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Artey publicidad: una propuesta didactica para secundaria.

Uno de los problemas que encuentra d profesor de Educacion Pléstica y Visua de ensefianza
Secundaria es @ de transmitir los valores cregtivos que la publicidad aportaen laactud culturade la
imagen. Tras reflexionar sobre la relacion entre  arte y la publicidad, creemos de gran interés
ofrecer a los estudiantes de Secundaria una introduccion que, partiendo desde las creaciones de
Toulouse-Lautrec, llegue hasta nuestros dias a través de las gportaciones de digtintos estilos y
autores con renombre en e mundo dedl arte.

1.Introduccion

En la actud cultura de la imagen, la publicidad ocupa un claro papel dominante. Los
mensgjes publicitarios los encontramos en la cale (vallas, rétulos, escaparates, autobuses...), en la
prensa (anuncios insertos en medio de las noticias), en los medios de comunicacion audiovisuaes
(spots televisivos), llegando incluso a aparecer en la ropa a través de las marcas impresas en ellas.
Hay que reconocer que la publicidad forma parte de los grandes fendmenos de la cultura de masas,
y que incide, de modo especia, en nifios, adolescentes y jovenes. Edta influencia es palpable y
reconocida, de modo mayoritario, por los padres y profesores que estan en contacto habitua con
ellos.

Como hecho social relevante, hemos reflexionado en las luces y sombras que presenta el
fendbmeno publicitario. De entrada, papamos una cierta animadversén en los adultos hacia la
publicidad, sin buscarse matices y diferencias, y sin intentar conocerse mas a fondo este amhito.
Creemos que la publicidad no es "un mundo aparte" de las diferentes manifestaciones cregtivas
dentro de la cultura de laimagen. Es cierto que, en ela se encuentran los criterios econdmicos de la
sociedad de mercado: produccion, marketing, estrategias persuasvas..., pero también aparecen
disefo, técnicas avanzadas, propuestas innovadoras, o, por decirlo de manera smplificada, la
creatividad condensada en mensges de breve difusién tempora, s los comparamos con otras
manifestaciones plésticas.

El recelo que se tiene hacia la publicidad es posible limitarlo o, meor, encauzarlo hacia una
mejor comprensién de este hecho socia. Pensamos que una buena propuesta puede ser cierta
introduccién a los estudiantes del &ea de Educacion Plagtica y Visual en la que se aborden sus
aspectos creativos. Para ello hemos realizado un breve recorrido por las relaciones que se han dado
entre d Arte y la Publicidad, tomando como punto de partida cronoldgico a un autor tan conocido
por sus obras en ambos campos, como es Toulouse-Lautrec, situado en € Ultimo tercio del siglo
XIX, hasta llegar a Andy Warhol, paradigma del artista que, en la segunda mitad del XX, se acercd
sin ningun tipo de prejuicio de la cultura de masas para reinterpretarlas y darles € rango de obrade
arte.

2. Unamirada hacia € artey la publicidad

Podemos comenzar este recorrido acudiendo a un acontecimiento que marcd un punto
dgido en la publicidad impresa: la gparicion de la prensa cromolitogréfica de gran formato, afinaes
del sglo XIX. Egtainvencién técnica de laimprenta abrié una nueva era para € lengugje visua y €
anuncio publicitario. Pintores postimpresionistas como Toulouse-Lautrec rdpidamente se



adhirieron a esta innovacion para desarrollar gran parte de su creatividad plagtica. El cartelismo
empieza a ser un fendbmeno publicitario y artistico con cierto pretigio dentro de los pintores.
Autores franceses como Gilles Chéret o Alphonse Mucha elevan € cartel a la categoria de medio
en € que e unen d reclamo publicitario y la creacion artigtica. El cartel es, pues, € eemento o
soporte base que los articula. No es de extrafiar que transformara la fisonomia de las grandes
ciudades d aparecer en las paredes, quioscos, vehiculos tirados por cabdlos, y d impregnar €
contexto urbano de imégenes llenas de color. El Art Nouveau, o modernismo, junto a otros
movimientos de transicion del XIX a XX, encuentran en € carte d instrumento idéneo para dar
difuson a sus propuestas pictoricas. La paradoja se ingtda en esta corriente artistica: por un lado,
reivindican la vudta hacia las formas organicas de la naturaleza, hacia € ornamento y la actividad
artesand y, por otro, se apoyan en las innovaciones de la industriay de la imprenta para dar rienda
sueltaalas posibilidades que los medios técnicos de la publicidad comercid les ofrecian.

Unavez entrados en d siglo XX, una nueva generacion de artistas asimilan las ventgjas que
laindustria les ofrece y se olvidan del rechazo de los modernistas hacialamaquina. Y ano necesitan
ocultar las formas industrides mediante sinuosos ornamentos; aceptan los avances técnicos como
signos ddl tiempo que vivian. Con este espiritu, € cartel, medio publicitario por excelencia, extraera
su mejor fuerza renovadora de la necesidad de encontrar un lenguaje especifico, con la findidad de
captar la aencion inmediata de los habitantes de la gran ciudad.

Los inicios ddl siglo XX coinciden con € verdadero nacimiento de la publicidad, ahora
como un campo artistico, socid y econémico especifico. A partir de ella, comienzan a surgir las
iméagenes que son e soporte de las identidades de marca 'y de los logotipos. Les acompafian breves
frases 0 dogans como medios que refuerzan o acotan € campo iconico. El emergente desarrollo
industria propicia la difusién de las imégenes a un amplio sector de la poblacion. Las ciudades
pasan a ser grandes escaparates donde los signos iconicos se presentan en diversos soportes,
destacandose € rétulo luminoso como simbolo de la articulacion entre industria, arte y publicidad.
Por entonces, fueron los futuristas italianos, dentro de las vanguardias artigticas, los primeros en
manifestar & entusiasmo por € desarrollo industrid y € dinamismo que provocaba laincorporacion
alavida cotidiana los Ultimos avances industridles. Por ello, aceptaron los signos publicitarios, con
sus innovaciones formales y tipogréficas, su lenguge directo y su capacidad para impactar en los
receptores. Las denominadas palabras en libertad fueron uno de los recursos que utilizaron los
futuristas. Al mostrar un gran interés por la componente visua dd lenguge, llegaron d limite de
revolucionarlo con las audacias tipogréficas, los ritmos sonoros y las onomatopeyas que incluian en
sus cuadros. Fortunato Depero, representante de la segunda generacion del futurismo itaiano, cred
un auténtico universo figurativo en @ que se reflgaba sin pudor la influencia que las imagenes
publicitarias gercian en su obra.

Dentro del cubismo, corriente artistica coetanea del primer futurismo, tras la fase més
experimental 0 cubismo analitico, los artistas adscritos a este etilo comenzaron a incluir en sus
cuadros fragmentos de lo red y dusiones a la publicidad a través de objetos cotidianos que eran
inseparables de la imagen de marca a la que representaban. Esta fase del cubismo sintético avanzé
aln mas en larelacion entre arte y publicidad con la creacion de los collages, a pegar directamente
en e cuadro etiquetas y anuncios extraidos de la prensa. Fernand Léger es un claro representante
de esta relacion entre é mundo artistico y @ mundo publicitario. Fascinado con € universo
indugtrid, estilizo en su lenguaje pléastico los ritmos y colores procedentes del disefio de ese mundo.
Por otro lado, la smplicidad formal con la que aparecian objetos y figuras en sus pinturas gercian,
asu vez, gran influencia en la creacion de laimagen publicitaria.

Tras € triunfo de la revolucion, en la naciente Unidon Soviética se afianza la tendencia



abgtracta que, hacia 1914, habia impulsado Vladimir Tatlin. Con la publicacion del Manifiesto
Realista en d afio 1920, por parte de Naum Gabo y Antoine Pevsner, se da cuerpo a una de las
corrientes més creativas de comienzos del sglo XX. Serd El Lisstzky € creador que mayor
influencia gerza en € avance del campo publicitario con sus composiciones y, de modo mas
significativo, con sus ensayos tipograficos que, pronto, pasaran a la publicidad. La Primera Guerra
Mundid fue un adabonazo para la intdectudidad y € arte en Europa. Como reaccion a los
desastres de esta guerra, los dadaistas quiseron plasmar € trasfondo irracional del mundo
moderno. Dada expresa € estado de animo enteramente negativo de unos hombres desgarrados
por laguerra. En su manifiesto de 1918 se dice: "El arte esunaidiotez. Todo lo que seve esfaso”.

Con un espiritu opuesto a optimismo futurista, utilizaron abiertamente los recursos
publicitarios para extender € impacto de sus actividades y provocaciones. También dlos se
gntieron atraidos por las insdlitas asociaciones visuales y tipogréficas de la publicidad. Los ready
made de Marce Duchamp revolucionan laidea de objeto artistico, € emplear objetos cotidianos y
ser convertidos en obra de arte porque asi lo designaba € propio autor. De este modo, objetos
relacionados con la publicidad entraron también, no sin cierto escandao, en los dominios ddl arte.
Por su parte, € demén Kurt Schwitters desarrolld una concepcion muy personal del collage, donde
mostraba la pasion destructora de los dadaistas, establecer composiciones muy libres por
acumulacion de residuos de todo tipo, entre los que se encontraban despojos de anuncios
publicitarios. También los publicistas de la primera década del siglo XX, asmilaron las gportaciones
de las vanguardias artisticas adapténdolas a su mundo creativo. El publicista francés Cassandre es
prototipo de esa apropiacion de los avances plésticos de los pintores tradadados a lengugjie
publicitario.

S hay que destacar de un modo especid la interrelacion entre los digtintos lenguajes
artisticos y expresivos, ho podemos degjar de lado a la Bauhaus. Esta organizacion de ensefianza
alemana, liderada por d arquitecto Walter Gropius, heredd d ideal congructivigta-funciona nacido
de William Morris. Aglutind a las vanguardias artisticas con la intencion de romper las barreras
entre arte y artesania, teoria y practica o entre arte y publicidad. La breve vida de la Bauhaus,
truncada en 1932 por & gobierno nazi, supuso la aniquilacion de uno de los grandes ensayos de la
integracion de las digtintas manifestaciones creativas europeas. No obstante, € proyecto de la
Bauhaus resulté inestimable para un medio como € publicitario, cuya fuerza nace de la
funciondidad antes que de la pura creatividad. Con su capacidad de andlisis esta escuela fue la base
que permitio a lengugje publicitario una evolucion definitiva hacia su edad adulta.

Por su extensién y dcance mundial, € surrealismo es quizas  movimiento artigtico, junto
a cubismo, méas desatacado de la primera mitad de sglo. S hay que indicar una fecha de
nacimiento habria que sefidar 1924 con la publicacion del Manifiesto Surrealista por parte de
André Bretdn. Entre los pintores surredlistas que se acercaron a mundo publicitario, habria que
citar a Salvador Dali y a René Magritte. En e caso del segundo, la relacion con la publicidad fue
mucho més intensa que la de Dali. El pintor belga smultaned practicamente a lo largo de toda su
trayectoria credtiva la pintura con € trabgo de publicista, aunque no se haya reparado
suficientemente en esta segunda. Ambias facetas de su personalidad se influyeron de forma mutua.
Las aportaciones de Magritte todavia son fuente de inspiracion para la creacion publicitaria.

Quisiéramos cerrar este breve recorrido con la corriente que integré los objetos y recursos
visuales de la vida cotidiana en d mundo del arte: d pop-art. Las imégenes usuaes de la calle, los
rétulos de nedn, los comics, la produccion industrid en serie, etc., se convierten en motivos
artigicos para Jasper Johns, Rauschenberg, Lichtenstein o d propio Andy Warhol.. Con €



nacimiento de esta corriente norteamericana se produjo una fascinacion total por la publicidad y las
imégenes de marca. Para € pop-art las imégenes de marca llegaron a convertirse en verdaderos
simbolos artisticos. Con dlos, los signos publicitarios alcanzaron € rango de mito de la cultura de
masas, especidmente cuando Andy Warhol entroniza a marcas como la sopa Campbell’s o a Coca
Cola equiparéndolas a las grandes figuras de la pintura clasica. De este modo, la simbiosis entre arte
y publicidad alcanza su cota més dta, y, aunque para agunos resulte provocador, se diluyen los
limites que separan ambos mundos.
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