LAS MUJERES
TENEMOS ELVICIO
At Dt COMPRAR.
% YESQuE NO PODIAMOS §5

| SER PERFECTAS !

SOV TOortan Nt Paacoe

T [ i e B T e o e e e

k ;

U

__HEctorgGarcia Olvera

. k. - G hm : . B - . 3 #vpl' 3 ikt ! _z:'-":‘ :

W tré;!} yg_rquiti:ttura y, en diseio industrial —_— : ik ‘
E— ? pmﬁ:mr dE‘ Ia Facultnwit.fc.tuml ‘.! i i ’ 3

<R I o : w LY i
i 4+ . I"l- e gl

whs: Lowrdes Grobet



Los anuncios espectaculares han invadido, de
manera artera y anarquica, el paisaje urbano

de la ciudad de México. Héctor Garcia Olvera
& nos presenta estas notas en torno al concepto
\ de la espacialidad arquitectonica y urbana, la
habitabilidad urbana y la vision que de ello se
tiene en el ambito de nuestra academia.

1!1 . stas notas deben entenderse, dentro del dmbito
] académico, como una mds de las ideas sueltas,
> “ meras reflexiones, producto de algunas viejas

inquietudes sobre el problema de la espacialidad v la ima-
gen urbana, y que ahora he podido compartir con
algunos compaifieros de lides docentes que me han con-
vencido de que para atenderlas, es necesario resensibi-
lizarse frente al orden de esa espacialidad; v que para ello,
sin darse ficilmente a la nostalgia, debemos incursionar
en el devenir de la naturaleza misma de la ciudad y enten-
der, finalmente, que esa naturaleza, hoy, con los anuncios
espectaculares ha sido seriamente alterada v deteriorada.

Me refiero en rigor, al problema de la presencia de la
publicidad comercial y a los anuncios espectaculares en
la espacialidad de nuestra ciudad: a la evidente sen-
H.'l.(."i":l[] 'L“]L'L"i'-'.‘l LiL' L'”U ". a |1':|. 'i.“r‘l?‘\‘.'il.'!'l'i.'iﬂ '.1'.." KI.L"\J.‘-'”j“ [+
invasion, que ya se estd formando en los ciudadanos,
respecto de su espacio urbano; al desarrollo, con ello, de
_I,:I_ hﬂbi]id:ld I_'.ILT[.'i_'I_"L'iU”;lI llri'.l."lr!'.!; } ."ll HL'I'I[I“{U ‘.1(.' ]‘Ji.'r“.l'—
nencia u opcion de apropiacion e identidad de los per-
files de la espacialidad v la imagen que representa v que,
en tltima instancia, repercuten en la propia produccién
de la calidad y en la habitabilidad de la ciudad y en su
posible distrute v conservacion.

En las circunstancias de produccién de nuestra ciu-
dR_ILL ;!hl:r:l CMemaos s L'h[tl' FHUdl]L]‘L'HdU Luna L'Ellld-::ld
enferma. El proceso de la publicidad exterior y la insta-
lacién de los anuncios espectaculares, es uno de los
LdLl‘gl]Lb ]'I'I._IL_. Htr]._l.l._ldﬂ\ 4."li.l '|_'.lrL\.".T1'I'.|| sC L"L“’{l”“lt[ ".
altera sutil pero intensamente la psico-percepcionalidad
Li{_ L! \'IL:l.l ll]],'.l[l['ld. t] PT”':"](_”'IJ ey ﬁ(]‘]..]”'l(_l”.t SC ]Lj]“]L a
la simple instalacion de imponentes barreras visuales en
el paisaje urbano, sino a la presencia de su persuasivo
contenido y forma de expresion, al hecho de ser vehicu-
lo de expoliacion mental y, muy especialmente a la acti-
tud de implacable imposicién visual, frente a la cual no
vale nada la voluntad o el deseo de la colectividad ciu-
I_lﬂ'i,l'l{l'l;!. R‘.\"l_'.lt'(_:li_‘lﬁ_.lﬂl".‘] L:lﬁ_‘ i‘.-]r' it:iF}Ll]'.. I|||.||i.'|"'r'".'.l'|I||' (8] El‘:ll‘l”'“l.;-‘ll'

tal instrumento de comunicacién comercial.!

T, fase documento denominado © La nagen wrbana y las dreeios |'I.'l:.'.".J.".'l.l..'.":'l T
Hémor Garcia Olvera, Agosto 1998, Comision de Desarrolle Urbano, ALDE Cap, 3



Al respecto, debemos observar que en la comunicacidn
o el mensaje de la elevision, la radio o ¢l cine, ¢l dest-
natario, estd en libertad de intervenir de alguna manera,
desconectando o simplemente cambiando el canal pero
que, en la publicidad extenior, en la espacialidad urbana,
en el imbito de los anuncios espectac ulares, ¢l destinatario
es, cada ver mis, un espectador inconsciente, cautivo, un
sujeto inexorablemente ligado a lo que acontezea en la via
I"l‘il."ht.l. un {.‘illlj.ld.;lnﬂ :I:li.L‘]'l.-]L:lﬂ. Ln ||i|r'|\i'|.]““' AT
motriz irremisiblemente atado visualmente a ella; vy que,
para el voraz publicista comercial, esto es la maravillosa y
|¥I'Ht|llt Iiv.l L'll.l“d.hi I.I'[.‘ nuestro t_‘.\-IHILiH u|]:,|||n.

En estas condiciones ambientales, se han generado en
lUn i'l.llﬂt'.ll'l[l'.‘v I.it' |.1 -.il.JL'.!Ll w‘L‘Tlmcinl‘.L'w ull;'i,[i\',l\ 1_|.1._' |;i-
tente descontento pasivo, un tanto cuanto inconscientes
_'I- iiL' Il'“:.l |"l'.'."l.1 PL[“LJ.“L'['.:I’,' I'l:.ll'lir-l_'\l.ll. LM, |IJ I.I:I.IL' h,,l
creado una sitwacion que encierra algo entre perverso,
i{].""'n”‘l{"- '.1-”":.|-|.1|L“'I!].U‘ :- J].ltllr.ll Lll]&'. cn L'l Ll'-l'lll,'.ll!r-
tamiento ciudadano, contiene aignm sutiles de 1'..-ni§;|1.n_‘].;}
deterioro mental ¥ alteracion de la identidad urbana;
Sl.‘lhl':.' “'H.l“ IH'H[“L' 1 L{.J.. COIMmo :5.'1[ S |1.l ﬂ'\!!lll'ﬁ[l'l, cn
condiciones de severa y subliminal imposicién.

I}L'h‘(.'”i”‘"‘: L‘t‘l[i.‘l].l..{v:l' L-||.|.|'.' este ¢s un "il.'l'ii'l |_'|TH|'_'||L"|'|_'I'L]_
lll].];l['l” L |'|‘r|||.i.'iF'|‘i."-:|-.I LI'iHCi.]. d'.':' di.“'..‘t."”l‘”. H'l;i”\.ﬂnt'n[k.'
nuevo €n nuesino ;l"lll"‘i[l]: :t ".||.|.|'.'. cn IU‘\ ;,'h“:'\{.'\ li"-"-iir!'”-
llados centro CUrOPEOs, hace [i-;mpu que lo vienen estu-
diando racionalmente v sugieren poder plantearlo en
justa relacion al concepto que en el avance de la psico-
antropo-tisiologia ambiental se manificsta como la
“desesperanza percepcional aprendida”.?

En esta situacion confusa y frente a la imposibilidad
de intervenir en la gestidn del espacio, lo que mis afecta
al colectivo ciudadano es su -1I._'H|_'ulv:_jl.|.il;| de reactividad
urbana’; asi, se disminuye v altera consistentemente toda
Pﬂhihiijki.]d Lil' ';It"‘\-.:llh'l”{'l l’.l-:.' una ..Ii_'[":tud 1.11|{'|.H".'.|. qu.'
“altruismo o reciprocidad ciudadana” v se neurraliza lo

que se identifica como la ..:&p.hill.ad de desarrollo de la



La mayoria de los anuncios
espectaculares han sido
instalados sobre zonas o predios
cuyo uso del suelo es
basicamente habitacional.

“disposicion de solidaridad” frente a posibles situaciones
emergentes o con rasgos de catdstrofe de gran impacro.

Se altera indistintamente la salud emocional y fisio-
logica, se llega a generar una apatia pacérica igual a la
desesperanza aprendida, sindrome de las grandes urbes
donde se ha impuesto una imagen de simplicidad espec
tacular junto con la alta densidad de estimulos adversos;
indistintamente se genera una repugnancia pasiva y una
sutil alteracién en ¢l ritmo cardiaco, en la presion arte-
rial, en la secrecion hormonal v hasta en la estructura
limbica, la conducta urbana v el humor.

Estos signos son los que nos permiten pensar en las
caracteristicas propias de una severa “catatonia urbana’,
en la que llega a darse pérdida de identidad ciudadana y
disminucién paulatina de la reactividad vy de defensa del
sistema de estresores ambientales. Estos son los rasgos
tipicos de la melancolia colectiva con los que ya se ma-
nifiesta la inhabitabilidad de nuestro espacio urbano.?

.[-:'L‘H_{L" I.L]I._'E_:'__{:l i_'li_l_{_L CRTOS r;iﬁgnh liL' |.1 |];||.ULUE:|".|. .]L'ilé]l
urbana manifiestan variantes interesantes si el colectivo
afectado o la victima, se encuentra en circunstancias de
espacialidad diferente. No es lo mismo si es transeiinte
automortriz o si es simplemente un estable habitante
urbano domiciliado al pie de csos anuncios, que vive
donde se instalan, que desde su vivienda, a través de sus
ventanas, en situacién sedente, es observador cautivo

A Yigse ol mismo rexm de Proshansky en su Tercera Pane, © .|'-|||.:|-- 22. Y el
texto de Bartra, Roper, © fa feude de b melancodia”, Cap, 2, "El edén subvertida™ Ed

Giripalvo, México, 1987,

dt"l E'Ii.i.i.‘i.'lii.' l]r|1.|11|1, .1]|l]'|'d ”i.'ll]:'ilill:l Y l'.li.'li.‘|'|'|"|i['|-.:|".{l'|‘ |.'||.||'
estos anuncios espectaculares.

En este caso, la victima estd sujeta a un tipo de estre-
sor permanente de entorno inmediato cuya presencia es,
a la vez, imponente, persistente, repetitiva y constante-
menice :lf'I'I'L'I'I.IT;.!l._ll”':I; Cn este Caso ]Uh L'I.L‘L'[ﬂﬁn SO0 MAas P['l-.l'
fundos y de grave cronicidad en la estructura emocional.

Esto, ahora se sabe, genera el efecto de la “desesperanza
;'I_}'.I['{_"I'I_i_lidil“ 'lIL]IL:I_dZ_:l d li'l\ I'L!HLLT_‘U‘\ {1L' LT ?\.||1~L’|l]1.l[' ](}L.l]l'.] que
representa una especie de latente y permanente inseguri
dad, suril miedo sin consciencia de su causal, generador de
vaga pero incisiva angustia respecto de la proximidad
inestable de tal nuevo, descomunal y desescalado obje
to; v que también se refiere, ya no a la posibilidad real
de que estos objetos se desplomen catastréficamente
sobre sus viviendas -que ha sido un hecho real y concre-
to a la vez increible y escandaloso-, sino a la permanente
impresion o sensacién de la posibilidad de ello.

Las sensaciones de extrafa proximidad, la dimensién
descomunal ajena al patrén percepcional de escala
humana; el contenido de persuasidn intensa, expresién
grifica seducrora y alta subliminalidad y abstraccion co-
mercial; el papel substitutivo de hito o referencia de ubi-
cacion urbana transitoria, repetitiva y cambiante por
veleidad mercantil; y el efecto de la fragilizacion de la
identidad urbana, son algunos de los factores gene-
radores de esos singulares rasgos del efecto en la salud
:_']'_I.'I['_Il._'il’.}['.lﬂl Ci_L]L{;I!’_I:_I'I'IJ, :'. L_'l "._'HH'IPHHHfl'li.L'I'Ill] 'L'Hli.'(.'li"\.'l.'l‘ 1.1'..'
los habitantes cercanos a estos consistentes nuevos obje-
tos urbanos.

Debe saberse también que este fendmeno no es aislado
o que s6lo unos cuantos habitantes lo padecen, sino que
acaece en proporcion considerable, porque la mayoria de
los anuncios espectaculares han sido instalados sobre
zonas o predios cuyo uso del suelo es bisicamente habira-
cional; y que si estimamos por el nimero de estos objetos
instalados en la ciudad, por la densidad habitacional

A Viasea | orgus H. Ronald, en su texto Percepetdn. Proceso hasico en el desa

rrivllio « CENOSC TRV Cap, 10, "Percepoiin espacial ™, Ed. Tr Ilas, México, 1972,



estindar en torno a ellos, |m¢]|‘fmnm registrar, al dia de

hﬁ'_‘*'r ﬂl‘ru}cim;lt|;l1nr1|tt' 45,000 familias en esas condi-
ciones. Recudrdese que en la T::ghmcnt.]_l_'j:’ru a'ig::nlu,
este tipo de instalacidn, en estas zonas, estd claramente
|lln}li|1id.l.

En lo general, el fenémeno de la espacialidad urbana
v los anuncios espectaculares debe inscrrarse dentro del
proceso general de la transformacion contemporinea de
las grandes ciudades, en el que, evidentemente, se estd
redefiniendo la relacidn F.\'hiti;li entre los |L1§_5.|['{'.n pl_'ll'l]i-
cos y los lugares privados; en los que se esti redes-
cubriendo la relacidon dialécrica entre la opcion de expo-
sicion puiblica y el logro de la intimidad personal; en el
q'l.l' S0 '."-E.‘i. Pf“tillL“'ud” L] i Fl‘l[‘L]r‘l]i.L'l]T“ NUCYo l]L’ |..|. -
rac I.I!ld.ir.j[ l1r|‘|.1l'|.12 VvV cn t.'l a|l.l|,_' € esia l{'dh:'ﬂjr‘ldn ];1
apariencia externa de las calles, la fachada del sélido ba-
rrio, de la gran rm'llc'rpu“\. el rostro de la |1L|.-1;.L|1'1]m|i~;:
la imagen de la ciudad de hoy.

}'” L'I. E‘C[]Ti.ti(' dﬂ.' |::lr |..|."|;:U‘!n Li".' LN | ”H'“‘\.lit". esra if'l'l'.l-
FL'[1 no es PT{‘L i"\.”“{ nte L{L"\i"‘ft:lpl_!lrk'iﬂ['.l.]dq:l. [ . ‘1I|[i|”'||.._"|'|[t_'
bien calculada su relacién dimensional, su escala espec-
1.IL1|!.{!' Lli.' L'.'u.:.‘lr:l'lh: ilrupnniﬁn a |n ;ruru{u; olrece gt._‘-
nerosamente whiskys v cocacolas muy tangibles, en
||]'|.!ng1 EIE' ﬂ.hll”ll.l”t .|;|.., |1hii'[U.\ d(_'bi_'.;ll:'.ll_l:.‘i ﬁl'llﬂl'.' [ ||L'r'|?”
|'||.||f'|.”'llzf ('(J[L'I‘S{I_L I_':ll'.!hiL'l'L'\ \['l]'.ll'l.' SCN0S L"tl,'.ll'll'l.rl'_'lﬁﬂ.'-; dE‘
hasta tres metros reales de didmetro, llantas hiperre-
‘-iﬁtﬂl‘t[eﬁ lj’.'.' l.|.'|ii|T'|L'1 iy ‘\L'l'llL'.'.l['lrL‘. IL'[I_CETI.J. 1'||LI[|I|I'|]L'['|[',1]
provocadora de la libido de un elefante, en caderas u
i'“'l}"“li]%iﬁ L].U]H.IL' |1:| h(_‘nd..'ld ™ ]'Il.‘]l'lif-i{_"\[ﬂ, 1'1" |.|. [ .I].l:_
imagen titdnica, poderosa y ultradeseable, que impele
indefectiblemente a consumir.

I'.‘\H! |.l']-""'.'\:r.']"|ri_|. L'I ﬁ!:LillctlJ]' {]R‘\:l_]l'l‘jﬂ :l..l .‘\L'”.i]ilfi” d{_‘ l:l_
opcion elemental, ciudadana y colectiva, del derecho a
|1.irli::ipﬂ.l' en la |1rl.1-.|l.n.-.|l.'n:1 ¥V gOZO visual del |;J~ti‘ii-1it‘
urbano, el despojo del derecho a percibir la espacialidad
natural de la ciudad y forjar la imagen de idenridad o
referencia metatorica con el artificio <1rj};inl|.|: que le co-
rresponde. Y que, gracias a ese liL‘HPUjﬂ. ahora en la ciu-
dad nos es mads dificil identificar el p:_']'f” natural de la
edificacion urbana, decidir respecto de su belleza o feal-

d-‘.ld. i'l'l“.'||'”.'|.1"||- -.".1.1_'5. ll;lll.l]'l'l';'l'.l“: SUs hjlu\q SUs H'I.II.'\ i}
sus bordes, sin contundir el senalamiento urbano o, por
ejemplo, solazarnos del verdor de los drboles, de la gra
ciosa silueta de las montanas, de la cada vez mds inusi-
tada vision de los volcanes, del azul eventual del cielo o
de un I"I..i.,u.‘;l.'l atardecer urbano,

Y asi, la imagen urbana, en tanto wl, es para el ciu-
d.‘ld.]ll“‘ L ;1.1.|.i VEZE IMenos ".'l”L'r'Ik“l"J.l’.' 1|. .:I.PTUPiﬂ]'IIL", e .lli.l
vez menos base de identidad urbana, va que toda ella se
manifiesta formalmente dominada por una extrana vy
\]ITHPIL' 1';'11'|.||UL'I||:;| I‘]L”Iil, Iy t"\l,"‘.l!.'i..l.l, Ll.L' ventanas [Ill.\“-
rias cuyo contenido se desenvuelve y comunica exclusi-
vamente en el sentido de los rasgos F'lﬁ'r!:‘-'il.'l\- '.{t' |,l
abstraccion mercancl.

I'H'll“.1 4 ese '.ll‘dl.lﬂ F1rl']1|t'|1'l.l LIL .!]1L‘r-{(.'iﬂ:ln :'|- R{L'T‘.Il 1o
de la calidad de la espacialidad v la imagen urbana, por la
presencia invasora de la publicidad comercial, debemos
enfrentar la condicién del circulo vicioso en el cual se da,
y asi, pensar también que en la produccion de tal situa-
L‘il‘fn. no ‘||-'|I.|.[‘.|‘E'.'_'I'|.|'.'.'_' llL'E'LI intervenir L'|. SeCtor r'['l&'rL'J,nltil I.IL'
la publicidad urbana. sino que, pudiera participar en ello
y compartir la responsabilidad primaria, el mismo colec-
tivo ciudadano habitante que lo padece, considerando
que el tal colectivo ciudadano se encuentra de principio
cn LUI"I.IH iII”'l Liﬁ.' i.";'I‘T[]I_'.‘ﬂ}rtﬂ[]'l.i.ﬂ:l'lh] t'Hl_L“L'jill ;:Il'l'll_'lliill'lu'llll'.'
alterado v cuya capacidad de entendimiento del proble-
ma se manifiesta patéticamente deteriorada.

En esa vision debe asentarse que la publicidad exte
rior es ahora un importante y pingiie negocio urbano,
({L'\Jrr“".h.iﬂ por unas cuantas 1.'[|'|Pr".""\.|f:‘ :'n-' unas Cuantas
personas; se apoya en la libre competencia, en la libre y
necesaria  publicitacion comercial de la produccidn
econdmica, que ha generado una organizacién anun-
ciante empresarial ambiciosa, monopdélica, de ampli
simos intereses lucrativos ¥ de amplia capacidad
especulativa. Organizacién que inclusive se abroga el
".jl'rl". I"'l 1.1(.' L{L'L‘id.]f TL"?-PL'\“'I I.II.' ].I I;.'.I]li.l[j 4] ].C,I_ hl._‘“l._'f;l. dt’]
pertil ¥ la imagen natural de la ciudad y que, con ¢l pre-
texto de su juicio espurio de la estética ciudadana,
impone la instalacion de sus mamotretos publicitarios y




hasta se manifiestan como salvadores del decoro de

nuestra sufrida imagen urbana.”

La proliferacién de este negocio se ha apoyado en
una extrana situacion de desorden ¢ inconsistencia nor-
mativa y administracion de la IEgulaL‘ién de Ia irn:lgcn
urbana. Su produccién ha sido definitivamente ajena a
los intereses econdmicos reales de la colectividad ciu-
dadana usuaria del espacio urbano. Se sabe que la regla-
mentacion existente ha propiciado una armasfera de
compleja discrecionalidad y corrupcidn en la que se ad-
ministran las licencias; que éstas, en realidad, casi no se
fxpidfﬂ: quL‘ C] F.r;_l.ri(:} dv& I.-il Ciudad :-_'{L'L:Il'l'll.l]'.! Pf..:r(!id.:l.‘\' d.(.'
hasta 24 millones de pesos anuales por concepro de este
rubro vy asi el Gobierno se autoanula para enfrentarlo. Sin
embargo, los anuncios L:sp-.::_-un:ulares se instalan a granel;
y para entender esto, deberd saberse que el ramafio del
problema de los anuncios espectaculares se manifiesta con
rasgos de hasta un 97 por ciento de ilicitud.®

Viéase que no solamente se adjudican ¢l derecho exclusivo de decidir sobre la
imagen de la ciudad sine que hasta se responsabilizan de su “Anquitestura de Paisaje
malando drholes, arrasando con ellos, desde |||c!'_|l |1r;.-wcupad<:-.x Fundamentalmente de

la visibilidad de sus anuncios,

-

Nuestra ciudad “goza” de una
instalacion de aproximadamente
7,500 espectaculares, lo que
equivale a una superficie de unas
290 hectareas de imagenes de
dudosa calidad esparcida
linealmente a una altura media de
entre 30 y 40 metros, en la mejor
percepcion del espacio urbano y
preferentemente en torno a la via
publica de la ciudad.

Ahora se sabe, por inferencia al Inventario oficial de
anuncios, que nuestra ciudad “goza” de una instalacién
de aproximadamente 7,500 espectaculares, lo que
equivale a una superficie de aproximadamente 290
hectdreas de imdgenes de dudosa promocién comercial
esparcida linealmente a una altura media de entre 30 y
40 metros, en la mejor percepcién del espacio urbano y
preferentemente en torno a la via piblica de la ciudad.
Una gran mayoria de ellos estin asentados en suelo de
uso habitacional, los cuales se han ubicado sin la menor
consideracién del impacto urbano ambiental que indis-
cutiblemente provocan, y que han alterado evidente-
mente la imagen urbana y, por lo tanto, la identidad y
opcidn efectiva de uso ciudadano de la misma.

Es fundamental recordar que estos anuncios especta-
culares se instalan normalmente de noche: surgen en la
obscuridad o el cdandestinaje, como los hongos, a una
velocidad impresionante; v que esto no es precisamente
por condescendencia a los problemas propios del trinsito
urbano, sino por que de esa manera, en la ilicitud v a esas
horas no hay vigilancia e inspeccién. Se imponen stibita-
mente y en su misma estructura crecen como drboles
metdlicos, reproducen sus cartelas y asi sus utilidades
monetarias. Explotan la devaluada rentabilidad del suelo
donde se asientan y l'E‘Prﬂdl.lCL'i'l p,r;mnétrir:u merte, para su
particular utilidad, la rentabilidad misma del espacio.
Ubican y mueven a su antojo ¢l valor de cambio mone-
tario del espacio urbano mismo e inclusive determinan en
juego perverso las plusvalias de la renta de tal espacio.”

B Los datos de la pérdida del Erario se deducen de la referencia al Articulo Mo,
212 del Codigo Financiero del Distrioe Federal v los correspondientes al gradeo de
ilicirud se basan en el Informe de la SEDUVT del inventanio de Instalacion de Anun
cios claborado en mayve de 1998, Abona estos datos el conocimiento de la existen
cia de los anuncios cspectaculares mis rentables, que poseia y explotaba el Colegio
de Ingenieros ¥ que curissamente estaban ubicados sobre la via pablica. lugar que
estd estrictamente prohibido por el Reglamento vigente.

9 Diebe saberse que en la instalacion de estos anuncios se requicre de un Direc-
tor Responsable de Obra, su ausencia es lo normal pues no abtienen la licencia. Sus
cimentaciones v anclajes bdsicos son de una forma v calidad espeluznanremente
dudosa, nunca supervisada; su estructura mietilica, aparentemente producro del di-

seiio ¥ el cilculo, nunca legan a eso, La altura citandar del MONOSOPOre o5 de



En estas circunstancias, indudablemente, el espacio v la

imagen urbana son objeto productor de amplia renta-
hilidad ¥ de Ficil opcion de apm;r':i:-lch"m pr'wﬂd‘l, asi comao
de efectos contundentes en el comportamicnto v la salud
de los habitantes ciudadanos. La reglamentacion en esta
materia sigue siendo ambigua e inconsistente. En la nueva
visién del actual gobierno democritico, no se contempla
ninguna posibilidad de generar licencias de uso del espa-
cio, porque no saben lo que esto es; v asi la presencia volu-
métrica de los edificios, sus fachadas celosamente dise-
fladas, sus remates y azoteas, sus muros laterales colin-
dantes, el espacio vacio de los lotes no ocupados, la super-
ficie de las bardas, el dmbito de los camellones, el
ambiente de los parques v toda aquella manifestacién de
'Ubj{_'tf_'l‘ ]_Lrb;‘ln:_} qllf pulier | hl]hLE}jril_}lf d.f SET S( F‘P“r[f L{L' ]J‘[].‘l—
gen publicitaria comercial y que se encuentre en la amplia
angularidad de la mirada cautiva ciudadana podra ser ticil
victima de la voraz capacidad de explotacidn de la organi-
zacién empresarial privada de la publicidad comercial.

I_)i_‘.h{_‘n'lllﬁ, CNtonces, ITr{:ﬂ‘k:llF]:“'ll(}.‘\' ]_'.Il]l' .‘\L‘]t‘“.‘l' ".'.l.]':'lL en
esta circunstancia, es el papel que deberin jugar los pro-
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senadores del espacio urbano; cual debera ser la presencia
de la academia o la docencia; cual la acticud del oficio y
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desarrollar su proceso de disefio de edificios u objetos
arquitecténico y urbanos.

Por elemental transterencia debemos senalar que,
efectivamente, el fantasma de la publicidad mercantil
recorre todo el dmbito habitable de nuestra ciudad y se
impone en su espacialidad y su imagen; que la hiedra de
L{ I_]ll.b]l(i(i:!tl {'?{l['ri.{]]' L"|.|.|:Tr1.' ]l:l.\ Muros ".1‘.' I.I Lll"’.lll‘i[i‘(.‘lu[".l
de la ciudad y que ésta pierde cada vez mas su batalla, o
al menos, su habitabilidad se fragiliza.
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entender ampliamente, sobre todo en el sentido del

comportamiento de los usuarios habitantes del espacio
urbano, que ahora lo comparten con la presencia fisica
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urbanistas y los planificadores, al desempenar su oficio e
intervenir en este problema, deberdn dejar de ser tan
“agachones” v “avestruces”,'" y levantar la vista de esa
superficie solo bidimensional que esta a sus pies e inter-
pretar el problema, considerando no solamente al uso,
renta o transterencia de potencial del “suelo urbano” que
es esa superficie horizontal; y descubrir y aceprar la exis-
tencia del espacio, de la tri y cuatri-dimensionalidad, que
se desarrolla encima de ese suelo v entender asi los pro-
blemas reales de la espacialidad y la imagen urbana.

En la resensibilizacién al orden de esa espacialidad y del
devenir de la naturaleza de lo urbano, reconocemos que
existe una curiosa memoria colectiva respecro de la pre-
sencia de los anuncios espectaculares en la ciudad. Estos,
al principio, han surgido silenciosa v discretamente como
hitos suaves o leves referencias fijas del dimbito urbano; por
su especial dimensidn, proporcion y gran tormato lo han
hecho, primeramente, en las puertas frigiles y desorde-
nadas de la ciudad, v después adosados y en integracion a
la apariencia de algunos edificios con singular perspectiva.

En calles v avenidas centrales se recuerda, hasra con
simpatia, la imagen de algunos edificios que se han
manifestado como soporte sélido de esos anuncios; se
recuerda la imagen propia de los anuncios de la nacien-
te industria mexicana: muebles de acero, estufas Mabe,

aproximadamence 24 metros v o cartela estindar ex de aproximadamente 8 metros

de alio por 13 de larg .||"':l.'=lll|.|-.|.|l'| ente 100 merres cuadrados de superficie v que

o normial o gue s -:'pn:-.lu.r-. aal doble v por los dos ladis.
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W Enigndas que el uso del érming “agachién” viene de “agachar v agacharse
que implica inclinar hacia abajo la cabera o la parte superior del cuerpo. Esto tam-

bidn ||1'|P'j_,_'.1 *mirar” P'q'i_n_mu,m._-nn, hacia abajo, Es simil de cabizbajo, encorea
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El fantasma de la publicidad
mercantil recorre todo el
ambito habitable de nuestra
ciudad y se impone en su
espacialidad y su imagen;

la hiedra de la publicidad
exterior cubre los muros de la
arquitectura de la ciudad.

zapatos Canada, calcetines Durex, Pemex, etcétera; to-
dos espectaculares, en luz neén, identificados como pa-
norimicos y hasta arménicos por lo moderado y aislado
de su presencia.

En algunos paises desarrollados y con consistente
cultura urbana, como Catalunya, Espafia. no es dificil
encontrar ejemplos soberbios y efectivamente imitables
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espacio urbano y a la calle se le tienen en una especial
estimacion e identidad colectiva; se recurre hasta a cu-
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la imagen del edificio en construccion o se llegan a im-
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absorbe el erario piblico y se canaliza estrictamente al
gasto de la infraestructura urbana.

Efectivamente, en nuestro dmbito urbano el desa-
rrollo de la publicidad y la imagen urbana no ha sido de
51 Mmanera, '||'I|.[}r ]:I!'LH'IT” S0 hi_{ H['I'll'.*]iﬂ(_l_[], ]'I_;:I_ l;_'.]'i_';l.._',il:_:l_{'.l {[[_"fi—
mesuradamente, se ha desbordado, se ha impuesto v
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una regulacidn vaga, ambigua y obsoleta.

En la acrualidad de nuestra espacialidad urbana, la
presencia de los anuncios espectaculares, en rigor, no ha
manifestado ninguna regularidad o actitud de discre-
cidn percepcional; se ha expresado abiertamente como
producto de la gran voracidad mercantil.

Sirva esto para alentar, en el dmbito de nuestra Fa-
cultad, el estudio, la reflexion fundamental y la revision
bidsica sobre el concepro mismo del espacio v cooperar
con el forjado de la mejor opcidn de concepeidn del
espacio arquitectonico, que permita al docente y al
aprendiz de arquitectura urdir la compleja trama de la
ensefanza y aprendizaje del disefio de cualquier espa-
cialidad arquitecténica y urbana.
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sobre el papel que ha jugado la presencia de los anun-
cios espectaculares en el deterioro v alteracion de nues-
tra espacialidad ¢ LTAgen urbana. @
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