IMAGO CRITICA NUM. 1

M EDIACIONES Y ARTE

Los usos de las obras de arte en la publicidad

Bruno Péquignot

Lo que hoy les presento se inscribe en el ambito de una investigaciéon maés general que
trata sobre los usos de la imagen en las ciencias sociales; esta investigacidon primeramen-
te se ocupo sobre el “rechazo” histérico, por ejemplo por Emile Durkheim, de este uso
como instrumento de investigacion sociologica,' y posteriormente sobre las relaciones
entre la memoria colectiva (Maurice Halbwachs) y la formacién, el mantenimiento e
incluso las transformaciones del lazo social y la manera que tiene Jean-Luc Godard,
sobre todo en sus Histoires du cinéma, de aprehender la relacion memoria/lazo social a
través de la utilizacién que hace de las iméagenes,? verbigracia por medio del analisis de
la exposicién de las estructuras de composicién propias de la pintura religiosa clasica en
la construccién de imagenes fotograficas de reportaje.

Por otra parle, esta investigacion se inscribe en un debate hoy importante en la
sociologia de las artes, que opone —lo diré brevemente, aun a riesgo de resultar reduc-
cionista— dos tendencias dividas sobre la cuestién de la definicién del objeto de este
campo de la sociologia: en efecto, algunos consideran que la cadena que va del produc-
tor de arte al espectador o consumidor, —para el sociélogo la obra en si misma— es una
especie de “cajanegra” sobre la que nada hay que decir, en cualquier caso nada especifi-
camente sociolégico (citemos a Pierre Bourdieu en algunos aspectos, Raymonde Moulin,
o Nathalie Heinich que acaba de publicar un librito de Sociologia del arte® en el que
mantiene las posiciones que ha venido expresando a lo largo de estos altimos afios). A
esta tendencia, dominante en la sociologia de los afios ochenta y noventa, se opone otra,
de la que formo parte, que considera que nada impide al sociélogo ir a mirar lo que
ocurre en la obra, recobrando de este modo la inspiracién original definida por Pierre
Francastel en los afios cincuenta y sententa, pero tratando de abandonar la oposicién
estéril: la obra sola (Francastel) versus el entorno sin obra.

La hipétesis defendida poresta tiltima tendencia es que todo discurso sobre la obra
ha de ser articulado por el analisis de su entorno tanto al principio como al final. Este
andlisis de las obras es de tipo interpretativo en el sentido no hermenéutico del término,
es decir tal como Michel Foucault recogi6 los principios de Marx o Freud: no se trata de
descubrir o de atribuir un sentido o una significacién gratuita, grabada en la obra, im-
puesta por el que interpreta, y menos atin atribuirle un valor. Interpretar consiste en
comprender el proceso concreto de produccion de sentido, de significaciones o de valo-
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res socialmente atribuidos a las obras de arte y los efectos construidos por esta produc-
cién. En una palabra, se trata de articular el analisis interno y el analisis externo, tal y
como nos propone Jean-Luc Passeron (1986), segtin el principio de que aquello que se
establece en el anilisis interno ha de hallar exposicién en los hechos externos (condicio-
nes de produccién y/o de recepcién) e inversamente lo que es detectado en la investiga-
cién externa ha de hallar cumplida correspondencia en el anélisis interno. En un trabajo
algo antiguo ya (1993), intenté un anélisis asi del célebre cuadro de Velazquez Las Meni-
nas, introduciendo en el analisis de la obra misma los comentarios filoséficos (Foucault
1966), criticos o incluso plasticos (Picasso, 1957), ampliando de este modo mas alla del
objeto cuadro la definicién del objeto sociolégico “obra”.*

En este debate general, aparecié una cuestién un tanto particular: ¢cémo pensar el
impacto sobre o en una sociedad que tiene obras de arte que de hecho —y todas las
estadisticas asilo demuestran— son consumidas, recibidas o vistas por una infima par-
te de la sociedad en cuestién? Esto es cierto para las “obras maestras” historicas (menos
del 15 % de los franceses van al museo y en este niimero se incluyen los alumnos de los
colegios y los institutos cuyas visitas son todo excepto voluntarias) y es aiin mas cierto
para el arte vivo visto en las galerias que se expone para menos del 5 % de la poblacion.

La hipoétesis de mi intervencion es que, de hecho, existe un consumo “involuntario”
y masivo de las obras de arte por medios diferentes a la visita a los lugares especializados
en los que se expone.

La presencia de obras de arte como “imagenes” publicitarias es recurrente desde
hace tiempo, lo que ha llevado al Museo de la Publicidad a montar una exposicién en
Paris en mayo de 2000 con el titulo “El arte en la publicidad”, de la que el diario Le
Monde ha informado repetidamente.’ El recurso a simbolos pertenecientes al patrimo-
nio nacional o internacional, o a obras de arte conocidas o no, es objeto regularmente de
controversias o de criticas, que no disminuyen su eficacia publicitaria. Este articulo
indica que, en lo que a obras de arte toca, las publicitarias —por cuestiones de derechos
de reproduccién—* han llegado incluso a crear “obras originales”, evidentemente “a la
manera de”.” Le Monde da varios ejemplos.

Esta “re-creacion” muestra en todo caso —y se trata de un elemento importante
que quisiera subrayar aqui— que algo del “estilo” o del modo de hacer propio de un
pintor ha de ser lo suficientemente conocido por el ptiblico para que un cuadro “falso”
sea eficaz. No hay necesidad de un cuadro “auténtico” desde el momento en que, para el
que mira, el mensaje del uso de la notoriedad de un pintor pasa por evocar su estilo.

Citroén tiene, parece ser, una debilidad por Picasso (a menos que se haya negociado
de una sola vez un contrato con todos sus derechohabientes). En efecto, todo el mundo
ha visto en el cine o en la television, la publicidad en la que una maquina dibuja sobre un
coche un conjunto de lineas discontinuas (que no se puede adivinar lo que representan),
y que “sorprendida in fraganti” de haber cedido de este modo a su “imaginacién”, borra o
mejor dicho cubre con pintura blanca esa “obra” cuando llega el capataz que vigila el
trabajo de las maquinas, como sus predecesores vigilaban el de los obreros. Nétese aqui
una alusion a una especie de solidaridad de clase entre maquinas, pues la maquina “ima-
ginante” es alertada por otra de esta llegada imprevista. Este spot publicitario mereceria
por si solo un verdadero andlisis sociolégico en profundidad por la riqueza y diversidad
de los mensajes que transmite. El nombre dado al vehiculo del tipo “Xara”, Picasso,
escrito por la maquina, que firma a la manera del pintor, le infunde imaginacion y un
espiritu de subversion (que quiza no hubiera disgustado a Picasso),® ya que, como podria
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hacerlo un ser humano, se “permite” infringir las normas y hacer aquello para lo que no
fue programada. Hay aqui algo de rebelion de los autématas (incluso en la alusién ante-
rior a una solidaridad de clase) v los amantes de la ciencia ficcién hallardn un tema a
menudo desarrollado tanto en las novelas como en las peliculas. (Por ejemplo en Termi-
nator;® en la que los robots han aprendido a aprender y terminan por convertirse en
auténomos y destruir la humanidad, jjusto en el momento en el que los hombres com-
prenden su locura! Es necesario que el cine americano, sobre todo el de ciencia ficcién,
nos dé lecciones de moral.) Pero seria objeto de otro trabajo detallar todas aquellas ideo-
logias que, sobre el trabajo y las maquinas transporta la publicidad: las relaciones de
vigilancia y de explotacién, la culpabilidad de aquel que se atreve a tenerimaginacién en
un trabajo que no la requiere.

Algunos afios antes (1996) una camparia publicitaria (ésta inicamente en la prensa
escrita si la memoria no me falla) de la misma sociedad de automéviles ya utilizaba a
Picasso, pero de una manera muy diferente, ironica, incluso critica y en este sentido mas
clasica en las relaciones ideolégicas que se suponen entre “el gran puiblico” y las obras de
Picassoy el arte contemporaneo en general. Se trataba de una publicidad a doble pagina
enfrentada para el modelo “Saxa”, que entre otras ventajas posee un “habitaculo refor-
zado”. En la pagina de la derecha (considerada por los editores como la “buena”, pues la
mirada del lector siempre se dirige hacia ésta antes de volverse a la pdgina izquierda), se
ve una foto del coche en cuestion con su nombre escrito en la matricula. Arriba y a la
derecha, se sitia el eslogan publicitario especifico para este coche y que podemos en-
contrar en el conjunto de los productos publicitarios utilizados para su promocién: Saxo,
el coche para los que no quieren jugar ya a los cochecitos. Este eslogan juega con el hecho
de que este coche “pequeno”, no es tan “pequerio” (recordemos otra marca de coches
que para publicitar un coche también “pequeno”, habia utilizado el eslogan: ;Lo tiene
todo de un grande!). Bajo el coche, hacia la mitad de la pagina a laizquierda, las palabras
habitdculo reforzado, que son el argumento elegido para este segmento de la campana
publicitaria. Abajo de la pagina y en letra pequefa, un texto més articulado, con frases
completas, sobre el que volveré mas adelante.

Enla pagina de la izquierda, a toda pagina, sin mérgenes, un retrato cuya presenta-
cién nos permite pensar que se trata del fragmento de un cuadro. Retrato a la manera de
un Picasso cubista pero, y la precisién es importante, nada en ninguna de las dos pagi-
nas dice que se trate de un Picasso (jquizd entonces todavia no se habia firmado el
contrato!).

Encima de esta imagen, en un recuadro, se ve un texto en blanco al lado del logo
rojo de Citroén: el cubismo fue inventado en una época en la que el habitdculo reforzado
no existia. La referencia al cubismo, sin més comentarios, es un primer indicio de que
para el publicitario el publico destinatario del anuncio sabe lo suficiente como para
establecer una relacién entre la palabra “cubismo” y la imagen presentada. Esta cabe-
za esta tratada segtin la técnica clasica inventada por Picasso: la boca abierta indica que
se trata de un retrato de perfil, pero vemos los dos ojos cuando solamente “deberfamos”
ver uno. Sabemos que esta técnica le fue sugerida a Picasso por el cine cuya camara
lenta permite ver al mismo tiempo varios momentos de un movimiento. La cabeza se
gira, hemos visto un ojo, después los dos, y de nuevo uno solo, el otro, pero el recuerdo
de ambos permanece como rastro mnésico, y el pintor trata el movimiento en lo inme-
diato como una especie de sobreimpresién visual. El conjunto es de colores vivos: ama-
rillo, malva, verde, ocre, negro y blanco que subrayan por medio de colores lisos el
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conjunto de las formas tratadas geométricamente, angulos vivos que contrastan con
pocas curvas: los grandes ojos abiertos coronados por tres grandes pestanas negras es-
pesas v erectas que nos indican algo asi como ojos desorbitados, casi como aparecen
algunos personajes en los dibujos animados del tipo Tex Avery;'? el efecto que producen
los ojos se ve reforzado por la boca abierta (desmesuradamente abierta) como la de una
persona que grita de miedo, de dolor, etc.

Del texto situado abajo en la pagina de la derecha, sélo nos interesa la primera y la
tercera frases; la segunda describe en detalle los sistemas de seguridad propuestos “de
serie” en este coche: habitdculo reforzado, barras anticolision laterales, elc. La primera
frase reza: con la llegada del Citroén Saxo va a ser dificil encontrar una cara como ésta,
jugando con el aspecto “deforme” del retrato, y con la letania de criticas hechas a Picas-
sa sobre el tema de “no se parece a nada porque esta deformado”, o “estd tan deformado
que no se parece a nada”. En el fondo, el arte contemporaneo, del que a menudo Picasso
es el emblema, no es capaz mas que de darnos una visién absurda, incluso violenta de la
realidad, por no decir simplemente fea.

Tras esta primera frase que, segliin mi interpretacion, es mas bien negativa para
con la pintura cubista y con Picasso, de quien se reconoce el estilo aunque no se le
nombre, viene la tercera frase, inmediatamente detras de la muy técnica lista de los
equipamientos de seguridad. Esta tercera frase trata justamente sobre la imaginacién
del pintor y esta vez no de manera totalmente negativa: Mds gue nunca los pintores
cuibistas (por fin se nos dice con quién estamos tratando, por si ain no lo habiamos
entendido) tendrdn qgue recurrir a su imaginacion. Asi pues, esta cabeza deformada es
el producto de la imaginacién de un pintor, que no ha necesitado ver lo que ocurre
realmente con el rostro de alguien que no ha tenido la “suerte” de conocer el Saxo,
porque entonces no existia, o que ha tenido la imprudencia de recurrir a otro tipo de
vehiculo. El “mas que nunca” que comienza la frase indica claramente la distancia en
el tiempo y destruye la posibilidad de que se trate de otra cosa distinta de la imagina-
cién. La imaginacién aqui es valorada, y lo mas importante es que no se dice nada
claramente negativo sobre el cubismo, por el contrario, es remitido a la imaginacién
de los artistas, con connotaciones mas bien positivas hoy en dia.

Podriamos encontrar mas ejemplos, como por ejemplo la publicidad de un sitio de
Internet que propone empleos, Jobpilot, que muestra en primer plano una Gioconda un
poco més enfurruniada que la original y al fondo la “verdadera” Gioconda, colgada de la
pared de un museo y objeto de admiracién de una multitud de espectadores, aunque
ésta jsea rubia y muestre una sonrisa franca! Es una alusion clara al debate clasico
(mortalmente aburrido) sobre la muy famosa “sonrisa” de la Gioconda, sobre el que no
es itil que nos detengamos. Esta doble “representacion” nos propone una Gioconda que
directamente no sonrie y otra exultante con un eslogan: No pierdas el curro de tu vida,
que nos permite comprender por qué una hace pucheros y la otra no. jSerla “Gioconda”
es en efecto un “curro” de oro, que justifica plenamente su amplia sonrisa!

El altimo ejemplo para abrir esta charla sobre los usos “no-estéticos” de las obras
de arte, es la publicidad de los teléfonos méviles “Orange”: una pagina doble presenta a
todo lo largo una especie de hangar (como el arte contemporaneo no es bonito puede ser
expuesto en cualquier sitio, incluso en una antigua fabrica) en una de cuyas paredes hay
colgados uno al lado de otro, en el centro del muro, tres cuadros (sin firma y sin referen-
cia) de formato cuadrado que presentan formas de diferentes tonos naranjas. Ante estas
telas se encuentra un espectador sentado en un banco contemplandolas, sin que sepa-
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mos (ya que esta de espaldas y no podemos verle la cara) si lo hace con admiracién o con
disgusto, perplejidad o entusiasmo. En la pagina de la izquierda abajo, un texto en dos
lineas, la primera de color naranja (jforzosamente naranja!): Usted tiene derecho a tener
una opinion tajante, es decir, a usted le puede o no le puede gustar esta pintura abstracta
y sobre todo tiene el derecho a decirlo, v después el final de la frase en letra blanca: y de
cambiar de opinion tajante, nueva version de la expresion popular: jsélo los imbéciles no
cambian de opinién! Hasta el momento nada indica que se trate de una publicidad de
tarifas telefénicas.

Para saberlo hay que mirar y leer el texto pequeno colocado en la parte baja de la
pégina de la derecha en naranja (desde luego), de un tamario intermedio entre el primer
mensaje de la izquierda y el resto del texto, que indica las tres modalidades propuestas.
Y de color blanco con un tipo claramente mas pequenio: Elegir Orange es tener eleccion,
que valora el que es el primer mensaje explicito de la campafia publicitaria: puede usted
elegir entre diferentes férmulas de abono y sobre todo, como lo indica la siguiente [rase
que entra en el detalle de la oferta, se puede cambiar: Orange le propone tres maneras de
comunicarse, segiin su propio estilo. Cada uno segun su estilo pues, ya que el estilo, es de
sobra conocido (desde Bulfon hasta Lacan), es el hombre (por cierto que es un hombre
v no una mujer quien mira los cuadros)."" Prosigue el texto: Usted escoge la formula que
mds le conviene y cambiar a otra sélo con una llammada, donde encontramos de nuevo la
idea propuesta en la pagina izquierda: “tener una opinion tajante y cambiar de opinién
tajante” es un “derecho” que Orange (y solamente Orange, tal es el mensaje subliminal)
nos garantiza; también es este el sentido de la siguiente frase del texto de la pagina
derecha: cambiar de opinién es una libertad.

Esta publicidad me ha interesado porque me parece que nos presenta un elemento
importante de las ideologias sobre el arte contemporaneo, y quiza por contraste, sobre
el arte en general. Sila Academia, el maestro de escuela o la institucién museistica ya no
existen en tanto que garantes de la calidad artistica de la obra de arte, jentonces vale
todo, incluso decir que un cuadro no vale nada, es feo, no tiene ningtn interés o que lo
ha podido pintar cualquier pintamonas, cualquier nifio o cualquier chiflado!

Decir de la Gioconda, de la Sinfonia 40 de Mozart o de Fedra de Racine que no
sirven para nada, denota una ignorancia supina, una falta del gusto de educacién inclu-
so elemental;'? pero decir de un retrato cubista de Picasso, de un cuadro de Rothko
(¢por qué me lo recuerdan estos tres cuadros del anuncio?), de una obra de Ligeti o de
una obra de Beckett que son incomprensibles, feas, inaudibles, sin interés, absurdas o
geniales, denota la més absoluta libertad, y ya sabemos que ésta es una palabra maestra
(Lacan) de nuestra modernidad. Pero quiza este mensaje no esté tan desconectado de lo
que los artistas han querido difundir como relacion con las obras que han producido.

Y sin embargo, este comentario algo irénico que acabo de hacer sobre diferentes
publicidades, no ha de ser interpretado solamente como una forma de denuncia de la
explotacion no explicita del rechazo hacia el arte contemporaneo, incluso si pareciera que
se trata de uno de los ejes de la utilizacién de Picasso o de la pintura abstracta en dichas
publicidades. No es menos cierto que sin necesidad de desplazarse a un museo de arte
contemporaneo, gran nimero de lectores de revistas de gran tirada tienen acceso, si no a
los cuadros en si mismos (se trata como ya he dicho de cuadros “falsos” casi siempre, y en
cualquier caso no estan referenciados), si al menos a un estilo, a un modo de representa-
cion especifico del arte contemporaneo, del cubismo a la abstraccién, en estos casos. Este
acceso no es neutral, y no puede dejar de tener consecuencias sobre la vision de los lecto-
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res, sobre su manera de percibir lo real —volveré sobre ello mas adelante.'? Retengamos
por el momento que, por una parte, las publicidades, sean cuales sean las buenas o las
malas razones ideol6gicas que las animan a mostrar obras contemporéneas, permiten a
un publico ajeno a los museos o a las galerfas donde se expone el arte contemporaneo
percibir algo; y que por otra parte, los mensajes publicitarios que las acompafian, sea cual
sea su ambigtiedad ideolégica, no estan tan alejados, como pudiera pensarse de entrada,
del pensamiento de los artistas contemporaneos. En el articulo de Le Monde que he citado
al comienzo de este texto, Florence Amalou escribe: “Al principio, hay una técnica simplo-
na que asocia un simbolo del patrimonio cultural o un personaje histérico con un mensaje
comercial. ¢El propésito? Transferir los valores vectorizados por la obra al producto por
medio de un simple juego de escritura e imagen”."* En esto consiste una transferencia de
valor (valor social positivo ligado al estatus de obra de arte reconocida) o como queria
constatar, de pensamiento, incluso si esta transmision se hace mayormente a costa de lo
publicitario, que evidentemente no es el objetivo.

En sus didlogos con Didier Eribon, Ermnst Gombrich contesta a una pregunta: “¢Los
cuadros nos ensefian a mirar? Si, hasta cierto punto. Cuando se pasan una o dos horas en
un museo, al salir el mundo se ha transformado de repente. En particular, vemos las caras
de manera diferente. Vemos las sombras, los colores... Vemos el mundo como un pintor”.
Y mas adelante insiste, en respuesta a otra pregunta: Por lo tanto, mirar cuadros, nos
enseria a presitar atencion. En otras palabras, la pintura tiene una funcién pedagdgica,
propone al espectador formas, colores, relaciones, para mirar o ver aquello que sin el
pintor no se hubiera sido capaz de advertir o ver de ese modo. La pintura, pero también es
cierto para las demas artes, es una escuela de atencién en lo que atafie a la vida que no
podemos mirar sin haber aprendido a mirarla.'* Del mismo modo que hay que aprender a
mirar un cuadro, el cuadro nos ensefia a mirar lo que no veriamos sin él, y aquello en lo
que no sospecharfamos nada que ver.'” Claude Lévi-Strauss en Tristes Tropigues subraya:
“Cualquier paisaje se presenta al principio como un inmenso desorden que nos deja libres
de escoger el sentido que prefiramos darle. Pero, mas alla de las especulaciones agricolas,
de los accidentes geograficos, de los avatares de la historia y de la prehistoria, el sentido
supremo, ¢no es aquel que precede, manda y en gran medida, explica a los demas? Esa
linea péalida y difusa, esa diferencia a veces imperceptible en la forma y consistencia de los
deshechos rocosos dan fe de que donde yo ahora veo un terreno arido hubo antes dos
océanos sucesivos”.'® Me parece que en nuestra relacién con la realidad, nos hallamos a
menudo ante cosas que nos parecen sin légica, caéticas, sin orden. Los artistas, como los
cientificos, introducen el orden en el espectaculo del mundo al subrayar, al revelar las
lineas maestras de las relaciones entre las cosas separadas que estructuran nuestra mirada
y alimentan nuestras facultades de analisis y comprensién.'® En el fondo, el arte como la
ciencia presuponen siempre que existe un orden, una légica en la combinacién de las
cosas; el artista las representa, el sabio las analiza y ambos de este modo, rechazando el
caos, ¢no estan contribuyendo a desencantar el mundo?

Bien decia Karl Marx, cuando en el transcurso de un texto de economia escribia:
“El objeto de arte —como cualquier otro producto— crea un publico apto para entender
el arte y disfrutar de la belleza. La produccién no solamente produce un objeto para un
sujeto, también un sujeto para un objeto”.?” Ademas de que una idea tal aparte cualquier
teoria idealista de la relacién de los sujetos con el arte, permite sostener la idea de que es
necesaria una educacién para que el publico pueda percibir algo del arte vivo, ya que
esta educacién es también el hecho mismo de la obra de arte. Por supuesto, para Karl
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Marx, que no escribe un tratado de estética, el asunto de la relacién con la realidad que
transformarifa el consumo de obras de arte no se plantea, aunque la obra de arte trans-
forme la relacién del sujeto para con ella, lo que ya es una indicacién de que contribuye
a transformar al sujeto que la mira. Pero ademas y en esta misma linea, es conocida la
posicién de Bertold Brecht que asignaba al teatro una funcién precisa —la de permitir
que el publico accediese a la comprensién del hecho esencial—; que su relaciéon con el
espectédculo teatral es de la misma naturaleza que su relacién con la realidad. Dicho de
otro modo, en ambos casos se trata de representaciones ideolégicas, ambas producidas
por sujetos en su relacién con el mundo. De esto hablaba Louis Althusser en su defini-
cién de la ideologfa, cuando insistia en el hecho de que: “En la ideologfa esta representa-
do no el sistema de relaciones reales que gobiernan la existencia de los individuos, sino
la relacién imaginaria de estos individuos con las relaciones bajo las que viven”.?! Dicho
de otro modo, no tenemos relacién directa con la realidad, pero vivimos, incluso antes
de nuestro nacimiento, en un sistema de representacién de la realidad con el que nos
relaciona todo aquello que la vida nos aporta, el lenguaje en primer lugar (mas exacta-
mente nuestra lengua “materna”), pero también todas aquellas experiencias concretas
que podamos tener, y sobre todo por lo que aqui se trata, las experiencias estéticas. Bien
decia Karl Marx al insistir en el hecho de que si el mundo social y econémico fuera
transparente no necesitarfamos las ciencias ni para captarlo ni para entenderlo,” y tam-
poco necesitariamos de las artes.

De hecho éste es el sentido que encontramos en la idea propuesta por Ernst Gom-
brich cuando dice que “no hay ojo inocente”: “Ya que no hay ojo inocente es evidente que
estamos bajo la influencia de nuestros conocimientos”,** para aprehender el arte y tam-
bién la vida; se da aqui una especie de balanceo entre el arte y la vida que me parece
absolutamente fundamental. Picasso decia que 1o es el arte quien imita la vida, sino la
vida la que imita al arte, lo cual casa perfectamente con esta postura.

Para adelantar un poco en nuestra charla, me parece ttil recordar lo que Pierre
Francastel proponia al utilizar la expresion “pensamiento plastico”: “El medio de expre-
sion que llamamos ‘arte’ es el acto de una de las formas del pensamiento irreductible a
cualquier otra. Hay un pensamiento plastico, o figurativo, igual que hay un pensamiento
verbal, o matematico, econémico, politico o biolégico; cada una de estas formas de
pensamiento reposa sobre el ejercicio de un cierto nimero de funciones fundamentales
del espiritu. El individuo que vive en sociedad tiene siempre un cierto niimero de aptitu-
des para actuar y para concretar anticipadamente su experiencia en representaciones
que a su vez desembocan en tipos de accién: el comportamiento artistico es uno de esos
tipos de accién que exterioriza la facultad humana de representacién de un orden ima-
ginario. Llamo orden figurativo a la manera particular en que los elementos figurativos
se hallan dispuestos en un campo limitado, los unos con respecto a los otros, entrando
en combinacién de una manera tal que presentan un orden figurativo”.?! Esta larga cita
ilustra perfectamente uno de los puntos de partida del trabajo que, junto con otros, trato
de articular en el campo de la sociologia de las artes, y que se basa en la idea de que las
obras de arte no son puros objetos que tengan un origen y un destino, sino que también
tienen un significado que interesa al socidlogo.?

El pensamiento plastico es la idea de que esta combinacién de formas y colores,
que el artista propone en su obra, tiene sentido, un sentido que emana del conocimiento,
o mejor del conjunto de saberes en posesion del artista (sean del tipo que sean: técnicos,
tedricos, ideolégicos, y que su poseedor sepa que los sabe o no). Este pensamiento plas-
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tico, por una parte siempre imprevisible, pasa de la obra a su espectador, quien a su vez
la integra en su stock de experiencias y participa entonces en organizar e informar su
pensamiento; su visién y accién se combinan con otros conocimientos adquiridos antes.

La l6gica de mi intencién puede ilustrarse por medio de la expresién, popular en
Francia (¢es en verdad tan popular?; en cualquier caso es vectorizada, repetida hasta la
saciedad por los medios de comunicacion...): “Ca cest du Picasso...” ,*® que no designa
evidentemente el conocimiento mas o menos erudito de una obra firmada por este artis-
ta, sino una imagen, un estilo, un objeto, etc., cuya deformacion o metamorfosis (por
utilizar una palabra de Picasso a propésito de su Cabeza de toro) vuelve incierto, incluso
inaccesible, el significado. Expresién que trata de decira la vez un cierto desconcierto y
un rechazo; pero sin duda en ese rechazo hay una forma de consumo y de integraciéon de
la obra rechazada, como nos lo han mostrado Dario Gamboni o Nathalie Heinich.?’

Como ya he subrayado antes en la presentacion de unos pocos ejemplos de publicidad,
una de las caracteristicas para la eficacia del mensaje es que sea reconocible por el ptblico al
que va dirigido, aunque no lo sea como “obra original”, ya que incluso un cuadro “falso”
puede funcionar. Desde luego podria haber tomado otros ejemplos de la publicidad —Van
Gogh utilizado por Elf o por una marca de pinturas— pero también en la frecuente elecciéon
por parte de los medios de comunicacién de obras de arte para ilustrar articulos no estéti-
cos. De este modo, en un informe del Notuvel Observateur sobre el sueno, encontramos un
Picasso, un Magritte, un Fiissli, un Friedrich, un Blake, un Watson y un segundo Magritte
Sean o no conocidas (es de destacar que tnicamente el cuadro de Picasso carece de referen-
cia, homenaje, sin duda involuntario, a su notoriedad), estas obras transmiten mas que lo
que Uinicamente su funcién ilustrativa supone, hasta el punto que a veces estan extrafiamen-
te desfasadas con respecto al texto que las rodea.

Asi pues, y sin necesidad de entrar en un museo, nos hallamos permanentemente
en contacto con imégenes que brindan algo de la representacion producida por los artis-
tas. Como me decia un dia un artista: el nimero de los que ven mis cuadros, si me
apuras, no tiene demasiada importancia, pero si entre ellos hay un gran modista y veo
las formas y las relaciones de color que yo he creado en sus vestidos, entonces algo de mi
trabajo sera visto por un niimero muy superior de personas a las que visitaron mi expo-
sicién. En otras palabras, la obra es en si misma un punto de partida, un prototipo, que
puede ser difundido por otros canales distintos a la exposicién v que tendra un impacto
social mayor cuanto més utilizada sea por “mediadores” como los decoradores, publici-
tarios, modistas, etc. Quiza pensaba en el vestido de Yves Saint Laurent que se inspiraba
en un cuadro de Mondrian, de quien no es falso decir que si sus obras son conocidas por
el gran publico es sin duda mas gracias al modista que a las exposiciones de sus obras en
los museos. En cierta forma, podria haber dicho, a la manera de Francastel, que algo de
su pensamiento plastico habia sido difundido de este modo.

En sus didlogos con Didier Eribon, Ernst Gombrich expresa una bellisima contra-
diccién en la respuesta antes citada: “Por consiguiente, mirar cuadros nos ensefia a
prestar atencién. Pero no hay que llevar esto demasiado lejos. No creo que sea exacto
decir que las gentes del siglo X11 veian el mundo de manera diferente. Vefan el mundo
como nosotros”. Primera “tesis”, no vayamos demasiado lejos en la idea de que aprende-
mos a ver por la pintura, y en el fondo vemos el mundo como lo vefan nuestros ances-
tros. Sigue inmediatamente la ilustracién de la tesis contraria. “Pero puesto que no hay
ojo inocente, estamos bajo la influencia de nuestros conocimientos. Sin duda no vemos
la luna como se la vefa hace treinta afos. Estamos influidos por la memoria de lo que
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hemos visto en la televisién y por lo que sabemos de la superficie de la luna, negra como
el carb6n”.? Hermosa contradiccién que nos muestra que algunas ideas tienen mas
dificultad que otras para imponerse, incluso para aquel que las ha establecido, argu-
mentado y difundido. En el mismo momento en el que Ernst Gombrich expresa la idea
de un saber que informa al ojo y a nuestra visién del mundo, la niega y la reafirma. Pero
seamos claros; si tomamos en serio la idea de que nuestros conocimientos influyen en
nuestra percepcion, es légico pensar que al ser los conocimientos de un hombre del siglo
XXI muy diferentes (en su estructura como en su contenido o su importancia cualitativa)
de los de un hombre del siglo X1, uno y otro no vean el mismo mundo, sin contar con el
hecho de que también el mundo ha cambiado. Por volver al ejemplo de la luna, aparte
del color negro de su suelo, desde el siglo X1 ha dejado de ser una linterna colgada de
una esfera traslicida empujada por angeles que la hacen de este modo girar alrededor
de una tierra plana, para convertirse en una bola que refleja los rayos del sol en funcién
de los movimientos respectivos de la tierra sobre su eje y alrededor del sol y de la luna
alrededor de la tierra.

Desde luego el mundo ya no es lo que era gracias a los sabios, a los artistas, pero
también gracias a los publicistas, a los periodistas y a todos los que difunden imagenes,
saberes y representaciones.’* Como escribe con justeza Pascal Ancel: “Asi pues, la histo-
ria del arte no se reduce a una historia de las formas visuales; en cada mirada cristaliza
una nueva actitud ante el mundo” !

Para terminar, quisiera insistir en un punto importante con respecto a las ideas
esbozadas en esta intervencion. Si me siguen en los caminos abiertos hasta aqui, no
existe hablando con propiedad, un no-piiblico del arte, puesto que el arte no solo esta
presente en los lugares institucionales dedicados a su exposicion, sino que esta en todas
partes: en los billetes de banco, los carteles publicitarios, las ilustraciones de las revistas,
los vestidos o los caramelos. Y lo que me interesa es ver como se puede pensar el lugar
del arte en la sociedad mas alla del hecho, estadisticamente confirmado, de la debilidad
de su publico. ¢Cuanta gente ha visto la exposicién de Rothko en Paris, y cuantos son
capaces gracias a las revistas, a los periédicos, a los programas de televisién y a los
carteles en las calles de “reconocer” hoy un cuadro de Rothko, incluso “falso”, como se
reconoce un Caillebote en una publicidad de detergente o un Picasso en una de Citroén?

Dicho de otro modo, el debate —falso debate— que consiste en reprochar a los
soci6logos del arte su interés exclusivo por las “obras maestras” cuando éstas sélo llegan
a una parte infima de la poblacién, puede ser obviado.** Las “grandes obras” llegan a
todos y tanto mas cuanto mas reconocidas sean;* cuanto mas reconocida sea una obra
mas posibilidades tendra de multiplicarse en una infinita variedad de soportes y de
hallarse a disposicién de un publico ampho Hace algunos afios, ciertos artistas henchi-
dos de buena voluntad populista querian “sacar el museo a la calle”; esto nos muestra
que no habian “visto” que ya lo estaba y sin duda desde hacia mucho tiempo. Michel
Vernet nos dice: “El museo queda lejos de la vida, las bellas artes muy alejadas del pue-
blo: la pintura, abandonando el oficio, se arrimé demasiado pronto al mundo aristocra-
tico y de la realeza. Haber pasado de arte intimo de caballete al mercado de la ilustra-
cién, no la ha acercado al mundo de los obreros. Pues sus museos estarian mas bien
llenos de aire libre: museos de feria o de muros; frescos en empalizadas o en plena calle;
exposiciones gratuitas y vitrinas sin fin”.** ;Y por qué no anadir los expositores publici-
tarios? Su constante aumento, la multiplicacién de las paginas de publicidad en las
revistas o de las cunas publicitarias en la television la convierten sin duda en un vehiculo
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de primera magnitud. Ciertamente, a menudo se deshecha este tipo de documento al
considerar que su consumo se lleva a cabo de forma pasiva. Pero como bien subraya
Michel Verret, la relaciéon con estos mensajes no es tan “pasiva” como se proclama v,
citando a J.-C. Passeron, nos recuerda que el espectador esta activo en varios niveles: “al
elegir el programa, al modular su nivel de atencién —esa atencién ‘oblicua’ (tan bien
descrita por J.-C. Passeron en Hoggart)—, al emitir apreciaciones de manera ruidosa; en
la metamorfosis del mensaje que se lleva a cabo a lo largo de los comentarios de la
conversacion que, desde la fabrica hasta el vecindario, termina la recepcién y la hace
suya desde sus propios cédigos de comunicacién y de comunién. Se trata de procedi-
mientos de asimilacién tanto mas activos cuanto més activo sea el receptor. Pues todas
las encuestas lo confirman: la televisién sélo vuelve pasivo al pasivo y aisla al aislado”.Y
sin ir mas lejos podriamos citar aqui el uso que se hace de la publicidad y de sus esléga-
nes en cualquier tipo de manifestacion.

Quedan sin embargo dos cuestiones no resueltas y que no son desdenables. La
primera trata del problema de saber cémo aprehender esta influencia del arte sobre el
“no-publico” de los museos y las exposiciones. Sin duda podria resultar ttil utilizar
alguna encuesta para hacerse una idea més precisa; sin embargo, el hecho de que el
nombre de Picasso se haya convertido en un nombre casi comun, que los publicistas no
consideren necesario o ttil indicar el nombre del artista bajo un cuadro “auténtico” o
“falso”, nos muestra que algo del saber sobre la pintura ha calado y que la hipétesis
segun la cual ese saber —como cualquier otro saber— influye en la visién del mundo, en
su comprension por sujetos sociales, en las acciones fundadas en ese saber, y que esta
vision o compresion sean influenciadas, transformadas en algo diferente a lo que po-
drian haber sido sin este saber, no es quiza de desdefiar sin mas.

La segunda cueslién trata sobre la relacion entre la obra original y su representa-
cion. El célebre texto —tan célebre que casi no nos atrevemos a mencionarlo— de Wal-
ter Benjamin sobre la obra de arte y su reproductibilidad, destapé la cuestién del todo.
La lectura critica que sobre la postura de Walter Benjamin nos propone Régis Michel,
me parece que abre nuevas perspectivas. Partiendo de la tesis de Benjamin segtin la cual
la reproduccion de la obra debilitaria su aura, escribe criticando: “resulta dudoso que la
reproduccion disminuya el aura. Mas bien es todo lo contrario. La refuerza. Modifican-
dola. Ya que la multiplicidad de imagenes exalta de modo mecéanico la unicidad de la
obra. El modelo se fortalece con estas falsificaciones, la abstraccién del reflejo (ilusién
de la réplica) promueve proporcionalmente la fisica del objeto (la realidad de la cosa).
No hay mas que ver cémo el ptiblico se agolpa donde se exponen las obras mas reprodu-
cidas. Ante todo, va a verificar que la imagen tiene su referente, la reproduccioén, su
original” * Esta larga cita viene en apoyo de la premisa de mi intervencién: lejos de ser
una explotacién del arte, su uso, publicitario o ilustrativo, lo difunde, lo populariza,
transmite algo esencial a un puablico que sin este uso no conoceria absolutamente nada
de las obras de arte. En cierto modo, estos usos no estéticos (en apariencia) de las obras
de arte responden quiza un deseo o a una expectativa de los artistas: que sus obras sean
vistas, comprendidas, leidas, etc. y a una expectativa del publico: acceder de manera no
docta (v por decirlo de modo brutal, ajena al modelo dominante de acceso a las obras de
la cultura, es decir, de manera no escolar) a las obras de arte.

Un indicio de esta expectativa lo encontramos justamente en la frecuencia al recur-
so de este uso. Efectivamente, los publicitarios, los fabricantes de ambientes (por ejem-
plo sonoros, en los lugares publicos), los ilustradores de cualquier tipo (revistas, cubier-
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tas de libros, cajas de bombones, etc.) utilizan la obra de arte porque les suponen una
cierta eficacia para llevar, soportar, acompafiar y apoyar un mensaje. Que ese mensaje
no sea quiza el que el artista quiso incrustar en su obra no tiene aqui demasiada impor-
tancia. Ciertamente, Caillebote pintaba el esfuerzo fisico de los trabajadores (“raboteurs
de parquets”,* o lavanderas) y quizéd deseaba mostrar la dureza de su trabajo, lo que se
aproxima mucho al “desvio” que una marca de detergente sugiere con la imagen pro-
puesta: con nuestro producto, este esfuerzo inhumano queda superado, y la colada ya
no es una dura tarea, y aunque no se convierta en un placer, es desde luego mucho mas
llevadera. Es un tema clésico del producto o de la maquina que, al facilitarles la tarea,
libera a las mujeres de la esclavitud doméstica.’” Se puede dudar que Picasso haya pen-
sado que el cubismo ilustraria el resultado de un accidente de automévil, pero, ¢podria-
mos afirmar que nada queda de la realidad que queria mostrar, incluso en esta publici-
dad de automéviles? Después de todo, podriamos aplicar aqui la teoria de la metamorfo-
sis que desarroll6 a propésito de su cabeza de toro, realizada con el manillary el sillin de
una bicicleta.*® Y aunque sé6lo fuera el cuestionamiento del espectador sobre la pertinen-
cia de la referencia a esta obra, o incluso de lo que pudiera significar ese rostro de perfil
v de frente confundidos, ya habria quedado algo importante: un cierto cuestionamiento
de la “naturalidad” de nuestra visién de la realidad.

Régis Michel insiste al subrayar que: “Benjamin confunde el espejismo y el mito.
Y no es lo mismo. Incluso son contrarios. El espejismo es una epifania (milagro de la
produccién), mientras que el mito es una hipertrofia (mecanica de la reproduccién).
Al acercar la obra al aura, el ensayista se impide pensar la mirada de manera distinta
a la ya probada de la distancia/presencia (y reciprocamente). Tampoco quiere ver lo
esencial del fenémeno en el mismo momento en que se esfuerza por escrutar las pre-
misas. Pues acercandose (sin aura), la obra es dotada por la reproduccién de un valor
de uso completamente nuevo, cuyos efectos perversos teme —alienacién colectiva—
olvidando sus efectos... deletéreos —liberacién visual. La obra de arte se hace imagen.
Al fin”.*® En otras palabras, Régis Michel pone de manifiesto una especie de contradic-
ci6n en el seno de la postura de Walter Benjamin, que apunta a uno de los fenémenos
mas nuevos del arte contemporaneo —su reproductibilidad— y no ve el interés, sola-
mente el peligro: desacralizar el arte. Sin embargo, nada justifica una sacralizacion tal
(indicio de una concepcién idealista del arte), y Benjamin no nos demuestra que el
aura, o el caracter sagrado de la obra como objeto tinico, sea condicién indispensable
para su eficacia social como obra de arte. En cierto modo, R. Michel reprocha a Ben-
jamin el mirar hacia atras desde una postura nostdlgica en cuanto al arte se refiere,
una postura del siglo X1X, romantica sobre todo, que le habia conferido un estatus que
lo colocaba fuera de cualquier contingencia histérica o social, en el mismo momento
en que le descubre una particularidad nueva, radicalmente actual.

Para Régis Michel, una critica asi de la posicién de Benjamin permite aprehender de
otra forma el estado actual del estatus de la obra de arte, pero sobre todo, a mi modo de
ver, abre una reflexion particularmente interesante para un sociélogo, sobre todo materia-
lista. Subraya que: “Es decir; en una palabra, que (Benjamin) escoge la obra contra la
imagen. O al artista contra el intérprete. Como si una obra sin reproduccién —sin inter-
pretacién— pudiera ser otra cosa que un lingote de oro en Fort Knox:* aboli bibelot d'insanité
sonore.” Se ve claramente dénde falla el analisis. Lo que Benjamin parece condenar es la
disponibilidad permanente de la reproduccion: la apetencia temporal de la imagen por
hacer obra en cualquier caso, en cualquier momento de su ptblica recepcion”.* La idea
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importante es que hay una relacién [uerte entre la idea de reproduccion y la de interpreta-
cién. A mi juicio esta idea abre dos sendas de investigacién particularmente interesantes:
la primera consiste en volver a los anélisis de sociologia del arte que diferencian las artes
segln sea su recepcién directa o indirecta por medio de la interpretacién (la musica y el
teatro por ejemplo). Pero si seguimos la propuesta de R. Michel esta distincién desapare-
ce: cualquier forma de reproduccion es una forma de interpretacién y el uso publicitario o
ilustrativo de una obra seria equiparable al concierto o al espectaculo teatral. La segunda
senda esta ligada a la primera —aun forzando un poco la posicién de R. Michel—y consis-
lirfa en trabajar la idea de que toda recepcion, sea cual sea su naturaleza, su lugar, su
momento, es una forma de interpretacion, lo que nos llevaria a colocar al espectador de un
cuadro, al lector de un libro, etc., en la posicién del actor de teatro o del misico que
interpreta uno obra. Lejos de ser una catastrofe, la reproductibilidad de las obras de arte,
seria entonces por la pérdida del aura, una apertura formidable hacia la posible apropia-
cién por todos y en cualquier momento y lugar de la totalidad de las obras de arte. jHer-
mosa perspectiva de democratizacién del acceso a la cultura!

Queda por decir que esta cuestién cobra en el ejemplo de las imédgenes publicitarias
una dimensién diferente; la obra no solamente es reproducida, en parte es desviada de
la funcién primera que habria de tener a ojos del artista. Yvonne Neyrat, citando a Clau-
de Lévi-Strauss, subraya: “Al acercarnos a lo social partiendo de la obra de arte, como
produccion simbélica, la sociologia extrae de un sistera de signos diferente gue mani-
fiesta algo quie no se ofrece de modo inmediato a la percepcién. Para la sociologia se trata-
ria mas bien de construir una imagen de la realidad, de tomar de las iméagenes del arte
que encierren un significado, la marca o la critica de su entorno”.** Quiza trabajar sobre
los otros usos de las imagenes del arte nos ensenaria algo de este significado y de su
poder simbdlico. ¢Qué queda de una obra de arte cuando su funcién primigenia es
desviada? Es una cuestién que dejo aqui en el aire.
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