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ABSTRACT

Los temas importantes se repiten, y el de Arte y Publicidad lo es. Sin embargo la
manera de ser tratado deja muchas veces en la sombra aspectos cuya ausencia puede
condicionar, y a veces viciar, los andlisis parciales y concretos. Conviene senialar el
peligro, no hipotético sino verificado, de un habitual reduccionismo, por el cual
atributos pertinentes en la comparacion arte-publicidad, y correspondientes a los
medios de comunicacion de masas en cuanto tales, son monopolizados por la
publicidad. Se advierte también una segunda reduccion por la cual se subsumen en la
publicidad el resto de géneros de comunicacion de masas, con la consecuencia
implicita de asimilar todos ellos a la publicidad. A estas violencias logicas se suele
aniadir el deseo manifiesto de que la confrontacion arte - publicidad se resuelva cuando
menos en equiparacion, y si es posible en triunfo a favor del segundo término.

Tal situacion proviene de los conceptos de arte y de publicidad que se manejan. Una
revision de tales conceptos lleva a la conclusion de la radical diferencia entre ambos,
con lo que la comparacion ha de trasladarse a otros terrenos. Solo los elementos
separables, fetichizables, de la nocion de arte sirven de material circulante entre los
dos conjuntos. Sin embargo su funcion es sustitutiva, y en cuanto tal enganosa e
ideologica. A través de las analogias y similitudes periféricas entre arte y publicidad, se
pretende una asimilacion conceptual con efecto legitimador. El arte siempre ha
resultado un buen pretexto sublimador de lo no poseido y legitimador de lo poseido. La
publicidad queda legitimada si logra la dignidad de arte, y la legitimacion se traducird
en afianzamiento de su estatuto de pieza esencial y necesaria en el sistema economico
tardocapitalista. Este interés puede ser identificado como real, coherente y ultimo.

1. EL SENTIDO DE UN ENUNCIADO

Con la caida del muro, la globalizacién de la economia, los recientes triunfos del
liberalismo y la difusién de Internet, una euforia nerviosa parece haberse apoderado de
la escena. Cierto hegelianismo redivivo interpreta estos acontecimientos como el final
de la Historia, como el hallazgo de la situacion de reposo por tanto tiempo buscada por
el espiritu. La coyuntura parece propicia para, con el mismo animo y devocion con que
los hinchas o adscritos a cualquier opcidn grupal partidaria se atribuyen los triunfos de
sus campeones, afiadir nuevas series de metas a esa meta final. Junto con la promesa de
un mundo feliz de cibernautas, el establecimiento de la publicidad como idioma tnico
parece ser una de ellas. Se dirfa que, una vez eliminada la mediacion del sujeto, la
publicidad quisiera establecerse como fin, no como instrumento. Estetizarse como
actividad libre y auténoma, al igual que el arte. Paraddjicamente, la vision hegeliana va
en direccion contraria, ya que su prondstico augura la conversion de la poesia en prosa,
del arte en filosofia y de ésta en ciencia. Pero la euforia puede borrar la frontera entre



entre lo racional y lo disparatado, estableciendo un continuum de tépicos consumibles y
digeribles.

El contexto establecido por una revista universitaria de comunicacion audiovisual
descarta algunas posibilidades de tratamiento en favor de las mds centradas en los
aspectos comunicativos. Es en el marco de una sociologia de la cultura, del
conocimiento y de la comunicacion donde se sitian las reflexiones siguientes, y, mas
concretamente, en el sentido que el mero planteamiento del tema puede tener en un
ambiente cultural o pseudocultural como el esbozado en las primeras lineas.

En un primer acercamiento al tema, frente a la propuesta Arte & Publicidad pueden
diferenciarse dos actitudes opuestas: la de la naturalidad del enunciado, que evoca las
diversas aportaciones, contactos, influencias, que la publicidad y el arte han tenido o
mantienen entre si (sin llegar atin a la radicalidad de la sustitucidon del arte por la
publicidad), y la de la extrafieza o la sensacion de impertinencia del enunciado, ya que
parece querer uncir elementos que nada tienen que ver entre si, aun sin llegar a una
posicion ultraista de impermeabilidad del arte a la publicidad.

En la primera posicion se encuentran los frecuentes escritos que, abordando ciertos
aspectos relativos a la publicidad, dan por supuestos principios o aserciones que el
lector, en muchos casos, puede no dar por supuestos, y que una vez admitidos validan
todos los razonamientos y exposiciones subsiguientes. Se llegan a estudiar aspectos
especializados haciendo caso omiso del marco general que les puede dar sentido, en un
proceso de ensimismamiento que, ignorando el horizonte en el que se sitdan, generan un
tipo de conocimiento solipsista e inicidtico, donde sélo quienes participan del mismo
comparten la euforia de la conviccidn de su verdad. Las consideraciones expuestas a
continuacion van a centrarse precisamente en la revision de algunos de esos supuestos,
rara vez expresados palmariamente, pero cuyo universal conocimiento y aceptacion se
dan también paraddjicamente por supuestos, por lo que se cae en un, al menos, aparente
acriticismo.

En el segundo caso, la tematica Aarte & Publicidad puede aparecer como una
contradiccidn in terminis, a afiadir a otras ya notables como El Pensamiento Navarro, La
Ilustracion del Clero, el Partido Revolucionario Institucional, la literatura oral o la
filosofia y cultura de la empresa. Sin duda, este planteamiento puede parecer
excesivamente ironico. Pero si alguna ironia estd cerca de la realidad, la de la publicidad
en busca de sus relaciones con el arte puede aparecer a algunos como una de ellas. Y si
nada hay mds parecido a la realidad que la mala literatura, como deja escrito Garcia
Mairquez, la dudosa pretension de que la realidad sea el modelo de la literatura se
asemeja al interés de que la publicidad se parezca al arte o viceversa.

Conviene apuntar que la postura favorable a la naturalizacion de la propuesta arte-
publicidad es la mds usual en la literatura publicitaria (1), por lo que el desarrollo
subsiguiente se centrard también, en un intento de compensacion, sobre las
incompatibilidades entre el arte y la publicidad.

Una mirada general



En principio, si miramos a nuestro alrededor, el paisaje del arte en la actualidad no se
asemeja nada al de la publicidad: arte no comercial, autodestructivo, corrosivo,
interrogante, conceptual, inmaterial, deslocalizado, antiseductor... Es dificil entender,
por ejemplo, cémo se puede hacer compatible una tendencia artistica que plantea los
“no sitios” como huellas de la ausencia, con una publicidad mayoritariamente cifrada en
la materialidad de la mercancia que es su objeto. A menos que aceptemos el tour de
force consistente en la idea de que la publicidad tiene como objeto sélo el vender
simbolos y deseos, confundiendo asf el fin y el medio.

Sin embargo el tema Arte & Publicidad es recurrente, aflora cada ciertos afios como los
temas de una ensefianza ciclica siempre por colmar. Incluso a nivel institucional
aparece como tema de reflexion: en 1987 en el MEAC, en 1990 en el Centro
Pompidou...

Todo lo anterior indica que una de las principales funciones del enunciado Arte &
Publicidad pudiera ser la de plantear un debate que clarificara las razones, intenciones o
intereses de una y otra opcion.

2. TRES PREJUICIOS RAZONABLES

Es probable que el presente nimero de esta revista no viera la luz si el tema propuesto
como monogréfico, Arte & Publicidad, no suscitase otras propuestas que la discusion de
su pertinencia. Sin embargo, el presente articulo se centra preferentemente sobre esa
discusion, que es una cuestion de sentido. Asi pues, no parece fuera de lugar
preguntarse qué ocurre cuando se emparejan conceptos tales como arte y publicidad,
qué interpretacion de la realidad revela la conjuncion de dos conceptos cuando tal
conjuncion, e incluso disyuncidn, se valida como pertinente.

Se pueden avanzar ciertas posibles consecuencias del enunciado en cuestion, que
quedardn de momento como prejuicios a falta de una posterior justificacion razonada.

Parcialidad y Reduccién

En primer lugar, la parificacion de dos conceptos de tan diverso nivel légico puede
inducir un sesgo en la perspectiva de tratamiento. No parece que los campos semanticos
de los dos conceptos en cuestion tengan una densidad equivalente. Llevado el tema
hacia el absurdo, que es una de las formas de evidenciar a veces los fallos de la ldgica,
no seria facilmente admisible sino como broma el tratamiento de un tema como el arte y
las patologias articulares. Admisible desde una dptica surrealista (aunque no es tan
dificil encontrar titulos semejantes circulando con pretendida seriedad en letra impresa),
s6lo nos pareceria recuperable si su desarrollo derivase hacia un entorno mas
equilibrado, tal como arte y condicién humana.

En el caso de Arte & Publicidad, unicamente la costumbre y la significacion
econdmicosocial de la publicidad nos hacen pasar por alto que el horizonte en el que el
segundo término enunciado puede tener un sentido es el de cultura de masas o el de la
comunicacion, donde nos encontrarfamos con resonancias tales como muerte del arte,
aura, control de los medios, cultura medidtica, etc., que prometerian ser fecundos. La
sustitucién de un campo ya tradicional de debate por una parte del mismo sugiere cierta
reduccion y parcializacion adn no justificada, que al menos hay que poner en evidencia.



El enunciado Arte & Publicidad requiere, por tanto, un telon de fondo cuya omisién o
ignorancia podrian no resultar inocentes y reducir los posibles andlisis promenorizados
y eruditos a meros juegos anecddticos o a maniobras distractivas e incluso interesadas.

Suplantacion

La parcializacion existente en la comparacion del arte con uno de los géneros de la
comunicacion de masa no seria llamativa si no suscitase la sospecha de querer suplantar
a todo un campo del que forma tan s6lo una parte. Esta sospecha se confirma muchas
veces en tratamientos que, haciendo uso de un centripetismo militante, de posiciones
denominadas “indigenas” por algunos, refieren todo el discurso a situaciones
particulares, con el peligro de un provincianismo intelectual que ignora
(;involuntariamente?) que descubrir lo ya descubierto no es sino una accién de
aprendizaje y no de genialidad. La hegemonia de la praxis publicitaria dentro del mundo
de la comunicacion de masas la hace convertirse en sinécdoque de ese mundo que la
incluye, en paradigma de esa comunicacion. O de la comunicacidn, sin mds. Se revela
en esta actuacion la contaminacion del espacio intelectual con el del poder, la invasion
de la semantica por la pragmatica (2).

Con la obligada peticion de disculpas, habria que recordar que comunicaciones
audiovisuales como la sefialética, la produccion editorial y periodistica, la imagen
corporativa, la tipografia, los documentales didacticos, los informativos de television, la
imagen urbana, etc., no son publicidad, si bien pueden ser, como todo, objeto de la
misma. Todas esas manifestaciones podrian formar parte del sintagama “arte &”, pero
todas adquiririan su sentido a través del conjunto entendido como comunicacion de
masas.

El lenguaje no es pues tan inocente cuando hace aparecer los términos arte & publicidad
unidos por una copula cuya funcion de emparejamiento o de contraste estd atin por
dilucidar. La seleccion de la publicidad como término parasimétrico al arte puede
introducir cierta polarizacion que fuerza honestamente a la prevencion. Digamos, al
menos de momento, que la situacién hegemonica de la publicidad puede tender a hacer
hegemonicos sus planteamientos.

Optimismo

En tercer lugar, es sorprendente —y demostrable— cdmo el planteamiento de la temdtica
publicitaria, al igual que, por ejemplo, las nuevas tecnologias, suscitan, incluso a veces
en dmbitos académicos, una especie de obligacion positiva, de aceptacidn, de entrega y
de loa, haciendo sospechosos de ignorancia, atraso o resentimiento a quienes osen
esbozar alguna reticencia que arroje un minimo de sombra al panorama forzosamente
triunfal. La lista de obras criticas sobre la publicidad no es larga, y ha sido casi borrada
por una avalancha de textos, manuales e instrucciones de uso para publicitarios, cuya
funcién no es precisamente marcar distancias (3). Todo ocurre como si la «Academia»
tuviese intereses, laborales o de dividendos, en los citados sectores. Esta especie de
prejuicio optimista lleva a suponer que la publicidad ha de salir siempre bien parada,
hoy frente al arte, mafiana frente a cualquier término con que se la enfrente.
Frecuentemente se ha podido comprobar que cuando se tratan temas pormenorizados,
tales como los pintores y el cartel, el eslogan y la retdrica, la tipografia publicitaria, el
ritmo en los spots, etc., la publicidad se sitia como el centro alrededor del que polarizar
venturosos hallazgos de los otros espacios constituidos en satélites, o como el generador
que vivifica sus producciones. Deriva de ello una verdadera operacion de relaciones
publicas que la “pub” monta en su favor. Hablar de publicidad es, frecuente,mente hacer



publicidad de la publicidad. Si en lugar de un prejuicio, tal como aqui se presenta, se
tratase de una conviccidn auténtica, si se estimara como valida la proposicién de que
toda comunicacion es reducible a publicidad, si se estableciera como objetivo valido la
publicitarizacion de la vida, si la publicidad fuera una de las metaforas del triunfo
acritico del liberalismo y del fin de la historia, entonces ya no hablariamos de un
prejuicio sino de una constatacion. Pero justamente entonces ya no seria necesario
recurrir al arte sino como coartada.

3. DEFINICIONES

En forma de posibles prejuicios se ha advertido de la posibilidad de que en el enunciado
Arte & Publicidad el segundo término pueda caer en desviaciones reductivas,
absorbentes y optimistas, llevando a abstraerlo de uno de los entornos preferentes en el
que adquiere sentido (recuérdese que es el que hemos elegido por adecuacion a la
tematica dominante de la presente Revista, sin menospreciar su dependencia radical del
entorno socioeconémico).

Las prevenciones anteriores dejan traslucir un punto de vista que debe ser aclarado
como origen de la coherencia del discurso, y que depende de las definiciones previas de
arte y de publicidad. Aunque la definicidn de cada uno de estos términos pudiera ser la
historia de su definicidn respectiva, la concrecion de un articulo forzard a restringir el
terreno de maniobra. La pretension puede resultar llamativa, ya que se trata de un tema
que ha resultado siempre notoriamente refractario a la definicion, pero es forzoso
recurrir al acotamiento del significado para no caer en la equivocidad derivada de la
multitud de definiciones que pueden ser utilizadas. Se intentard, por tanto, una
delimitacidn del significado del término arte en forma razonada y evolutiva, lo cual
aboga por una definicion distinta pero abierta, y que en un intento de mdxima
descontextualizacion hemos calificado como diferencia radical (4).

Las definiciones intentardn aclarar las preguntas que han podido suscitar las
afirmaciones anteriores, y que habrd que enunciar para evitar sus influencias
fantasmales: ;es la publicidad el arte de nuestro tiempo? ;puede la publicidad ser arte, o
viceversa? ;qué significado pueden tener las maniobras aproximativas entre ambos
campos?

La idea de arte: entre el reconocimiento y la interpretacion

Por razones econdmicas se tratard de definir algo mds detenidamente uno de los
términos de manera que se vayan marcando distancias o proximidades con respecto al
otro.

Si entendemos arte como arti-ficio, como téjne o forma de hacer las cosas, todo lo arti-
ficial, en cuanto praxis significativa, seria arte, en contraposicion a lo natural. Arte es
pues sindnimo de cultura, en cuanto opuesta a naturaleza. Sin embargo es
corrientemente admitida la idea mds restrictiva y convencional de que el arte es aquello
que tiene belleza artificial. La naturaleza no es arte, por mds que pueda ser bella,
mientras que el arte puede crear bellamente incluso copiando de la naturaleza cosas en
si mismas horribles, como la muerte. La definicion de lo bello ha derivado



histéricamente hacia la apreciacion de lo bello, mediante la percepcidn sensorial y
empirica: la estética. El arte no es ya la representacion de cosas bellas sino la
representacion bella de las cosas para alguien que puede percibirla. Kant (5) inaugura el
camino del subjetivismo y la estética del gusto, despreocupdndose de la definicion de la
belleza en si para pasar a la percepcion de la belleza como disfrute del pensamiento
reflexionante.

El subjetivismo sitia al hombre como medida de todas las cosas y, por tanto, también de
la estética. En este punto se quedan quienes piensan que tal descubrimiento evita toda
discusion y esfuerzo intelectual. La banalizacion del subjetivismo se expresa en el
ideoldgico axioma “sobre gustos no hay nada escrito”. Este axioma, impenitentemente
repetido incluso en foros de individuos alfabetizados, quiere ignorar que hay bastante
escrito, pero que no tantos se han molestado en leerlo, constituyéndose asi en bandera,
como el relativismo vulgar, de la pereza intelectual, cuando no del interés en que la
estética no se constituya en un poder de conocimiento similar al de la 16gica y la ética
(6).

Sin embargo, el peligro del subjetivismo particularista se supera a través de la
percepcion de la belleza como universal, como algo que el hombre percibe como parte
del género humano, lo que de hecho la convierte en belleza enraizada, situada, histdrica,
con fructuosas derivaciones en la sociologia del arte y en la teorfa del lenguaje. En este
sentido hablamos del arte como necesidad universal, como forma superior de cultura,
como medio de conocimiento por el que el hombre, “sin la prejuiciosa mediacion del
concepto” (7), se plantea y responde a las preguntas bdsicas de su ser y su existencia.
Asi como la l6gica estructura el campo de lo verdadero y la ética el del valor, la estética
organiza y codifica la aprehension del mundo como placer (como signo de la felicidad),
como representacion y significado apropiable. Esta perspectiva, incluible dentro del
proyecto moderno, se ve quebrada, sin embargo, tanto por la conciencia postmoderna
de lo inalcanzable, como por los visos de ficcidon que puede tener (8). Sin embargo, la
critica de lo moderno nos situa en la perspectiva de la busqueda mas que de lo
encontrado para siempre. Lo cual puede dividir a los humanos en quienes buscan y
quienes no. En este sentido la idea actual de arte pivota mds sobre la creacion como
busqueda que sobre la estética como percepcion. Y la creacion no es sino una
incertidumbre del conocimiento manifestado en sucesivas propuestas de comprension
del mundo. Es la puesta en primer plano de esa incertidumbre y ambigiiedad existentes
entre el espiritu y el mundo, entre el sujeto y el objeto: la brecha al descubierto.
Ontologia hermenéutica servida ya por Heidegger, que cuestiona la realidad tal y como
aparece histéricamente. Estamos mads alld del mero reconocimiento de la belleza en los
artefactos.

A partir de esta definicion evolutiva y progresiva del arte se pueden abrir dos grandes
rubricas desde las cuales las observaciones hechas anteriormente, con respecto al tema
de las relaciones entre arte y publicidad, pueden encontrar explicacion. Por una parte la
de lo artistico, lo poético, lo lingiiistico, el esteticismo, la artisticidad (9), el tratamiento
de los elementos externos, perceptivos (ascéticos / estéticos), morfoldgicos,
instrumentales, y que es el reino de la preceptiva, los recursos, los estilos, lo
repertorial). Y por otra parte la del arte, la poiesis, el acto creador de sentido, lo
hermenéutico, dominio de la finalidad no definitiva, del conocimiento abierto, del
distanciamiento de lo episddico y formal, del continuo interrogante reconstructivo.
Desde este punto de vista se pueden aclarar algunas confusiones que se presentan al
tratar el tema del arte como un todo indiferenciado. Confundir el arte con sus efectos
puede llevar a que la imitacion de los efectos cree el espejismo del arte, lo cual puede



ocurrir inconscientemente, como en el caso de los cromos de un pintor dominguero
ocasional, o deliberadamente, caso frecuente en la comunicacion de masas y en
particular en el campo publicitario. Pero arte y artistico no son conceptos coextensivos
(10)

La perspectiva poesia / poético puede oponerse o complementarse dialécticamente. De
hecho la prueba genuina de su validez incluso por separado se da en que ambas
confluyen en encontrar su techo en el limite con los valores. En la linea de la estética
subjetiva ya esbozada por Kant, el disfrute de lo sensible s6lo puede trascender la
subjetividad mediante la intersubjetividad, adquiriendo asi una dimensidn publica,
pasando de la fragmentariedad de la conciencia estética a la catarsis, de cardcter
eminentemente colectivo y ético (11) . Y s6lo un conocimiento colectivo puede generar
una accion colectiva. Por otro lado, las posiciones que interpretan el arte como
revelacion de algo nuevo , derivan en un escepticismo a causa de la imposibilidad de la
definicion del objeto de su conocimiento. Lo nuevo aparece como silencio (12), como
no comunicacion o como reescritura perpetua de una utopia, como una pura
fenomenologia del espiritu. Esa negatividad tiene cardcter moral, frente a la facil
apropiabilidad, y su imposibilidad de transformarse en verdad absoluta sélo puede
redimirse aportando al mundo una circulacion de significados, garantizando una
inteligente conversacion de la humanidad.

El cardcter radical y predominantemente cognoscitivo del arte le hace situarse en la
cumbre de la actividad intelectual humana, allf donde el hombre intenta definir lo
bueno, lo verdadero y lo bello como tres formas de marcar su propio rumbo. El choque
catdrtico y la prefiguracion de lo posible cotienden a la reestructuracién el mundo, a una
redefinicion de los valores que regulan la jerarquia de necesidades a satisfacer. El arte
no se encuentra pues desconectado del hacer humano.

En otro sentido, el arte ha implicado actividades humanas que, sin dejar de ser artisticas,
no son generadoras de autocompresion de una sociedad sino consecuencia de la misma.
En este caso se han encontrado las llamadas artes aplicadas, por mds que se hayan
producido también movimientos tendentes a borrar toda division estricta entre artes
mayores y menores, y entre arte y vida. Esta necesaria fructificacion de las
consecuencias no puede llevar a confundirlas con las causas. En esta relacion de
dependencia, parentesco, parcialidad o servidumbre se pueden encontrar las artes
decorativas, en cuanto formas sin sentido y dependientes, o las diversas formas de
comunicacion, cuya funcion poética o estética no las convierte en arte (13).

La publicidad: el paradigma del mercado

La definicion del arte no ha llegado a ser, como en todas las definiciones, sino un
modelo explicativo provisional. Sin embargo queda un residuo conceptual suficiente
para poder establecer distinciones. Es el hallazgo de la diferencia y el hecho mismo de
la diferenciacidn lo que resulta en este caso mds interesante que la definicion positiva.
Un intento de definicién de la publicidad también podria terminar en frustracién. No
obstante, y aunque la exposicion del concepto de arte ha sido conducida de modo que
facilmente surgiesen elementos diferenciadores, puede resultar operativo resaltar al
menos dos notas constitutivas de la accion publicitaria: la persuasion, compuesta de



retdrica y seduccion como componentes instrumentales, y un objetivo concreto. Dado
que la publicidad tiene como funcién dominante la persuasiva quedan fuera los sistemas
argumentativos propios del discurso especulativo, asi como los sistemas de intercambio
propios de las relaciones publicas en general, pero incluiria las actuaciones cuyo
objetivo fuese la propagacion e implantacion de ideas, actitudes o hdbitos, propias de la
propaganda y de la publicidad social, cultural o politica. En cambio, si este objetivo
fuese material y adquirible, nos encontrarfamos con la publicidad comercial, que ha
llegado a ser para muchos casi un paradigma de la publicidad y, de hecho, su expresion
topica. La constitucion de la publicidad comercial en referente privilegiado, en
sinécdoque, voluntaria o involuntaria, de todo el conjunto, y su constatable pretension
hegemonica tanto en el campo semdntico como en el pragmatico, es lo que nos permite
establecer esa publicidad comercial como objeto de comparacion con las caracteristicas
del arte y de los procedimientos artisticos (14).

Dejemos claro una vez mds que tal acepcion no agota los limites de la posible definicion
de publicidad. Asi como en el espacio del arte hemos reducido lo nuclear a la
inapropiabilidad-negatividad, a la deconstruccion-reconstruccion creativa y al placer
desinteresado que surge de la reorganizacion del pensamiento representativo, hemos
reducido la publicidad a su cardcter persuasivo y finalista. Tal reduccion no es la
reduccion perversa y prejuiciosa anteriormente estigmatizada, sino una sintesis
metodoldgica que intenta poner de relieve lo paradigmatico de los dos términos en
cuestion, y ello tanto desde el punto de vista conceptual y semdntico como desde la
pragmatica y los usos mds contempordneos. Bastard por tanto con poner en evidencia la
incompatibilidad de rasgos esenciales entre los dos campos para que se pueda validar la
afirmacion de que toda relacion posible entre ellos serd secundaria, irrelevante, cuando
no mistificadora e interesada. De momento no se trata de si las funciones del arte o de la
publicidad son mds o menos nobles, sino simplemente de que son diversas.

4. BALANCE : LA PAREJA IMPOSIBLE

Sin que la seduccidn propia de la clasificacion simule una pretension de exhaustividad,
resumiremos el contraste arte/publicidad en cuatro puntos. Dos de ellos corresponden a
la acepcion del arte como forma de conocimiento y otros dos a la acepcion del arte
como estética, como manifestacion que produce un disfrute adecuado a una
autointerpretacion colectiva.

Negatividad/positividad

La resistencia que la obra de arte opone a la banalizacion del sentido, al tépico, al
dominio y esclerotizacion del significado es precisamente lo contrario de lo que
pretende la publicidad como sistema informativo plenamente redundante. En la
publicidad es normativa la claridad de lo que ha de ser percibido, su definicion estricta,
funcionalidad plena respecto al cometido a cumplir. Cualquier viso de negatividad, de
sombra, ha de desaparecer. Formaliza precisamente la positividad de la vida y,
mediadamente, del producto. Los valores tipicos de la publicidad son siempre de
cardcter positivo y su narracion es siempre una lucha con lo negativo. Sin embargo lo
negativo tiene un espacio inmenso y pormenorizado, puesto que siempre es el reverso
de multitud de bienes, en particular de los de consumo, muy precisos y definidos, que



constituyen el horizonte de la persuasion, la imagen sintética del bonum-verum-
pulchrum. El producto siempre es positivo, indiscutiblemente.

Pero la publicidad no puede establecerse como arte, como negatividad, como
autonomia, como ‘“‘totalizacion del sentido” sin subordinacion. El arte, en su tendencia a
la busqueda, llega hasta autocriticarse, hasta poner en crisis continuamente los limites y
la idea misma de arte. Una autocritica de la publicidad que la haga ponerse en duda a
ella misma es inimaginable, y quien lo hiciera quedaria fuera del sistema. Dentro del
arte, como si de una maldicion se tratara, puede existir el antiarte. Dentro de la
publicidad resulta imposible la antipublicidad. El arte muere constantemente. La
publicidad parece tener un destino vampirico. En este sentido, el topico midcult de la
publicidad como “el arte de nuestros dias” puede ser entendido como una constatacion
cargada de connotaciones pesimistas, y solo cierta alienacidn podria airearlo como un
triunfo.

Interés/desinterés

La definicion de la belleza como finalidad sin fin, y la diferenciacion entre placer
sensorial, particular, y placer estético, universal y definido como “juicio reflexionante”,
es una herencia de Kant aiun no desechada. El placer estético es desinteresado porque el
arte es in-til, intransitivo, valor en si mismo y referente incluso del concepto de valor.
La mercancia o el objeto de la comunicacion publicitaria se basa, como la comunicacion
misma, en un sistema de intereses. La mercancia vale, y ese valor se expresa concreta y
materialmente, transformandose en un valor de cambio, circulante, vendible.

El receptor de la publicidad no puede ser sujeto de un placer estético si no es el de tipo
sensorial (“los doctos entienden la razon del arte, los indoctos sélo el placer”, decia ya
Quintiliano), ya que la funcion dominante comunicativa es la conativa, la persuasion,
con lo que la apariencia estética no es el objeto propuesto en si sino una mediacidn, un
instrumento agradable que enlaza con el producto.

Serfa un error comunicativo cortar el circuito en el aspecto estético, hacerlo intransitivo,
inconcluso. El publicitario habria realizado una obra de arte... pero habria puesto en
entredicho su profesionalidad y su puesto de trabajo. Desde esta posicion se podria
enunciar definitivamente que un anuncio no puede ser una obra de arte.

La autonomia del arte y la heteronomia de la publicidad se relacionan respectivamente
con la ausencia o la existencia de intereses. Incluso en el terreno empirico cualquier
produccion artistica es posible sin un encargo externo, mientras que ningna publicidad
puede existir sin producto y productor interesados (15).

El interés convierte todo en medio: el arte es convertido en artisticidad, forma, formula,
instrumento, en significante de un significado publicitario, en “buhoneria del simbolo”.
La publicidad acota, define el arte para hacerlo consumible, agotable, y por tanto
repetible, renovable, movilizable por una instancia externa, generalmente de venta, que
no debe cesar (16).

Diversidad / unicidad

La praxis de la publicidad encuentra aqui uno de sus aspectos favoritos: la variacion en
la forma para un mismo contenido. La creatividad entendida desde la publicidad
consiste en la movilizacion del repertorio, en su ordenamiento sorpresivo, lejos del
grado cero de expresion, explotacion del desvio (écart) de la norma como procedimiento
poético, para una unica idea impuesta de antemano. Lo que se llaman ideas no son sino



formas de una unica idea: vender. La relectura constante del tema, la reinterpretacion, e
incluso la recreacion del contenido, de la problemadtica misma, es propio del arte, lo cual
realiza a través de una estética también nueva. La publicidad no se cuestiona una
interpretacion del mundo. Ya la tiene. Ya ha encontrado su objetivo, sélo busca los
medios. La tnica idea de la publicidad, desde el punto de vista antropoldgico, es
indefinidamente manifestada/ocultada, metamorfoseada (el éxito actual del morphing,
un topico ineludible) como promesa continua de felicidad. Una diversidad y una
felicidad que son un deformado reflejo del placer y la pluralidad del arte. Frente a la
tendencia del arte a problematizar cualquier idea que el hombre quiera tener de si
mismo como unica y definitiva, la publicidad aparece como la pretension de un parque
monotemadtico mundial. También la publicidad trabaja en esa zona de la ambigiiedad y la
incertidumbre, pero bajo el modelo de la confusidn, a cuyas consecuencias
operativamente inducidas, la indecision, el extravio, ofrece una inmediata solucion
prefrabricada.

Si en arte los elementos estéticos no son sino la real apariencia del discurso, en la
publicidad lo estético, lo artistico, es un epifendmeno intercambiable de un discurso del
que no forma parte, sélo presente como mediacion, como transitividad pura hacia un
discurso solidificado en el imperativo de la compra. Nos encontramos de esta forma con
el hecho de que, alienada la expresion artistica como expresion, se instrumentaliza para
poder servir a situaciones parciales diversas, sometidas todas ellas a la unicidad y
unidimensionalidad publicitaria.

La publicidad, al utilizar lo artistico significa el arte pero no lo realiza; imita al arte,
copia su tono, pero precisamente por el hecho de significarlo no lo realiza. Al igual que
la moda, la publicidad es un sistema “euforizante”, con muchos significantes para un
solo significado. Su contenido es sélo significar, no dar sentido. Es el "espectdculo de la
significacion” (17).

Innovacion / seleccion

Es propio del arte descubrir aquello que en la realidad no estaba descubierto, tanto en el
aspecto cognoscitivo como en el de la apariencia, ya que son inseparables. Se puede
hablar de vanguardia permanente del arte. La publicidad no puede innovar. Es
radicalmente conservadora.

En el aspecto estructural una innovacion de la vision del mundo que no coincidiese con
la normativa de promocionar el consumo, de estimular la produccion y el beneficio por
la circulacion de bienes, no seria ni coherente con su actuacion, ni aceptable (18). En el
aspecto formal la publicidad puede difundir los hallazgos ya explorados y propuestos
por el arte, puede ser su escaparate. La vanguardia publicitaria puede consistir en el
atrevimiento a poner en practica una nueva manera de percibir surgida de la
investigacion artistica o de cualquier otro lugar. Obligada a cumplir sus funciones
socioeconomicas dentro del campo de la comunicacion, debe someterse a las leyes de la
informacidn y de la redundancia, por lo que apenas puede permitirse pequefios grados
de innovacion. Sélo una forma de percibir aceptada puede circular. Los atrevimientos
funcionan como apuestas en un mercado que tiene que extender continuamente las
fronteras de la innovacion superficial para aparecer como distinto. Y el riesgo se afronta
solo cuando existe probabilidad de que la sensibilidad del llamado publico objetivo no
se escandalice ni conmocione. De ahi que una elipsis fuerte suponga ya un hdbito de
lectura preexistene, la habilitacidn de tdpicos coloquiales s6lo es posible cuando no



vayan a ser entendidos como vulgaridad, la aparicion de la sangre sélo cuando los
estdmagos bienpensantes no acudan al defensor del televidente. La innovacion toma
forma de escdndalos ttiles (19).

La publicidad, al cerrar la hipotética obra de arte en un significado unidimensional, la
transformaria en algo consumido, consumado, en férmula. Todo lo contrario a la
ambigiiedad y la indagacion cognoscitiva.

Lo que ves es lo que tienes

(Significa todo lo anterior que la relacion entre arte y publicidad es imposible? En cierto
aspecto si. Un pequefio andlisis de la fenomenologia de la percepcidn publicitaria puede
resultar demostrativo. El detenimiento ante una comunicacidn publicitaria (en particular
la comercial, o 1a no comercial realizada con criterios comerciales) en acto
contemplativo artistico, no limitado a la epidermis formal sino a la indagacidén de la
situacién en que como hombres nos sitia lo contemplado, destila generalmente tales
dosis de sentimiento de ridiculo que se hace insoportable. Cualquiera ha podido
comprobar que ante cierta publicidad que presenta estimulos estéticos que abren
perspectivas en el terreno de las ideas y de la sensibilidad, es inevitable la frustracion, la
“caida”, al experimentar la reduccion que nos aboca a un simple producto de consumo
(20). De hecho se constata el fendmeno del punto de vista pertinente advertido mas
arriba: no se puede contemplar la publicidad como si fuera arte ni viceversa. Esta
comprobacion podria valer por si misma para avalar la absoluta incompatibilidad de las
dreas en cuestion. A este respecto una exposicion de publicidad en un museo puede
tener efectos terapéuticos. El pop ha utilizado este recurso utilizando la publicidad
desde el extrafiamiento, la descontextualizacion y recontextualizacion de la imagen de
los productos de la sociedad de consumo, haciéndonos ver lo que realmente estamos
viendo cuando vemos la publicidad. La publicidad en cambio transforma al espectador
en parte de su ldgica, en segundo (y secundario) término de su sistema, no permitiendo
la separacion sino la fascinacion.

A veces se arguye que la publicidad aporta nuevas formas perceptivas. Aparte de
tratarse de un hecho en si extraartistico, reducible a la configuracién de hébitos
perceptivos, no estd de sobra advertir que incluso en este aspecto meramente perceptual
la publicidad puede estar creando un manera de ver y oir anticontemplativa,
antirreflexiva poco adecuada al esfuerzo que la contemplacion artistica exige (puesto a
consideracion desde el arte, por ejemplo, por las construcciones iconototémicas de Nam
Jun Pake) . El hébito de los 15 segundos de un anuncio o los tres minutos de una
cancion, estd reduciendo la facultad de contemplar un cuadro, una catedral, de escuchar
una sinfonia, todo ello basado en la memoria, que cada vez mads se estd confiando a la
memoria del medio, memoria externa. En realidad se suprime el espacio y el tiempo
como referentes de la situacion humana: puede decirse, con toda la ironfa que el hecho
admita, que la publicidad, como representante de la aceleracion del tiempo y del
encogimiento del espacio, se constituye en un indice de sobremodernidad, en un buen
sintoma, patoldgico y paradigmadtico, de la postmodernidad (21).

El cuadro comparativo arte-publicidad ha sido forzadamente negativo, para compensar,
como ya se advirtid, una corriente asertiva y laudatoria, y a nuestro juicio acritica y

bastante estandarizada. Quedaria por supuesto la labor de tratar el aspecto constitutivo y
funcional de sectores que, como las artes aplicadas, el disefio en general y la publicidad



en particular, han quedado excluidas como no-arte. El hecho de que hayan sido
desplazadas en la confrontacion con el arte no prejuzga ni su funcién ni sus valores en
otros dmbitos mds oportunos, pero el tema excede los propdsitos del presente articulo.

5. SIGNIFICADO DEL“&”

Si el arte y la publicidad se encuentran en campos distintos de significacion, se podria
preguntar qué contenido puede tener el signo que pretende fundar la compafifa “ARTE
& PUBLICIDAD?”, declarada como tedricamente imposible. No parece existir otra
razon que los intereses externos. El vinculo arte & publicidad es un ejemplo de
aplicacion de uno de los razonamientos predilectos de la publicidad: el entimema. Se da
por sentada la relacion, y se espera que nadie investigue la bisagra que integra como un
supersigno a los dos elementos en juego. La dificultad de tal investigacion desanima al
receptor medio, con lo que el superconcepto pasa facilmente a integrarse en la
semicultura de masa (“semierudicion” llama Adorno a la posicién del publico medio
susceptible de esa pereza mental y de aceptar razonamientos incompletos) (22). Si la
ideologia puede entenderse como una falsedad interesada pero suficientemente
fundamentada, nos encontrariamos ante un caso notorio (23). Y uno de los
complementos necesarios es la legitimacion. La operacion de acercamiento, de
parasitismo de la publicidad sobre el arte puede denominarse legitimadora. Una carencia
congénita, cuando no una mala conciencia, pueden originar un “complejo de
inferioridad” y una necesidad de redencidn, para lo que, con un bagage ideoldgico
adecuado y un poder para imponerlo (y la publicidad tiene ambos), puede encontrarse
una solucidn.

En un andlisis empirico se puede apreciar un intento voluntarista de formalizacion de la
publicidad en si misma, de una estetizacion, mds alld de su marco especifico. La
adopcidn de una apariencia carismadtica, proxima al terreno de lo irracional, lleva a la
construccion de un ceremonial y un ritual formalizados que logran, por la via medidtica,
una institucionalizacién de la actividad (24). La estética como sistema de legitimacién
(insistamos de nuevo en que este discurso solo tiene objeto cuando se supone cierta
tendencia intrusista de un espacio en otro) es una via secundaria y circundante cuando el
motivo se resiste a una plena justificacion, bien racional, por su dudosa racionalidad,
bien validatoria, por su dudosa bondad. No pudiendo constituirse como verdad y bien
plenamente aceptables, se intenta el proceso de estetizacion. Este proceso no es
privativo de la publicidad: puede apreciarse en un buen nimero de actividades humanas
tales como milicia, toros, holocaustos, mafias, o revoluciones, donde a través de
uniformes, insignias, trajes de luces, jergas propias, organizaciones formalizadas, lupara
bianca o estatuaria, se alcanza cierta sublimacidn artistica (25). Naturalmente que no se
pretende en este momento llegar a la conclusion de que el arte tenga en s{ mismo
funcion legitimadora, sino que al menos parece manifiesto que se le adscribe esta
funcién cuando se le instrumentaliza y es utilizado como sustituto, como suceddneo.

Ideologfa, legitimacion y poder son conceptos y hechos vinculados, y de sobra
constatados, en la construccién social de la realidad. Los intereses de la publicidad,
como mediacion entre la produccidn y el consumo, no son precisamente la elevacion del
nivel de disfrute estético, ni la autocomprension contemplativa del hombre. Dentro del



sistema econdmico en el que se encuentra dominantemente radicada la publicidad, los
intereses estdn constituidos por la circulacion efectiva de los bienes materiales, para lo
cual los diversos agentes sociales, situados en un marco de competitividad, deben
poseer y ostentar un poder, material y simbdlico, que les permita subsistir o dominar al
resto de los competidores. Uno de los medios mas apreciados y féciles de legitimacion
es el arte, una vez reducido a su version instrumental de “lo artistico”.

Si en lo que constituye el sentido fundamental de los dos campos, arte y publicidad,
existe una radical diferencia que excluye toda posicion mistificadora, ;qué sentido
puede tener el hablar de arte & publicidad?

Contactos marginales

Frente al valor legitimatorio que puede darse al vinculo (&) que la publicidad pretende
establecer con el arte, el resto de posibles significados no dejardn de ser marginales,
secundarios, externos o anecdoticos. Podra incluso ser demostrado el interés del uso de
recursos artisticos en otras disciplinas como la historia, la informacion, la
comunicacion, el mercado, la psicologia, la sociologia, la cultura de masas... por lo que
se podria hablar de arte e historia, arte e informacidn, etc. Y también cada una de estas
disciplinas podria influir en el arte como cualquier otra actividad humana, que a su vez
puede ser un referente para el arte. Sin embargo conviene aclarar el sentido de esas
posibles relaciones.

Si se hace abstraccion del acto creador, que es el que radicaliza la diferencia con la
publicidad, los productos artisticos, los soportes de “lo artistico” pueden ser
estratificados de acuerdo con su componente funcional, con su instrumentalidad, con su
proximidad a la necesidad, o con los grados de libertad creativa permitidos por el
producto (ver anteriormente, nota 12) .

Tendriamos asi una serie de niveles que a lo largo de la historia se han interpretado
como artes mayores y menores, bellas artes y artes aplicadas, artes y oficios, artesania y
folclore... y que en sus niveles menos auténomos abarca un repertorio que puede ir
desde las labores de hogar hasta la terapia por el arte, desde la expresion del hobby
individual hasta la decoracion, desde la superacion del universo diario (coleccion de
llaveros en un taxi, orden de los adoquines del pavimento) hasta la codificacion de la
excepcionalidad (joyas), desde la manifestacion ideoldgica (cuadros de ciervos,
viviendas sociales), hasta el ejercicio de la magia, el poder o la delimitacion del
territorio (amuletos, insignias, graffiti), desde el garabato hecho mientras se habla por
teléfono hasta el retrato de galeria, pasando por el souvenir o el regalo de boda mas
indeseable. Como puede verse la expresion artistica invade todo tipo de actividad
humana. A todo ello lo podriamos llamar arte, pero la falta de diferenciacion haria el
concepto inoperante y reduciria nuestro saber a lo elemental. Y esta ignorancia y
elementariedad conceptual nos harfa mas manipulables.

Existen otros puntos de vista que no admiten categorias en el conjunto de lo artistico,
derivando hacia tres posiciones distintas: se puede afirmar que cualquier acto artistico es
arte, tiene la nobleza del arte, si cumple adecuadamente con su cometido; se puede
afirmar también, por el contrario, que el arte en sentido estricto ya no tiene sentido, ya
que ha de hallarse difundido en la vida. Estas propuestas no dejan de tener un matiz
voluntarista, muy adecuado para ser explotado desde lo que hemos denominado



posiciones ideoldgicas e interesadas. Pero desde el mismo punto de partida puede
llegarse a una tercera posicion que establece la simple diferenciacion por la
especializacion: junto al arte en sentido tradicional, existen actuaciones que se han
desprendido de €1, y que no caen bajo el concepto de aplicacidn, sino que deben ser
juzgadas por la sintesis que operan entre forma y funcidn, y que suelen encontrarse bajo
la denominacidén de disefio (26).

Parece cierto que el tiempo puede modificar los presupuestos de nuestra interpretacion
del mundo, por lo que quizds algin dia el disefio llegue a ser considerado como arte,
quizas la publicidad (con mds suerte y mayor confusion de términos); pero hoy no sélo
no lo es en si, sino que terapéuticamente no parece ni responsable ni ético intentarlo.

Bajo un criterio de division del trabajo, al arte le corresponderian hoy las funciones de
busqueda y problematizacidn, y al disefio las de solucion de problemas concretos. Esta
ultima postura coincide con la que anteriormente se ha propuesto como definidora de lo
mas especifico del arte, pero la frontera es de tipo tedrico: en la brecha de esta division
se encontraran en la préctica diversos grados de contaminacidn entre autonomia y
heteronomia (27).

Una de las salidas a la posible rigidez del dilema arte-aplicacion es considerar la posible
plurifuncionalidad o pluriformidad de la naturaleza del arte: en unos casos serd radical e
interrogativo y en otros meramente sensorial y fruitivo, correspondiendo a la divisién
arte/estética aqui mantenida. Con ello se podria hablar de grados de arte, de arte
universal y territorial... Pero esta posible permisividad podria desdibujar el nicleo
critico de donde partiria tanto la clasificacion como la gradacidn, con lo que se volveria
al punto de partida.

Hoy por hoy la publicidad no se puede aislar de su funcién primordial. Puede encontrar
perfectamente su lugar como una especializacion de tipo comunicativo, el tnico entorno
— descartados obviamente el econdmico o el informacional — en que se puede situar su
aspecto artistico en tanto que funcidn poética. Sin embargo se podria argiiir que, dada la
evolucidn histdrica de la idea de arte — el concepto de arte ha evolucionado, como todo
pensamiento humano —, perdidas con el paso del tiempo las funciones de persuasion y
de efectividad inmediata, como se perdieron las funciones mdgicas, religiosas o
politicas de obras antiguas que hoy han sido rescatadas como arte, una nueva
perspectiva podria recuperar, en el campo de la publicidad por ejemplo, ciertos
elementos artisticos que en su momento fueron residuales. Aun asi estaria por ver si
esos elementos deberian acabar en un museo de arte, de etnografia o de comunicacion.
De momento el museo de la publicidad son las vitrinas, el mercado.

Incluso, utilizando el mismo argumento de que el arte supera la contingencia del
encargo o de la funcién heterénoma, se podria reclamar que también la publicidad, en su
aspecto artistico, puede superar y trascender su funcidn primaria. Pero la superacion
solo podria darse frente a funciones coherentes y no contradictorias como se ha
expuesto anteriormente (ver nota 12).

No es el momento de realizar una enumeracion sistematizada de los tipos de situacion
en que pudieran darse analogias, referencias, cortocircuitos, etc., entre el arte y la
publicidad en el sentido limitado y residual expresado: se supone que los estudios y
andlisis centrados en diversos aspectos parciales pueden dar cuenta de ello, incluso
desde perspectivas no coincidentes con la expuesta. Sin embargo, a modo de ejemplo,



puede resultar conveniente repasar algunos de los tdpicos en que se suelen condensar
estas relaciones, con el fin de evidenciar, no el hecho del contacto en si, sino el sentido
que se le atribuye. Se refieren al habitual recurso a los supuestos origenes de los
contactos entre el arte y la publicidad, al proceso estructural por el que se supone que se
integran, y a los imaginarios propios de sus actores. El caso ya socorrido de las
relaciones entre la comunicacion grafica publicitaria y el arte puede ser ilustrativo.

Génesis: artistas y publicitarios

Una de las ejemplificaciones mds solicitadas para reafirmar la tesis de las relaciones
arte-publicidad es la de acudir a los artistas que han hecho o hacen publicidad, en
particular pintores cartelistas. Es topico acudir, para ilustrar la pertinencia de las
relaciones arte-publicidad, a Toulouse-Lautrec (28), y en forma mads erudita a las
contempordneas actuaciones publicitarias de Chéret, Comolli, Carlu, Colin, Cassandre,
Vuillard, Vasarely, De Chirico, Magritte, Rodtchenko, Schwitters, Depero, Lissitzky,
Moholy-Nagy, etc. Es precisamente en esa época donde se quiere situar el nacimiento
de la publicidad al arte o del arte a la publicidad. Una época que proviene de aquella en
la que se fragua la nueva relacion del arte con la industria, la de las primeras
exposiciones internacionales, época de la reaccidon burguesa con su Art Nouveau, de
Morris y sus talleres de artistas y artesanos, y que va hasta la emancipacion del disefio
como disciplina proyectiva y de integracion a partir de la Bauhaus. El hecho de los
artistas publicitarios puede ser interpretado por tanto como un simple accidente, un
momento de transicion y coyuntural: pueden darse pintores que hagan carteles y
cartelistas que hagan cuadros.

Los carteles son en un principio realizados por los impresores, pero en la revolucion
operada por el movimiento Art and Crafts se inicia el intento de dignificacion de la
publicidad. Los carteles son ya encargados a pintores y dibujantes. Es la continuacion
de su arte, arte sobre papel. Hasta el punto de que ya en la misma época de su
produccion llegan a ser coleccionados por su valor (29). Uno de los indices de la
inadecuacidn fronteriza entre medios y procedimientos artisticos y funcionales es el
extrafio aterrizaje de la letra en la pintura. Se intenta su domesticacion redibujdndola y a
veces convirtiéndola en arabesco, huyendo de su cardcter signico concreto. La
comprension de la tipografia va pareja con el nacimiento del cartel moderno y de la
elaboracion, también moderna, del concepto de disefio gréfico. Los anunciantes en este
momento no anuncian, sino que hacen “affiches artistiques”.

El problema que se plantea no es pues, en un fervor taxondmico, como clasificar a cada
autor o a sus productos, si como artista o publicitario, como obra de arte o publicidad,
sino como delimitar lo que denominamos arte o publicidad. La posicion descrita mas
arriba introduce la posibilidad de que la obra de un “artista” (el titulo es también topico
y provisional) deja de ser arte cuando pasa a ser publicidad, es decir, cuando pierde su
autonomia, cuando cambia la aportacion de una verdad propia por el adorno de una
verdad ajena.

Una vez propuesta, apuntada solamente, la separacion entre arte y publicidad, a través
del disefio, la operacién de querer aproximar los dos campos a través de sus autores no
deja de tener los visos de una operacion legitimadora: hay que aproximarse al “aura”
que otorga la firma del pintor - artista. De hecho la firma no tiene sentido en ninguna
produccion de disefio, a causa de la reproductibilidad indefinida proveniente de su
cardcter industrial. Y nada tienen que ver con el arte las indicaciones informativas o



autopublicitarias acerca de la autoria de un objeto o de un anuncio. Incluso cuando se
reproduce una firma por medios mecdnicos no se trata sino de una fetichizacién de la
misma, de su conversion en mercancia, de la simulacion de la autenticidad a través de
una referencia metalingtiistica al propio cddigo (30). El artista pintor serd cartelista por
accidente, y el cartelista pintor de ocasion. Y generalmente, con honrosas excepciones,
la especializacidn propia de la division técnica del trabajo hara que cada uno realice sus
mejores aportaciones dentro de su campo de conocimiento.

Ese proceso de fetichizacion, de cambio de cddigo y de funciones, se opera a veces
sobre la imagen del artista mismo, que pasa a integrarse en el sistema publicitario: se
convierte en mascota, forma parte de una escuderia, es apropiado como trofeo (casos
Cobi/Mariscal, Caixa/Mir6, Absolut/Warhol- Haring-Schart-Mariné...). Dificilmente
nos preguntaremos ante esos productos qué replanteamiento de la visidn de la vida
quieren expresar, sino qué significado tiene la eleccidn del autor por parte del
anunciante, lo cual nos traslada del terreno del arte al de la sociologia de la
comunicacion.

Osmosis: utilizacién de recursos

Reducido el arte a recurso, se puede analizar la migracion de elementos propios de cada
campo hacia su contrario.

El estadio mds elemental seria el de la reproduccion de obras de arte en la comunicacion
publicitaria, en cualquiera de los usos: cita, indice de época, de prestigio, parodia, etc..
Pese al valor difusivo de los medios, con sus consecuencias simultdneas de banalizacién
y de apertura de oportunidades, conformarse con estos indicios para una confirmacion
de las relaciones arte-publicidad seria excesivamente anodino, sobre todo cuando esas
funciones las puede cumplir la informacion y difusién cultural, no publicitaria.

Sin embargo, en lo que se refiere al uso de formas — artisticas, estilemas y recursos
plasticos — la comunicacidn publicitaria, si no con preponderancia si con abundancia,
ha resultado ser una buena caja de resonancia donde se pueden encontrar todos los
manierismos y eclecticismos posibles. Atin asi no todas las formas y lenguajes artisticos
han sido absorbidos por la publicidad, sino sélo aquéllos asimilables por el publico,
bien por su enfriamiento a causa del paso del tiempo, bien por su facilidad de
integracion (ver SAHLINS, nota 16). De ahi la estimacion del conservadurismo de la
publicidad expuesta mds arriba. De esta forma, junto a una educacion visual
posiblemente fructifera para los mds analfabetos, se ha cooperado también a una
asimilacion formal y tdpica, del mismo talante que cierta conocida y padecida
educacion artistica encaminada a la habilidad identificadora y clasificatoria por rasgos
externos. Con ello se pone de relieve la no inocencia y la no asepsia ni siquiera de los
elementos llamados formales, ya que se difunden en el tejido publicitario s6lo cuando
han sido desvirtuados, cuando no son sino caparazones vacios.

El andlisis se hace mds complicado cuando nos acercamos a la actualidad. No existe
asimilacidn del cardcter negativo, critico, nihilista, de muchas de las corrientes actuales
del arte. El hecho de que de momento sus estilemas resulten inasimilables plantea el
fendmeno de una 6smosis en sentido contrario. Aunque el envenenamiento osmatico
comienza a darse en el dadaismo y futurismo, cuya actuacion artistica se identifica
muchas veces con los soportes y actuaciones comunicativas, es después de la segunda
guerra cuando se produce una de las mayores relaciones-antirrelaciones de la publicidad
con el arte, muy caracteristicamente con el pop. El pop ha sido visto, a veces, de manera
ingenua y centripeta, como un satélite de la publicidad, como una gran aportacién de la
publicidad al arte. Sin embargo es un ejemplo oportuno de cémo el objeto del arte no
depende de la materia accidental sobre la que se ejerce, sino de la creacidn de una nueva



reconstruccion de la vision sobre el mundo, en este caso el mundo de la comunicacion
masiva y consumista. El afrontamiento del pop como acto reflexivo pone de manifiesto
que toda la fascinacion de los productos no son sino envoltorio, que toda la felicidad es
una caja de Brillo, que la chispa de la vida no es sino una botella: lo que ves es lo que
tienes. Este proceso critico opera una desfetichizacion a través de una aparente
fetichizacion que no es sino extrafiamiento reflexivo. Concedamos que con el pop la
publicidad ya ha tenido su arte.

En la mds contempordnea realidad esta voluntaria permeabilidad critica por parte del
arte se ha hecho aun mds agresiva e insultante, sin que la publicidad haya dado, atn,
muestras de asimilacion (imposible por otra parte), permaneciendo estos hechos dentro
del circuito minoritario del arte. Son los procesos de deslocalizacidn, superlocalizacion,
hurto o sustitucidn, de obras que, como las de Haacke, Buren, Staeck, o Koons, invaden
el espacio publicitario, se autopublicitan, aniquilan el autorrespeto publicitario o
simplemente identifican suicidamente arte y publicidad en una operacion kamikaze
imposible.

Frontera y trashumancia

La estructura funcional de los espacios especializados que nos ocupan establecen dos
campos auténomos, con finalidades, capacidades y medios instrumentales propios.
Cualquiera de los dos podria desarrollar su cometido sin necesidad del otro. Sin
embargo, en los movimientos bidireccionales de artistas y cartelistas ;de donde
proviene el interés de cada uno de invadir el campo del otro? Este hecho, diferenciable
l6gicamente del de la génesis y la 6smosis, mira hacia los intereses mds que hacia la
constatacion de los hechos.

Por parte del arte se adivina, y a veces simplemente se verifica, una nostalgia del
protagonismo y poder social perdido que en cambio se reconoce en los medios de
comunicacion de masas, como si el diagndstico de W. Benjamin sobre la relacion arte-
industria pesase como un maldicidn. El espejismo de una mayor rentabilidad
econdmica, el sefiuelo de la notoriedad, la presuncion de un mayor mercado de trabajo,
el prurito de demostrar la valia del arte fuera de su circulo de hierro, la indignacién por
el aprecio social hacia una profesion estimada como advenediza, o simplemente el gusto
por la experimentacion... han podido llevar a cruzar la frontera. El resultado es que la
incursion de artistas en el campo comunicativo no siempre ha dado los frutos deseables,
con excepcion de casos de verdadero ambidiestrismo profesional.

Se da también una trashumancia sectorial en sentido opuesto. Por parte de los
comunicadores de masas, la aspiracion al ennoblecimiento por las artes mayores
relizando la “prueba del 6leo”, la mimetizacion de la terminologia (creativos, direccion
de arte, arte final (!)), el deseo de verse sacralizados por la exposicion en un museo
tradicional (contradictorio con la pretension de identificarse como arte en la vida), la
imitacion de la bohéme, con ritmos de trabajo excitantes y excitados, con inversiones
horarias y estacionales (trabajos de noche, en fines de semana, en vacaciones de los
“vulgares™), con poses comportamentales y figurinistas distintivas... incluso el interés
de medirse en un foro académico aceptando la confrontacion arte & publicidad, son
sintomas de una carencia que el profesional de la comunicacién de masas siente
(erréoneamente) en su especialidad. Esa carencia psicoldgica no es sino un reflejo de una
supuesta carencia estructural que intenta colmarse mediante la legitimacion artistica.
(31). El artista afiora el poder. El publicitario una legitimacidn que asegure su poder.



7. CONCLUSION

El panorama completo incluye luces y sombras, pero las luces son mds bien mortecinas.
Y esto no significa abonar la postura del triunfo del arte en el ring preestablecido. Sino
abogar por su diferenciacion e irreductibilidad, teniendo en cuenta que se trata de un
ejercicio de critica académica. Quizds fuera deseable que los clientes publicitarios
encargasen arte (de hecho a veces lo hacen) en lugar de publicidad, preo cuando
encargan publicidad cierran las puertas al arte, aunque las abren a la habilidad para la
persuasion. Querer sustituir una funcidn por otra constituye un acto de mistificacion.

La logica de la sustitucion, del simulacro, puede llegar a hacer del conjunto de
elementos reciclados del arte un “segundamano” interminable que cree la ilusion de un
disfrute original (32). La pretension de que las variadas piezas del repretorio artistico
dejen de estar al servicio de una funcion estética sometida a la efectividad de la
comunicacion, y, autonomizdndose, pasen a sustituir al arte, es caer en el kitsch (33). En
ese caso la publicidad es el kitsch del arte.
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