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4.1 Recapitulacién final,

La investigacion realizada ha demostrado cémo un buen nimero de imagenes
fijas cotidianas, independientemente de los diferentes campos del consumo en los
que aparecen y de los intereses particulares que dan razoén a su realizacion y
aplicacion, manticnen una referencia con la historia de la pintura del s XX.

Los proyectos de disefio y publicidad en el nivel en el que necesitan
establecer una comunicacion visual, aun siendo consecuencia de sus propios
parametros previos en términos de causa-efecto, problema-solucion, al final son
convertidos en representaciones graficas concretas. Estas, pueden que hayan sido
generadas de forma auténoma, introspectivamente, sin otro analisis o método de
actuacion que la particular inspiracion y gusto personal. Incluso en estos casos, la
influencia del medio y de otras piezas graficas anteriores y que cada cual
seleccionamos como sobresalientes y modelo a seguir, determinan nuestros juicios.
La anterior estrategia de trabajo es atipica en el nivel actual alcanzado de
profesionalizacion de la imagen. Los creadores, en el difuso limite entre la intuicion
y la reflexion analitica, acuden frecuentemente al ambito artistico para extraer
imagenes pictéricas, conceptos plasticos y estudios de repercusiones socioldgicas
para reutilizarlos en un nuevo escenario. Una via de trabajo recurre directamente a
aquellas imagenes que perviven genéricamente en el lienzo, como representaciones
visuales concretas tomadas total o fragmentariamente, con una voluntad de fidelidad
o de interpretacion y que definitivamente siempre resultan alteradas por su nuevo
contexto y, por tratarse de reproducciones, afectadas por las especificaciones
técnicas del proceso de transferencia. La otra gran posibilidad se refiere a los
conceptos plasticos que se desprenden de esas mismas obra, engloban las leyes
generales y conclusiones que por considerarse comunes a todas las imagenes, por
encima de su catalogacién o valoracion social, morfologia, articulacion y
disposicién de los elementos plasticos adquieren una norma universal. Asi, el
realizador de imagenes de consumo esta en condiciones de optar por un vocabulario
y lenguaje grafico preexistente, independiente de la representacion total donde
aparece. También se hace factible que se trabaje con los conceptos sociolégicos que
rodean a las imagenes y aunque esta orientacion se sitia en otras coordenadas de
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imvestigacién ajenas, es necesario constatarla por ser un elemento determinante en
algunos modos de referencia pictorica, consecuencia, entre otras razones, del valor
de cambio que alcanza en nuestra sociedad el pintor y la obra unica de museo frente
a otros profesionales realizadores de imagenes reproducidas masivamente; 1a pintura
ha llegado a ser el simbolo superior de un momento histérico, la representacion en
imégenes de una cultura, caracteristicas aprovechadas para elaborar ciertas imagenes
de consumo donde se ensalza el diferencial que la imagen pictérica y la
participacion del artista confiere; fendmeno que estd demandando otro tipo de
estudios encuadrados en la sociologia, la psicologia social y la historia econdmica.

Las obras de una gran parte de las vanguardias del s. XX, principalmente en
las dos primeras vertientes gue han centrado nuestro trabajo, la imagen y los
conceptos plasticos, con la perspectiva historica de final de siglo, han resultado ser
protatipos de laboratorio explotados posteriormente en el territoric del consumo. El
primer tercio de siglo supuso el auténtico periodo de innovacion y aunque hayamos
establecido relaciones con artistas y movimientos posteriores a la Segunda Guerra
Mundial, no hay que olvidar que éstos son en esencia desarrollos ya anticipados en
los comienzos de la centuria,

Las relaciones entre la pintura y la imagen de consumo no se circunscribe
a unos ejemplos esporadicos, bien al contrario, se atestigua una conexién constante
que nos lleva a preguntarnos si existen unas condiciones tipo para que se den. La
respuesta se establece desde el interés en dos niveles. El primero, caracterizado por
la transformacion al que se somete la imagen pictérica y el pintor, el segundo, como
hemos investigado, en la practica favorable de aplicacion de los elementos plasticos
de la pintura. Ya se trate de una colaboracion por parte de un artista, de la
apropiacién de un cuadro o de la reinterpretacion de €ste, hay que tener en cuenta
que el conjunto de nuevas circunstancias que les rodea hace que el resultado final
sca distinto y deba ser entendido en clave de comunicacion monosémica de venta
de ideas, productos y servicios, por lo cual lo artistico es subsidiario, relegado a
medio propiciatorio. Aunque el artista haya elaborado un dibujo similar a aquellos
otros que exhibiria en una galeria, éste adquiere un nuevo discurso. La
autosuficiencia del arte deja su puesto para servir a determinados fines comerciales
expuestos con claridad. Por tanto, se recurrira a esta referencia en la medida en que
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se pueda transformar la pintura en imagen de consumo y siempre en relacion con las
necesidades y objetivos del emisor-vendedor. Un artista puede esperar que con su
participacion en un cartel su obra llegue a ser conocida y apreciada por un nimero
mayor de personas; pero de ninguna manera este es el objetivo del anunciante, que
undnimemente alberga la esperanza de que con la inclusion de un cuadro de tal
artista como imagen central de campafia, consiga aumentar las ventas a corto y
medio plazo, a través de mejorar su imagen publica, adquirir una mejor posicién en
el mercado, atraer a nuevos compradores, fidelizar a los existentes... o cualquier otro
de los objetivos de marketing que se incluyen en los informes que se adjuntan a las
campafas.

El segundo nivel en el que se entiende la conexion entre pintura e imagen de
consumo se sittia en la aplicacion del lenguaje grafico. La pintura es un medio para
expresarse a través de formas y colores, con lo que los elementos plasticos
conforman el vocabulario del que se ha de partir. La autonomia del arte y su
desvinculacion a la imposicion de la figuracion tradicional permitio la exploracion
y desarrollo de las posibilidades plasticas autonomas que caben darse en el plano sin
la previa imposicion de determinado nivel de iconicidad de reconocimiento de lo alli
plasmado. Visto desde la imagen de consumo, este salto ocasioné disponer de un
repertorio grafico, cuyos elementos individualmente tomados seran aplicables en la
confeccién de la misma. La irrupcion de la pintura abstracta en este siglo es
determinante para la creacion de imagenes de consume, al poner al descubierto,
muchas veces en un estado de elementalidad, los resultados iconicos mas correctos
para conseguir una determinada significacion visual mediante el uso de formas y
colores que, por hallarse implicitos en la pintura tradicional figurativa, no habian
sido suficientemente explotados, Este filén incentivd la aparicion y experimentacién
con nuevos grafismos que han acabado convertidos en manos del disefiador y
publicista en un diccionario de recursos, donde cada término icénico puede adoptar
muchisimas acepciones dependiendo del contexto.

En conclusidn, las condiciones especificas que justifican genéricamente la
presencia de la pintura en la imagen de consumo, provienen del potencial
transformador que muestre la obra original desde el punto de vista del profesional
realizador para extraer lo aprovechable para esa nueva orientacion comercial, bien
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que provenga directamente de la actividad complice del artista, de la vision
apropiadora de la pintura por parte del disefiador grafico y también del ejercicio
cientifico de su profesion al aplicar elementos plasticos de la pintura que, por ser un
lenguaje, sirve para la construccion de muy variadas imigenes particulares de
consumo, al servicio de la comunicacion.

El como se produce en concreto la conversion de la pintura en imagen de
consumo hemos analizado que podia adoptar diferentes modalidades dentro de dos
grandes grupos: considerar el arte como una estrategia global de recreacion visual
de la imagen de consumo que llegaba a dar justificacion al producto en cuestion, y
el segundo, la integracion de la referencia artistica en la construccion grdfica que
a su vez se subdivide en la participacion directa del artista, la apropiacion de la
imagen pictorica, la reconsideracion, la adulteracion, el eclecticismo y la
aplicacion de los elementos pldsticos. El encargo artistico implicaba la
participacion volitiva del artista, mientras que la apropiacion, reconsideracion,
adulteracion y eclecticismo son formas de sometimiento de la imagen pictorica
desde la intervencidn del disefiador. Ambos subgrupos, como hemos estudiado,
parten del poder de transformacidn de la pintura tanto iconicamente como gracias
a la aplicacion de los elementos plasticos creados en el ambito de la pintura gue son
consecuencia de la propia autonomia de la pintura respecto a la representacion.

Durante este siglo el pintor ha estado mas relacionado con el disefio y la
publicidad de lo que se aparenta en ocasiones. Hay que potenciar la idea de que los
movimientos de vanguardia surgen en una sociedad radicalmente diferente gestada
a lo largo del s. XIX por las transformaciones demograficas, tecnoldgicas, politicas
y sociales que se encuadran dentro del transcendental fenémeno de la Revolucion
Industrial. El manifiesto como vehiculo de presentacién provocativa y difusion de
unos principios artisticos en forma de proclama es la constatacion de los anteriores
sucesos, no sélo por los contenidos, sine por la forma, ya que hablamos de que en
todos ellos se plantea un nivel de comunicacién publica y ademaés, persuasiva.
Simplificada la cuestion, en el Antiguo Régimen, el artista solamente necesitaba
convencer y tratar con sus clientes tradicionales, nobleza, iglesia e incipientes
burgueses; por contra, ahora se asienta un nuevo poder: la opinion publica que en
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un proceso de ida y vuelta esta formada por opiniones individuales compartidas
cominmente y que una vez impuestas socialmente influyen en el dmbito de lo
privado para futuras elecciones {ej: preferencia por comprar un producto u otro, el
voto a un candidato...). Un manifiesto no se parece a una carta que manda el vasallo-
artista a su rey y mecenas, estd mas proximo 2 un anuncio comercial 0 a un
programa electoral que difunden masivamente los partidos en periodos electorales.
La palabra vanguardia les dara un cierto tono de anticipadores sabedores de contar
con la razén de su parte, posicion que les llevo a una defensa combativa en tono
amable o0 agresivo y que queda cercana a la que se sithan los anunciantes para
vender las bondades de sus productos a través de la publicidad que asimismo se¢ sitha
en primera linea de fuego para ganar la batalla de la supervivencia del producto en
un mercado competitivo.

Reiteramos esta tesis de mayor implicacion del artista plastico en el ambito
de la imagen de consumo de lo que pudiera parecer a simple vista. Algunos pintores
han recibido encargos de disefio grafico publicitario de manera regular a lo largo de
sus carreras. También, hemos citado a artistas que tuvieron su propia agencia de
publicidad y compaginaron los trabajos pictoricos con los genuinamente
comerciales. Otros, por sus propios conceptos artisticos de implicacion del arte en
la vida diaria, se situaron de entrada en el campo de la produccién industrial y se
dieron los casos de artistas plasticos sobresalientes que participaron de la gestacion
de imagenes de consumo a través de la docencia. Igualmente, aiin hoy, se da un buen
nimero de disefiadores que realizan obras que se difunden en los circuitos
propiamente artisticos, galerias y ferias, mientras sus ingresos principales provienen
del encargo comercial. En un ejercicio de rigor, ajeno a otras valoraciones
especulativas sobre la identidad del artista y de la cosa artistica en relacion a otros
productos de consumo y segregar ambos mundos, es 1ogico que esto haya sido asi,
si se tiene en cuenta que toda innovacidn parte de lo ya conocido. Los primeros
coches con motor de explosion se parecian a los carros, los pequefios
electrodomésticos tardaron muchos afios en distanciarse de los muebles, el cine en
sus albores se apoy6 en el teatro, la fotografia y en la pintura. En el momento actual,
el disefio grafico ha hecho sus propios hallazgos plasticos y ello nos Heva a
plantearnos en qué escenario se mueve la creacion visual presente y en un futuro

298



EL CONSUMO COTIDIANG DE LA PINTURA. TESIS DOCTCORAL DE IGNACIO ASENJO SALCEDO. DIRECTOR D. JULIAN GI..
FACULTAD DE BELLAS ARTES, UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID.

convertido ya en presente. Afirmamos, las aportaciones visuales han dejado de ser
monopolic de lo que se entiende popularmente por /a pintura, tanto por la
consolidacién de nuevos procedimientos técnicos de realizacion, desde la fotografia,
al cine y la imagen digital, como por el entorno en e} que se producen: el consumo
popular frente a la minoria de lo elitistamente artistico.

En este punto, hemos demostrado que la transcendencia del arte del s. XX
no se encuentra en los objetos realizados, los propios cuadros, sino en los conceptos
plasticos creados. El objeto cuadro se circunscribe al ambito del disfrute personal
convertido en algo preciado por su valor de cambio. Esos mismos conceptos se
difunden a través de iméagenes de los medios audiovisuales e impresos. La diferencia
primera no es estudiable en la historia del arte, sino mds bien en la de la economia,
bajo el funcionamiento del mercado de la oferta y la demanda en conexién con el
interés y la escasez del bien. La codicia humana, el valor historico, el simbolismo
cultural y otras conveniencias montadas en torno al mercado del arte hace muy
dificil a corto plazo que éste vaya a desaparecer, (a la vez que el mundo del consumo
sigue apelando 2 lo artistico y a los artistas para encumbrar productos). Sin embargo
urge que el relato de la pintura de este siglo se haga mas alla de los lienzos. No hay
que circunscribir la importancia de una obra a la critica tradicional y a las subastas,
en detrimento de esa obra que ha estado presente en las imagenes del mundo del
consumo implicita o explicitamente, que guste o0 no, define una parcela importante
de la sensibilidad estética de este siglo. Habitualmente, para resaltar la importancia
de una obra, se acude a la frase de que “tal creacion representa una época”. Esta
puntualizacion debe hacer reflexionar a los historiadores enfrascados en seguir
conservando una linea separada de la pintura frente al disefio y la publicidad, que
ni explica las aportaciones plasticas que acaban incorporadas a la sociedad, ni
articula la pintura con el resto de imagenes que también se han producido durante
este siglo. Todavia a alguno sorprende el alto precio que se paga por un cuadro en
una subasta y sin embargo, no cae en la cuenta de los miles de millones que estén
en juego a la hora de decidir sobre un identificador grafico de una compaftia que, por
lo que a nosotros respecta, es simplemente un dibujo con formas y en su caso
colores.

Si hacemos un gjercicio de quedarnos con lo esencial, la pintura de este siglo
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son imagenes concretas y conceptos plasticos y residualmente cuadros (por mas que
proliferen los museos de arte contemporaneo con los mismos conceptos
coleccionistas de siempre). La casi inexistencia en el pasado de otras tecnologias
para realizar imagenes bidimensionales desembocd a que la historia de las imdgenes
lo fuera también la de la pintura, enmarcado su recorrido en el tiempo en sociedades
que han ido evolucionando, pero que han tenido en comun a lo largo de los siglos
la falta de capacidad de otras tecnologias productoras y de acceso restringido al arte
para una gran capa de la poblacién. El panorama actual es ¢l de diferentes medios
audiovisuales e impresos de comunicacion de masas en constante desarrollo
tecnoldgico y que acaparan la atencion social al difundir un sinfin de imagenes
diarias, sobre las cuales decide el piblico (numero de ventas, niveles de audiencia)
con lo cual se genera un ciclo econémico en el que se destinan recursos econoémicos
y técnicos, pero también se incentiva la creacion visual al demandarse los mejores
profesionales, inventores de imagenes, capaces de satisfacer nuevos objetivos
marcados.

Desde una postura encastillada en el Arte, no queda suficientemente
explicado la proliferacion de diferentes vanguardias en tan corto periodo de tiempo,
por mas que desenfrenadamente los artistas se hayan enfrascado en la reflexion de
su propio problema (;el arte?) que generd nuevos problemas. Esa capacidad creativa
por inventar otros lenguajes plasticos es entendible si se consideran otros factores
que ligan a la pintura con la imagen de consumo. La sociedad de mercado se perfila
como un elemento dinamizador en la bisqueda de nuevos lenguajes plasticos desde
dos consideraciones: la heterogeneidad del publico y la incesante demanda
cotidiana. En realidad, las vanguardias, aunque se presentan con un espiritu
totalizador y universalista, calan en una parte del publico y de ninguna manera
eliminan al resto de los movimientos coetdneos, (si hacemos un paralelismo muy
simple, tampoco la pintura figurativa ha hecho desaparecer a la abstracta o
viceversa, al dia de hoy). Los hallazgos plasticos de cada una de etlas conectan con
diferentes sensibilidades estéticas y atienden a distintas necesidades de
comunicacion visual en el campo del consumo. La mutabilidad de planteamientos
estéticos en el arte en el primer tercio del s. XX abogan por otorgar una validez
compartida a las variadas orientaciones creativas. Junto a la ruptura del dnico
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criterio que producia la Academia o los antafios estilos internacionales, ahora se da
una especializacion de desarrollos estéticos conforme a ciertos criterios que
determina el propio artista, (la luz del impresionismo, la descomposicién en planos
del cubismo, la velocidad del fururismo o ¢l mundo de los suefios para los
surrealistas, etc...). Acabado con los criterios de valoracion basados en la mimesis
directa de la representacion entre realidad e imagen, el juicio estético se vuelve
polémico, y entra en juego la subjetividad del gusto individual, que hoy atin esgrime
el individuo con la altaneria de quien equipara sus derechos politicos para la
eleccion de sus representantes y la razon que tiene siempre €l cliente (por ser el que
con su dinero va a dejar un beneficio a la empresa), con la certeza de su juicio
estético. Imaginemos por un momento la situacion absurda de que se hubieran dado
los movimientos de vanguardia en una sociedad gremialista que decidia sobre la
capacitacion para el ejercicio de la profesién artistica; no solo hubieran sido
imposible que se diesen, sino que los propios consejos de maestros hace tiempo que
hubieran terciado en la polémica con el resultado de haber establecido un unico
veredicto.

El gusto estético no es un criterio estable en el tiempo. La historia de este
siglo ha reiterado el tétmino de vanguardia en tanto que innovaciones denostadas
por sus contemporaneos han sido plenamente aceptadas tiempo después. La sociedad
de mercado demanda incesantemente imagenes para comunicar, no tanto por la
aparicion de algo radicalmente nuevo que exija un nuevo lenguaje visual, sino en un
mayor porcentaje porque el consumo, por definicion y permitanos enfatizar con esta
redundancia, consume todo aquello que toca, al menos durante un corto periodo de
tiempo. Los pintores de vanguardia crean nuevas imagenes que para el mundo del
consumo se convierten en potenciales recursos para transmitir persuasivamente una
preferencia de compra. La utilizacién en publicidad v disefio de imagenes y recursos
plasticos de la pintura de vanguardia demuestra la importancia que ha tenido ésta
en el panorama visual de este siglo. Es logico que los cambios galopantes en la
historia de los dltimos cien afios hayan propiciado otros tantos movimientos
artisticos; pero, si observamos, no se corresponden paralelamente en el tiempo, ya
que por gjemplo, el radical nuevo orden planetario surgido de la Segunda Guerra
Mundial no es comparable al fructifero, en términos artisticos, periodo de
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entreguerras.

El mundo del consumo demuestra que no existe una unica estética capaz de
satisfacer todas las necesidades de comunicacion visual. Es cierto que durante un
periedo de tiempo un concepto plastico o un grafismo se convierte en moda: se ha
logrado imponer y es entusiastamente aceptado por el publico. Esta fue una de las
primeras causas del agotamiento del neoplasticismo, basada casi exclusivamente en
una tmagen, un repertorio cromatico limitado y una composicion, que debia
extenderse a todo. Una sociedad de mercado mas madura demuestra un constante
sentido de renovacion que, aunque parezca paradojico, la sobreexplotacion de una
imagen, de un magistral recurso plastico, no supone su desaparicion definitiva del
escenario del consumo. La moda del vestir nos demuestra como formas y colores se
ocultan, caen en barbecho y aparecen cada cierto tiempo con pequefios cambios que
se convierten en diferenciadores. La imagen pictdrica aplicada a la vida cotidiana
en cuanto a su representacion es acaparada por ciertos productos v marcas durante
un tiempo en el que se sabe que tiene que ser explotada al maximo para obtener
pingiies beneficios, ya que de por si, por muy magistral que sea, termina perdiendo
el interés por saturacion. Hemos sido educados para tener esta sensacion, que todo
tenga que desecharse y cambiarse al cabo de un tiempo por algo distinto, Sin
embargo, pasada esta coyuntura y después de un periodo de olvido y descanso, la
pintura, puede volver a resurgir con fuerza en un nuevo contexto, ligada a otras
ofertas, o con pequefias modificaciones, lograra tener otra vez protagonismo.

La imagen pictorica se sobreexplota como imagen de consumo, se consigue
en apenas unas semanas o meses en los que un mayor niimero de personas de una
amplia geografia regional o planetaria ven esa imagen relacionada con una oferta.
La cuestion no es el de 1a sobreexplotacion de las imagenes, sino sdlo de aquellas
que por sus valores plasticos y de comunicacidn son las preferidas por anunciantes
y disefiadores graficos, porque constituyen una opcién de éxito. Lo cual, una vez mas
nos pone sobre la pista sobre el controvertido término de la calidad referido a las
obras de la pintura de vanguardia de este siglo; es decir, sobre las propiedades
inherentes a ciertas obras, que desde un punto de vista de la historia del arte, nos
serviria como criterio para apreciarlas como superiores frente al resto de su misma
especie.
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Dificilmente somos capaces de imaginarnos la transcendencia que ha tenido
la imagen de consumo para popularizar la pintura de vanguardia. No se trata de una
labor didactica filantrépica sino de la constatacién de que una parte de la pintura de
vanguardia de este siglo nacio en una situacién de creciente demanda de consumo
de imagenes y que éstas han acabado incorporadas al paisaje visual aprovechadas
tanto como imagenes como por los fundamentos plasticos que conllevan por medio
de su uso y aplicacién bajo condiciones de mercado.

Comprobamos que de manera insistente, nuestra investigacion concluye en
una orientacién integrada y no segregada, como hasta ahora ha ocurrido, de la
creacion visual del siglo veinte, muy concretamente entre la pintura y el disefio
grafico-publicitario. Esta evidencia es patente en la existencia de museos de disefio
y museos de arte contemporaneo, con un velado tabi sobre lo que deben formar los
fondos de uno y otro. Ambos adolecen de un criterio globalizador, convertidos
muchas veces los primeros en una exposicion continua de reliquias que en su dia
tuvieron actualidad y los segundos en un depésito cultural y comercial, a la espera
de la seleccion de la historia. Por tanto, abogamos en este campo por unos criterios
museisticos que desarrollen el hilo conductor de la vision totalizadora de 1a creacion
grafica, que se reconozcan como destacadas aquellas imagenes que han sido
transferidas del escenario artistico al del consumo masivo y viceversa, integrando
en un mismo espacio lo ahora conocido como manifestaciones artisticas y los
objetos de disefio (diferencia que en términos plasticos acaba difuminada). En ofras
palabras, seleccionar aquellas obras que como fendmenos creativos devengaron
aportaciones de éxito: innovacidn en términos estéticos y simultineamente de
comunicacion visual masiva, que implantaron un nuevo lenguaje y que en su
conjunto han construido la imagen del s XX.

4.1 En pleno siglo XX1.

En la actualidad, las empresas invierten importantes cifras de dinero en saber
lo que va a pasar, actitud que continuara en tanto se mantenga el modelo de
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economia de mercado. Esgrimen que desean preparase anticipadamente al futuro,
aunque en realidad quieren ser los primeros en aprovecharse de esta ventaja
convirtiéndolo en presente. A esta actitud no escapa el entorno de la creacion visual.
Tienen la preocupacion de dar con aquellas imagenes novedosas que utilizadas en
el disefio grafico de sus productos o en la publicidad son capaces de acaparar ¢l
interés del piblico, mientras tanto rebuscan en la historia a la vez que mantienen una
atencion latente por lo contemporaneo. Ello nos lleva a situarnos en el punto de
reflexionar sobre cdmo va a evolucionar la imagen de consumo en relacion con la
pintura;

1. Las imagenes comunes, ya sean propiamente artisticas, pictoricas, de
disefio o publicitarias son indisociables de la sociedad de mercado. La imagen de
consumo es una imagen interesada, por lo que los elementos propiamente estéticos
que se incluyan, dependeran de los resultados de ventas. Al igual que se argumenta
con los terribles anuncios de detergentes que paraddjicamente son los mas vendidos,
las imagenes de consumo mayoritarias seran aquellas con las que el publico esté
dispuesto a comprar. Rechazamos por tanto, que la calidad de una imagen pictdrica
0 un concepto plastico, se mida por el nimero de ocasiones en que ha sido
traspasada al mundo del consumo. Tampoco debe sorprendernos que la sociedad de
mercado determine el uso de la pintura, pues seria como escandalizarse por las
estrechas relaciones entre pintura y religion o pintura y poder politico que han
habido a lo largo de la historia. Indudablemente, el poder politico ejercido desde las
instituciones publicas seguira alentando un cierto tipo de arte acorde con sus
presupuestos ideologicos, pero incluso éste, en las sociedades democraticas
necesitara de la aprobacion tacita de los ctudadanos. Es decir, la sociedad participa
cada vez mas de cierto nivel de poder a través de la opinion publica y como
consumidor en los casos en los que puede ejercer su derecho a escoger comprando
uno u otro producto. Mientras que la imagen de consumo estars al alcance de un
gran nimero de personas, no sucedera lo mismo con la imagen artistica que at
presentarse como tal, debe reunir unas condiciones de escasez capaz de alentar su
elevado valor. Si el mercado ha sustituido al mecenas como tal es légico que
imponga sus propias reglas de juego. (En esta linea no es de extraftar que artistas
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como Cristo dediquen un gran esfuerzo y tiempo a conseguir una opinion piblica al
menos No contraria a sus proyectos).

Esto por otra parte incrementara la implicacién de la pintura en el consumo
desde dos puntos de vista: el primero, por la utilizacion de técnicas de
mercadotecnia, similar a las empleadas para el lanzamiento de cualquier otro
producto, mientras simultineamente se constituyen /obbys artisticos, o grupos de
presion, capaces de influir en las decisiones politicas. El segundo, por contar desde
el primer momento con las posibilidades de explotacion comercial de la creacion
grafica a través de los derechos de imagen sobre todo tipo de productos fabricados
para la ocasion, hasta llegar a convertir la creacion grafica en un acontecimiento
cultural de primer orden. Asi, la propia creacion es ella misma por derecho propio
un producto de consumo, capaz de atraer a otros, desde instituciones y empresas a
través del patrocinio y la esponsorizacion.

El comportamiento en su conjunto del consumidor, determinard las
orientaciones plasticas para cada momento y para cada situacion de compra. La
pintura destacada del s.XX ira obteniendo un estatus social popular que hoy en dia
llega hasta ¢l impresionismo; ya que para los movimientos posteriores el piiblico se
muestra poco 0 nada interesado en elevar a la maxima categoria artistica la pintura
posterior, o incluso intenta discernirla. ;Por qué pagar por algo que le es dado gratis
en anuncios, carteles, folletos, etc...todos los dias? Las referencias iconicas a la
pintura de este siglo como algo clasico, se hardn paulatinamente conforme lo
contemporaneo deje de serlo para convertirse en histérico, conjunto de
manifestaciones plasticas sucedidas en el pasado y que han merecido conservarse.

2. La universalizacion del artistas: todos los habitantes se comportan como
artistas en algiin momento de su vida. La incorporacion de nuevos productores de
imagenes conformara un mapa de interinfluencias, que conseguira en los procesos
de intercambio nuevos valores plasticos, (ya ocurrié con el pop arf). Entre los
nuevos productores habra que distinguir los profesionales de los aficionados. Estos
ultimos satisfaceran necesidades domésticas, como ya se ha producido con la
fotografia, el video y el ordenador que han facilitado la popularizacién de la
realizacion iconica. La consecuencia que se hara alin notar mas sera ¢l incremento
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del mercado de autosuficiencia. Por si mismo, las innovaciones muy rara vez se
sitiian en este nivel, sus resultados suelen ser mediocres y sélo interesan en el ambito
de lo privado (gj. fotografias familiares). Sin embargo, en la creacion de imagenes
de consumo se tendrd en cuenta la imagen del aficionado tanto para conectar con él
(¢j. la imagen y el lenguaje grafico del video-aficionado traspasado a los anuncios)
como para tener que desarrollar una imagen superior. Igualmente, los artistas
tradicionales se sitlian en otro nivel, en clara contraposicion al entretenimiento de
aquella persona que dedica parte de su ocio (corriente en las sociedades avanzadas)
a pintar un cuadro, que benévolamente terminara colgado en una pared bien visible
de la casa.

Cada dia habra un mayor numero de imagenes compitiendo por sobresalir
en una sociedad donde sus miembros se han convertido en consumidores y
productores de las mismas, (comparese con la situacion del pasado en el que los
individuos argumentaban que “yo te lo sé decir, pero no dibujar”). En este
maremagnum una parte de la pintura seguira refugiada en la habilidad manual y en
el cuadro para salvaguardar el reconocimiento social, mientras que aquellos otros
movimientos contemporaneos mantendré la capacidad de generar nuevas imagenes
y conceptos plasticos transformadores del mundo visyal.

En esta situacidn, disefiadores y publicistas trabajaran bajo sus propios
criterios y el conocimiento de las ciencias humanas de la percepcidn y el
comportamiento, extrayendo elementos de! lenguaje plastico, tanto del nivel del
afictonado como de la pintura, para conseguir una imagen superior y a su vez con
la capacidad de conectar con el piblico objetivo, lo cual implicara la dificil tarea de
encontrar soluciones graficas eficaces, convertido en un cleptémano de todo el
universo visual puesto a su alcance. Esto 1lltimo, desde el punto de vista legal sufrira
las restricciones propias derivadas de los derechos de autor, cada vez mas regulados
en los paises desarrollados.

En resumen, la sensibilidad estética de una sociedad habra que definirla
desde todos los niveles donde se produzcan y difundan las imagenes.

3. El avance tecnoldgico propicia la capacidad de emitir, difundir,
almacenar, acceder, recuperar y manipular informacion. Una pintura es una
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informacion visual, susceptible de
integrarse en el anterior circuito. Ya en
la actualidad existen empresas de banco
de imdgenes que han recogido la
historia de la pintura y, en formato
digital, la ponen al servicio de los
productores de imagenes de consumo.
En Espafia, también se ha
implantado la agencia internacional de
fotografia SuperStock (1) con la oferta de
su catalogo titulado * Fine Art 2 y su
correspondiente CD Incluye unas
50.000 obras de toda la historia del arte
divididas en 350 categorias tematicas;
entre las obras incluidas se encuentran
pieza maestras de la agencia Giraudon
en Paris, la Fundacion Barnes, la
Galeria de Retratos de Londres, la

Libreria y Coleccion de Arte Huntington 'y el archivo Fratelli Ainari, con obras de
Goya, el Greco o Velazquez hasta Picasso, Stepanova de Chirico o Linchestein y
artistas vivos con representacion 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 presentacion promocional 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 disefiadores:

“Cuando los artistas prehistoricos pintaron animales por primera vez en las cuevas, estaban
utilizando el arte como una forma de influenciar al mundo en el que vivian. 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 méas profundos de la humanidad; sentimientos de belleza, amor, esperanza

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

1. En Espafia representada a través de SuperStock, Spain S.L. Madrid.
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de este arte a través de las diapositivas fotografia digital”.

“Utilizando Fine Art. En este mundo dindmico, 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 atencion del pablico. El arte, como la primera forma de
comunicacién 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 filo cortante de los artistas
vanguardistas contemporaneos, el arte sigue
a§ 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 gustaria utilizar algo
apropiado en mi proximo proyecto. (Puede
SuperStock ayudarme? Tenemos linea directa con
nuestro equipo de expertos en arte para poder
resolver cualquier tipo de pregunta. No dudes en
llamarnos.

(Con qué rapidez puedo conseguir la

imagen de arte que necesito? Le facilitaremos un

presupuesto y sus imagenes seran enviadas en el

mismo dia con servicio urgente si es necesario.

¢C6émo puedo asegurarme que no estoy violando el Copyright? SuperStock le facilitara todos
los derechos y permisos necesarios para el uso de la mayoria de las imagenes con Copyright de este
catalogo. Un pequefio nimero de iméagenes requiere permisos adicionales para uso publicitario y
promocional, éstas estan 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 tecnologias, no solo para registrar la imagen
(fotografia), sino con especial interés en la manipulacion de la misma (infografia
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otratamiento digital de la imagen) seran las herramientas mas utilizadas para la
creacion de estas imagenes, integradas en los procesos técnicos de reproduccion y
difusién industrial. Con estos sistemas se consiguen una perfeccién de
procedimientos pictéricos artesanales (ej. los degradados tubulares de las figuras de
F. Léger, son facilmente
realizables por ordenador y
con una mayor -calidad,
oo combinaciones cromaticas,

& la creacion de imagenes de
¢ colages...); reinterpretacion
. de iméagenes pictoricas (en el
¥ momento en que cada punto
de una imagen es tratado
& informaticamente se puede
manipular en magnitudes,
color, repeticion...) con lo
que existe un amplio campo de reinterpretacion de imagenes pictéricas mas alla de
la reproduccion, variaciones de escala y fragmentacion, (ej. * portada del catalogo
de Fine Art 2, “la cubierta es un rostro creado con motivo de la celebracion del nuevo milenio. Este

retrato ha sido creado combinando detalles de ocho obras de arte pertenecientes a seis siglos diferentes”
@), 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 graficos, que se generalicen
las imdgenes de laboratorio. Es decir, aquellas finalmente supervivientes de un
riguroso andlisis realizado durante todo el proceso con los criterios estéticos o de
comunicacion 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 simultdneamente dos
opciones (una nueva pincelada tapa la anterior), la relativa facilidad del
procedimiento, con la visualizacion conjunta de dos o mas por ejemplos de formas

2. Extraido de las cubiertas del catalogo 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
comunicacion que se pretendan. La capacidad de tomar decisiones sobre varias
alternativas serd la estrategia de construccion de imagenes mas usada, hasta el punto
de, al disponer de una informacion planetaria y de infinitos supuestos, e/ acto de
creacion se convierte en la prdctica en un acto de eleccion.

S. La pintura tiene el mayor escaparate de la historia a través de las redes de
informacion planetarias (/nterner). Los buscadores mas importantes en la actualidad,
Yahoo!y Altavista facilitan la localizacidn de informacion especifica de Arte que
wm da entrada a la practica totalidad
) ¥ de registros de interés que circula
a escala mundial por estas
autopistas de la informacion.

Entre las direcciones de
Internet, en relacion con esta
* investigacion, ejemplarizamos en
la * revista britdnica Pulpit, que
trata sobre las diferentes clases de
disefio, desde la moda al disefio grafico y
ambiental. En realidad cubre todos los campos
Tulerfdbional. de la creacién visual ya que entiende que
cualquier cosa estd disefiada, algunas
malamente mientras otras despiertan nuestro
deseo (3. También citamos * Arts
International @) que ofrece un vehiculo de
difusiéon y comunicaciéon mundial entre los
interesados en todo tipo de artes visuales. A su
vez estas paginas en si, como cualquier

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

4. Direccién en Internet http://iserver.iie.org/ai.
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mensaje que requiere de un soporte visual, necesita de imigenes que tienen tienen
colores, lineas, etc... (en resumen iconos y textos) con lo cual, como ha ocurrido con
los medios graficos de comunicacién de masas del siglo veinte, ejercen una funcion
educadora y de construccion de unos modelos y referentes visuales para el resto de
la poblacion.

6. Con la revolucion informaética se ha inventado un nuevo registro de la
imagen. La imagen electrénica carece de esa materia de la pintura tradicional. Con
el término imagen virtual nos referiamos hasta ahora a la que se forma
aparentemente detras de un espejo, en los ultimos afios se ha empezado a difundir
en el entorno informatico hasta llegar a hablar de mundos virtuales. Conviene
profundizar en el significado de esto, ya que las imagenes informaticas tienen una
naturaleza real en tanto que estan registradas, no son objetuales (a diferencia de un
cuadro donde la imagen es indisociable de la materia pictérica, €l lienzo y el
bastidor): ahora solo contamos con un disco en el que directamente, sin introducirlo
en el periférico de entrada del ordenador, no vemos absolutamente nada. También,
con el tratamiento de estas imagenes se consigue una sensacion de verosimilitud, en
un alarde de trampantojo ilusionista sin parangdn en la historia. La pintura figurativa
representaba la realidad, comprendia una amplia banda desde la rigida mimesis, a
la interpretacidn, o a hacer visible los aspectos mas ocultos de ésta. La autonomia
del arte respecto a la realidad produjo el arte no figurativo del siglo veinte. Ahora
estamos en ¢l inicio de la invencion de situaciones no reales en el momento presente
en €} que se visualizan y que, sin embargo, el espectador no es capaz de diferenciar
la realidad de la ficcion, la reproduccion fotografica de la imagen virtualmente
creada. Esto acarreara unas consecuencias sociales que traspasa el ambito de esta
tesis: jdonde queda el juicio de certeza?, ;como puede el individuo estar seguro de
gue aquello es real, que se tiene un conocimiento seguro y claro de que existe, de
que sucede? Basta echar una mirada a nuestro alrededor para reflexionar sobre el
creciente nimero de iméagenes que no son verdaderas; incluso las que lo eran van
dejando de serlo por el tratamiento que de ellas hacen los medios. Apenas somos
capaces de diferenciar entre la imagen de una noticia y la de una pelicula de ficcién.
(Las iméagenes difundidas mundialmente sobre la Guerra del Golfo son el primer

3N



EL CONSUMO COTIDIANO DE LA PINTURA. TESIS DOCTORAL DE IGNACIO ASENJO SALCEDO. DIRECTOR D. JULIAN GIL.
FACULTAD DE BELLAS ARTES, UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID.

ejemplo definitivo de esta nueva época, en tanto que lejos del reportaje grafico
periodistico clasico, transformaron los televisores de nuestros hogares en una
pantalla de videoconsola).

En otro nivel mas pragmatico y utilitarista de la reflexion, si por una parte
nuevos medios tecnologicos alientan hacia otro tipo de manifestaciones artisticas,
en el tema que nos ocupa de la relacion entre pintura y consumo, determinara nuevas
formas de existencia y comercializacion de la imagen pictorica. Un artista puede
presentar un catdlogo 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 disefio textil en su tamaiio adecuado al fin. En otras palabras, parafraseando al
gigante de la informatica /BM, que propugna la oficina sin papeles, el estudio del
pintor lo serd sin cuadros. Y es en este sentido donde toma relieve la acepcion de la
palabra virtual como sinénimo del otro vocablo potencia, posibilidad de ser algo

en el futuro que no lo es en

_ | e - el presente. Esta es la gran
Cromst Flose w - ; ‘ capacidad de la imagen
‘i I' virtual que explotara la
== | | pintura en el futuro.
) N il | En la red Internet
0 4 : " encontramos ya hoy en dia
s e

"direcciones de museos

X2 2
A / e e W "virtuales. Citamos a titulo
e > S I8

ilustrativo el * Musée
- Psyché (the digital offbeat

art museum) creado por el
disefiador japonés Kenji Saito (5. Es una exhibicion virtual que incluye pintura,
fotografia, literatura y formas dureas de arte; todo ello en un espacio museistico
convencional que incluye 4all de informacion con una sala para exposiciones
especiales, cafeteria, area de musica e incluso servicios, accesos para minusvalidos

5. Direccién en Internet http://www.yk.rim.or.jp/-psyche.
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y tienda del museo distribuidos en varias estancias y pisos.

También, la tecnologia visual para producir y difundir imagenes propicia
unas nuevas relaciones entre el artista y el publico. La participacién tutelada abre la
puerta a la incorporacion activa del espectador que realizara un ejercicio de voluntad
y personalizacion de aquella otra obra creada por el artista. En el campo de la
experimentacion sinceramente artistica sus aportaciones son indisociables de la
propia creacion. Por el contrario, la imagen inicialmente artistica se ofrece a su
consumo desde las posibilidades de intervenir el espectador, que es el mejor reclamo

i Para despertar un interés.
Inrtervenir es sinonimo de
entretenimiento, donde el
espectador realiza una serie de
operaciones prefijadas con el
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 fotografias de Suza Scalora, ofrece muchas posibilidades () de
organizar la informacion y la experiencia, usando una tabla de colores que permite
cambiar los tonos de las imagenes iniciales a nuestra voluntad.

7. En este panorama, siempre cabe esperar de la pintura un estado de
innovacién permanente. La imagen de consumo surge de la urgencia y la imposicién
de unos objetivos, sin embargo, la pintura se sitia en otra posicién de partida. En
teoria 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 imagenes 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. Direccién en Internet http://myth.com/color.
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representacion concreta, es de vuelta aplicable para ofertar un producto particular.
Referencia y apropiacion de la pintura seguira siendo un proceso, alin mas
profesionalizado, para la elaboracién de imagenes de consumo con lo que
seguramente existiran profesionales independientes o integrados en los
departamentos creativos de las empresas dedicados a explorar nuevos lenguajes
graficos, sin ninguna vinculacién con la campafia publicitaria concreta de un
producto, solamente para contar con una biblioteca de elementos graficos
innovadores al servicio de una futura comunicacién. Desde un punto de vista legal,
aumentaran las leyes y conflictos derivados de la defensa de las imagenes propias
y los derechos de propiedad intelectual.

8. Las sociedades mas avanzadas tienden a una estetizacién democratizada
del entorno. Esta es una preocupacion no sélo constatable en comparacion con la
Revolucién Industrial, sino asimismo con la historia antigua y medieval. Pero hay
que dejar igualmente claro que ésta se da en tanto que la belleza sea un valor
aftadido rentable en la relacion costes de inversidn-precio y beneficio. Un producto
tendra una envoltura lo suficientemente atractiva estéticamente como para atraer a
un numero suficiente de nuevos compradores que de otra manera no hubieran
adquirido el producto y, en consecuencia, justifique el incremento de costes. Este
es el gran problema del mercado del arte por lo que siempre ha sido minoritario y
ha tenido que desarrollar otros mecanismos de supervivencia como la imposicion,
(cuyo ejemplo més notorio son las construcciones faradnicas), el miedo
(suscripciones y donativos para construir catedrales), el control de la oferta (ninguna
sociedad desarrolla mas artistas que los que puede encumbrar) para mantener un alto
precio, apelar a los valores sociales simbdlicos del arte, religiosidad, ostentacion de
poder y estatus y por ultimo incidir en la condicién y el gusto humano, de la
satisfaccion de la contemplacion de iméagenes bellas exclusivas.

La belleza promovida por la imagen de consumo no es inicialmente
compartida por todas las tendencias artisticas que admiten diversas acepciones. La
estética de lo feo (segun el gusto popular) conscientemente desarrollada durante el
s. XX o la elevacion a categoria artistica de materiales pobres nos hablan de
diferentes discursos que s6lo son tratados por la imagen de consumo en tanto que
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atraigan nuevos compradores, con un gusto combativamente diferente (como
sucedio con la psicodelia, la musica punk o el heavy dirigida a un especifico pablico
Juvenil).

9, La pintura del s. XX ha puesto de manifiesto la coexistencia de una
pluralidad de lenguajes graficos. El enfrentamiento abstraccion-figuracion carecera
de interés, en tanto que existiran imagenes con diferentes niveles de iconicidad. La
burda distincion entre pintores abstractos y figurativos constituye el tltimo reducto
de una vision anacroénica de los acontecimientos plasticos del s. XX. En este sentido,
las imagenes de consumo ofrecen cada dia desde ilustraciones hiperrealistas a
composiciones geométricas: la imagen de consumo aprovecha todas las
posibilidades pgraficas e iconicas para adaptar mejor sus propuestas de
comunicacion.

Esta aclaracion previa nos lleva a afirmar para el proximo siglo la existencia
de entornos visuales. Es decir, se tratan de escenarios plasticos caracterizados por
un empleo similar de los elementos plasticos en estrecha relacion con productos y
ofertas parecidas. Ante la proliferacion de imagenes los entornos visuales tenderan
a especializarse. Estos cumplen una primera funcién de reconocimiento. Si
pensamos en un refresco de cola o en otro de limodn, coincidiremos que la casi
totalidad de los envases del primero son rojos y del segundo amarillo o amarilio
verdoso. Al igual que existe un simbolismo de colores en este u otro caso, (por
ejemplo el convencionalismo de vestir a los recién nacidos de color azul si son nifios
y 1osas para las nifias), otro tanto ocurre con ¢! resto de elementos plasticos. La
composicion, la tipologia de formas, las lineas no son las mismas para una imagen
de ocio que para otra rigurosamente técnica. El estudio de los entornos visuales
servira para disponer de unas premisas normalizadas de cémo deben ser cada una
de las imagenes de consumo masivo. Cada una de ellas tendra que responder a su
entorno visual y compartir conceptos y elementos plasticos comunes a la vez que
disponer de una apariencia final lo suficientemente propia para que no sea
confundida con las de la competencia.

El entorno visual no es estatico y en €l periddicamente surgen innovaciones
que conforman a su vez en el tiempo nuevos entornos visuales. Tal fue el caso
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estudiado del identificador grafico de la entidad financiera de /a Caixa, capaz de
haber revolucionado el panorama de las imagenes corporativas posteriores en este
sector.

Definitivamente, las grandes creaciones graficas del futuro vendran de una
actitud lo suficientemente innovadora para configurar nuevos entornos visuales
desde el protagonismo y el valor de anticipacidon que es fremendamente rentable en
el mundo de los negocios; ¢stas seran las constructoras del paisaje visual del
préximo siglo.

10. Se desarrollaran intensamente las imdgenes globales primordiales. La
universalizacion de la imagen es consecuencia de los mercados globales, la difusion
masiva de las imdgenes y la facilidad de acceder a la informacion. Aumentara el
interés por establecer imagenes unicas de validez planetaria en los mercados
internacionales, lo cual encuentra el problema de dirigirse a diferentes sociedades
con otras tantas sensibilidades plasticas. Las primeras imagenes globales que ya
funcionan como tales, son las de las marcas de las grandes multinacionales y de sus
productos difundidos por los cinco continentes. En esta linea se abre un gran camino
de investigacion plastica por parte de los creadores de imagen y que va mas alla de
recoger las influencias de otras culturas, como a principios de siglo hicieron los
artistas de vanguardia con respecto al arte africano y de extremo oriente. No sera
suficiente una politica de tmposicion heredera de una practica imperialista de la
imagen, pues el triunfo en los mercados emergentes se dara en tanto que se conecte
con sus individuos. El creador grafico trabajara mas frecuentemente en imagenes
geograficamente globales que tengan que considerar la sensibilidad estética y los
objetivos de comunicacidn bajo un lenguaje grifico global. Los simbolos y
arquetipos como la estrella, la cruz y otras formas simples de trazado geométrico
aparecen en la casi totalidad de las culturas. De ahi, que estas formas suponen hoy
en dia una via de trabajo exitosa para la comercializacion de imagenes universales,
es decir, la reelaboracion de imdgenes primordiales, que definimos como aquellas
imagenes primeras abstractas que han impactado al ser humano en diferentes
civilizaciones. Ponemos como ejemplo significativo en nuestro pais de la
explotacion de imagenes globales capaces de ser validas y entendidas en diferentes
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En esta disquisicion es importante recalcar la proliferacion de los bancos de
imagenes, compuestos de fotografias e ilustraciones que realizan una labor
homogenizadora y esteriotipada tan util en la construccion de la imagen de consumo
a corto plazo, pero que ocasiona un agotamiento a medio plazo. Esto provocari el
desconcierto en la busqueda de nuevas imagenes capaces de comunicar con igual
eficacia como aquellas otras. En este razonamiento consideramos como punto
fundamental el concepto de identidad, que obliga a establecer imagenes
reconocibles pero diferenciadoras del resto. Ocurre tanto en el entorno
exclusivamente artistico, donde cada autor esta obligado a sobresalir, a hallar algo
que le distinga de los demas, como al resto de productos y marcas. Las
comunicaciones visuales de las empresas buscaran con ahinco un protagonismo en
el que fundamentar el éxito de sus ofertas. Las antiguas empresas de publicidad y
disefio consolidaran una nueva posicién para dar respuesta a esta demanda. Citamos
en Espafia la empresa *J. BAN Imagen Arte S.A que se presenta a través de su

W §

7. Businees Initiative Directions, Madrid, Espafia, direccién en Internet http://www.Pagweb/BID.html.
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se mueve en unos niveles de

captacion inmediata, lo cual provoca una pérdida de matices y con una significacion
que debera ser totalmente cerrada. La ambigiiedad o comunicacion abierta, asi como
el trabajo sobre el detalle de la forma, el color, la linea, se conservaran como
elementos claramente diferenciadores de la pintura frente a las imagenes 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 serian apreciados, ni son tenidos en cuenta por la imagen de consumo. Hemos
demostrado que esto se hacia patente en los procesos de transformacion de la pintura
en imagen de consumo que, en su conjunto, suponian una pérdida de valores
plasticos, dando en todo caso protagonismo a alguno de ellos.

12. Las iméagenes triunfadoras en el s.XXI seran aquellas capaces de generar
un mayor numero de consumidores. Esto es algo que resultard tremendamente
complicado y no dependera exclusivamente de estrategias de inversion, relacién con
la oferta, consideracién de ésta, sino también de los conceptos plasticos que la
sustente con la articulacién de elementos continuadores de la tradicién y otros
marcadamente innovadores. Este es el caso del identificador grafico de la marca de
ropa deportiva * Nike, de una simplicidad renovadamente cléasica. Philip H. Khight,
presidente de Nike, fundd la marca tras un viaje a Japon en 1964. El logotipo naci6

8. Imagen Arte, S.A. General Yagiie 11, Madrid, Espafia, direccion en Internet http://www.Jban html.
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en 1971 de la mano de un estudiante de disefio
de Portland que le cobro6 algo menos de 5.000
ptas. Hoy, esta imagen estd a un paso de
desbancar a la de Coca-Cola como la mas
reconocible del planeta. El deseo de poseer una
obra de arte seguird siendo un mercado minoritario determinado por el juicio
estético y las posibilidades econémicas, 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 poseera imagenes para
perdurar y otras de una vida efimera. La imagen de consumo por definicion estaria
encuadrada en este Gltimo grupo, de la misma manera que corrientemente pensamos
en el cuadro-pintura como algo para conservar toda la vida. Esto no siempre sucede
asi, se han dado diversas manifestaciones de arte conceptual degradables en el
tiempo, concebidas temporalmente, sin contar claro estd, con la limpieza que la
historia va realizando sobre la producci6n 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 imagenes 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 catalogacion de las imagenes del s. XX para comprobar
el reducido niumero de ellas que son pictoricas y que surgieron con pretensiones
artisticas. Baste comparar tres imagenes principales: el cuadro de e/ Guernica, la
foto de la explosion de la primera bomba atémica y una botella de Coca-Cola.
Solamente la primera pertenece a la historia de la pintura, (que ya de por si se
trataba de un encargo para un pabellén de una temporal exposicién universal), la
segunda se sitia 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 imégenes de consumo nacen unidas a un objetivo de
comunicacion concreto, la mayoria desaparecen y sélo las que sobreviven traspasan
lo cotidiano para integrarse como una manifestacién visual mas dentro del conjunto.
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de las grandes imagenes que representan
a una sociedad en un momento histoérico.
En Espafia tenemos el ejemplo
significativo del conocido como * “toro
de Osborne”. El icono fue creado por el
artista Manolo Prieto en 1956 el cual lo
consideraba como un trabajo menor que
no representaba su talento artistico ().
Depurado con el tiempo hasta adquirir la
silueta que se ha convertido una imagen
cultural que ha quedado inscrita en el Catdlogo General del Patrimonio Histdrico,
con fecha de 12 de diciembre de 1996. Esta valla de publicidad exterior, silueta de
un toro negro, por su identidad y simplicidad plastica, su escala y colocada
estratégicamente en lomas y lugares muy visibles desde las carreteras, ha llegado a
formar parte del paisaje. Ha saltado el marco publicitario para convertirse en una
imagen que debe de perdurar. Asi lo ha entendido definitivamente el Tribunal
Supremo, que en su sentencia de Febrero de 1998 dictamina que este toro “ha dejado

de ser el emblema de una marca, para convertirse en algo decorativo, integrado en el paisaje”.
Sostiene que “debe prevalecer -como causa que justifica su conservacion: el interés estético o
cultural” a pesar de que reconoce que “la imagen entra en el concepto europeo de publicidad
encubierta o subliminal” (10). Esta valla ha adquirido el reconocimiento artistico por parte

9. E. SATUE FEl disefio grdfico en Espafia. Historia de una forma comunicativa nueva, ed. Alianza, 1* ed. Madrid 1997,
p.103-104: "Nacido a pocos metros de fas bodegas Osborne, sobre un subsuelo como el de Puerto de Santa Maria prefiado
al parecer de cultura ibera enterrada, estaba escrito que Prieto habia de ser (aunque a €] personalmente no le gusta
demasiado; lo consideraba un trabajo menor que no representaba su talento artistico) €l creador de "uno de los mas poderosos
iconos de nuestra cultura popular. Probablemente el mejor homenaje a este disefio casual, felizmente antropolégico y
ciertarnente tenebroso, sea el poema descriptivo y sugerente que le dedicé Jsé Bergamin (...): A Espafia negra y vacia,/ oscura
como la noche,/ la llena un toro de sombra,/ un toro negro v enorme/ ([ Tenebroso toro Osborme!V Por qué ese tore fantasma/
por llanuras y montes/ de Espafia entera, nos sale/ al paso cotmo un reproche?/ (jTenebroso toro Osbome!)

10. Noticia recogida por ¢l periddico Ei Mundo, viernes 6 de febrero de 1998, p 34, bajo el dtulo " Ei Supremo "indulta”
definitivamente al toro de Osborne. La sentencia ha venide a zanjar el asunto, consecuencia de Ja sancién que el Consgjo
de Ministros impusc en 1994 a la empresa Osbome, ya que incumplia la prohibicién de cualquier tipo de publicidad visible
desde los vehiculos; a pesar de que [a marca de bebidas borrd su nombre de las vallas en 1989, al entrar en vigor dicha ley.

Hay que afiadir el hecho de que se orquestase una campafia de opinion pablica en favor de “indultar” & toro de
Osbome, en la que incluso se llegd a editar e] libro Un toro negro y encorme, con eolaboracion de numerosos artistas. Si el
Tribunal Supremo hubiers ratificado la multa, la valla del popular toro tendria que haber desaparecido de las carreteras”.
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de la sociedad, cual se tratase de una escultura.

14. El arte siempre ha sido comunicacién. Ha hecho posible la relacion entre
individuos a través de un lenguaje, iconico en el caso de la pintura, en la debil franja
entre el mensaje racional y el deleite que conlleva la experiencia estética. También
le ha capacitado para una participacion gregaria, en las dos acepciones del término,
tanto por su naturaleza social de vivir en compaiiia de otros y compartir juicios
comunes, como por asumir servilmente las ideas o iniciativas ajenas de una minoria
dirigente. Hoy, la comunicacion ha alcanzado un desarrollo sin parangén, los medios
de transmision de la informacion a escala planetaria han conseguido que ¢l arte
tenga el mayor marco de exposicion de la historia. Pero simultdneamente hay que
alertar sobre las consecuencias descritas al inicio de este punto en relacion a la
capacidad manipuladora de todos los lenguajes, compartir juicios y seguir dictados,
que por afectar a la practica poblacion mundial, generara nuevos procesos sociales
de dimensiones incomparables con ¢l pasado. Asi se explica el interés creciente
desde los diferentes atriles de quienes trabajan en el ejercicio de implantar su poder,
(entiéndase la conquista de un voto o de un cliente) por deificar la parte irracional
det individuo, en concreto el gusto o el placer como categorias que pretenden
justificar por s{ mismas el juicio estético, en la medida de que diferentes personas
coincidan en un juicio subjetivo, y por tanto, democraticamente, lo eleven a la
categoria de validez absoluta, aunque s6lo sea por el corto periodo que imponen
fendémenos como la moda. Pero hay que decir que tal conducta habitual encierra una
gran trampa. Desde unas posiciones presentadas como el triunfo y respeto del
individualismo igualitario, se estd alentando a que la persona prescinda de su
capacidad de reflexion como ser racional. Al eliminar esta parte potencial de su
personalidad, en la practica carecera de critica y se encontrara a merced de los otros,
fenémeno que cada vez con mayor intensidad se hace palpable en nuestra sociedad.
Baste el ejemplo de la moda, que consigue que nos “acabe gustando™ algo que la
primera vez aborreciamos, a fuerza de habituarse a ver un mismo tipo de imagenes
presentadas como superiores ¢ influyentes a través de la capacidad de seduccion que
gjerce la comunicacién de masas por los diferentes medios de los que dispone para
modificar la opinion publica desde la manipulacion del individuo.
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15. La pintura, y por extension el arte del préximo siglo, incrementara su
funcion comunicadora a traveés de vartos lenguajes estéticos, tantos como publicos
existan en la aldea global. El cuadro que murié a principios del s. XX, vuelve a
morir, pero esta vez definitivamente, a finales de siglo. La materializacion de la
pintura seguird acarreando la construccion de diferentes elementos-objetos
relacionados con la actualidad histérica del momento, con lo que mantendra el
mterés historico de ser testigo de un tiempo, de un lugar, de una civilizacion. El arte
intensificara la imagen de poder, de influencia y de opinion de la que se ha rodeado
siempre, de ahora en adelante, decididamente, a través de su participacion para ¢l
consumo de ideas, bienes y servicios, mientras conservara residualmente su propia
industria de negocio con un patrén-valor establecido. Dentro del 4mbito de lo
publico, no habra tiempo para otras imégenes, que aquellas controladas por el poder.

Esta tesis concluye con la redifinicion de la palabra pinfura desde el siglo
XXT:

Se entiende por pintura las imdgenes fijas fundamentalmente
bidimensionales creadas intencionadamente por el hombre, mediante todo tipo de
herramientas y procedimientos técnicos, cuya simple vision relaciona a las
personas, con un primer valor de belleza, capaces de modificar el
comportamiento, mover a la contemplacion, despertar el deseo y pravecar
sensaciones, que merecen conservarse y son capaces de influir en el mundo visual
de una sociedad a través del consumo.

Enunciado €l panorama futuro en estos parametros, €l consumo se presenta
como devorador de formas de lenguajes visuales, de acortamiento en un mismo
momento de todos los estilos e ismos artisticos que se produzcan. De aparente
democratizador del uso del arte en unas cooordenadas temporales efimeras y con un
valor relativo, donde nada permanece mas alla del tiempo en que se utiliza. El
consumo no solo despedaza la imagen artistica, ha robado lo que esta antes de ella:
la posibilidad del hombre de ser ¢l mismo, de preguntarse y descubrir sus propias
respuestas con las que vivir. Simplemente alimenta a la gente con imigenes para
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vender. Ha situado lo estético como un simple goce: en la publicidad grafica, algo
agradable que supuestamente es un adelanto de la felicidad que proporcionara el
bien adquirtdo; en el disefio en general, intensifica el disfrute en la relacion del
individuo con la imagen o el objeto y como elemento social identificador frente a
los demds. La condicion de lo estético se enuncia desde ciertas formas plasticas que
son asumidas socialmente a través del consumo.

La imagen de consumo no crea un espacio para el entendimiento y
experiencia del arte de vanguardia. Este simplemente contribuye a la fascinacion de
la oferta, en su intento de atraer al futuro consumidor hacia una comunicacion
interesada. El auténtico arte se plantea en ¢l difuso marco donde la vida tiene un
sentido, donde es posible discernir sensaciones y entendimiento del yo en el mundo,
de creacion de lo simbolico. Por contra, al transferirse para la creacion de imagenes
cuyo fin es el consumo cotidiano, se pretende que €ste tenga un auténtico sentido,
vital, (concepto de necesidad) del que realmente carece. De forma perversa, se clega
al espectador para que no tenga conciencia de lo real, que navegue en el estadio de
la fantasia donde se situa el mensaje publicitario, que le despierte una ansiedad y la
expectativa que desembogque en el consumo de la oferta. Mediante 1a complicidad
artistica, el sujeto admite la mentira presentada. No hay que olvidar, que incluso
aquellas situaciones de disefio, en el que la aportacion artistica, parece contribuir a
una estetizacion del mundo, se trata en realidad, de una supeditacidon a otros
intereses, hasta el extremo de que lo estético solo sobrevive en condiciones de
mercado. De este modo, la educacion artistica debera jugar en el futuro un papel
critico para la formacién de ciudadanos que ejerzan su derecho a disponer de
experiencias artisticas autosuficientes.

Aunque deba ser, por ¢l principio basico de la creencia militante en todo
aquello que hace al hombre mas humano.,... ;podra realmente existir en el s. XXI un
arte que no acabe ligado al consumo, ...consumido?
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Relacién de imdgenes insertadas en esta investigacién.

p 42 Antculo aparecido en el periddico Ef Pais "Britsh Airways no quiere perder el tren”, sobre la

nueva Identidad Gréafica corporativa de esta compafiia aérea 15 de junio 1997.

p 43 Disefio grafico del fuselaje de dos aviones, amtor Calder, para la compafiia aérea Brannif

International, Qltimo encargo finalizado en 1975,

p 56 Cartel anunciador de la pelicula "The Night of the Following Day", dirigida por Hubert Comniefld,
autor Bob Gill.

p 56 La firma en blanco, Magritte,

p 61 Objetos y anuncios de la segunda mitad de los afios cincuenta: lampara en tnadera lacada; anuncios
de bombillas de la marca Mazda, realizado por Nathon-Garamond, habitacion para nifios de Marcel
Gascony cartel de motocicletas de ta marca Vespa.

p 62 Detalle de un stand de la exposicion titulada Figuere di un‘epoca 1900-1960, Turin 1961.

p 63, 64, 65, 66, 67 y 68 Anuncios de la revista Times, publicados entre el 18 de marzo de 1966 y el
22 de setiembre de 1967

Campafia de las lineas aéreas S.4.5.: lamparas de disefio de Vernenr Ponton para Poulser &
Co., Copehague, anuncio aparecido el 18 de marzo 1966. Jarrones y vasos disefiados por Hans Bunde
Kay Fisker, aparecido el 1 abril 1966. Escultura en cristal, creacién de Helen Tynell para Rtihimien
Finlandia, publicado €l 15 mayo 1946.

Anuncio de bebida Campari, numero del 9 de diciembre de 1996.

Anuncio "The Steel Company of Wales Limited” dedicada a la fabricacién de chapas de
botellas, publicado 12 agosto 1967.

Anuncio de las lineas aéreas P.I.A., aparecido el 9 de diciembre de 1967
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Anuncio de maquinas de escribir Qlivessi, publicado el 9 de diciembre de 1967,

Anuncio de la multinacional de tabaco Philipps Morris, publicado 18 de agosto de 1967.

Anuncio wisky Ballantine s, aparecido el 22 de setiembre de 1967

Portada revista Times, 1 de abril de 1967.

Anuncios tabacos de la marca Benson and Hedges y Picadilly, ambos insertados el 22 de
setiembre de 1967,

p 72 Modelos de relojes Swatch, disefio grafico del artista Keith Haring 1986,

p 74, 75 ¥ 76 Coleccion de ropa titulada "Homenaje a Chillida”, de la disefiadora Aghata Ruiz de la
Prada 1996: Vestido mini en fieltro de lana 100% blanco pintade a mano, sobre la obra grifica
Gravitacion de Eduardo Chillida, 1993. Vestido en shantung de seda 100% blanco y tafeta de seda
100% negro, recreacion de la obra Homenaje a San Juan de la Curz IIT. Bocetos de la disefiadora,

p 77 Seleccién de anuncios de campaiias del vodka de la marca Absolut desde 1970,

p 80 Ejercicio sobre papel de Joseph Albers alrededor de 1928.

p 81 Cuna de Peter Keler alrededor de 1922

p 81 Juguetes de construccién para nifios de Alma Buscher en torno a 1925,

p 81 Alfombra de Grete Reichard década 1920,

p 85 Cartel de teatro "La campafia de Napoledn” 1931, litografia a color, 89 x 66 cm. Libreria Lenin,
Moscl, autora Valentina Mikhailovna Khodasevich.

p 86 Disefio uniforme de funcionario 1922, témpera sobre papel, 34,5 x 35,5cm., autora Varvara

Fiodorovna Stepanova.
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p 86 Taza de medida 1920, porcelana 17 ¢m. museo de porcelana de la factoria de Lomonosov,
Leningrado, autor Rudolf Feodorovich Vilde (Wilde von Widhman).

p 87 Tetera de porcelana, 14 x 11,4 cm, de didmetro, Museo de Arte Modemo de Nueva York, autor
Nikolai Mikhailovich Suetin alrededor de 1923,

p 89, 90 y 91 Anton Stankowski:
Identificador corporativo de la entidad financiera Deutsche Bank 1974.
Cartel anunciador del producto Selectanit, para 1a empresa Stofl,
Seda pintada, 120 x 120 cm., 1956-1991.
Identificador de la Conferencia de la casa, Zirich 1934,
Varigs vistag de vestibulos y muros del hosptital del distrito de Sigmaringen 1980.

p 92 y 93 Bruno Munarn:
Estructura suspendida con formas giratorias dentro de los médulos, "mdquina intitil” 1934,
"Formas suspendidas” 1948,
Lampara.
"Libro ilegible”, editor Steendrukkerij de Jong & Co, Amsterdam 1955,

p 97 Salvador Dali: Joyas "El ojo del tiempo” 1949y “los labios color rubi” 1950.
p 102 Obras de Fortunato Depero:
Strega, colage 46 x 34,5 ¢m, 1928. Portada del libro I libro imbullonato, ediciones Dinamo-

Azari, 24,4 x 322 ¢cm, 1913-1927.

p 103 y 104 Obras de Kurt Switters:
Buccheister's Woll-Kenkratzer, 1926-28. Pelikan, i Zeichung, colage 12 x 12 cm., 1925,

p 105 Obra de Alexandre Rodchenko: Cartel para la empresa Rezinotrest, 107 x 69 cm., 1923.
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p 106 Obra de Theo van Doesburg: La section d'or, tinta sobre papel, 65 x 62,5 ¢cm. cartel para la

exposicion intemacional de Anvers 1920.

p 186 Obra de Piet Zwart: Cartel para una sociedad inmobiliaria, 44 x 45 cm., 1923-24.

p 107 Obra de Mcholy-Nagy: Prospecto para los aspiradores Orion.

p 107 Obra de Joost Schrudt: Cartel anunciador de la exposicion de la Bauhaus de Weimar en 1923,
65x 50 cm.

p 108 y 109 Carteles de Joan Miré:
Aidez I'Espagne, 1936. Mallorca, 99 x 68,5 cm., 1973. Futbol Club Barcelona, 73
aniversario, 99 x 68,5 cm., 1974. Periddico Avui, 65,5 x 61,5 cm., 1976. Volem I'estatut, 75
x 34 em., 1979, La Caixa, 75 aflos, 90 x 65 cm., 1979.

p 110 Carteles de Antoni Tépies:
Pro abolicié pena de mort, 87 x 61,5 cm., 1975, No centrals nuclears, 75 x 53 cm., 1979.
Amnistia Uruguay, 70 x 48 cm., 1979, Barcelona 82, Copa del Mundo de futbol, 94,5 x 60
cm., 1982, Pourquoi philosopher encore?......, 1983. Il curso internacional de transplante
renal, 1985.

p 112, 113 y 114 Carteles de Antonio Saura:
Cartel anunciador de la pelicula titulada Carmen, dirigida por Carlos Saura, 1983, Trofeo de
Tenis Roland Garros de Francia, c. Galerie Lelong & Saura, 1997, Veinte Aniversario
Festival de Teatro de Almagro, 1997,

p 115y 117 Imagen del turismo espaiiol, Joan Miré 1984. Aplicaciones grificas.

p 119 Muestra de carteles de Colvin, Arman, Mariné, Warhol, Riitts, Mach, Ruscha, Haring y Blake
que han participado en la publicidad del vodka de la marca Absohn.
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p 120 Disefio gréafico de Sam Francis para la empresa de relojes Swatch 1992.

p 121 Imagen corporativa de la Kutxta, con simbolo de Eduardo Chillida.

p 122 Convocatoria de premios Oriega y Gasset de Periodismo 1998, convocados por el diario &7 Pais.

p 122 Idensificador grdfico de la organizacion no gubernamental ACSUR, disefio de Juan Genovés
1997,

p 123 Disefio grdfico de la carroceria de un automévit de la marca BMW, obra de Calder.

p 124 Modelo de automovil Polo, serie Harlekin, de 1a marca Wolskvagen vigente en 1997.

p 125 Centro Comercial La Vaguada, Madrid, 1980, César Manrique: detalle vista exterior y detalle

de lamparas de uno de los pasillos centrales.

p 128, 129 y 130 Identificador corporativo de “la Caixa”, a partir de una imagen de Joan Mir6,
consultores de disefio Landor Associates, década de 1980.

p 131 Objetos varios sobre Dali (marca- libros, lapicero, borrador), Fundacién Gala-Salvador Dali /
Aldeasa.

p 133 Obra de Dali Cesta de pan, mejor la muerte que la deshonra.

p 66 Catalogo de camisetas de Ming Productions.

p 134 Portada del libro E! cumpleafios de Juan Angel de Mario Benedetti, con 1a obra "Pim, pam, pop"
del equipo Crénica, edicién 1995,

p 134 y 135 Campaiia de teléfonos méviles de la empresa Ericsson, con obras de Antoni Tapies, Ulrica
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Hydman-Vallien y Pablo Picasso 1996.

p 136 Teléfonos moviles de las empresas Alcatel y Nokia, vigentes en 1997,

p 137 Articulo titulado "Que inventen ellos”, aparecido en el suplemento domincial del periodico Ef
Mundo, 23 de marzo de 1997,

p 138 Camiseta estampada con la imagen del cuadro de Joan Miré Une éloile caresse le sein d'une

négresse: Camiseta y obra original.

p 140 Calendario del sindicato Fetico, (Sindicato de trabajadores de empresas de distribucion), con
imagenes de cuadros de Wassily Kandinsky 1996.

p 142 Vifletas aparecidas en el periddico EI Pais, autor Perichs, 12 y 13 de julio de 1997,
p 144 Portada de la revista El Jueves, julio 1997.
p 144 y 145 Calendario promocional de los productos farmacetticos Peitel y Josamina, sobre las obras

Muchacha morena de Seurat, Fl suefio de Dali, el Guernica de Picasso y Autorefrato de Van Gogh
1997.

p 149 Anuncic de la empresa de informética Bull, con el cuadro La gallinita ciega de Francisco de
Goya, Anuncio de brandy El Principe de la marca Larios con un espacio escénico insipardo en el

cuadro Las Meninas de Diego Velazquez.
p 150 Anuncios de la compaiiia aérea Alitalia (Vuele gratis por el cielo de la Sixtina. Viaje en clase
Prima Eurobusiness de Alitalia) y del Centro Espafiol de Derechos Reprogrdficos (Protege la creacion.

Rechaza las copias ilegales), aparecidos en el diario £/ Pais, 21 de octubre de 1997

p 151 Anuncio de la medalla del padre, MAR Brillante, S.1. 1997,
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p 152 Campafia de la camara de video, marca Sony (Esencia Tecnolbgica),

p 152 "Persistencia de la memoria”, Dali 1931.

p 153 Anuncio de cigarrillos de la marca Meccarillos.

p 183 "Cubo de escalera”, Escher 1951,

p 158 llustraciéon del articulo titulado "Consumidos™, autor Antonio de Felipe, aparecido en el
suplemento dominical del periddico £/ Mundo 1996.

p 156 Corbatas comercializadas por la empresa Oxford, Madrid.

p 157 Paisajes de Van Gogh:

Ciprés contra el cielo estrellado, 1890 y Terraza del café en la placedu Forum, 1888,
p 158 Modelos de Yves Saint Laurent: Chaqueta bordada “Van Gogh”, pnimavera 1988. Vestido
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p 181 Identificador grafico de la compafiia aérea Viva Air, disefio D. Panicello C1 A C., Barcelona
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p 247 "Still Life 35", autor Tom Wesselman, oleo y colage sobre tabla, 4 secciones 304,8 x 487 7cm,

p 248 Anuncio de la marca de whisky Cutry Sark 1996.

p 250 Detalle grafico del modelo Seat thiza Collage, Seat 1995,

p 251 Valla de publicidad exterior "T# sabes bien quien te cautiva®, Antena 3 felevision 1997.

p 252 Anuncios "Viena: ;a pie juntillas... o a rienda suelta?" Oficina de Turismo Austriaco 1997,
"Cuba: Alma, corazen y vida, Qficina de Turismo de Cuba” 1997.

P 254 Portada del catilogo de productos de la empresa de relojes Swarch 1995

p 255 Anuncio de automévil, Clase E de Mercedez-Benz 1997

p 255 Obra de Jacques de la Villeglé Rue Saint-Lazare, carteles lacerados sobre lienzo, 117 x 99cm,
1987

p 256 Anuncio sobre reciclaje de plasticos de la empresa BASF 1996.
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p 266 Anuncio titulado "Cémo evitar que las enferemedades de la tierra aten en corto tus ganancias”,
USA 19%86.

p 267 Boceto titulado "L arbre savant", para la marca de perfumes Mem, autor René Magntte. Cuadro
titulado "Réverie de monsieur James", autor René Magritte 1943.

p 268 Anuncio de ordenadores titulado "Construidos para cubrir las necesidades informdticas de su
empresa ahora y en el futuro”, de la empresa Hewlett Packard 1996. Anuncio titulado "Verds que
cambio” vodka Smirnoff 1996. Anuncio "The longest drink in the world” licor de la marca Cointreau
1997,

p 269 y 270 Anuncio titulado "Nueva York, le llevaremos voland”, compafiia de aviacion TWA4 1997,
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1996. Anuncio awtomoévil Hyunday Sonata, 1998,

p 271 Publicidad exterir, anuncio de Puritos Reig, Tabacalera 1997,

p 272 Modelo de pantalones made in USA, recogido en el articulo titulado Tendencias, del suplemento
dominical del periédico EI Mundo 1997,
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p 273 y 274 Dos anuncios de whisky de la marca Beefeater 1996.

p 274 Portada del suplemento dominical del periddico E/ Pafs julio 1997

p 274 Portada de la revista Bazar, autor Herbert Bayer, archiva de la Bauhaus Betlin 1940.
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p 279 Dos vistas del stand de la Comunidad Auténoma de Canarias en Fitur® 98 (Feria Internacional
del Turismo), Madrid 1998.

p 279 "Imagen mago”, 36 x 36 cm., obra deYaacov Agam 1973,
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1968. Escuela de Negocios de Copenhague, Dinamarca, disefio Designlab, 1989. Renault, Francia,
disefio Victor Vasarely, 1972, Rediseiio de Renault, Style Marque, 1989.

p 283 Anuncios: ";Son todos los coches iguales?”, modelo de automévil Accord de la marca Honda
1997. "Ef mejor regalo para su negocio” Cevider, Feria de Valencia 1997, Pagina titwlada "Promise”

del catalogo de relojes Swarch 1994,

P 284 Promocion punto de venta de la ropa de la marca Patoch, Semana Internacional de la Moda,
IFEMA Madrid 1997,

p 285 Publicidad exterior "Momentos de inspiracicn” del whisky de la marca Ballantine’s 1997,
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p 286 Anuncio del teléfonoe movil de Ia marca Ericsson, modelo GA628, 1997.

p 287 Anuncio de un nuevo operador de telefénica (fragmento), Retevision 1998,
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1997,

p 291 Anuncio de tabaco de la marca Sitk Cut.
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Superstock 1997.
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