
Diseño de Herbert Bayer, miembro de la escuela Bauhaus

finales del siglo XVIII, época en 
que el a r tis ta  adquiere esta tu to  
diferenciado. A lo largo de la 
h isto ria  el Arte ha  ido ejercien­
do, así, funciones m ágicas, m íti­
cas, sim bólicas, religiosas, co­
m unicativas (publicitarias), po­
líticas, ideológicas, m ercantiles, 
u tilitarias..., h asta  que su reco­
nocim iento social e institucional 
fue determ inado  la valoración 
de la función estética o a rtís tica  
como predom inan te sobre otros 
intereses y objetivos. Puede de­
cirse que perdió  razón de ser el 
papel p ropagand ista  y «popu­
lar» al nacer el concepto de a r ­
tis ta  com o profesión y producir­
se una  apropiación burguesa 
(com ercial) del arte . Ese papel, 
en cam bio, lo asum e la industria  
pub lic ita ria , que tem ina fabri­
cando realidad  al proponer m o­
delos de vida, de sociedad y de 
estética.

Es precisam ente en la cues­
tión estética y en la valoración 
de lo formal donde los posibles 
puntos de fricción en tre  Arte y 
Publicidad se han ido convir­
tiendo, por rozam iento  o incluso 
por apropiación m utua, en pu n ­
tos de conexión e in terrelación

«pacífica». Ya en los prim eros 
carteles, en el siglo XIX, con fi­
na lidad  com ercial p rim ero  y po­
lítica después, están  las firm as 
de conocidos a rtis tas  plásticos. 
Son famosos los carteles del 
francés Toulose-Lautrec o los de 
los españoles R am ón Casas y Jo- 
sep Renau. Y en la Unión Sovié­
tica surg ida de la Revolución de 
1917 pasa a la H istoria del tra ­
bajo com o grafista pub lic ita rio  
del constructiv ista  de vanguar­
dia El Lissitzky. A la inversa, los 
a rtis tas  de esa vanguard ia h istó­
rica, Picasso y Delaunay, m ovi­
m ientos com o el D adaísm o y el 
Futurism o, tam bién  u tilizaron  
los anuncios publicitarios como 
elem entos para  los cuadros y 
«collages».

La «década prodigiosa», los 
sesenta, produjo el «Pop Art» y 
la exposición de la creativ idad  
p ub licitaria: un bote de sopa se 
haría  célebre gracias a Andy 
W arhol, genio del «Pop Art» ya 
desaparecido y a r tis ta  que más 
trabajó  con tem as del m undo de 
la publicidad y el «star system» 
cu ltu ra l. H am ilton, Jasper Jhon 
y O ldenburg usaban en sus 
obras m arcas y objetos de con­

sum o. En los años ochenta Jeff 
Koons exponía anuncios d irec­
tam ente, Linke ofrecía coleccio­
nes que anunciaban  exposicio­
nes de arte  tom adas de la p ren ­
sa, otros trab a jab an  con lem as y 
eslóganes y en la ac tua lidad , ve­
m os cóm o los a rtis tas  concep­
tuales -c a s o  del a lem án Hans 
H a ack e - re lacionan publicidad, 
a rte  y cu ltura .

Para nada se da ese m ism o fe­
nóm eno en lo que se refiere a as­
pectos sem ánticos o de produc­
ción, pues m ien tras la obra de 
a rte  se a trin ch era  en la orig ina­
lidad de ser pieza única, la crea­
ción pub lic ita ria  afianza su ra ­
zón ú ltim a en la repetición m a­
siva. Ambos se redim en, sin em ­
bargo, al cabo de la h istoria, de 
m aneras m uy diferentes. Se 
m ixtifican. El prim ero fabrican­
do y vendiendo reproducciones, 
catálogos y vídeos. Los segundos 
llevando el «arte final» de los 
carteles a las paredes de los m u­
seos y a los m anuales de H isto­
ria  del Arte, Un fenómeno, en 
definitiva, tan reciente, como 
apasionante y poco estudiado.
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