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agen pasa a ser el principal motor de la par-
ticipacion social de los habitantes de la ciudad.
Estamos inmersos en imdgenes a partir de lo
comin que se ha vuelto la comunicacion tele-
visiva. Este medio se ha convertido en un instru-
mento dominante y casi toda persona que desee
compartir los acontecimientos de la vida cotidia-
na lo hace en funcién de lo que ha escuchado y
visto en la televisién, sobre todo. Esta informa-
cién compartida va de los sucesos politicos a
las vicisitudes de la economia, de las veleidades
de la moda femenina a la resefa policfaca, del
grupo musical mas comercializado a los produc-
tos mas revolucionarios para la cura del cancer o
el dltimo capitulo del reality show de la semana,
todo acompanado de los mensajes publicitarios
mas repetitivos. Ignasi de Sola-Morales dice que
los acontecimientos sélo existen verdaderamen-
te, socialmente o informativamente, si se con-
ducen a través de, o mediante la tecnologia que
los hace transitar, discurrir: existir social y cultu-
ralmente.! Es tal el bombardeo de imagenes que
cuando no estan presentes, se extraian. El caso
mds patoldgico es ver a un grupo de pasean-
tes que, de visita en alguna reserva ecoldgica
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donde el bosque es la gran presencia, conectan
su reproductor de peliculas en dvd a un sistema
de baterias, para ver en una pequefa pantalla un
film en el que, precisamente, los personajes se
mueven en un bosque.

;Qué haria gente como esa si se encontrara
frente al Peine de los vientos, de Eduardo Chillida;
en aquel mdgico encuentro entre la escultura de
indescifrable geometria y el poderio de las olas
de un mar infinito, los vientos que vienen de un
mas alla impenetrable y las majestuosas rocas de
los acantilados de esa parte de la costa de San
Sebastidan Donosita en Espana? ;Por qué ver en la
television portatil un programa de People & Arts
sobre la obra de este artista vasco?

La imagen trasladada al espacio urbano
Asi, en el espacio de la ciudad actual esta, todo

el tiempo, la imagen publicitaria, pasa inadver-
tida su abrumadora presencia y, mas bien, para

1 Ignasi de Sola-Morales, Territorios, Gustavo Gili, Barce-
lona, 2002, p. 109.
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Este texto forma parte de una serie de
reflexiones sobre los problemas que plantea
la vida urbana contempordnea. Algunos
derechos de los ciudadanos se han visto
mermados o violados por estas nuevas
condiciones. Particularmente se explora la
expresion de estos fenémenos en la arqui-
tectura, el disefio y su exposicion en los
espacios de la ciudad. En este primer apar-
tado se aborda el problema de la publicidad
en la via pablica, negativa para la vida en
comun de los habitantes de las ciudades.

This text deals with the problems of con-
temporary urban life, whose new conditio-
ns have reduced or violated some of the
rights of citizens. It particularly explores
the expressions of these phenomena in
architecture, design and their presence in
spaces in the city. This first title deals with
the problem of outdoor publicity and how it
affects the life of the inhabitants of our cities
negatively.

clekse
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muchos habitantes el espacio urbano es aburrido
sin los anuncios publicitarios de gran tamano,
es como si algo faltara. Esto, por supuesto, no
sucede en una ciudad histérica, pues se visita
ese sitio con la intencién expresa de admirar
sus vestigios, lo que sobrevive de sus épocas
remotas, interrogandonos sobre sus origenes y lo
que parece mas novedoso de su vida actual. Por
ejemplo, seria insensato un viaje a la hermosa
ciudad de Siena en lItalia, en donde se encuentra
la Piazza di la Signoria, la plaza mas bella del
mundo, y al mismo tiempo querer encontrar ima-
genes publicitarias al recorrer sus maravillosos
rincones. Algo similar podria decirse de un paseo
para conocer Tlacotalpan, "pueblo magico”, en el
estado de Veracruz, que ha sostenido la presencia
de sus portales, propiedad de cada habitante de
ese lugar, para disfrute de cuanto visitante busque
el encuentro con la alegre tranquilidad jarocha
de la ribera del rio Papaloapan.

El espacio urbano real

Lo que es un hecho lamentable es que paralela-
mente al fenémeno mercantil de la exposicién de
espectaculares publicitarios en el espacio urba-
no, en muchas ciudades se ha ido perdiendo la
valoracion del espacio real de la ciudad, expresa-
mente las ciudades de México. Resulta cada vez
mas agobiante la cantidad de espacios invadidos
por las imagenes publicitarias.

Estan, en principio, en soportes fabricados ex
profeso que colocan sobre las azoteas de los
edificios. Unos mds sobre enormes columnas
de acero en areas abiertas, es decir, en patios de
lotes particulares que dificultan las maniobras
para retirarlos, pues implicaria una invasién a
la propiedad privada. Hay otros que colocan su
apoyo sobre areas abiertas de la ciudad (came-
llones, banquetas o zonas ajardinadas) y que se
proyectan suspendidas sobre las vias de circula-




cién; hay otros que utilizan los muros ciegos de
edificios que colindan con lotes baldios, con edi-
ficaciones de menor altura o que practicamente
estan aislados en su gran altura, y esta condicién
es aprovechada para convertirlos en grandes
espectaculares. Ello ha hecho perder la nocion
del espacio real de la ciudad, ese lugar de con-
vivivencia con los habitantes de nuestro entorno
y que estd representado por arquitecturas de épo-
cas pasadas y dan testimonio de nuestro pasado y
presente. Se ha perdido la capacidad de gozar del
espacio abierto de la ciudad o de reclamar frente
a la agresion que representan para el patrimonio
construido algunas arquitecturas y la publicidad.

El paisaje natural
La presencia de este tipo de publicidad ha arreba-

tado a los habitantes la posibilidad de contemplar
el paisaje natural; montafas, valles, colinas o

vegetacion de larga vida ya no son visibles desde
muchos puntos de la ciudad pues un anuncio
de grandes dimensiones ha bloqueado la visién;
también hay carreteras nacionales en las que al
lado del camino hay gigantescos anuncios.

Los lugares del espectaculo urbano

Claro que en algunas ciudades hay espacios en
los que todo es anuncio publicitario, incluso ciu-
dades que son anuncio publicitario, como el caso
de Las Vegas. La famosa esquina de Times Square
en Nueva York es emblematica por esto, se visita
para ver expresamente los anuncios publicitarios,
que ya no sélo se colocan sobre las fachadas de
sus edificios, sino que los propios edificios se han
convertido en anuncios. Lo mismo sucede en el
barrio de Ginza en Tokio, el resto de la ciudad es
la ciudad real, la de las arquitecturas y la intensa
vida cotidiana de sus habitantes.
No se vive en Las Vegas, sélo se visita.
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La imposicién de la imagen

Lo que no resulta tan consciente para los habi-
tantes de las ciudades mexicanas es que la
presencia de los anuncios publicitarios es una
imposicién. Por supuesto, en el caso de los
espectaculares que se desplantan al interior de
una propiedad privada, la empresa que comer-
cializa este tipo de publicidad ha llegado a un
convenio con el propietario del predio o del edi-
ficio, y en muchos casos este convenio resulta
ventajoso para el propietario pues con lo que le
pagan puede realizar trabajos de mantenimiento
del inmueble o bien, si es lote baldio, percibe
ganancias sin realizar ninguna inversion a partir
del permiso para instalar el soporte del espectacu-

lar. Una vez levantadas estas estructuras, no hay
manera de retirarlas, salvo que la autoridad com-
petente emprenda un largo proceso legal contra
el propietario del predio y contra el publicista,
caso que dificilmente puede ganarse; las razones
legales para no permitir la presencia de un espec-
tacular es que sea un peligro para los vecinos por
la posible inestabilidad de la estructura. Es decir,
solo si se percibe que tal anuncio pudiera venir-
se abajo, golpear algo, herir o matar a alguien,
puede retirarse; también si distrae a los auto-
movilistas y se considera que pudiera ocasionar
accidentes de transito, aspecto muy dificil de
medir y probar.
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Los derechos ciudadanos

Pero lo que no se dice es que la presencia de estos
anuncios es una flagrante violacion a los mds ele-
mentales derechos de los ciudadanos. Cuando se
hojea una publicacién en la que aparece publi-
cidad se tiene la opcién de contemplarla super-
ficialmente, observarla con detenimiento y hasta
estudiarla, o bien pasar a las paginas siguientes
olvidando el contenido de los mensajes. Claro,
la primera opcién frente a publicaciones de
este tipo es abstenerse se adquirirlas y esto nos
mantiene totalmente al margen de la publicidad,
aunque también de la informacién que contenga.
El caso se repite en los periédicos y otros mate-
riales impresos. Para el conjunto de los medios
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auditivos y audiovisuales, llegado el momento
en que se presentan los mensajes publicitarios,
es posible cambiar a otra sefal, frecuencia o
canal y sélo implica tocar un botén, girar una
perilla o cualquier otro ligero movimiento de los
dedos para dejar de percibir las sefales visuales
o auditivas que transmiten mensajes publicitarios.
Es decir, mantener el libre albedrio para permitir
ser o no sujetos de estos mensajes. Incluso, el
oido estd capacitado para aislar ciertos sonidos
que resultan molestos y agudizar su capacidad
para captar aquellos que resultan agradables o
importantes. De este modo, se puede escuchar
la radio o el sonido de la televisién y “desconec-

"y
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tar” la atencién cuando llega el momento de los
anuncios. Por supuesto, los publicistas conocen
muy bien estos mecanismos psicoldgicos y por
ello aparecen, cada vez mds, los mensajes publi-
citarios sobrepuestos a las imagenes de contenido
de las emisiones, como el caso de las transmisio-
nes televisadas del futbol, el ejemplo actual mas
evidente de esta condicién. También en el cine
ahora sucede algo similar, ya que antes de la fun-
cién se ven largas proyecciones de comerciales,
sin embargo, queda el recurso de cerrar los ojos
tratando de no escuchar los sonidos provenientes
de la pantalla.

sPero, qué sucede en el caso de la publicidad

de gran dimension que se ubica en el espacio

publico? Estamos absolutamente obligados a
percibir sus mensajes, aun desde considerable
distancia. No es posible cerrar los ojos mientras
se maneja un vehiculo. Y quien usa un medio de
transporte publico tampoco puede evitar mirar
estos anuncios. No hay opcién que permita eva-
dir dichas imagenes y ello viola flagrantemente
el derecho de abstenerse de atender estos men-
sajes. Se han impuesto mds alla de la voluntad
de rechazo del ciudadano, y por encima de los
derechos plasmados de alguna manera en la ley
fundamental de México: “El Estado no pude per-
mitir que se lleve a efecto ningln contrato, pacto
0 convenio que tenga por objeto el menoscabo,
la pérdida o el irrevocable sacrificio de la libertad
de la persona por cualquier causa”.?

Otra situacion

Es seguro que otros derechos ciudadanos son vio-
lados por el desarrollo del mundo contempora-
neo. En el caso aqui abordado, es la competencia
mercantil la que se ha impuesto a la necesidad de
los consumidores de conocer las caracteristicas de
los productos por adquirir, y ya se ha demostrado
que son las necesidades artificialmente generadas
las que mantienen en circulacion ciertos produc-
tos de los que facilmente se podria prescindir. La
publicidad impulsa compulsivamente a un con-
sumo generalmente suntuario. Paradéjicamente,
la mercadotecnia se hace mucho mas presente en
paises como México que tienen una menor capa-
cidad adquisitiva y un porcentaje mayoritario de
pobres frente a una cada vez mayor desigualdad.
Hay cada vez menos consumidores de articulos
de lujo, y cada vez mas pobres afnorando poseer
lo que la publicidad trasmite. Tal vez esto explica

2 Parrafo quinto del Articulo 5° de la Constitucién Politica
de los Estados Unidos Mexicanos.



por qué en los paises desarrollados y de menor
inequidad social no estd tan presente este tipo de
publicidad: no es necesario inducir tan abruma-
doramente al consumo pues, dada la capacidad
de los compradores, el mercado se mantiene
estable. Por ello es que esos paises se pueden
contemplar sin la presencia aberrante de la
publicidad espectacular, permitiendo gozar de la
riqueza de sus arquitecturas y su paisaje natural.
La vida ciudadana toma su sentido habitable y
democratico ante la presencia de las edificacio-
nes que hacen un marco arménico de esa comu-
nidad. Citando otra vez a la ciudad de Nueva
York, la capital del mundo del dinero, mas all&
de Times Square la ciudad la hacen los edificios.

Y el caso se repite en Paris, Madrid, Barcelona y

algunas ciudades de Latinoamérica como Buenos
Aires o Montevideo. No hay anuncios espectacu-
lares, salvo en contados casos y tal vez sobre las
azoteas de los propios edificios corporativos para
anunciar al propietario de estos inmuebles.

Ante esta agresiva situacion es necesario organi-
zarse socialmente para defender los derechos por
una libertad arrebatada y por un mejor marco para
la vida en la ciudad, donde no abrume la publici-
dad, donde se pueda caminar sin ser sujetos cau-
tivos de estos mensajes. Es urgente la formacién
de un grupo de defensa de estos derechos ciuda-
danos frente a nuevas situaciones no previstas por
la legislacién. Una organizacion que exige nuevas
formas de lucha mas alld de diferencias coyuntu-
rales, por una mejor convivencia ciudadana.

43




