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ARTE, OBJETOY CONSUMO. UNA RELACION BASADA
EN EL USO,LA RECREACIONY LA APROPIACION
DE LA IMAGEN ARTISTICA

Sonia Rios MoOYAaNO
Universidad de Malaga

DE OBJETO ARTISTICO A OBJETO INDUSTRIAL

Este articulo se centra en la investigacion en torno a las relaciones de uso, recreacion y
apropiacidn entre la obra de arte, el objeto industrial, el objeto de disefio (Julier, 2010), la
obra artistica como imagen publicitaria (Eguizabal, 2001) y el arte adaptado al objeto de
consumo para satisfacer necesidades que pueden ir desde lo estético, el deseo de posesion
o el fetichismo hasta la necesidad de apropiaciéon de imagenes miticas, sagradas, de famosos,
héroes y demas idolos contemporaneos (Cortes, 2000; Etxebarria y Nuafiez, 2003). A esto
le sumamos las tecnologias propias de un mundo dominado por las narrativas transmedia
(Saavedra-Bautista y otros, 2017) y los nuevos canales de conocimiento y difusion (las
llamadas T1C, desde mediados de los noventa), en los que a través de la World Wide Web
(Tabarés Gutiérrez, 2015) —esta red informatica mundial a la que accedemos gracias a in-
ternet—, podemos consultar una diversidad de contenidos hipermedia jamas imaginados,
que van de lo textual hasta lo multimedial, a lo que ademas le anadimos las redes sociales
(Vazquez y Cabero, 2015) y otras herramientas y aplicaciones —ptblicas y privadas— que
ayudan, sin duda, a que la difusion de la obra de arte sea atin mayor, asi como a la manipu-
laci6n —legal o no— de la obra artistica convertida en imagen fija o en movimiento. Este es
nuestro punto de partida, este maremagnum que es internet, en el que encontramos todo
tipo de documentos, cultos y populares, serios e irrisorios, que conectan con la sociedad
actual y con esas nuevas categorias estéticas de la posmodernidad, que incluyen lo feo, lo
bizarro o lo kitsch (Marin y Torrent, 2017: 111, 177).

No solo el arte tiene esa capacidad de volver a crear nuevas formas a partir de los objetos,
artefactos y materiales que quedaron obsoletos con el paso del tiempo o por eleccidn del
artista (Crow, 2002). No solo las manifestaciones artisticas actuales tienen esa cualidad de
revivir la imagen, una y otra vez, y devolverla al sistema artistico y de mercado. Manipular
su aura, valerse de su popularidad y conocimiento global (Combalia, 2003: 86), inyectarle
de nuevo belleza y vida, hacerla inmediata, e incluso, jugar con la idea de aprovechar la
imagen para defender los objetivos de desarrollo sostenible, en el marco de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 (Aragdn y Vargas, 2021). Muchas de esas imagenes
podrian analizarse en estos términos, puesto que utilizar la identidad local como motor
de desarrollo y crear fortaleciendo una identidad solida, ayuda y contribuye al desarrollo
sostenible de las ciudades, y aunque influyen otros muchos factores, se crean imagenes
estereotipadas de un lugar, que a su vez son generadoras de consumo local (Alatorre y
Ortiz, 2020). A largo plazo ese modelo trae beneficios econémicos para la ciudad (Sutton,
2013). Este modelo se viene usando desde mediados del siglo xx, y puede aplicarse tanto
al ambito local como nacional. Se genera una imagen de marca, la cual cobra un sentido
fundamental en la construccion de identidades, tan necesarias en un mundo que tiende a
la globalizacién y la identidad entendida como individualidad, como rasgo tnico que lo

373



374

Sonia Rios MoyaNoO

hace diferente y competitivo en un mercado internacional. Aqui es donde incorporamos el
término city branding (Herrero y Chaves, 2015: 63). En las tGltimas décadas se ha usado para
definir una estrategia comunicativa cuyo resultado es la construccion de la identidad de
un lugar, lo que se consigue reduciendo los valores a unos grafismos, en tltima instancia a
una imagen, ficilmente reconocible, que se inserta en los canales de difusién y comunica-
cién (Garcia, 2010). Aunque el término city branding es relativamente reciente, la estrategia
en si de remodelar una ciudad, hacerla atractiva, potenciar sus valores y difundirlos para
atraer a los visitantes y turistas ya era algo que estaba presente en el siglo X1x, conocido
como boosterism,y empleado en las Exposiciones Universales. No obstante, aplicado desde
la segunda mitad del siglo xx, ha permitido que las ciudades se conviertan en un destino
Gnico. Sus productos se han convertido en necesidades gracias al diseno de comunicacién,
mediador entre el mensaje y los sectores a los que se dirige la estrategia (Grisolia, 2011:
8). El buen diseno comunica identidades y valores. Es una herramienta fundamental en la
construccién de una identidad local que ayudard a popularizar la ciudad y a vender todos
aquellos productos relacionados con el lugar —y por productos se entiende absolutamente
todo, incluida la cultura en general y las fiestas populares en particular—. Hay numerosas
ciudades que destacan por la aplicacidn de esta estrategia; entre ellas, Sidney, Nueva York,
Berlin, Londres, Dubai, Roma, Paris, Ciudad de México, Medellin o Brasilia. En Espafa
destacan Barcelona, Bilbao,Valencia o Milaga, entre otras (Stalman, 2016).

Ademas, nuestro consumo de imigenes nos lleva a una constante reutilizacion, uso o
apropiacion, no exenta de creatividad y humor en ocasiones, que va desde lo popular a la
propia institucién museistica, y que es esencial para entender la difusion del arte y la cul-
tura en un contexto mediatico en el que el aura del objeto artistico y Gnico en el sentido
de Benjamin (1989) ya se perdié hace muchas décadas, y en consecuencia encontramos
una ingente cantidad de signos y simbolos (Eguizabal, 2020), muchos de ellos construidos
a partir de imagenes archiconocidas, como ya vaticinaron hace anos algunos pioneros en
nuestra area, tal como Juan Antonio Ramirez (1976) en Medios de masas e historia del arte,
El objeto y el aura: (des)orden visual del arte moderno (2009) o Julian Gallego (1989) en «Signos
y simbolos en la vida actual».

De ahi que en esta aportacion atendamos tanto a las investigaciones en historia del arte,
imagen y medios de masas. Partimos de la base de autores como Roman Gubern (1987,
1996, 2002), Rudolf Arheim (1962, 1986), Justo Villatane Gallego y Norberto Minguez
Arranz (1996), Roberto Aparici (2013) o W.]. T. Mitchell (2009, 2019), entre otros, a los
que se suma algln clasico en el estudio de la imagen publicitaria como Ratl Eguizabal
(2001), o algunas investigaciones entre las relaciones entre el arte y la publicidad (Pérez
Gauli, 1998; Madrid Canovas, 2005).

Convivimos con imagenes de diversa procedencia que huyen intencionadamente de
la belleza (tanto artisticas, publicitarias como populares) (Winckler, 2019). Las categorias
estéticas ya ampliadas en la posmodernidad (Garcia, 2020) juegan un papel esencial en
los canales de comunicacion e informacion, con las nuevas herramientas masivas (apps) y
la multitud de redes sociales (Toro-Peralta y Grisales-Vargas, 2021): lo bizarro e irrisorio
(Galard, 2009), lo antirreglamentario o lo que esta fuera del sistema ya no es privativo de
muchos artistas actuales, es una manera de comunicacidén mas (Rampérez, 2009). Las fron-
teras estan muy difusas y diluidas y extrapolan constantemente las maneras de hacer, decir,
sentir y comunicar en el arte, en el diseno o en la publicidad, que, en esencia, en internet
se concreta en una imagen bidimensional, una imagen impactante que juega con nuestro
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cerebro constantemente. Esa imagen nos hace recordar autor, estilo, materiales, formas,
calidad o cualidades, pero lo que en verdad se nos presenta es una imagen ante nuestra
retina (fija o en movimiento), clara, impactante e inmediata (Ramachandran, 2012). La
relacidn se produce instantaneamente, esa impresion retiniana va mas rapido al cerebro
que a nuestro entendimiento, de ahi que las lecturas y significados de estas imagenes
multipliquen atn mas el poder de persuasidn y transmisiéon de mensajes que los que se le
reconoce a primera vista (Zeki, 2007).

Como hemos comentado, nuestra lectura de la imagen se amplia desde el enfoque
disciplinar de la historia del arte y de otros estudios que se centran en las manifestaciones
culturales que se valen de la imagen y su visualidad para obtener beneficios econémicos
tras su uso, por lo que nos movemos principalmente en el ambito mercantil antes que en
ningin otro que tenga que ver con la experiencia estética. Esto es algo caracteristico de
nuestro presente, de nuestra adaptaciéon a los medios, en suma, propio de la globalizaciéon
y sus multiples caminos de explotacién de la imagen. Por tanto, la aproximacién a los
estudios de otros campos disciplinares, como la estética, la semidtica, la neurociencia o la
cultura visual, e incluso otros como el turismo, los estudios de mercado, las ciencias de
la comunicacidn, la publicidad, el disefio grafico o el marketing, no hacen mas que enfati-
zar el culto a la imagen, su poder persuasivo, adaptativo, mutante y servil a los medios de
difusion, canales de comunicacién y cualquier nuevo medio que se invente potenciando
su nivel de usabilidad constante.

Nada de esto se podria llevar a cabo sin la necesidad social de que esas imagenes archi-
conocidas, y que forman parte del imaginario colectivo, sigan viviendo y adaptandose a los
medios.Ya no solo se usan las nuevas tecnologias para su estudio y para encontrar nuevos
relatos al servicio del big data y las humanidades digitales, sino que desde el ambito mas po-
pular y pueril a veces, nos encontramos con que rapidamente, por los canales no oficiales
de difusion, por ejemplo redes sociales y apps de mensajeria instantanea, imagenes de todo
tipo se difunden con gran rapidez (Marino, 2020). En este aspecto, las imagenes de indole
artistica siempre juegan un papel decisivo, el espectador/usuario ya las conoce, por lo que
el sentido del mensaje original se desvirta para adaptar la imagen a un mensaje nuevo,
que, por eleccién de la cabeza ingeniosa que lo ha seleccionado y manipulado digital-
mente, se convierte en una nueva imagen que muestra esa adaptacidon y versatilidad de
algunas obras artisticas que la sociedad sigue usando y manipulando para que perviva, tal
es el caso de los numerosos memes sobre obras artisticas o apps de animacién de cuadros
conocidos (Montes de Oca, 2020). Ese fin didactico que a veces tienen las imagenes esta
adaptado por completo al espectador/usuario/consumidor del siglo xx1. Las imagenes
deben conectar con el publico, con un lenguaje coloquial si son bidimensionales o con
el empleo de una melodia popular que provoque la risa, que muestre nuevas bellezas que
atrapen al espectador y lo enganchen para poder transmitir el mensaje completo (Rivera,
2021). Un buen ejemplo son los videos de animacién en TikTok de Culturez-vous en los
que gracias a diferentes programas de animacion se pueden observar montajes de videos
cortos en los que conocidas pinturas francesas son animadas, gesticulan y cantan al son de
la masica escogida con un fin banal, pero no trivial, que anime a su visita y provoque la
risa en el espectador [fig. 1].
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culturezvous

Fig. 1. Culturez-vous en TikTok. Composicion con algunas capturas de pantalla de sus videos animados (en
linea: <https://www.tiktok.com/@culturezvous?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1>).

USOS

Hay distintas acepciones de la palabra usar que se recogen en el diccionario de la Real
Academia de la Lengua Espanola (en adelante RAE) que puedan ayudarnos a dilucidar en
el sentido que queremos expresar el uso de lo artistico con un fin mercantil o estético, por
ejemplo: «<hacer servir una cosa para algo», «disfrutar de algo», «tratar y comunicar» o «estar
de moda».Todas estas acepciones nos llevan a considerar que una obra, ilustracién u objeto
artistico se convierte en una imagen mediatica al servicio del mercado, la publicidad, la
adaptacion de los medios de comunicacién y el consumo masivo. La tecnologia avanza a
gran celeridad, por lo que las posibilidades de usabilidad de lo artistico transformado en
imagen manipulable permiten que todos los avances del mundo globalizado ayuden al
consumo artistico y a la creacién de nuevas experiencias culturales. En los tltimos afios
hemos asistido a una gran expansién del arte, con la creacidén de nuevos espacios y lugares
irreales e ilusorios donde las pricticas inmersivas generan nuevas experiencias multisen-
soriales para el espectador/usuario. Este tipo de experiencias puede compararse con las
emociones que el pablico sintié en los salones del x1x o con los efectos de esos especta-
dores de principios del siglo xx ante los primeros films, tras el nacimiento del cine y las
nuevas manifestaciones audiovisuales (Valverde, 2021). Hay un paralelismo, puesto que el
hilo conductor en esta experiencia es la narrativa, las historias y el disefio de la experiencia
en sentido global, incluyendo el merchandising y toda la publicidad que le rodea.

Durante la tltima década destacan montajes inmersivos como Van Gogh Alive, El Oro de
Klimt, Monet: La experiencia inmersiva o #InGoya [fig. 2]. Esta conjuncion entre arte y diseno
esta teniendo una gran aceptacion y se estd prodigando en la Gltima década, puesto que el
producto se vende como una aproximacion multisensorial de lo artistico (no es arte en si
mismo) sin precedentes, accesible a todas las edades. Esta experiencia apela a la emocidn, al
sentimiento, al impacto visual de la manipulacién intencionada de lo artistico, que, a partir
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de lo conocido por parte del espectador, eleva atin mis el conocimiento y admiracién por
la obra o el artista, realzando incluso a la categoria de lo sublime esa experiencia, provo-
cando sensaciones y vivencias nuevas en el espectador. La era posdigital estd cambiando
los canones del arte actual, como ya lo hicieran antes otros artistas y movimientos. Pode-
mos asistir a proyectos de artistas de larga trayectoria o a obras de grandes maestros de la
pintura, que, gracias a las nuevas politicas culturales, emergen para generar conocimiento
y beneficios econdémicos. Los viejos maestros conviven con los artistas emergentes y ac-
tuales en ese espacio virtual que es internet. La obra se convierte en un objeto digital de
facil difusion a través de la web. A ello se suman las experimentaciones mas recientes y los
multiples proyectos de realidad aumentada (ra) y realidad virtual (VRr), los que se suman a
los medios y recursos audiovisuales que ya se incorporaron al arte en las Gltimas décadas
del siglo xx,y que llegaron para ser una parte constitutiva mas, nuevos materiales y herra-
mientas para el arte actual. A ellos, ademas del color o la luz, se sumaron la percepcion del
olor, las sensaciones caldricas o el sonido, ya fuese en obra estitica o en movimiento, en
environments, performances, instalaciones o videoarte. Todas esas innovaciones que se fueron
incorporando década a década durante todo el siglo xx son el precedente y el eslabon
necesario sin las cuales no se hubiese llevado a cabo esta evolucion.

#INGOYA

Una experiencia inmersiva

Fig. 2. Diversas imagenes de los montajes de las experiencias inmersivas de Tan Gogh Alive, EI Oro de Klimt,
Monet: La experiencia inmersiva o #InGoya. Fuente: Dominio publico.

RECREACIONES

Con respecto a esta palabra, sus dos acepciones reconocidas por la RAE nos son validas.
Implica «crear o producir algo de nuevo» y «divertir, alegrar o deleitar». Esta linea de
analisis nos lleva a detenernos en las obras de arte que son creadas y producidas nueva-
mente, pero que de alguna manera cambian de formato, de modo que hay un proceso de
adaptacidn, ya sea una escultura o arquitectura (tridimensional), o una pintura o dibujo
(bidimensional) que pasa a convertirse en imagen bidimensional para el uso y disfrute
de la sociedad, ya sea otra manifestacion artistica, objeto de disefo, objeto de merchan-
dising, cine o series, cuyo fin no es tanto estético como servir al consumo masivo de
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otros medios, marcas o productos. Estas recreaciones se caracterizan por el respeto, el uso
decorativo y el fin mercantil (de lo nuevo producido), que puede ir desde un objeto a
una arquitectura efimera contemporanea. Pondremos algunos ejemplos. Una de las series
mis populares del Gltimo ano ha sido Squid game (El juego del calamar), en la que es facil
reconocer la recreaciéon de espacios procedentes de la litografia Relatividad (1953) de M.
Escher. La alusion a la arquitectura de Ricardo Bofill (La Muralla Roja, 1973),a la obra La
cena de Judy Chicago (1974-1975) en el Gltimo episodio y la recreacion de las mascaras
de animales disenadas por Dali para la fiesta organizada por la baronesa Marie-Héléne
(1972), usadas por los vir. La mascara negra de rostro poligonal del Front Man nos recuer-
da a ApAN Collection (macetero, mesa y taburete) de Teresa Sapey paraVondom (empresa
que ha realizado interesantes proyectos de decoracién en el continente asiatico) [fig. 3].
Hay otras referencias que parecen citas mas que recreaciones, por ejemplo, a El Grito de
Munch en la cara de angustia de una de las participantes en el primer juego; alusiones
a Magritte con la introduccién del paraguas en el juego de la galleta, representado en
su obra La fiesta de Hegel (1958), y la presencia de la obra en la portada de un libro del
autor, El imperio de las luces (1954), ademas de otras recreaciones visuales dentro de la
serie. [gualmente hay un plano que hace referencia visual a la Creacién de Adan de Miguel
Angel en el episodio final, ademés de otras citas explicitas, y fotogramas que muestran
unos libros sobre una estanteria, entre los que destacan nombres como Picasso, Claude
Monet,Vincent van Gogh, el aludido de Magritte y una obra esencial para comprender
la serie, la Teoria del deseo de Lacan, presente en el argumento y en la trama de los perso-
najes principales. El deseo lacaniano, que aparece a lo largo de todo el hilo argumental
de la serie surcoreana Squid game, es motivo de estudio aparte, y a buen seguro veremos
investigaciones especificas al respecto dentro de pocos meses.

Fig. 3. El juego del calamar (Squid game). Diversas imagenes con conexiones visuales con elementos de la serie.
M. Escher, Relatividad (1953); Ricardo Bofill, La Muralla Roja (1973); Teresa Sapey, macetero ADAN Collection
para Vondom. Fuente: Dominio putblico (foto superior derecha: De Gafotas, en linea: <https://commons
.wikimedia.org/w/index.php?curid=845077>).



Arte, objeto y consumo

Otras recreaciones artisticas que han pasado al mundo del disefio las podemos en-
contrar en la coleccién inspirada en Dali de Agatha Ruiz de la Prada (2009) (Oropesa,
2014), en la publicidad de Moschino (cita a Dali en la publicidad de Glamour), de Jean
Paul Gaultier, quien para la publicidad del perfume Le Male (desde 1985) utiliza la imagen
del musculoso marinero, y que en sus mas de 25 aflos ha mostrado algunas apropiaciones
memorables, como la estética de Pierre y Giles. Destacamos las recreaciones de obras
artisticas de grandes maestros por la marca alemana Playmobil, que en los altimos afios
se ha sumado a la recreacién de personajes historicos, pensemos en el libro La historia
con Playmobil (2006), ademas de filmar incluso breves peliculas animadas disponibles en
YouTube, como La maldicién del Faraén (2017), jCuidado con las plagas! (2019) o el Misterio
de la piramide (2019); asi como la coleccidn inspirada en los dioses olimpicos, atributos
incluidos [fig. 4]. En esta linea de juguetes animados que recrean obras artisticas o fuentes
para historia del arte, destacamos el proyecto The Brick Bible website donde se recrean es-
cenas del Antiguo Testamento a través de las pequenas piezas de la conocida marca Lego
(<https://thebricktestament.com/news/>). Para finalizar, citaremos un caso conocido
de la recreaciéon de un cuadro y escena sagrada con fines mercantiles, La éltima cena de
Leonardo, empleado en la campana publicitaria realizada por Brigitte Niedermair para
Marithé-Franc¢ois-Girbaud en el ano 2005. Esta campana causd una gran polémica y fue
retirada en Italia primero y en Paris después, puesto que consideraron que no era licito
el uso del cuadro de Leonardo con un fin meramente publicitario cuyo objetivo era que
reportara beneficios econémicos en la firma.

Fig. 4. Coleccién dioses del Olimpo, Playmobil. De arriba abajo y de izquierda a derecha: Zeus, Hera, Poseidon,
Atenea, Hestia y Artemisa. Fuente: autora.

APROPIACIONES

Finalmente, en lo que respecta a apropiacion distinguimos entre la accion de apoderarse
de algo legitima o indebidamente. Esta segunda acepcion, la de apropiacién indebida,
la entendemos en el sentido de aquellas imagenes que tienen una misiéon pueril y ser-
vil hacia el mero entretenimiento o que buscan provocar la critica hacia una accién o
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acontecimiento de cualquier indole (por ejemplo, los memes). Pondremos a continuaciéon
algin ejemplo de esas apropiaciones dentro del mundo de lo artistico, que se hacen con
imagenes conocidas que son manipuladas y que se vuelven a poner en uso y circulaciéon
con un fin distinto con el que fueron creadas.

En primer lugar, encontramos un ejemplo ético y elitista: la relaciéon de la marca Vans
con el Museo Van Gogh, sustentada en un contrato o acuerdo que permite reproducir
los cuadros del pintor en sus productos. En la misma linea se encuentran los bolsos de la
coleccidn Masters de Louis Vuitton, que junto a Jeft Koons, reproducen obras de Boucher,
Gauguin, DaVinci, Manet, Monet o Poussin, y que, a diferencia de los objetos de recuer-
do o souvenirs (Petit-Laurent y Barguetio, 2017) que reproducen obras artisticas, se estan
adquiriendo como objeto de calidad y de marca, con un coste elevado frente a los objetos
banales y triviales asequibles desde tiendas tipo bazar a tiendas online.

Hay otros ejemplos menos elitistas, pero igualmente explicitos, tal como la publicidad de
la marca Faber Castell (campafia de 2012 por Ogilvy&Mather), en la que reproducian obras
artisticas con lapices de colores.Volkswagen encargd al artista Kirill Chudinskiy una camparia
para promocionar el Polo Bluemotion, para la cual el ilustrador se inspird en el estilo de
Dali y Magritte. La campana fue realizada por la agencia ppB de Berlin. Un ejemplo de una
conocida empresa espafiola, El Corte Inglés, lanz6 la campafia titulada Where shopping is an
art (Bienvenido donde la moda es arte, 2009), en la que se produce una apropiacién del cuadro
y su significado para manipularlo, extraer su aura y su contexto y relanzarla por los canales
mediaticos con un fin comercial. La obra de arte es transformada para convertirse en un
diseno, ya sea industrial, grafico o publicitario. La obra artistica se escoge por el poder per-
suasivo de su imagen en si, por los valores que pueda transmitir, por la empatia o emociones
que el espectador pueda sentir al verlas. Se aprovecha la popularidad de la obra artistica para
anunciar y mercadear con un producto nuevo que reporte beneficios econémicos a la marca.

En segundo lugar, podemos encuadrar aqui las numerosas imagenes populares que trans-
miten un mensaje rapido, imigenes que juegan con ese poder persuasivo, mediatico y de lo
que representan. Las redes sociales y las apps de mensajeria instantinea hacen que se crean
y difundan cientos de imagenes en pocos segundos a través de internet. Con una rapidez
asombrosa, tanto memes como stickers, esas nuevas imagenes digitales a las que se le anade
alglin texto explicativo o broma, se han convertido en una de las sefas de identidad mas ca-
racteristicas de nuestras sociedades. La historia en general y el arte en particular es una fuente
inagotable de inspiracion. La tecnologia permite que la obra conviva, que la imagen de esa
obra se adapte a nuestra sociedad, que sufra, sienta y padezca lo mismo que las masas. Es una
manera mas de mantener la imagen viva, y mientras la gente lo vea asi y lo sienta asi no seran
solo piezas en un museo, sino que esas imagenes apelaran a sus recuerdos y emociones, mas
alla del estudio historico-artistico que podemos hacer los profesionales. Hay ciertas imagenes
que siempre son un foco de actualidad. Por ejemplo, La Gioconda se relanza constantemente
a través de los medios publicitarios, su imagen esta sintiendo y padeciendo lo mismo que la
gente corriente. En estos Gltimos meses hemos visto memes de ella con productos de limpie-
za, con mascarilla o poniéndose la vacuna contra la covip-19. Asimismo, los artistas Banksy,
Jani Leinonen o Alexey Kondakov se han hecho muy populares en la Gltima década, no solo
por su obra artistica, sino también porque su estilo, muy grafico, vinculado con el Street art
y el disefio grafico, hace que esa apropiacién de la imagen con sentido critico alcance cotas
de gran sarcasmo, como las obras de Leinonen, donde compara la devocion cristiana con la
devocidn de las masas por ciertas marcas como Nike o McDonald’s. La obra de Kondakov
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es extremadamente poética y estética. Gracias a un programa de edicion de imagenes digi-
tales introduce fragmentos de cuadros, sobre todo de personajes bucdlicos y académicos de
finales del x1X, en ambientes modernos y cotidianos. El efecto que produce en el espectador
es asombroso, porque hay de nuevo un reconocimiento de la obra popular y del ambiente
actual, fundidos sabiamente por el trabajo del artista y que producen un choque visual, un
nuevo descubrimiento de la realidad y del pasado, unidos gracias a la tecnologia digital y a
la mente que ha hecho posible esa asociacion visual.

Por Gltimo, hablaremos brevemente del handmade (o <hecho a mano»), las manualidades
y artesanias personales de siempre, que han cobrado un gran protagonismo en nuestra
vida diaria. Las redes sociales son un escaparate esencial para nuevos tipos de negocios,
y en los periodos de recesidon econdmica, se vuelve a los materiales naturales y al hacer
propio, para economizar o comercializar. Las técnicas y tradiciones artesanales florecen y
se venden a través de ese nuevo expositor que son las redes sociales. Un hecho curioso es
que hay artistas dentro del arte elitista e institucionalizado contemporaneo que usan estas
técnicas en sus obras, por ejemplo, en el mundo de los textiles, el bordado, el macramé o
el punto de cruz, practica en la que destaca la artista Ulla Stina-Wikander (<http://www.
ullastinawikander.com/>), quien envuelve objetos cotidianos industriales con bordados
realizados con la técnica de punto de cruz. En esa misma linea de emplear materiales
naturales y de tradicién artesana, nos encontramos a la artista Vanessa Barragio (<https://
vanessabarragao.com/>), quien emplea restos de tejidos, que son reciclados y se convier-
ten en bellos tapices y alfombras inspiradas en elementos marinos, de ahi sus colecciones
Coral Garden'y Ocean Tapestry. En esta linea de encontrar inspiraciéon en el fondo marino,
nos encontramos con la artista textil britanica Kate Jenkins (<https://katejenkinsstudio
.co.uk/>) quien realiza obras en crochet, tejido y bordados al estilo pop art. Sus obras son
muy originales, coloridas y novedosas. Destacan los animales marinos, aunque tiene todo
tipo de guifios a la alimentacion.

Como complemento del handmade, pero en su vertiente popular, nos encontramos
una manera de producir de forma autodidacta que ha dado pie a una corriente cultural,
el Do It Yourself! (p1y). En los Gltimos afios se ha manifestado como un auténtico fend-
meno social que esta revolucionando las artesanias en la red, y para entenderlo en sentido
pleno hay que acudir a distintas redes sociales, espacio donde se muestran los productos.
En la expansion de la cultura pry hay tres factores determinantes. Por un lado, internet y
la democratizaciéon del conocimiento (se ha descentralizado el conocimiento de manera
espaciotemporal): se puede aprender a cualquier hora, en cualquier lugar y por personas
sin titulo oficial, pero que poseen un gran conocimiento, dominio y maestria en algo.
Por otro lado, la proteccion de conocimiento a través de las licencias Creative Commons
que permiten la difusion, libre acceso, modificacién y explotacién con reconocimiento
de autoria. Y, en Gltimo lugar, el conocimiento universal: la gente muestra su trabajo, lo
que sabe hacer, explica incluso cdmo hacerlo, expone su hogar en las redes, a veces por
un poco de fama y gloria, otras de forma totalmente desinteresada y altruista. Muchos son
autodidactas, tienen una gran presencia en las redes sociales y en algunas ocasiones pueden
ser artistas emergentes o trabajar con grandes artistas en proyectos colaborativos o retos.
Pinterest, Flickr, YouTube, TikTok o Instagram son redes muy interesantes para analizar
este fendmeno con mas profundidad. También encontramos artistas que hacen propuestas
DIY, como, por ejemplo, el libro Open Studio, que recoge las propuestas pry de Damien
Hirst, Marina Abramovic o Maurizio Cattelan.
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