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1. INTRODUCCIÓN 

Este trabajo nace de la idea de que es posible enseñar arte y desarrollar el 

pensamiento crítico a partir del estudio de fórmulas comunicativas pro-

pias de la denominada “baja cultura”. Para demostrarlo pone el foco en 

un tipo concreto de arte conceptual que se apropia de elementos de la cul-

tura de consumo para la transmisión de mensajes con intencionalidad so-

ciocrítica. Esto conecta con las teorías educativas de la “cultura visual”, 

un modelo educativo que se aleja de los escenarios de observación forma-

les para centrarse en la experiencia visual de la vida cotidiana o lo que 

podríamos llamar “el arte del día a día” (Mirzoeff, 2003; Efland, 2007). 

Como señala Gillian Rose (2007) “los estudios sobre cultura visual cen-

tran sus energías en examinar de forma crítica el efecto de las imágenes 

visuales que forman parte del mundo que nos rodea” (p. 6), por lo que 

desdibujan esa línea cada vez más fina entre la “alta” y la “baja cultura”, 

las “bellas artes” y la “cultura popular”. Su fin es democratizar la concep-

ción que se tiene de las artes visuales, expandiendo los dominios de la 

materia de educación artística (Irwin y Chalmers, 2007; Freedman y 

Stuhr, 2011). En palabras de Hernández (2000): “Se trata de exponer a los 
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estudiantes no sólo al conocimiento formal, conceptual y práctico en re-

lación con las artes, sino también a su consideración como parte de la 

cultura visual de diferentes pueblos y sociedades” (p. 45). 

A partir del estudio de obras artísticas que se apropian de objetos, len-

guajes o formas expositivas propias del ámbito publicitario, el presente 

estudio establece una clasificación que permite llevar el arte conceptual 

al aula. Las piezas estudiadas tienen una intención sociocultural crítica, 

de forma que, paralelamente al aprendizaje artístico, desarrollan la ca-

pacidad crítica del alumnado. 

2. OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

‒ Localizar obras artísticas conceptuales basadas en fórmulas co-

municativas y objetos relacionados con el lenguaje publicitario 

que nos permitan enseñar arte y desarrollar el pensamiento crí-

tico en estudiantes de diversos niveles formativos. 

 2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

‒ Desentrañar el significado del término “arte conceptual”. 

‒ Ahondar en la tendencia concreta dentro del arte conceptual 

que utiliza el recurso de la apropiación con una intención so-

ciocrítica. 

‒ Hacer una revisión de obras artísticas que se apropien de ele-

mentos culturales para la crítica social. 

‒ Elaborar una clasificación de piezas artísticas, a partir del aná-

lisis anterior, que sea posible llevar al aula y que nos pueda 

servir como recurso didáctico. 

3. METODOLOGÍA 

La metodología de este trabajo se basa en el estudio pormenorizado de 

las siguientes cuestiones mediante una profunda revisión bibliográfica: 
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‒ Estudio del significado del término “arte conceptual”. 

‒ Búsqueda de obras artísticas que, dentro del arte conceptual, se 

basen en la apropiación de elementos culturales para la crítica 

social. 

‒ Clasificación de las obras artísticas analizadas en base al tipo 

de elemento cultural del cual se apropian. 

‒ Establecimiento de categorías del tipo de apropiación que ha-

cen estas obras con el fin de trasladar su enseñanza a las aulas.  

4. RESULTADOS 

4.1. ESTUDIO DEL SIGNIFICADO DEL TÉRMINO “ARTE CONCEPTUAL” 

El “arte conceptual” ¿es una corriente artística concreta situada en un 

momento histórico específico o un tipo de manifestación desligada de 

una coyuntura temporal determinada, como la pintura o la escultura? 

Este término se ha caracterizado, desde su nacimiento, por estar rodeado 

de controversia. El primero en utilizarlo fue el artista y filósofo Henry 

Flynt en su ensayo Concept art (1963), iniciando una cadena de textos 

que se cuestionaron el significado de esta disciplina sin que se alcanzase 

un acuerdo terminológico sobre su definición (LeWitt, 1999; Kosuth, 

1991; Meyer, 1972; Lippard, 1973; Battcock, 1973). “Las prácticas a las 

que hoy nos referimos con el término de arte conceptual fueron objeto 

de una trifulca prolongada y hubo que esperar varios años antes de que 

esta designación se aceptara de forma general” (Osborne, 2006, p. 17). 

Durante al menos tres décadas, la definición de lo que el arte conceptual 

significaba supuso un motivo de disputa para artistas, historiadores y 

filósofos (Morgan, 2003). 

Hoy en día, el debate se focaliza en la dicotomía entre aquellos que en-

tienden que el arte conceptual es un movimiento artístico y los que con-

sideran que las piezas conceptuales son un tipo diferenciado de mani-

festación artística. Según los primeros, el arte conceptual se desarrolla 

entre los años 1966 y 1972 (Goldie y Schellekens, 2008), y sólo las ma-

nifestaciones artísticas desarrolladas durante estos años pueden ser 
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calificadas como “conceptuales”. Sin embargo, la mayor parte de los 

historiadores, filósofos, críticos o artistas se han inclinado por una visión 

más amplia del término (LeWitt, 1999; Godfrey, 2004; Osborne, 2006; 

Costello, 2007; etc.), enmarcando en el seno del arte conceptual todo un 

movimiento cultural cuya esencia es la primacía del contenido intelec-

tual de las obras de arte por encima de su factura material. Osborne 

(2006) denomina a esta segunda perspectiva “conceptualismo inclusivo 

de Sol LeWitt”, por ser este artista uno de los primeros en plantear esta 

tesis. 

En el arte conceptual, la idea o concepto es el aspecto más importante 

del trabajo. Cuando un artista utiliza una forma conceptual de arte, eso 

implica que todas las planificaciones y decisiones se han definido de 

antemano y que la ejecución es una cuestión mecánica [...]. El objetivo 

del artista [...] consiste en hacer que su trabajo sea mentalmente intere-

sante para el espectador. (LeWitt, 1999, p. 12) 

Según lo anterior, todas las obras amparadas bajo el paraguas de la “con-

ceptualidad” tienen un elemento intrínseco común: el desafío de la defi-

nición tradicional de la obra de arte. Como señala el crítico y artista Ro-

bert C. Morgan (2003), desde finales de la década de los sesenta, se po-

pulariza “un sentimiento claro de que el arte había pasado del objeto a 

la idea, [...] de una definición material a ser considerado un sistema de 

pensamiento” (p. 12). 

Si entendemos, entonces, el arte conceptual como un tipo de práctica 

artística centrada en la actividad reflexiva (Combalía, 2005), estamos 

dando por hecho que la existencia de obras conceptuales “precede varios 

años el movimiento que lleva su nombre” (Osborne, 2006, p. 18). Con-

cretamente, a principios del siglo XX, Marcel Duchamp desarrolla un 

programa artístico que reniega de tendencias vanguardistas como el cu-

bismo o el suprematismo, centradas en los aspectos puramente formales 

de las obras de arte. Este artista rechaza una pintura exclusivamente 

orientada hacia lo visual y plantea el problema de los límites entre lo que 

es y no es “arte”, dejando atrás convencionalismos o juicios estéticos 

establecidos (Marzona, 2005). 
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FIGURA 1. Duchamp junto a su obra Roue de biciclette. 

 

Nota. Adaptado de Manhattan Arts International [Fotografía], por Anónimo, s.f.,  

https://manhattanarts.com/marcel-duchamp-stirred-controversy-and-influence/ 

El medio fundamental a través del cual Duchamp se cuestiona la natu-

raleza del arte son lo que él denomina readymades, “útiles producidos 

en serie, comerciales o de consumo, que [...] aísla de su contexto utilita-

rio dándoles un mensaje artístico” (Preckler, 2003, p. 210). Situando ob-

jetos de uso cotidiano en el contexto del museo consigue atraer un tipo 

de atención diferente por parte del espectador (Lamarque, 2008), que se 

cuestiona la idea de que cualquier objeto, por el hecho de estar expuesto 

en una galería, adquiera de forma automática el estatus de obra de arte. 

Autores como Beardsley (1983) entienden sus piezas, no bajo la condi-

ción de objetos o trabajos artísticos, sino como críticas artísticas. Du-

champ intuyó, por consiguiente, que la verdadera importancia de la obra 

de arte no era su factura material o su elaboración, sino su concepción 

intelectual (Gualdoni, 2008). Joseph Kosuth (1991) asegura en uno de 

sus ensayos que “desde Duchamp todo el arte es conceptual” (p. 18), y, 

aunque esta afirmación es demasiado categórica, sí podría entenderse 
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que el arte conceptual nace en el año 1913, con el primer readymade de 

este artista: Roue de bicyclette (Morgan, 2003). 

Por otro lado, las manifestaciones artísticas conceptuales también tienen 

en común su multicanalidad o multimedialidad. Los artistas conceptua-

les rechazan los medios artísticos tradicionales y las denominadas “artes 

plásticas” (pintura, la escultura, etc.), promoviendo que las creaciones 

artísticas accedan a un nuevo universo mediático caracterizado por el 

eclecticismo. La fotografía, el vídeo, los medios de comunicación de 

masas, los objetos de uso cotidiano y de consumo, las performances o 

el propio cuerpo humano se convierten en mecanismos que sirven para 

la transmisión de mensajes o la elaboración de piezas artísticas (Com-

balía, 2005; Goldie y Schellekens, 2008). Estos nuevos medios dan lu-

gar, en muchos casos, a obras efímeras, que sólo podemos conocer a 

través de registros fotográficos, videográficos o bibliográficos. Esta fu-

gacidad temporal genera nuevos significados, dando a la pieza un valor 

específico, sólo ponderable en el ámbito de las ideas. 

Paralelamente, los artistas considerados conceptuales comparten una 

oposición general a los espacios expositivos institucionales. Para ellos 

el museo actúa como un aparato ideológico del Estado al servicio de 

intereses mercantiles (Combalía, 2005). Estos creadores tratan de des-

marcarse del aparato artístico, tanto en su vertiente institucional como 

en su faceta económica (Goldie y Schellekens, 2008; Gualdoni, 2008). 

Gran parte de las piezas conceptuales terminan expuestas en el espacio 

urbano o a través de otros medios como la radio, la televisión o la prensa. 

Por último, la ruptura con respecto a los principios establecidos sobre lo 

que es “arte”, marcados desde las instituciones, deriva en el hecho de 

que las piezas conceptuales son formas artísticas poco o mal compren-

didas por la mayor parte de los observadores. Estas suelen provocar sen-

sación de confusión o sentimiento de abierto rechazo en el espectador, 

sobre todo en personas con pocos vínculos con el ámbito artístico. La 

observación de este tipo de obras puede ser desorientadora, por su com-

plejidad para ser decodificadas en base a los parámetros histórico-cultu-

rales preaprendidos acerca del arte (Gualdoni, 2008). 
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En definitiva, existen una serie de características comunes en las mani-

festaciones artísticas de tipo conceptual: 

‒ Falta de atención a las habilidades artesanales del artista, que 

pierden interés a favor del mensaje filosófico/ideológico trans-

mitido por las piezas. 

‒ Admisión de cualquier forma, material o canal de manifesta-

ción, trayendo como consecuencia, en numerosas ocasiones, la 

caducidad de la obra artística. 

‒ Rechazo al ámbito institucional, sobre todo en lo referente a la 

forma tradicional de comercialización de las piezas artísticas. 

‒ Apertura de nuevas vías de distribución y presentación para las 

obras de arte, distintas de las formas de exposición tradicionales. 

‒ Aumento de la complejidad en el proceso de comprensión de 

la obra, obligando al espectador a tomar parte activa en el pro-

ceso de decodificación de la misma. 

4.2. LA CRÍTICA SOCIAL BASADA EN LA APROPIACIÓN DE ELEMENTOS CUL-

TURALES COMO UNA TENDENCIA CONCRETA DENTRO DEL ARTE CONCEP-

TUAL 

Definidas las características de las piezas conceptuales ponemos el foco 

en una tendencia en concreto, dentro del arte conceptual, centrada en la 

representación de ideas socio-políticas (Schellekens, 2008). Esta co-

rriente está ligada al activismo cultural y a la crítica social y se basa en 

la intervención sobre formas culturales ya existentes (publicidad, me-

dios de comunicación, objetos de consumo...). Para ello establece un 

juego con las posibilidades de los mass media y de los social media 

como mecanismos de marketing (Marzona, 2005). Este tipo de piezas 

utilizan, en su mayoría, en el recurso de la “apropiación”. 

La apropiación es la extrapolación de un objeto del mundo cotidiano a 

un contexto artístico (Osborne, 2006). Los readymades de Marcel Du-

champ podrían ser considerados los primeros ejemplos de apropiación 

de la historia. El valor principal de este recurso es su capacidad de desa-

fiar las ideas tradicionales en relación a la trascendencia y el significado 
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de la obra de arte. En el presente trabajo hemos profundizado en el aná-

lisis de numerosas piezas artísticas de tipo conceptual que se han apro-

piado de fórmulas comunicativas y objetos de la cultura de consumo. 

Esto nos ha permitido enmarcar estas obras dentro de 3 grandes grupos 

o categorías: 

‒ Piezas artísticas conceptuales basadas en la apropiación de ob-

jetos de consumo o mercancías, sobre los que se proyecta un 

determinado mensaje o ironización (esta primera modalidad es 

la utilizada por Duchamp en sus readymades). 

‒ Piezas artísticas conceptuales basadas en la apropiación de un 

lenguaje propio de la publicidad y los medios de comunica-

ción de masas. 

‒ Piezas artísticas conceptuales que salen de museos y galerías 

para apropiarse de medios expositivos publicitarios o relacio-

nados con los mass media. 

Estas tres fórmulas no resultan excluyentes entre sí, pues es común que 

en un mismo trabajo se den dos o más tipos diferentes de apropiación. 

Asimismo, todas estas categorías de apropiacionismo conceptual tienen 

un claro antecedente en otro movimiento artístico: el pop art. Son los 

artistas pop quienes, por primera vez, elaboran imágenes aparentemente 

banales relacionadas con el consumo de masas y los estereotipos (Gual-

doni, 2008), dando acceso al ámbito artístico a temas como la publici-

dad, las mercancías y la cultura popular. 
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FIGURA 2. Warhol en el Moderna Museet (Estocolmo) frente a sus Brillo Boxes en 1968. 

 

Nota. Adaptado de Go With Yamo. The Art Exhibition Platform [Fotografía], por Anónimo, 

1968, https://www.gowithyamo.co.uk/blog/andy-warhols-brillo-boxes 

El arte pop se basa en la elaboración de obras a partir del uso de mate-

riales de la cultura de consumo. Sus creadores pierden la expresividad 

en favor de imágenes con acabados impecables y de la enfatización mo-

numental de las mercancías (Morgan, 2003). Hay quien entiende este 

ensalzamiento de los productos y la iconografía consumista como una 

afirmación de la cultura comercial (Vindel, 2008), sin embargo, el obje-

tivo final del arte pop es revelar el drama de una frívola y deshumani-

zada sociedad de consumo, el aislamiento del ser humano y los cambios 

en los estados de ánimo y los comportamientos colectivos (Preckler, 

2003; Honnef, 2004). 
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Cuando analizamos algunas de las obras más conocidas de este período 

comprobamos que apenas se diferencian de otras posteriores clasifica-

das como conceptuales, marcando un claro precedente artístico. Este es 

el caso de las Brillo Box, las latas de sopas Campbell o las botellas de 

Coca-Cola del artista Andy Warhol. La característica principal de estas 

piezas es el uso del procedimiento de la repetición, un rasgo que con-

vierte la copia en algo indiscernible del original y que provoca que la 

obra renuncie al estatus de excepcionalidad propio de los objetos artís-

ticos (Vindel, 2008). 

Dentro de la gráfica pop nos encontramos con muchos otros anteceden-

tes al tipo de arte conceptual que recogemos en el presente estudio, como 

las combine-paintings de Robert Rauschenberg, los collages de Richard 

Hamilton, la iconografía propia del cómic de Roy Lichtenstein o las am-

pliaciones desmesuradas de imágenes publicitarias de James Rosen-

quist. 

El arte pop y el conceptual (en su vertiente apropiacionista de elementos 

culturales para la crítica social) tienen, en definitiva, muchos elementos 

en común; hasta el punto de que la mayor parte de los autores que reali-

zan un repaso histórico de los orígenes y el desarrollo de este tipo de 

arte conceptual hacen mención a artistas y piezas pop sin que se advierta 

ninguna diferencia entre ambos tipos de manifestaciones. Quizás la 

única diferencia real entre estas tendencias sea que el pop art se enten-

dió, sin discusión, como un movimiento artístico asociado a una época 

histórica determinada, frente a la concepción que muchos autores tienen 

del arte conceptual, que se asocia más a un tipo de manifestación que a 

una corriente artística. 

Volviendo específicamente a las piezas conceptuales pasamos, a conti-

nuación, a hacer una revisión de los artistas y piezas que hemos locali-

zado y que se pueden enmarcar dentro de las 3 categorías de apropiacio-

nismo conceptual antes mencionadas. Aunque el número de obras ana-

lizadas fue mayor, haremos referencia en estas páginas solo a algunas 

de las más representativas. 
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4.2.1. Piezas artísticas conceptuales basadas en el uso de objetos de 

consumo o mercancías 

Dentro de esta primera tipología de piezas conceptuales puede que la 

obra por excelencia sea el Projeto Coca-Cola (1970), del braliseño 

Cildo Meireles. Este autor se apropia de las botellas de cristal de la 

marca, símbolo de la cultura de consumo, para denunciar la expansión 

del mercantilismo estadounidense, que considera una forma de imperia-

lismo económico (Schellekens, 2008).  

FIGURA 3. Imagen de las botellas serigrafiadas por Meireles para el Projeto Coca-Cola. 

 

Nota. Adaptado de MACBA [Fotografía de pieza artística], por Meireles, 1970, 

https://t.ly/3YaW 

Meireles serigrafía las botellas de cristal con mensajes subversivos, 

como “yankees go home”, con una tinta blanca similar a la que utiliza 

la marca para imprimir sobre el cristal de sus botellas. Este artista retira 

las botellas de la circulación, las impresiona y las devuelve a su circuito 

habitual, provocando su envío a las fábricas para que estas sean rellena-

das y puestas a la venta (Vindel, 2008). Ninguno de los mensajes graba-

dos por el artista puede leerse hasta que la botella no es rellenada de 

nuevo. Meireles realiza, en definitiva, un nuevo tipo de readymade que 

aprovecha un sistema de distribución-circulación existente otorgándole 

una nueva función artística y política (Herkenhoff et al., 1999; Osborne, 
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2006). Según el propio Meireles “cuando, en una definición filosófica 

de su trabajo, Marcel Duchamp declaró que […] su objetivo era liberar 

‘el arte del dominio de la mano’, ciertamente no imaginaba el punto al 

que llegaríamos en 1970” (Meireles, 1999, p. 232). 

FIGURA 4. Imagen de las piezas Merda d’artista de Manzoni. 

 

Nota. Adaptado de El Correo [Fotografía de pieza artística], por Manzoni, 1961, 

https://bit.ly/merdadartistaelcorreo 

Otro readymade clasificado dentro del arte conceptual es la obra Merda 

d’artista (1961) de Piero Manzoni, ideada casi una década antes que el 

Projeto Coca-Cola. Manzoni se basa en el uso del recurso de la apropia-

ción de objetos de consumo para criticar, precisamente, la profusión de 

este tipo de obras durante los años sesenta (década coincidente con el auge 

del arte pop). Este creador intenta darle la vuelta a esta estrategia ironi-

zando acerca del mito del artista afamado y ególatra que, sea cual sea el 

proyecto artístico que realice, es aclamado como un genio (Vindel, 2008). 

4.2.2. Piezas artísticas conceptuales que utilizan un lenguaje propio de 

la publicidad y los medios de comunicación de masas 

En cuanto a la apropiación de la gráfica o el lenguaje del ámbito publi-

citario revisaremos los ejemplos recogidos en función del grado de 
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apropiación que realicen de estos recursos y no en base a su aparición 

cronológica. Por este motivo empezaremos hablando de Barbara Kru-

ger, una artista emblemática en cuanto a la apropiación de la estética y 

el lenguaje del ámbito publicitario. Esta profesional del diseño gráfico 

comercial irrumpe en el ámbito artístico a principios de los años ochenta. 

Conoce bien las estrategias de persuasión utilizadas por los medios y las 

utiliza a su favor invirtiendo su funcionamiento. Su intención es hacer 

conscientes a los espectadores del uso de esas herramientas sugestivas 

(Osborne, 2006). Para ello rompe “esa aparente sintonía entre texto e 

imagen en el ámbito editorial y publicitario” (Godfrey, 2004, p. 336), 

enfrentando el significado de imágenes y textos generando una reacción 

de desconcierto en los observadores. 

Kruger es una creadora muy plástica, experta conocedora de las estrate-

gias compositivas, por lo que sus carteles son visualmente muy atracti-

vos. Sabe cómo llamar la atención y una de sus herramientas clave a la 

hora de guiar la mirada del espectador es el color (Vindel, 2008). Su 

paleta oscila, mayoritariamente, entre el rojo, el negro y el blanco, utili-

zándolos tanto para destacar ideas como para provocar sensación de an-

siedad o alerta. Esta gama también conforma una especie de imagen de 

marca que hace sus carteles altamente reconocibles. 

Esta creadora también se apropia de los medios expositivos propios del 

ámbito comercial. Sus piezas son instaladas en las calles en forma de 

carteles o sobre vallas publicitarias. Esta manera de mostrar su trabajo 

explica muchas de sus características gráficas, como el uso de frases 

cortas y sentenciosas a modo de eslóganes. Son obras pensadas para cap-

tar la atención del público en un tiempo corto, ofreciendo un mensaje 

sintético, claro y directo a los viandantes (Godfrey, 2004). Como conse-

cuencia de esta sencillez su obra ha sido, en ocasiones, tildada de obvia, 

pero lo cierto es que su simplicidad se traduce en una indiscutible efica-

cia comunicativa. 

Entre sus obras más emblemáticas están I shop therefore I am (1987) o 

Your body is a battleground (1989). La primera de ellas es una ironiza-

ción sobre la sociedad de consumo. Sin embargo, su popularidad acabó 

por hacer sombra a sus intenciones primigenias. El mensaje fue impreso 



‒ 129 ‒ 

en bolsas de la compra y pasó a entenderse como la afirmación de un 

hecho, perdiendo el componente de crítica social original (Kuspit, 2006).  

FIGURA 5. Obra I shop therefore I am de Kruger impresa sobre una bolsa de la compra. 

 

Nota. Adaptado de MoMA [Fotografía de producto realizado a partir de pieza artística], por 

Anónimo, 1990, https://www.moma.org/collection/works/64897 

Por su parte, Your body is a battleground es una proclama feminista que 

exige el derecho de la mujer a controlar su propio cuerpo. Fue utilizada 

como pancarta reivindicativa en numerosas manifestaciones de la época. 

En segundo lugar, hablaremos de Possession (1976) del inglés Victor 

Burgin, una pieza prácticamente indistinguible de un cartel comercial al 

uso (Godfrey, 2004). En su proceso de elaboración el artista parte de una 

fotografía extraída de un banco de imágenes como los que se utilizan de 

manera habitual en publicidad. Según el propio Burgin: 
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Tenía la sensación de que el mundo estaba saturado de imágenes y de 

que no tenía sentido hacer ninguna más [...]. Consideraba que el trabajo 

del artista era usar imágenes existentes y recomponerlas para dar salida 

a nuevos significados [...]. Mi estrategia era similar a la de una guerrilla 

semiótica: se trataba de captar imágenes y volverlas contra sí mismas. 

(Durant, 1988) 

FIGURA 6. Obra Possession de Burgin instalada en las calles de Newscastle upon Tyne. 

 

Nota. Adaptado de Arte conceptual (Osborne, 2006), [Fotografía de instalación artística], 

por Burgin, 1976. 

A esta imagen superpone, a modo de eslogan, la pregunta: “¿qué es para 

ti la posesión?”. Finalmente, añade una frase lapidaria final extraída del 

diario The Economist: “el 7% de la población posee el 84% de la ri-

queza”. Esta combinación crea un choque frontal entre el elemento tex-

tual y el visual que dota a ambos de nuevos significados y rompe las 
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expectativas generadas de manera inicial en el espectador (Osborne, 

2006; Vindel, 2008). 

Possession es una de las únicas obras de Burgin en las que también se 

da el segundo tipo de apropiación al ser una intervención artística ex-

puesta en las calles de Newcastle upon Tyne (Reino Unido). Este hecho 

da una entidad determinada a la pieza, pues, como señala el propio ar-

tista, “el significado no es algo que resida ‘dentro’ de un objeto, más 

bien depende del modo en el que ese objeto encaja en un contexto en 

particular” (Burgin, 1999, p. 251). 

En palabras de Osborne (2006), Burgin lleva a cabo una revisión de la 

estrategia del détournement utilizada por los situacionistas (cuyo obje-

tivo es prácticamente idéntico al perseguido por los readymades). Ex-

plora la posibilidad artística y política de apropiarse de objetos creados 

por el capitalismo o el sistema político hegemónico (en este caso el car-

tel publicitario) para distorsionar su significado original con la intención 

de provocar un efecto crítico. En las calles de Newscastle upon Tyne se 

expusieron doscientas copias de esta pieza a modo de gigante instalación 

urbana, fijándose en lugares donde se solían colocar carteles. Esto faci-

litó la difusión de la obra, que cumplió su objetivo de “atraer la atención 

del espectador como si fueran anuncios reales de productos” (Osborne, 

2006, p. 158). 

Otra obra conceptual que toma forma de cartel es U.S.A. surpasses all 

the genocide records! (1966), una versión personalizada por George 

Maciunas de la bandera estadounidense. La temática de esta pieza es la 

denuncia de actos de guerra. En ella los elementos textuales y formales 

se conjugan componiendo la imagen de manera equitativa y ofreciendo 

un cuidado tipográfico poco común en los trabajos artísticos, pero habi-

tual en el ámbito del diseño gráfico y la publicidad. Concretamente, las 

bandas horizontales de la bandera americana son elementos tipográficos 

que componen un texto. En él se comparan las masacres de la Alemania 

nazi, la Rusia de Stalin o la guerra civil española, con las perpetradas 

por los EEUU, como el exterminio de los indios nativos americanos o la 

guerra de Vietnam. Paralelamente las estrellas son sustituidas por cala-

veras, reafirmando un mensaje crítico dirigido a las instituciones esta-

dounidenses. 
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FIGURA 7. Obra U.S.A. surpasses all the genocide records! de Maciunas. 

 

Nota. Adaptado de MoMA [Fotografía de pieza artística], por Maciunas, 1966, 

https://www.moma.org/collection/works/140218 

Su difusión en forma de póster fue muy amplia en los años sesenta y 

setenta y su fácil decodificación la acerca a la gráfica de los carteles 

publicitarios (como ocurría con las obras de Kruger). Finalmente, esta 

cercanía a las formas de comunicación publicitarias se ve potenciada por 

el hecho de que Maciunas no quiso firmarla, convirtiéndola en un objeto 

destinado a su reproducción e imposibilitando la identificación de la 

pieza original. 

De forma bastante más reciente, el colectivo feminista Guerrilla  

Girls utiliza de manera habitual el lenguaje publicitario como vehículo 

para dar forma a sus piezas. Este grupo artístico nace en Nueva York en 

1985 y su característica más destacable es el anonimato de sus miem-

bros, todas artistas de género femenino. Estas creativas mantienen oculta 

su identidad mediante la utilización de máscaras de gorila y atribuyén-

dose nombres de artistas fallecidas. El motivo, según declaraba una de 

las activistas, es evitar hacer hincapié en la identidad individual de las 

integrantes del grupo, dando primacía a la condición del colectivo como 

un conjunto integrado de mujeres artistas (Arakistain, 2013).  
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Los temas que tratan son, en su totalidad, de crítica social, destacando 

su oposición al sexismo, el racismo y la corrupción. Como plataformas 

de difusión utilizan vallas publicitarias, carteles o stickers, en los que 

realizan una mezcla de arte, humor y denuncia social (Guerrilla Girls, 

s.f.). Una de sus piezas más conocidas es Do women have to be naked 

to get into de Met. Museum? (1989), que han ido actualizando con el 

paso de los años y reutilizando en diferentes contextos. 

FIGURA 8. Obra Do Women Have to Be Naked to Get into the Met. Museum? de Guerrilla 

Girls 

 

Nota. Adaptado de MACBA [Fotografía de pieza artística], por Guerrilla Girls, 1989, 

https://t.ly/aCTX 

Solo cinco años después del nacimiento de este colectivo Willie Doherty 

se basa en la composición de imágenes y textos para denunciar realida-

des locales, como la situación política de su ciudad natal (Derry, Irlanda 

del Norte). Así ejecuta trabajos como God has not failed us (1990), Shif-

ting ground (1991), Remote control (1992) o Last bastion (1992), foto-

grafías en blanco y negro de diferentes localizaciones que se apoyan en 

fragmentos de textos extraídos de discursos políticos e institucionales. 

Doherty pone en marcha un lenguaje de resistencia a los mensajes ofi-

ciales, al tiempo que hace alusión, mediante la estrategia de enlazar texto 

e imagen, a las funciones ideológicas y sugestivas de la publicidad (Os-

borne, 2006). 
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FIGURA 9. Obra Remote Control de Doherty. 

 

Nota. Adaptado de Alexander and Bonin Gallery [Fotografía de pieza artística], por 

Doherty, 1992, https://www.alexanderandbonin.com/exhibition/191/exhibition_works/1727 

Para terminar, mencionaremos una última obra inspirada en la estructura 

formal de un conocidísimo logotipo comercial: Colombia (1977), de An-

tonio Caro. Este grabado de esmalte sobre lata presenta el nombre del país 

bajo la identidad visual de Coca-Cola. De nuevo, una alusión a esta marca 

sirve como vehículo de protesta contra la hegemonía del sistema capita-

lista. En este caso concreto Caro simboliza la sumisión de su país de ori-

gen a “los intereses del capital norteamericano” (Vindel, 2008, p. 217). 
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FIGURA 9. Obra Colombia de Caro 

 

Nota. Adaptado de Museo Reina Sofía [Fotografía de pieza artística], por Caro, 1977, 

https://www.museoreinasofia.es/coleccion/obra/colombia 

4.2.3. Piezas artísticas conceptuales que utilizan como medios 

expositivos los mecanismos publicitarios o de comunicación de masas 

En este punto es necesario aclarar que, al igual que en ejemplos anterio-

res veíamos cómo determinados artistas se apropiaban de medios publi-

citarios, a continuación, veremos cómo determinadas obras expuestas a 

través medios publicitarios tienen una apariencia formal que recuerda al 

lenguaje publicitario. La decisión de situar estas piezas dentro de una u 

otra categoría responde a nuestro criterio en relación a la característica 

de la misma que consideramos más destacable. 

Dicho lo anterior, una de las piezas más sugerentes dentro de esta tipo-

logía es la instalación City performance (1978) de Tania Mouraud, que 

hace un extenso uso de las vallas publicitarias.  

Mouraud sitúa las piezas de esta serie en diferentes calles de la ciudad 

de París, comprando espacios publicitarios en los que inserta la palabra 

“NI”1 (Godfrey, 2004; Vindel, 2008). Lo hace en rotundas letras mayús-

culas y sin apoyar el vocablo en ninguna explicación adyacente. Esto 

 
1 La traducción de esta palabra al castellano es la misma conjunción. 
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crea en los observadores una expectativa similar a la generada por las 

“campañas de intriga y despeje”, en las que el mensaje publicitario está 

dividido en dos partes expuestas con un intervalo de tiempo entre sí2. 

Este tipo de maniobras publicitarias generan un alto porcentaje de re-

cuerdo, algo que persigue Mouraud en su obra. Para comprobarlo la ar-

tista realiza, meses después de que la instalación haya sido retirada, un 

estudio. En él trata de averiguar qué porcentaje de recuerdo de su acción 

permanece en la mente los ciudadanos parisinos. City performance cons-

tituye un alegato sobre la presencia de las vallas publicitarias en la vida 

de los habitantes de una ciudad. 

FIGURA 11. Instalación City performance de Mouraud en las calles de París. 

 

Nota. Adaptado de Tania Mouraud [Fotografía de instalación artística], por Mouraud, 

1978, https://bit.ly/taniamouraudcityperformance 

En el 2013 Mouraud realiza una nueva intervención sobre una valla pu-

blicitaria, esta vez de la mano del colectivo francés Le M.U.R. (Modu-

lable, Urbain, Réactif). Esta asociación, fundada en 2003 por el artista 

Jean Faucheur, tenía como objetivo la promoción del arte contemporá-

neo y urbano. Para ello invitaba regularmente a artistas a intervenir sobre 

 
2 El funcionamiento de este tipo de campañas se basa en el hecho de que el fragmento ex-
puesto en primer lugar genere una expectativa que es resuelta con el fragmento expuesto de 
forma posterior. 
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una valla publicitaria de 8×4,5 metros situada en el corazón de París (Le 

MUR Nancy, s.f.). Mouraud decide reproducir sobre el panel la frase 

“float like a butterfly, sting like a bee”, enunciada por el exboxeador 

Muhammad Ali. 

FIGURA 12. Instalación de Mouraud en la valla publicitaria de Le M.U.R. en París 

 

Nota. Adaptado de COMCAM&CO [Fotografía de instalación artística], por Mouraud, 

2013, https://bit.ly/taniamouraudlemur 

Esta pieza recuerda a su obra previa How can you sleep? (2005), reali-

zada a gran formato sobre una pared con la misma tipografía ilegible. 

Según la propia artista: 

Los textos están escritos de tal forma que se asemejan a patrones deco-

rativos, con las letras exageradamente extendidas. Leer lo que está es-

crito lleva un poco de tiempo. Yo trabajo para aquellos lectores que se 

toman el tiempo necesario para descubrir y entender. (Pierre, 2004, p. 

132) 

Pero no es Mouraud la única que se sirve de vallas publicitarias para 

exponer su trabajo. Félix González-Torres hace uso de estos soportes en 

1991 en una instalación situada en Nueva York. Este artista ocupa más 

de veinte paneles comerciales, en los que reproduce la fotografía de “una 

cama de matrimonio vacía, pero recién usada, con las marcas de las ca-

bezas aún visibles en las almohadas” (Osborne, 2006, p. 185). La pareja 
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de González-Torres había fallecido recientemente a causa del SIDA, por 

lo que la pieza se convierte en un alegato en contra de la invasión en la 

vida privada que, en aquella época, sufrían las personas que padecían 

esta enfermedad, poco y mal entendida socialmente. Al mismo tiempo, 

la intimidad de la imagen y la soledad de la cama sugieren una despe-

dida. 

González-Torres habla de amor y ausencia: Las camas dobles son, nor-

malmente, compartidas por los amantes o enamorados. Son lo que mu-

chos de nosotros vemos antes de salir hacia el trabajo cada mañana. Es 

una imagen inusualmente íntima mostrada donde todos podemos verla. 

Por eso mismo el contexto desde el que se muestra se convierte en una 

parte intrínseca y crucial de su significado. (Godfrey, 2004, p. 10) 

FIGURA 13. Instalación de González-Torres en las calles de Nueva York. 

 

Nota. Adaptado de HA! [Fotografía de instalación artística], por González-Torres, 1991, 

https://historia-arte.com/obras/sin-titulo-felix-gonzalez-torres 

Sólo tres años después el chileno Alfredo Jaar se sirve de mupis o mar-

quesinas publicitarias como mecanismo de exhibición de su obra 

Rwanda Rwanda (1994), una simple composición tipográfica en la que 

se repite el nombre del país que da título a la misma. Forma parte del 

Rwanda Project, que el artista inicia al regresar de un viaje a esa nación 

en guerra. El conflicto causa en él un especial impacto, que lo lleva a 

declarar lo siguiente: 
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Después de mi experiencia en Rwanda […] quise suicidarme. Me aver-

gonzaba de ser un ser humano; tuve incluso que buscar ayuda psiquiá-

trica con el fin de hacer frente a esa situación. Y en mi caso fue sólo una 

experiencia, imagina entonces a todas esas personas que viven allí cons-

tantemente. Van de forma incesante de un conflicto, de una tragedia, a 

otra. (Bui, Ashton y Strauss, 2009) 

El conflicto rwandés, hoy en día universalmente calificado de genocidio, 

fue minusvalorado en aquel momento por parte los medios de comuni-

cación de masas y las instituciones públicas. Los canales informativos 

lo convirtieron en una simple disputa étnica, obviando el papel político 

de países como Bélgica o Francia (Vindel, 2008). 

FIGURA 14. Instalación Rwanda Rwanda de Jaar en las calles de Malmö. 

 

Nota. Adaptado de Public Delivery [Fotografía de instalación artística], por Jaar, 1994, 

https://publicdelivery.org/alfredo-jaar-rwanda/ 

Rwanda Rwanda es una de las primeras intervenciones que formaron 

parte del Rwanda Project y su origen es la invitación que Jaar recibe 

para participar en una acción urbana que pone a su disposición cincuenta 

mupis en Malmö (Suecia). Mediante una insistente repetición gráfica, y 

gracias a su difusión en un circuito público, Jaar pretende poner de ma-

nifiesto, por un lado, la poca fuerza de un vocablo para encarnar todo el 

horror de los hechos, y por otro, la incomprensible ignorancia de la ciu-

dadanía con respecto al conflicto. 

Pero Jaar ya había expuesto en el año 1987 sobre un soporte publicitario 

urbano, concretamente la pieza A logo for America en Times Square 
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(Nueva York). A través de una serie de mensajes luminosos, este creador 

reflexiona acerca de las relaciones entre los países americanos, sobre los 

que planea permanentemente la hegemonía estadounidense. Dicha he-

gemonía permite a los “americanos” nacidos en ese país apropiarse de 

un gentilicio que pertenece a todo un continente. De esta forma las frases 

“this is not America” y “this is not America’s flag” cumplen la doble 

función de señalar que América no son sólo los Estados Unidos y de 

poner en jaque a los ciudadanos estadounidenses a los que va dirigida la 

información. 

FIGURA 14. Reproyección de la pieza A logo for America en el año 2014 en Times Square. 

 

Nota. Adaptado de Google Arts & Culure [Fotografía de instalación artística], por Jaar, 

2014, https://artsandculture.google.com/asset/a-logo-for-america/ywFKPS-

sUv1YSyg?hl=es 

Más ecléctica en su formato es la serie Truisms (1977-1979), de Jenny 

Holzer, compuesta por piezas desarrolladas durante casi una década. El 

leitmotiv de esta obra es la divulgación de proclamas que pretenden 

atraer la atención. Holzer estampa estas frases en posters, camisetas, pe-

gatinas, vallas publicitarias, gorras de béisbol, postales..., y en el año 

1982 las proyecta en uno de los carteles electrónicos de Times Square. 
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FIGURA 14. Instalación de una de las piezas de la serie Truisms de Holzer 

 

Nota. Adaptado de Artsy [Fotografía de instalación artística], por Holzer, 1977, 

https://www.artsy.net/artwork/jenny-holzer-from-truisms 

Estas “verdades cotidianas” están extraídas de fuentes como la literatura 

o la cultura popular, y se presentan bajo la forma de eslóganes publici-

tarios: “protect me for what I want”, “boredom makes you do crazy 

things”, “everyone’s work is equally important”, “abuse of power co-

mes as no surprise”, etc. Con ellos Holzer pretende advertir sobre la 

capacidad de los medios de comunicación de homogeneizar la opinión 

pública y moldear al ser humano en base a una única conciencia social. 

En base a esta idea, la artista deja en manos del espectador el juicio sobre 

la validez de las afirmaciones que plantea (Osborne, 2006; Vindel, 

2008). Este trabajo alcanza gran notoriedad entre el público, que lo hace 

suyo sobrepintando y modificando algunos de estos “eslóganes”. En 
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palabras de Marzona (2005) “los enunciados entre triviales y filosóficos 

de Holzer provocaban una respuesta directa de sus receptores” (p. 64) 

5. CONCLUSIONES 

Una vez presentada toda la información anterior nos encontramos en po-

sición de afirmar que hemos alcanzado el objetivo general de localizar 

obras artísticas conceptuales basadas en la apropiación de fórmulas co-

municativas y objetos relacionados con el lenguaje publicitario. Asi-

mismo, hemos realizado una clasificación que nos permitirá llevar este 

tipo de arte conceptual al aula y utilizarlo como recurso didáctico. 

Paralelamente es necesario señalar que no hubiésemos podido llegar 

hasta este punto sin desentrañar antes el significado del término “arte 

conceptual” y sin ahondar en la tendencia concreta dentro del arte 

conceptual que utiliza el recurso de la apropiación con una intención 

sociocrítica. 

Como forma de terminar nos gustaría poner el foco en el hecho de que 

las obras artísticas recogidas en estas páginas pretenden, en última ins-

tancia, llamar la atención sobre el hecho de que la sociedad contempo-

ránea sólo se detiene a pensar en determinadas realidades cuando estas 

aparecen ante sus ojos bajo la forma de un producto o mensaje comer-

cial. Todos los artistas enumerados anteriormente se sirven, por lo tanto, 

de recursos que en parte rechazan. Gracias a ellos transmiten su mensaje 

con una eficacia abrumadora y, al mismo tiempo, llaman la atención so-

bre la superficialidad de una sociedad en la que la forma publicitaria se 

ha convertido en un mecanismo hegemónico de comunicación.  

Analizando estas piezas en las aulas conseguiremos, por lo tanto, desen-

trañar sus mecanismos, desarrollando un necesario pensamiento crítico 

en el alumnado. Asimismo, enseñar arte arte a través de un lenguaje al 

que los estudiantes se ven expuestos de manera continuada a través de 

todo tipo de medios (redes sociales, televisión, vallas publicitarias o pu-

blicidad exterior, etc.), puede hacerlos conectar de forma más amplia y 

directa con un universo artístico con el que están menos familiarizados. 
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