Disefio de Herbert Bayer, miembro de la escuela Bauhaus

finales del siglo XVIII, época en
que el artista adquiere estatuto
diferenciado. A lo largo de la
historia el Arte ha ido ejercien-
do, asi, funciones magicas, miti-
cas, simbdlicas, religiosas, co-
municativas (publicitarias), po-
liticas, ideoldgicas, mercantiles,
utilitarias..., hasta que su reco-
nocimiento social e institucional
fue determinado la valoracion
de la funcidn estética o artistica
como predominante sobre otros
intereses y objetivos. Puede de-
cirse que perdid razén de ser el
papel propagandista y «popu-
lar» al nacer el concepto de ar-
tista como profesion y producir-
se una apropiacién burguesa
(comercial) del arte. Ese papel,
en cambio, lo asume la industria
publicitaria, que temina fabri-
cando realidad al proponer mo-
delos de vida, de sociedad y de
estética.

Es precisamente en la cues-
tion estética y en la valoracion
de lo formal donde los posibles
puntos de friccion entre Arte y
Publicidad se han ido convir-
tiendo, por rozamiento o incluso
por apropiacion mutua, en pun-
tos de conexidn e interrelacion

«pacifica». Ya en los primeros
carteles, en el siglo XIX, con fi-
nalidad comercial primero y po-
litica después, estan las firmas
de conocidos artistas plasticos.
Son famosos los carteles del
francés Toulose-Lautrec o los de
los espafioles Ramodn Casas y Jo-
sep Renau. Y en la Unidén Sovié-
tica surgida de la Revolucidn de
1917 pasa a la Historia del tra-
bajo como grafista publicitario
del constructivista de vanguar-
dia EIl Lissitzky. Ala inversa, los
artistas de esa vanguardia histo-
rica, Picasso y Delaunay, movi-
mientos como el Dadaismo y el
Futurismo, también utilizaron
los anuncios publicitarios como
elementos para los cuadros y
«collages».

La «década prodigiosa», los
sesenta, produjo el «Pop Art» y
la exposicion de la creatividad
publicitaria: un bote de sopa se
haria célebre gracias a Andy
Warhol, genio del «Pop Art» ya
desaparecido y artista que mas
trabajo con temas del mundo de
la publicidad y el «star system»
cultural. Hamilton, Jasper Jhon
y Oldenburg wusaban en sus
obras marcas y objetos de con-
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sumo. En los afios ochenta Jeff
Koons exponia anuncios direc-
tamente, Linke ofrecia coleccio-
nes que anunciaban exposicio-
nes de arte tomadas de la pren-
sa, otros trabajaban con lemas y
esloganes y en la actualidad, ve-
mos cdmo los artistas concep-
tuales -caso del aleman Hans
Haacke- relacionan publicidad,
arte y cultura.

Para nada se da ese mismo fe-
nomeno en lo que se refiere a as-
pectos semanticos o de produc-
cion, pues mientras la obra de
arte se atrinchera en la origina-
lidad de ser pieza Unica, la crea-
cion publicitaria afianza su ra-
z6n (ltima en la repeticion ma-
siva. Ambos se redimen, sin em-
bargo, al cabo de la historia, de
maneras muy diferentes. Se
mixtifican. EI primero fabrican-
do y vendiendo reproducciones,
catdlogos y videos. Los segundos
llevando el «arte final» de los
carteles a las paredes de los mu-
seos y a los manuales de Histo-
ria del Arte, Un fendmeno, en
definitiva, tan reciente, como
apasionante y poco estudiado.

José Luis Loarte
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