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“Todo imagen y nada de interioridad” (Hal Foster).

Una nueva “contaminacién” viene recorriendo los escenarios del
arte desde hace ya algun tiempo. Se beneficia de una actitud “colabo-
racionista” y puede entenderse en parte como una de las Gltimas ma-
niobras de camuflaje del objeto artistico: se trata del arte que es deco-
racion, o viceversa. Nos hallariamos en una fase histérica en la que el
arte, dejadas atras sus etapas més furibundas y rupturistas, confunde
no solo su apariencia, sino también su posible “esencia”, con formas
y sustancias derivadas de otros campos. De hecho, el conflicto, o la
ausencia del mismo, entre sustancia y “fachada” resulta hoy capital,
como también el andlisis de sus respectivas retdricas.

Como resultado de las transformaciones del objeto artistico en
su aspecto material, tras sus crisis y sus consiguientes desmaterializa-
ciones y recualificaciones, el arte contemporaneo ha caido en un pro-
ceso de ininterrumpida “negociacién”, en un litigio constante por su
legitimacién, por encontrar o resituar su lugar y pertinencia. Por un
lado, en los afios ochenta se pudo observar la recuperacién sucesiva
de valores estéticos que se creian superados, sobre todo de las prime-
ras y segundas vanguardias, contribuyendo a su definitiva divulgacién
y normalizacién cultural. Por otro, las referencias y las apropiaciones
inspiradas en la cultura visual diseriada se intensificaron a partir de
ese periodo. En la nueva jerarquia visual de la industria cultural, el
objeto artistico parece no sufrir tanto con sus “crisis”; se alimenta de
ellas, sin complejos. Esta reconciliacién del arte y la sociedad, como
apunta Donald Kuspit, ha acabado resultando perversa. En esta infe-
gracion casi inevitable se hallan los prolegémenos de la situacién ac-
tual. En el capitalismo ficcional en que vivimos lo que se consume

| san formas, no ya signos ni productos!. Este nuevo capitalismo lo en-
| gulle todo; nada escapa a su capacidad omnivora de despotencializa-
cidn sistemadtica a cambio del éxito medidtico.

A partir del final de la postmodernidad, las disciplinas “menores”
como el disefio, la publicidad, el interiorismo, la moda y la television,
asf como la arquitectura-especticulo, como formas estéticas aplicadas,
funcionales, ensayan aproximaciones y a veces incluso felices maridajes
con lo artistico y han originado también una larga lista de intentos
frustrados, solo justificados por la conveniente teoria que hibrida las
ﬁmdcuosd:fermtucamposvmnlu.ﬁldmdeabum&
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“All image and no interiority” (Hal Foster).

A new form of “contamination” has been polluting the art world
for some time now. Favoured by a “collaborationist” attitude, it can be
partly seen as one of the latest manoeuvres implemented to
camouflage the art object: art as decoration, or vice versa. We are
witnessing a historical stage in which art, after leaving behind its most
furious and rupturist periods, confuses not only its appearance, but
also its “essence,” with forms and substances derived from other fields.
In fact, the conflict, or the lack thereof, between substance and
“facade” is currently vital, as is the analysis of their respective rhetoric.

As a result of the transformations of the artistic object into its
material aspect, after its various crisis and consequent
dematerialisations and redefinitions, contemporary art has entered a
process of uninterrupted “denial,” a constant litigation of its
legitimisation, whereby it attempts to find or reposition its place and
sense of belonging. On the one hand, in the Eighties we witnessed
the successive recuperation of long-gone aesthetic values, especially
those advocated by the first and second avant-gardes, contributing to
their definitive dissemination and cultural standardisation. On the
other, the references and appropriations inspired by the designed
visual culture intensified as of that period. In the new visual
hierarchy of the cultural industry, the art object does not seem to be
suffering as much with its “crisis;” it actually seems to feed off of
them openly. This reconciliation between art and society, as Donald
Kuspit said, has ended up seeming perverse. That almost inevitable
integration accommodates the preliminaries of the current
situation. We inhabit a fictional capitalism in which we consume
forms, not signs or products’. A new capitalism that threatens to
consume it all; nothing escapes its omnivorous capacity for
systematic depotentialisation in exchange for media success.

After the end of post-Modernity, “minor” disciplines like design,
advertising, interior design, fashion and television, as well as
attempted to approximate and sometimes even happily converge
with the artistic realm and have also originated a long list of botched
attempts, justified solely by the convenient theory that hybridises
the functions of the different visual fields. The notion of the
abandonment of specialisation —naive in its purism- favours the
umbrella of a large range of objects and semantics. In this context,
the need for the socio-cultural melting pot to be as open as possible
has appeared as an obligatory fashion. Thus, design becomes a visual
conventionalism that not only operates as an operative resource in
artistic works, but actually becomes an aesthetic norm.
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Que cualquier obra de arte puede adquirir un sesgo decorativo
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. Tal vez por eso estemos en una fase en la que a los objetos de ar-
te no solo se les exige un “imaginario” visual, sino, sobre todo, “ima-
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representacion (imagen-marca-logotipo). Es decir, se les exige una
cuota visual extra, en el sentido de una comunicacion identificable:
“ciertos “guifios” mundanos, socioldgicos, de sintonias o referencias
insinuadas en sus propias formas, que a la postre los puedan aproxi-
‘mar a alguna estética més digestiva, de pseudoutilidad funcional, co-
‘mercialmente més visible y, a la vez, decorativa intelectualmente.
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‘marcado ya el paso definitivo de la produccién del arte al arte de la
producuén?PeroatomdejadeobedeoeramsxmpMa
una pasteurizacion visual generalizada (el deseo de agradar y seducir
Ja@slafuemmotnzdeloonsumo)y.ensmna,amas:tuaudnenla
cual la estética aplicada es necesaria en todo y en cualquier lugar.

Asi, hoy la exigencia de “imagen” ha llegado también al arte, y
mngnommlaparado;awemerrawaaﬁnmén.l{adeam
derse, més que como un desdoblamiento de lo visual o una redun-
fdancia, como una caracteristica estética que ha desarrollado el arte

Iran do Espirito Santo, “Bulb”, 2004,
acero inawxidable, 6,5 x 13,5 cm. Cortesia
Sean Kelly Gallery, Nueva York,

That any artwork can acquire a decorative bias in the context of
a collection or by entering the galleries of a financial institution or
any other organism is quite obvious and does not respond precisely
to a phenomenon exclusive to our times. Whether religious or
secular in origin, the artwork as a symbolic expression of power
encouraged this aspect. What was unimaginable was that the artistic
works of our times would end up standing out precisely in this
sense. Thus, we continue caught up in that imagetic battle that
culture (society) and art have been fighting out for so long,
especially since the realm of aesthetics radically opened up,
preventing the establishment of different coordinates for artistic
objects, toppling norms and conventions alongside aesthetic
judgment.

That may explain why we are in a stage where art objects are
not only required to have a visual “imagery” but also, and above all,
an “image,” not so much in the sense of a presence (artistic pathos)
but as a representation (image-brand-logo). That is to say, they are
required an extra visual quota, in the sense of an identifiable
communication: certain mundane, sociological “nods,” certain
wavelengths or references insinuated by the forms themselves
which, in the end, can bind it to a more digestible aesthetics, to a
functional pseudo-usefulness, which is more commercially visible
and, at the same time, intellectually decorative.

The uncontrollable cult of the image leads all media bodies
(political, social, artistic) to favour an obstinate process based on
design or visual construction. That idolatry, the production of any
item designed for the artistic o, in general, social scene has gained
such importance that hardly anything is left to chance. (The kind
of art that still focuses its interest on the process would be more
removed from this epidemic obligation.) Everything is planned,
measured, produced and directed like a film ~the iconic genre of
the quintessential cultural industry. Nevertheless, a good part of
the most recent artistic production see it as a positive attribute, a
sign of these aesthetic times, of the visual weight that things have
taken on and of their consequent marketing, as if this period had
already internalised the definitive shift from the production of art
to the art of production2. However, this is governed by a
simplification, by a generalised visual pasteurisation (the desire to
please and seduce is always the driving force for consumption) and,
in all, by a situation where applied aesthetics are necessary any and
everywhere.

Thus, today the demand for the “image” has also entered the
sphere of art, and we cannot ignore the paradox this assertion

Iran do Espirito Santo, “Untitled”,

Cortesia Sean Kelly Gaflery, Nueva

e







contemporaneo: la de tener una preocupacin visual extra, relacionada
con su biisqueda de sintonia con el resto de la “visualidad” de la socie-
dad estetizada. Esto quiere decir que el territorio de la estética por ex-
celencia, el arte, se ve ahora necesitado —la paradoja contintia- de con-
currir en la gran parada de la visualidad contemporanea. Se deduce de
esto que el arte, antiguo detentador de su propia imagen, debe percibir
su pérdida de dominio en este campo y la necesidad de inyectar/inver-
tir més en su propia imagen (como lo hacen también otras esferas pro-
fesionales, gremios, corporaciones, etc.). El arte puede ser definido co-
mo produccién de imégenes con poder simbélico, y en la actualidad se
puede observar que esta fabricacién de imégenes, su manufactura, en
un mundo tecnolégico y de alto rendimiento, obliga a aquella sintonia
factual. Asi, el arte no solo necesita actualmente ser creado, sino tam-
bién proyectar su imagen (“parecer” y aparecer), y, en este sentido,
hay una aplicacién de la nocién de diserio que finalmente no es solo
formal, visual, sino también conceptual y que apunta a las estrategias
sublimadoras del universo comercial contemporaneo.

El disefio ha inundado el arte, de hecho, de varias formas: ha co-
adyuvado en la propia construccién mimética de sus objetos y en la
apertura a una produccién visual que va més allé de los limites del
campo artistico, de forma que productos de diserio han pasado a com-
partir el escenario del arte como ejemplos talentosos de creacién. Son
muchos los ejemplos de obras-adorno, trabajos-disefio que desempe-
fian estrictamente una nueva funcionalidad ornamental. Por otro lado,
la “mecanizacién” en la produccién de gran parte de las instalaciones
conduce a espacios sin potencia que bien pueden ser tildados de ele-
gantes, cuidados al extremo, decorativos en su papel de “ambientes”.
Estas manieristas instalaciones van a la zaga de las conquistas estéticas
sucesivas de finales del siglo xx, que parecen haber ampliado hasta casi
el infinito las posibilidades de apropiacién y rediserio.

En el fondo, y como consecuencia de las demandas del mercado
visual, de la deriva de la propaganda, de la necesidad de que esta se dis-
tancie del mimetismo casi original de la primera publicidad, directa y
sin discurso ideolégico (como los carteles para publicitar el Moulin
Rouge realizados por Toulouse-Lautrec), la evolucién de la produccién
masiva de objetos e imédgenes y su necesidad de seduccion, conseguida
a través del disefio moderno, ha recurrido a verdaderas dislocaciones,
metéforas y otros tropos para disfrazar los verdaderos objetivos comer-
ciales -ya sean estos denigrantes en su realidad econdmica o banales
en su sentido operativo-, para transformarlos en parte de la normali-
dad vital y existencial de nuestro mundo globalizado. Si el “envoltorio”
(0 la estilizacion de las formas) ha crecido de forma inédita es porque
en €l se hace residir la seduccién, no en las caracteristicas facticas del
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encloses. More than as a division of the visual realm or a |
redundancy, it should be seen as an aesthetic characteristic i
developed by contemporary art: the ability of having an extra visual
concern, linked to its search for harmony with the rest of the *
“visuality” of an aestheticised society. Or in other words, the
quintessential aesthetic territory, art, now feels the needs ~the
paradox continues- to coincide with the realm of contemporary
visuality. This implies that art, the former holder of its own image, -
must be perceiving the loss of control in this field and the needto
inject/invest more in its own image (as occurs in other professional
spheres, guilds, corporations, etc.). Art can be defined as the
production of images with a symbolical power, and at present one
can observe that manufacturing, or producing, these images ina
technological, high performance world, forces that factual harmony.
Thus, at present, art does not only need to be created, it also needs t¢
project an image (to appear, in both of its connotations), and, in this
sense, the notion of design is applied not only formally and visually,
but also conceptually and hints at strategies that sublimate the
commercial contemporary universe.

In fact, design has flooded art in several ways: it has contributed
to the mimetic construction of its objects and the opening of a visual
production that goes beyond the limits of the art field, so that
designer products now appear on the artistic stage as gifted
examples of creation. There are many examples of adornment-works,
design-works, with a strictly ornamental functionality. On the other
hand, the “machinisation” of the production of a vast majority of
installations leads to powerless spaces that may well be classed as
elegant, meticulous, decorative “atmospheres.” These Mannerist
installations seem to be the product of the successive aesthetic
victories of the late 20th century, which seem to have stretched the
possibilities of appropriation and redesign infinitely.

In the end, and as a consequence of the demands of the visual
market, the drift towards propaganda, the need for the latter to
depart from the almost original mimesis of the initial advertising, so
direct and bereft of an ideological discourse (as in the posters that
Toulouse-Lautrec designed to advertise the Moulin Rouge), the
evolution of the mass production of objects and images and the nee¢
for seduction, achieved through modern design, has resorted to
genuine dislocations, metaphors and other topes to camouflage
genuine commercial goals -be they degrading in their economic
reality or banal in their operative sense~ and transform them into
part of the vital and existential normality of our globalised world.
The “packaging” (or stylisation of forms) has developed unusually

Jeff Koons, “Balloon Dog (Red)", 1994-2000, acer
cromado con bario de color transparente, 3073 x 363.%
Vista de la exposicion del artista en el Chdteau de Ver



EL DISERO DEL ARTE

producto. Este largo recorrido realizado por aquello que rodea al obje-
to ha configurado un clima que favorece la marca, el sello, el logotipo,
y que no hubiera sido posible sin la ayuda del diseno.

En cualquier caso, esta estética del disefio ha de ser reconocida
como una estética de “complemento”, inscrita en otro contexto ma-
yor (que puede ser el de su alianza con el arte o con los articulos de
consumo), como recurso objetivo-utilitario, supeditado’. El hecho
evidente de que existe una esfera estética fuera del ambito de las artes
visuales o plasticas no significa que aquella produzca una experiencia
estética, perceptiva, de alto valor o densidad. La industria cultural tra-
baja especificamente en el ambito de la distraccién como tltima ra-
z6n. Hay numerosas obras de arte de diferentes disciplinas, plantea-
das como series 0 no, que se convierten en “marcas” que apuntan a
discursos manipulados de antemano, exangiies, reciclados... Obras y
nombres (el caso de Damien Hirst) que ya son marcas se adaptan me-
jor al mercado del arte y a la sociedad-espectaculo, pues hoy se trata-
ria de alcanzar otras pulsiones y frecuencias no especificas del campo
experiencial del arte, sino del marketing cultural®,

Si el culto al objeto lo ha llevado a convertirse en un sobredimen-
sionado fetiche, el disefio se ha transformado también, a su vez, en un
verdadero fetiche visual e ideol6gico, que desvia la verdadera orienta-
cion del deseo. Se trata de una intelectualizacion del “tratamiento” vi-
sual que busca que la mercancia anunciada tenga una idea incorpora-
da, incluso metalingiiisticamente. (“El valor de las ideas” es el eslogan
de la actual campana de publicidad del mayor banco espariol en Brasil.)

A estas alturas, no cabe ninguna duda de que el disefio se ha con-
vertido en la verdadera lengua franca de la época. Todo esta disenado,
nada escapa a ese proceso, a esa cosmética monopolizadora. Es una ac-
tividad que maquilla, barniza las formas, que trabaja el artificio, pero
que también otorga un cosmos (en griego, orden, mundo, universo),
un cosmos producido, ordenado y, sobre todo, presentado, pues el pro-
pio acto de presentacion lo justifica y es mas transitivo que seméntico,
mas espectaculo que sentido. En este contexto, los objetos artisticos
llevan también la impronta de objetos redisenados, reformulados vi-
sualmente —con su significativa carga de retérica—, casi al punto de
servir no solo de lampara o junto a la lampara, sino cual lampara.

Hal Foster ha clavado un aguijon en el meollo del asunto, apun-
tando ¢c6mo el “diseno-delito” se ha convertido en un verdadero uni-
verso artistico. O, dicho de otro modo, en el verdadero mainstream
estético de nuestra época, mas préximo a una obligacién que a una
eleccion. Asi, el que los museos y centros tengan tiendas de productos
de merchandising que pueden rivalizar como universo de reproduc-
ciones, copias y diversas pardfrasis imagéticas con el propio acervo de
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McGinness, “Have You Seen
Him?", 2007, instalacion en Art
Pasitions, Art Basel Miami Beach.
Cortesia Deitch Projects, Nueva York.

because therein lies the product’s seduction, not in its factual
characteristics. This expansive itinerary around what surrounds the
object has configured a climate that favours the brand, the image, the
logo, and would not have been possible without the notion of design.

In any case, designer aesthetics must be recognised as an
“accessory” aesthetic, inscribed in another greater context (which may
be its alliance with art or with consumer articles), as a utilitarian-
objective resource, or as a requirement?. Quite evidently, there is an
aesthetic sphere that exists beyond the realm of visual or plastic arts.
This, however, does not mean that said sphere produces a high quality
or high density aesthetic, perceptive experience. The cultural industry
works specifically and ultimately in the sphere of distraction.
Numerous artworks from many different disciplines, that may or may
not be presented as series, become “brands” that advocate discourses
that are manipulated beforehand, exhausted, recycled... Works and
names (such as Damian Hirst), established as brands, adapt better to
the art market and to the society of spectacle, since at present the goal
is to reach other drives and frequencies that are not specific to the
experiential field of art, but to cultural marketing®.

If worshiping the object has transformed it into an oversized
fetish, design has, also, become a genuine visual and ideological
fetish, capable of altering the genuine orientation of desire. This
intellectualisation of the visual “treatment” seeks to ensure the
advertised goods have a built-in ideology. even metalinguistically.
(“El valor de las ideas” [The value of ideas] is the slogan of the
advertising campaign created by the largest Spanish bank in Brazil.)

Now, there is no doubt that design has become the genuine
lingua franca of our times. Everything is designed, nothing escapes
the process, the monopolising cosmetics. It is an activity that covers,
or varnishes, forms, that works with artifice, but also contributes a
cosmos (in Greek, order, world, universe), a cosmos that is produced,
tidy and, above all, presented, since the very act of its presentation
justifies it and is more transitive than semantic, more spectacle than
meaning. In this context, artistic objects always bear the stamp of
redesigned objects, objects that have been visually reformulated
~with their significant rhetorical load-, almost to the point of not
only working as a lamp or as well as a lamp, but like a lamp.

Hal Foster stuck his thumb into the genuine heart of the
matter, noting how “design-crime” has become a genuine artistic
universe. Or, in other words, in the genuine aesthetic mainstream of
our times, something that is more of an obligation than a choice.
Thus, the fact that museums and art centres have boutiques selling
merchandising that can rival as a universe of reproduction, copies

En la pdgina anterior: Vista de la exposicion monogrdfica dedicada
a Ron Arad “No Discipiine”, expuesta hasta marzo en el Centre
Georges Pompidou de Paris. Foto: Georges Meguerditchian.

Ryan McGinness, “Sin titulo”, 2008
coches sobre aluminio, 107 x 10
120
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la institucién o con la muestra temporal que esta acoge es otro ele-
mento relacionado con el problema que abordamos. Otra cuestion es
la entrada literal de productos de disefio en los museos por la puerta
grande de las exposiciones.

El propio Hal Foster llega a hablar de “objetos tratados como mi-
ni-sujetos, de disefio total”, de un estilo propio del fin del siglo xx, remi-
tiendo al Art Nouveau de un siglo atrés y a sus paralelismos actuales.
Pero si el Modernismo se presentaba como una resistencia a la reifica-
ci6n industrial, ahora ocurriria lo contrario: la articulacion tecnolégica
es casi obligatoria. La sustitucion de “ornamento” por “disefio” realiza-
da por Foster (para parafrasear el titulo Omamento y delito del escrito
de 1908 de Adolf Loos, “un fustigador de lo impuro y lo superfluo”)
apunta a esta nueva alerta ante el cruce de lo estético y lo utilitario,
subsumido en el ambito comercial. Todo parece hoy considerarse dise-
1105, Si en aquella etapa decimonénica se daba la combinacion de arqui-
tectura, arte y artesania, no dejando que nada escapase de la estética,
ahora la articulacién de disciplinas es mucho mds extensa, las referen-
cias culturales més abiertas y se posee menos perspectiva, pues vivimos
sumidos en un intenso circuito de produccién y consumo. No solo todo
encaja entre si y se articula porque se han ampliado las posibilidades
pamqueatoocum.enanntoaﬁnalidaiymanntoaprocsode
trabajo, sino que también resulta obligatoria la vinculacién estética
—que parecia antes una reaccion derivada de un atavico hérror vacui-;
es perentorio que todo sea disefado (objeto y sujeto). Ya no se trata
pues del Art Nouveau o de algin otro ismo que exija alguna coherencia
visual. Ahora el acoplamiento puede ser absolutamente paraddjico, ex-
tremo y sin limites, tan apocaliptico como integrado.

En cierta sintonia con esto, Mario Perniola ha subrayado que
uno de los peligros mayores que corre el arte contemporaneo es el de
confundirse con la comunicacién, con los mensajes propios de la in-
formacion, pero que si la obra de arte se reduce a una pieza, un obje-
to, corre también el peligro de ser solo eso, un producto acabado, ex-
tremamente perfeccionado, y existir solo en ese plano cosificado. Esto
encajaria en lo que parece buscar el arte de hoy: estar, hacer notar su
presencia, integrarse como fenémeno psicosocial, y, por otro lado, se-
ducir, facilitar su inscripcién estética, visual, en un mundo absoluta-
mente inundado de registros, marcas, senales.

Después del arte conceptual del objeto y la idea, y sobre todo
después de las revisiones de los neoconceptualistas (Koons, Stein-
bach, Levine y compaiifa), el elemento objetual alcanzé una dimen-
sién abarcadora que ya desde los afios noventa se convirti6 en un seg-
mento estético, si no predominante, casi preferente. Asi, los objetos,
como una forma peculiar de escultura de pequefo formato, ensam-
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Tobias Putrih, “Cylinder”, 2007, madera,
luces de nedn y cable, 2395 cm de altura.
Foto: Michele Y

and different image-based paraphrases with the institution’s actual
collection or temporary show is another element linked to the
problem under discussion. Another issue is the fact that, at present,
designer products are entering museums through the main door.

Hal Foster himself referred to “objects treated as mini-subjects,
of total design,” of a style typical of the late 20th century, echoing the
Art Nouveau of the previous century and its contemporary
parallelisms. Yet whilst Modernism appeared to counter industrial
reification, now the opposite occurred: technological articulation is
almost obligatory, as “ornament” is replaced “design,” Foster
(paraphrasing the title of Omament and Crime penned by Adolf
Loos in 1908, “a scourge of the impure and the superfluous”) points
towards this new warning in view of the cross between the aesthetic
and the utilitarian, typical of the commercial sphere. Today
everything is considered design®. Whilst that old-fashioned period
combined architecture, art and tradition, without letting anything
escape from the claws of aesthetics, now the articulation of
disciplines is much vaster, cultural references are more open and
there is less perspective, since we are submerged in an intense
production and consumption circuit. Not only is everything bound
together and articulated because there are extended possibilities for |
this to occur, in terms of the purpose and the work process, but
there is also an obligatory aesthetic link ~which formerly appeared
to be a reaction to an atavistic horror vacui-; everything has to be
designed (object and subject). It is not about Art Nouveau or some
other -ism demanding visual coherence. Now the connection can be
absolutely paradoxical, extreme and unlimited, it can be as
apocalyptic as it is integrated.

In line with the above, Mario Perniola has stressed that one of
the gravest dangers of contemporary art is its confusion with
communication, with the actual messages of information. However,
if the artwork is reduced to a piece, to an object, it also runs the risk
of being nothing more than that, a finished, extremely perfected,
product, which exists only in the reified plane. That would fit in with
what contemporary art seems to pursue: to be, to make its presence
known, to fit in as a psychosocial phenomenon, and, on the other
hand, to seduce, to enable its aesthetic, visual inscription, in a world
that is absolutely flooded with brands, logos and signs.

After conceptual art, based on objects and ideas, and especially
after neo-conceptualist revisions (Koons, Steinbach, Levine and co.),
the object element attained an extensive dimension that already
since the Nineties became an aesthetic segment that, if not
predominant, was almost preferential. Thus, objects, as peculiar




blaje o hibrido en la frontera del mltiple, mezclados con otros me-
dios o formando parte de instalaciones, pueblan la produccion artisti-
ca incluso de los artistas menos verstiles.

Por otro lado, que una obra de arte pueda ser confundida con
una silla o cualquier objeto no artistico forma parte de un riesgo con-
temporéneo, y asf lo pone en evidencia la mitificacion estelar de las si-
llas Mendini, los bolsos de Botega Venetta, las lamparas iGuzzini y un
largo etcétera. El hecho de que las galerfas de arte y las tiendas de de-
coraciénseparmnadavammvitaapensardenucvomoém
mapartedela&éticadelartevieneatndnndosmvinwlosconel
universo del disefio-decoracion-mobiliario.

Todo puede ser considerado “objeto estético”, en el sentido de
que sus formas han sido elaboradas, pensadas. La finalidad de agrado
visual creativo es compartida por todo el universo del disefio y la pu-
blicidad, aunque los términos “creacién” y “creativo” todavia deten-
tan dtiles connotaciones diferenciadas. La estetizacion general de la
existencia esta llevando, sin embargo, a irénicos equivocos: parcelas
de nuestra visualidad (la ropa, los utensilios, la comida) son consumi-
das siguiendo cierto libre arbitrio, pero la oferta de productos artisti-
cos estd queriendo asemejarse a este tipo de consumo, rebajando, en
consecuencia, la categoria experiencial y ontol6gica del arte.

Estariamos hablando de objetos, piezas, instalaciones... que
acaban siendo eminentemente narcisistas, delatando un reflejo iden-
titario pobre, un hermetismo vocacional y una ausencia de referen-
cias a una voz humana colectiva, universal. En esta dolorosa disocia-
ci6n de la sensibilidad contemporénea prima el narcisismo estético
por encima del interés de la persistente condicién humana, a pesar
de la quiebra de los universales. Asi, la obsesion por la imagen con-
duciria a un arte narcisista, autosuficiente como objeto consumado
(“estilo” més que “lenguaje”, “lenguaje” més que “realidad”), mas
atento a su propio ombligo formal que a cualquier otra cosa. De he-
cho, cuando no se contienen significados mas alld de lo previsible se
pueden representar més facilmente “estilos”, cosa que constituye
una falla monumental del arte, y que hace que el disefio aparezca co-
mo “ayuda” comunicacional.

El design “se entiende” bien con esta estilizacion, con este gla-
mour. “Por tanto, consumimos el objeto artistico de apariencia ‘gla-
mourosa’ para satisfacer una pequefia necesidad psiquica, especial-
mente apremiante en nuestro arido mundo, que ofrece pocos
consuelos narcisistas y, por supuesto, ninguno trascendental” (Do-
nald Kuspit, “El problema del arte en la era del glamour”, en: Signos
de psique en el arte moderno y posmoderno, Madrid, Akal, 2003, pag.
348). De esta forma, la creatividad méds mercantilizada del arte y del

small scale sculptures, packaging or hybridisations, bordering on the
multiple, combined with other mediums or as part of installations,
populate the artistic production of even the least versatile artists.

Furthermore, the fact that a work of art can be mistaken for a
chairoranymn-artisﬁcobjectispanofﬂ\ememporary&lﬁll.a
occurs with Mendini chairs, Botega Venetta bags, iGuzzini maps and
a long et cetera of now-mythical items. The fact that art galleries and
designslmmgrowingmm)oreanalogwsonceagainpmm
the consideration of how part of the art aesthetics are narrowing
connections with the design-decoration-furniture universe.

Everything can be considered an “aesthetic object,” in the sense
that the forms have been elaborated, devised. The purpose of creative
visualpleasureappearsinboﬂnheunivemofdaimand
advertising, even when the terms “creation” and “creative” still
retain useful differentiated connotations. The general
aestheticisation of existence is, nevertheless, causing ironic _
misunderstandings: sections of our visuality (clothes, utensils, food)
are consumed following certain free will, but by applying this to the
offer of artistic products, we are reducing art’s experiential and
ontological category.

We would be referring to objects, pieces, installations... which
end up being eminently narcissistic, objects with a feeble identity,
vocational inscrutability and a lack of references to a collective,
universal voice. In this painful dissociation from contemporary
smsiﬁvity,mﬁ\eﬁcnarcissismispararmunnevenmoresoﬂnnﬁle
interest in the persistent human condition, despite the collapse of
the universals. Thus, the obsession with the image would lead to a
narcissistic art, self-sufficient as a consummated object (“style” more
than “language,” “language” more than “reality”), more aware of its
formal navel than of anything else. In fact, when meanings are not
contained beyond the predictable, “styles” can be represented more
easily, and this constitutes a monumental model for art, and makes
design appear as a communicational “aid.”

Design “gets along” with this stylisation, with this glamour.
“Therefore, we consume the artistic object that is, in appearance,
‘glamorous’ to satisfy a small psychic need, which is especially
pressing in our arid world, which offers us scarce narcissistic
respite and, obviously, no transcendental comfort” (Donald Kuspit,
“El problema del arte en la era del glamour” [The problem of art in
the age of glamourl, in: Signs of Psyche in Modern and
Postmodern Art, translated from the Spanish edition Madrid, Akal,
2003, p. 348). Thus, the most mercantile creativity that appears in
art and design ranges closer to the narcissism of capitalist policies,

Damien Hirst, “For the Lose of God, 2007, pletina, §
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pretensiones del arte conceptual y gracias a la pujanza y necesidad
de ser imagen a toda costa. La “charada estética” se manifiesta co-
mo una parte simplificada y reduccionista del juego del arte, que
apuesta por la invitacion a desentrafar alguna clave que esta leve-
mente escondida para “iluminar” la obra, pero que se deshace en
polvo inasible nada més descubrir el cifrado o jeroglifico. Esta afia-
gaza estética no esta lejos del panorama que tratamos, aunque re-
quiere de una reflexién especifica.

Si todo es ya estética, el arte también, 0 aun mds. Aunque tal vez
de forma diferente. En definitiva, jestaremos viviendo la pesadilla de
un mundo hiperestético o el final de la fabula artistica? ;Habria que
volver al arte critico después de su entrega quimérica a lo que llama-
mos vida y de sus posteriores sefiuelos y subterfugios de ficcién, si-

mulacro o disefio? ;Se necesitarfa un reposicionamiento seméntico
de estos campos contaminados con la condicién estética manierista?
Las interrogantes crecen y parecen apuntar a una nueva fase, ya
“postcontempordnea”, caracterizada por el cansancio y la reiteracién,
encarnados en trampantojos.

Este dilema preocupante se explica por la diferencia entre imagen
(superficie) e interioridad (sentido). En el nivel de presencia o ausen-
cia de la segunda radica la distincion entre “disefio” y “arte”, disocia-
dos a pesar de las apariencias. El arte contemporédneo puede permitir-
se el lujo de presentarse bajo cualquier forma, desnudo atdvicamente
o absolutamente abigarrado, lleno de articulaciones interdisciplina-
res. En ambos extremos puede encontrar la plenitud. Pero la cuestion
es descubrir el grado de poiesis que encierra en suma y el tipo de
alianzas que ha establecido. O reconocer cudl es la naturaleza creativa
de la poiesis que nos interesa defender o cultivar. B
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order to “illuminate” the work, but turns into dust as soon as the
code or hieroglyphic is discovered. This aesthetic ruse is not far
removed from the panorama in question, although it requires
specific consideration.

If everything is aesthetic, so is art. Art is even more so, in fact.
Although perhaps differently. In all, are we living the nightmare of a
hyper-aesthetic world or the end of the artistic fable? Should we
return to critical art after our fanciful devotion to so-called life and
to the subsequent decoys and subterfuges of fiction, simulation or
design? Has the time come for a semantic repositioning of fields
that are now contaminated with the Mannerist aesthetic condition?
These questions emerge and seemingly point towards a new,
“post-contemporary” stage, characterised by fatigue and reiteration,
embodied as trompe ['oeils.

This worrying dilemma can be explained by the difference
between the image (surface) and the interiority (meaning). In the
level of presence or absence of the latter lies the distinction
between “design” and “art,” proving that these concepts are
dissociated despite what it may seem. Contemporary art can afford
the luxury of appearing under any shape or form, atavistically
naked or absolutely colourful, full of interdisciplinary articulations.
It can find fulfilment in both extremes. Yet the key is to discover
the level of poiesis enclosed within and the type of alliances
founded. Or to establish the creative nature of the poiesis we wish
to defend or cultivate. B

Translation: Laura F. Farhall
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