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Prélogo

RAMON RISPOLI

escribiendo la obra Un par de zapatos de Van Gogh, Martin
Heidegger planted una célebre reflexion alrededor de los ar-
tefactos representados por el pintor holandés. Aquellas sim-
ples botas consumidas y descosidas, que durante la labor
diaria del campesino eran meros “objetos” (tiles que casi
desaparecian de la vista, en el contexto del cuadro se impo-
nian a la mirada del espectador desplegando otra forma diferente de su
ser-en-el-mundo: se hacian capaces de revelar, simbélicamente, toda “la
fatiga de los pasos de la faena [...], la obstinacidn del lento avanzar a lo
largo de los extendidos y mondtones surcos del campo mientras sopla un
viento helado”, como también “el callado temor por tener seguro el pan[...]

ytoda lasilenciosaz  Lahabitacidn en una caja, real imaginaria. Cuatro paredes, te-
1935 PP. T-S}. Justa che, suelo, puerta y ventanas estructuran su materialidad, Su

i 3 tamafio, formay decoracidn varian con el tiempo y con los am-
do, preferla hablar ¢ bientes sociales. Sucierre, al igual que un sacramento, protege
€0sas son siempre ' la intimidad del grupo, de la pareja o de la persona, (Perrot,

cuestiones tanto mg 2032 p-14)

molﬂsla anginsa}on. Estos espacics van adquiriendo sentido en el momento que el s Péging 105 |

alaidea de gathering; ~retanifarty - ~ons sineasde shitas ol
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La publicidad como discurso de
remembranza y su apropiacion del
espacio arquitectonico en Ciudad
Judrez, Chihuahua, México

JosE ROBERTO TOVAR HERRERA
CLauDIA IVETTE RODRIGUEZ LuCIO

| tener la ciudad como marco del escenario en donde la pu-
blicidad se erige se puede indicar que la sociedad se ha cons-
tituido como aguel espectador que se expone diariamente al
bombardeo publicitario como un gran aportador de pensa-
mientos, ideologias, comportamientos, estilos de vida y va-
lores. Sin embargo, esto ha traido consigo una apropiacion
desmesurada del espacio arquitectdnico urbano en busca del posiciona-
miento de marcas y el aumento de las ventas de estas a través de una me-
moria comercial situdndose en un imaginario colectivo, lo que ha generado
una problemitica llamada contaminacién visual; aunque, por otra parte,
esta publicidad a su vez forma parte del constructo de una cultura como
voz y memoria del entorno del cual se apropia, por tanto, el objetivo del
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presente escrito es dilucidar sobre estas dos posturas y el didlogo en proo
en contra de lo que pudiera surgir a partir de ello y de las reflexiones que se
puedan generar desde nuestra localidad.

Palabras clave: Publicidad, contaminacidn visual, cultura, espacios
urbanos y arquitectdnicos

La apropiacion desmesurada del espacio a través de la
publicidad

La publicidad ha sido una herramienta de los medios de comunicacién y
del marketing que ha colaborado para el posicionamiento y crecimiento
de las empresas, esta estrategia comunicativa desde sus inicios ha tenido
comao finalidad posicionarse entre las mentes de los compradores y lograr
identificacion con la marca para el consumo de bienes y servicios, para ello
la publicidad ha hecho uso de diferentes medios de difusién que han per-
mitido exponer mensajes que llegan a cualquier tipo de plblico, mensa-
jes que forman parte del contexto social y que en cualquier lugar que se
ubique se puede encontrar publicidad de todo tipo, la cual se ha colocado
coma un elemento distintivo entre marcas buscando que los consumidores
sientan afinidad por un determinado producto o servicio.

Se puede decir que la sociedad ha sido espectadora del bombardeo
publicitario al que se expone diarfamente y que debido al gran ndmero de
mensajes que consume el individuo ha construido una ideologia sobre su
contexto social.

La publicidad es un importante medio de influencia que se construye
a partir de la cultura de una sociedad, la cual se puede ver reflejada en sus
mensajes y viceversa, es decir, la publicidad tiene un gran alcance social y
cultural dentro de una poblacién, es una gran aportadora de pensamientos,
ideologias, comportamientos, estilos de vida y valores de una sociedad,

Ahora bien, debido a este gran auge e importancia que ha tenido la
publicidad para las empresas en los Gltimos afios, esta ha utilizado una
gran cantidad de soportes en las calles de |as ciudades, apropiandose del
espacio urbano para posicionar las marcas y elevar las ventas de las em-
presas, lo que ha traido consigo una problematica llamada “contaminacion
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visual"®, esta problematica no solo agueja a lugares como Ciludad Judrez,
también a muchas ciudades gue no cuentan con |a debida regulacién o
control de los espacios, es decir, la publicidad es colocada en cualquier lu-
gar de la ciudad sin impartar todos los elementos alrededor que pudieran
empeorar la visidn del ciudadano. Seglin Méndez (2013) en Latinoamérica
el problema de la contaminacién visual va un poco mds alld, presentan-
do en sus espacios piblicos mayor diversidad de elementos que generan
impactos visuales negativos que en paises desarrollados, donde mediante
una adecuada gestién se han sustituido o mitigado, por ejemplo, el cablea-
do aéreo, los grafitis, la inadecuada disposicidn de la basura, entre otros
gque son comunes en paises en vias de desarrollo; alli se dispone de cablea-
do subterrdneo, una gestidn de residuos sélidos que involucra un estricto
control normative, horarios, contenedores, reciclaje, entre otros. Podemaos
darnos cuenta de que no solo la publicidad aqueja la contaminacién visual
de un espacio pablico, pero si es uno de los elementos que visualmente se
puede detectar de inmediato, lo cual ha generado que los individuos de
unasociedad, al tener contacto con todo tipo de contaminacion visual, per-
ciban y almacenen en el imaginario el hecho de que la publicidad forme
parte de su realidad y contexto diario de una forma normalizada.

De acuerdo con Penteado y Hampp (2007) “en varias ciudades la-
tinoamericanas se han propuesto regular la contaminacién visual a nivel
normativo. El caso mas resaltante, y que ha servido de ejemplo para otras
ciudades del mundo, es el de Sao Paulo en Brasil, donde en el afio 2006 se
aprobd la ley “Ciudad Limpia”, que prohibe la publicidad exterior, mocién
que ha sido apoyada por la mayor parte de la sociedad” (citado en Méndez,
2013, p. 46). Asimismo, en Estados Unidos el presidente de |a organizacion
Scenic America explica que la estética de los lugares de la ciudad donde
las personas transitan deben ser lugares "hermosos” ya que se ha compro-
bado que un espacio en estas condiciones es un espacio aprobado por la
poblacion, gobernantes y empresarios come un espacio que genera ganarn-
cias. Asimismo, en el 2014, y de acuerdo con varios sitios web, la ciudad

35 Segin Hess [2006) nos dice que "|a contaminacidn visual se refiere al abuso de ciertos
elementos tales como cables, carteles, chimeneas, antenas postes, etcétera, gue alteran la
estética y aunque no provecan ién de por si; se convi en agentes conta-
minantes mediante el manejo abusivo del hombre {cantidad, tamafio, colores) y generan
amenudo una sobreestimulacion visual agresiva, invasiva, simultinea e indiseriminada, y
contra las cuales no existe ningun filtro de defensa® (p. 1)
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francesa de Grenoble, de 160 mil habitantes, se ha convertido en la primera
ciudad europea en prohibir todo tipo de publicidad comercial en la calle,
decision que fue implementada por el alcalde Eric Piolle.

Asi pues, esta problematica no solo aqueja a ciudades en Latinoamé-
rica, sino que es una problematica que aqueja en diferentes paises y que
vemos que en algunos se comienza a implementar soluciones para mejorar
la calidad de vida de los ciudadanos.

En México la publicidad ha jugado un papel importante para el sec-
tor empresarial, quienes se han basado en la misma para persuadir a sus
consumidores, atrayéndolos a consumir sus productos yjo servicios. Segin
Borrini (2006) “Para las empresas, la publicidad significo desde el principio,
la forma més rapida y econémica de dar a conocer sus productos a piblicos
masivos” (p. 75). Considerando lo anterior como una causa por la que exis-
te tan diversa y amplia publicidad en todos los medios.

Cabe sefialar que la creciente industria generadora de simbolismos
ha logrado que los individuos de una sociedad sean participantes activos
de su consumo y que por lo tanto hoy los medios se hayan colocado como
un constructor de imdgenes, pensamientos, sentimientos, ideas, compor-
tamientaos, gustos, estilos, etc. Los medios de comunicacion se han posi-
cionado de forma importante en la vida social y cultural de los individuos,
dirigiéndolos a formar parte de determinada manera en una sociedad.

La calidad visual del paisaje urbano es un tema que preocupa a la
sociedad pues se puede veren las calles un gran ndmero de anuncios publi-
citarios que cubren y abarrotan los espacios urbanos, permitiendo polari-
zar los espacios arquitectdnicos y aéreos de la ciudad, esta contaminacién
afecta principalmente los paisajes naturales y la estética o arquitectura
urbana, dafiando la belleza del entorno, dafia la perspectiva de las calles
y caminos rurales, la publicidad obliga a soportar una sobre estimulacion
de carteles publicitarios que muchas veces no son de interés y por dltimo
perjudica la seguridad vial dado que pueden causar distracciones.

Ahora bien, Ciudad Juarez es una ciudad gue se ha visto beneficia-
da por el comercio y el consumisme, lo que ha provocado, como se men-
ciona anteriormente, que las empresas se vean obligadas a posicionar sus
productos o servicios en la mente del consumidor, por lo que recurren a
la utilizacidn de anuncios tradicionales de publicidad como los impresos,
los cuales se establecen en diferentes plataformas no arquitecténicas y ar-
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quitectdnicas (bardas, marguesinas, puentes, espectaculares, vallas, edifi-
cios, casas, pendones, autobuses, carteleras, paradas de autobuses, etc.)
apropidndose de cualquier espacio para colocar publicidad que “diferencie
o destaque” del resto de los negocios, trayendo consigo que se altere el
orden y la estética de las avenidas, asl como la imagen del paisaje urbano,
generando con ello una invasién de anuncios por las calles de la ciudad,
mismos que no pueden ser percibidos en su mayorfa, lo que deja una bre-
cha para analizar la efectividad de este tipo de publicidad que durante afios
se ha percibido a través del sentido de la vista y que cada dia ocupa mas
espacios dentro de la ciudad. Segdn John Berger {2000) “En ningdn otro
tipo de sociedad de la historia ha habido tal concentracion de imagenes, tal
densidad de mensajes visuales [...], y estamos tan acostumbrados a ser los
destinatarios de estas imagenes que apenas si notamos su impacto real”.
(Citado en Jornet, 2007, p. 21).

Por lo tanto, la ciudad se ha visto afectada por la apropiacion de es-
pacios urbanos a través de la publicidad impresa, por lo que se considera
un problema de actualidad el hecho de que la ciudad se vea afectada por
la saturacion publicitaria impresa que afecta no solo a la imagen sino a sus
habitantes. Esta estrategia mercadoldgica de las empresas por colocar la
marca en diferentes puntos de la ciudad trae consigo diferentes alteracio-
nes al espacio publico y a la imagen del paisaje urbano, generando un im-
pacto visual invasivo no deseado.

En la actualidad el paisaje ha tomado una fuerza importante a nivel
mundial, pues el cuidado de los espacios urbanos traen consigo beneficios
no solo sociales sino econdmicos de acuerdo con Corner (2006):

[...] la reaparicion del paisaje en la inventiva cultural mas am-
plia se debe en parte al notable aumento de la preocupacion
por el medio ambiente y de una conciencia ecolégica global,
el crecimiento del turismo y la subsiguiente necesidad de las
regiones de preservar un sentide de identidad propia y al im-
pacto del crecimiento urbano masivo sobre las zonas rurales.
(citado en Ifiaki, 2009, p. 133)

Ahora bien, el afectar la imagen visual de un espacio piblico en una
ciudad trae consigo que se generen una serie de conflictos que afectan a
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otros sectores como el econdmico y el social. De acuerdo con Jornet (2007)
“La publicidad forma parte del paisaje de la ciudad v, dado que ocupa una
parte del espacio plblico, ha de adaptarse a los condicionantes y norma-
tivas que las distintas municipalidades han ido instruyendo para regular
su il ién y mantenimienta” (p. 21). Podemos decir entonces que el
ciudadano mantiene un contacto directo con los espacios puiblicos sobre-
saturados visualmente por la publicidad combativa misma que se define,
seglin Prat (1959), como toda una serie de soportes y lugares de exposicién
al medio, “que se utilizan para anunciar en la via pdblica, en las calles y en
las plazas de las poblaciones [...] todos los lugares, en fin, donde el pablico
pasa o se estaciona brevemente, sin permanecer” (citado en Jornet, 2007,
p. 46). Esto impacta de manera directa en la construccién de un imaginario
de la realidad que reflejan los contextos donde se habita, generando con
ello una apropiacién de identidad sobre lo que observa y le rodea; para
Hall (2003} el espacio es transformado segin la percepcion del individuo,
de su experiencia, de sus actividades, etc., es asi como surge este sentido
de arraigo por los espacios fisicos que son apropiados por los usuarios.

Afirma Lynch (2013) que un espacio urbano se torna significativo y
entra en el mundo percibido para |as personas o de las colectividades cuan-
do reline al menos tres caracteristicas: tiene identidad, es decir, se distin-
gue de otros elementos, es separable del resto, lo cual permite que pueda
ser percibido como un todo auténomo de su contexto; tiene una estructura
que marca una relacién pautal del elemento con el observador y otros ob-
jetos; y tiene un significado, entendido en este caso como una implicacién
emotiva y funcional para el sujeto.

Constructo de una cultura como voz y memoria del
entorno a partir de la apropiacion del espacio por
parte de la publicidad

Si se entiende la cultura como aquella significacidn social de la realidad y
su relacion con la conducta de los seres humanos en sociedad, todas aque-
llas précticas y produccidn simbélica recuperadas de narrativas produci-
das en el contexto reconfiguran las representaciones sociales del mismo,
en este caso en particular de la ciudad como tal.
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Es asi que autores como Amendala (2000) consideran que la ciudad
estd cargada de simbolos y la multiplicidad de la publicidad se erige como
un reflejo de los deseos, suefios, miedos y aspectos culturales de quienes
la habitan.

Los mensajes publicitarios conviven con nosotros en nuestras
ciudades. Nos acompafian en el metro, en el autobds, en el co-
che, mientras caminamos. Y, sin embargo, en ocasiones ni nos
percatamos de su presencia. Ese es el éxito de |a publicidad, su
tremenda sutileza, La publicidad es una parte integrante de la
ciudad que la reinventa conforme ella crece. ¥ solo la extrafia-
mos cuando no estd. Entonces sentimos que a esa ciudad le fal-
ta algo, que es rara. (Baladrdon, Martinez y Pacheco, 2007, p. 11)

¥ en esta dualidad ciudad-publicidad es que “la ciudad se entendera
entonces como una especie de libro en la que se dibuja el paisaje del espa-
cio arquitecténico a través de una serie de simbolos que originan imagenes
mentales al ser leidos por los individuos” (Lynch, en Pacheco, 2007, p. 116)
y el cual estard intimamente relacionado con la cultura del entorne en don-
de se dilucide.

La publicidad forma parte de la cultura del espacio del cual se apro-
pia y cobra una voz en el dia a dia, en la cotidianidad y se convierte de a
poco en memoria del entorno. Es un componente que desarrolla una fun-
cidn social y cultural, asi como un elemento estético que remite a un imagi-
nario colectivo propio de un contexto determinade. Es un elemento confor-
mante de su historia y de su sentido actual. De esta manera por medio de
la publicidad se establecen simbolos y puntos de referencia a través de la
apropiacion del espacio arquitecténico de contextos. Lo cual también refle-
ja parte de su personalidad y contribuye en la construccién de suimagen a
través de la experiencia percibida por medio del sentido de la vista.

Bazaga (2014) considera que la relacidn entre publicidad y arquitec-
tura es simbidtica, es decir, un vinculo asociativo en donde ambas obtienen
un beneficio de su existencia en comun, debido a que el fenémeno publici-
tario precede de la actividad comercial la cual se desarrolld en las ciudades
y a partir de la que productos, servicios, etcétera, buscaron posicionarse
en los mercados de tal forma que aquello fuera redituable, estableciendo
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contacto entre vendedor-comprador e iniciar un proceso de convencimien-
toy persuasién que lograra cumplir con las metas establecidas. Por tanto,
podemas enunciar que la arquitectura y la publicidad se han desarrollado
en un paralelismo, en donde la busqueda principal ha sido satisfacer ne-
cesidades humanas dentro de las cuales lo social y lo cultural no pueden
deslindarse.

Es asi que se puede observar como la publicidad ha ido evolucionan-
do a la par de la ciudad y se ha convertido en un érgano articulador de la
vida social, y siendo la cultura la base para lograr la significacion del entor-
no se puede entender entonces la construccién de aquello que percibimos
como real y que se constituye a partir de una perspectiva especifica depen-
diendo de donde, cémo y por quién sea visto.

Lotman y Unspenskij (1979) consideran que la cultura “es un gene-
rador de estructuralidad; es asi como crea alrededor del hombre una so-
cio-esfera que, al igual que la biosfera, hace posible la vida, no organica,
obviamente, sino de relacién” (citado en Zalpa, 2011, p. 70). ¥ es, por tanto,
que de ello se deslinda un nexo entre la cultura como sistema semidtico
de interpretacién y la funcién de una memoria establecida a partir de ello.

La relacién de la publicidad con lo anteriormente mencionado es su-
mamente estrecha ya que es una prictica de relacidn que se lleva a cabo en
la socio-esfera y que, por tanto, lo que a partir de ella se produce, significa
y se interpreta; e inicia un proceso en donde |as piezas publicitarias comu-
nican y construyen realidades de momentos precisos y algunas de ellas se
establecen de manera continua en los soportes a tal grado de formar parte
de ellos y crear una significacion a partir de su colocacién.

La apropiacion que hace la publicidad de los espacios dentro de las
urbes no solo se contempla como un elemento sobrepuesto, sino como
un elemento integrador que a través del tiempo convive y se recuerda por
guienes las habitan.

No se niega la problematica que se visualiza sobre la publicidad y
su apropiacion desmesurada de los espacios y todas las problematicas
que de esto se ha deslindado ni se pretende establecer posturas cerradas
o tajantes respecto a considerar cada soporte o pieza publicitaria intoca-
ble por formar parte del espacio intervenido ni se estd en desacuerdo con
establecer normativas para regular la colacion de la publicidad en los espa-
cios arquitectdnicos, la intencién de todo lo anteriormente mencionado es
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abrir los panoramas y buscar propuestas de gestién que sean funcionales
en ambas vias.

Ciudad Judrez es una ciudad de México situada en el norte del pais
dentro del estado de Chihuahua a orillas del rio Bravo, Es la octava zona
metropolitana mas grande de México y una de las principales fronteras con
Estados Unidos.

Originalmente llamada Paso del Norte, recibié su actual nombre
en 1888 en honor a Benito Judrez, quien se refugiara en la ciudad duran-
te la Segunda Intervencion Francesa. Judrez es, junto a la ciudad de Chi-
huahua, una de las ciudades del norte del pais con mayor relevancia hist6-
rica para la nacidn. Es una ciudad multicultural en donde se arraigan una
mezcla de culturas diversas por la gente que la habita. Es una ciudad de
épocas doradas y épocas grises, en donde |a falta de identidad se ha hecho
evidente en diversas ocasiones y desde diferentes aristas.

Ciudad Juarez cuenta con espacios arquitectnicos urbanos llenos
de historia y remembranza, sin embargo, no es una ciudad que al dia de hoy
se haya preservado en este aspecto, y para |a actual disertacion es un cla-
ro ejemplo de como los espacios, las piezas publicitarias y la arquitectura
deberian formar parte del legado que la constituyera a través de gestiones
que permitieran no eliminar para crear estética, sino preservar para lograr
arraigo cultural.

Ejercicio dialéctico a partir de la apropiacion de la
publicidad de espacios arquitectonicos locales en
Ciudad Judrez, Chihuahua, México

Una vez expuesto lo anterior, a continuacidn, se desarrollé un ejercicio en
donde lo que se busca por medio de |a observacidn es reflexionar acerca de
la apropiacidn generada a partir de la publicidad de espacios arquitecténi-
cos locales, Desde un enfoque: a) contaminacidn visual como b) aspectos
culturales que conforman tanto las piezas publicitarias como los edificios
emblemdticos que se muestran mds adelante en las fotografias utilizadas
en los Ejercicios 1y 2.
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Contaminacion visual

En el desarrollo del presente ejercicio comparativo se plantea la utilizacion
de los efectos contaminantes de la publicidad en la ciudad propuestos por
Olivares {2009) el cual se divide en tres apartados: efectos para la salud del
individuo, efectos para el medio ambiente y efectos para la imagen y repu-
tacién de la ciudad; cada uno de los rubros plantea los diferentes efectos
que puede llegar a ocasionar y reflejar la contaminacidn visual de la publi-
cidad combativa en la ciudad. Véase Figura 4.

Figura 4. Efectos contaminantes de |a publicidad en la ciudad.

Puede dafiar el sistema nervioso o, en ocasiones, estrés y dolar de
cabeza.

E:T::;::::sh Puede provacar desequilibrio mental o emocianal.
Puede producir distracciones en |a conduccion y accidentes de
individuos
trifico.
Presién
Efectos para el Merma del paisaje natural y de zonas verdes.

Afecta el ecosistema de especies animales,
Contaminacion sonora y luminica.
Percepcion de ajedrez y abandono,
Erosidn del atractive estético.
Percepeidn de cludad poco sostenible,

medio ambiente

E?mc?;:rah Pertepclén de ciudad poco lider.
La centami 1a es un indicad Ivo para la
r!?uu?d::jde imagen y reputacion de las ciudades,
i Controlar la contaminacidn publicitaria serd un factor de mo-
demidad y un valor estratétigo para las ciudades en un future
reciente.
Fuente: (Olivares, 2009, p. 261)
Aspectos culturales

“La publicidad se ha expandido y consolidado en los espacios piblicos de
transito ciudadano haciendo que “el aire que respiramos sea un compues-
to de oxigeno, nitrdgeno y publicidad” (Guerin, en Baladrdn, 2007, p. 84)
en esta parte se busca reflexionar acerca de la riqueza que la publicidad
brinda a la ciudad como un elemento que sirve para recordar su historia y
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mastrar su presente, convirtiéndose asl en memoria del entorno y volvién-
dose signo de una cultura,

Ejercicio 1: Espacios arquitectdnicos comerciales y habitacionales intervenidos
por la publicidad a través de |a rotulacidn de barda.

Percepcidn de dejadez  El gimnasio Josué “Nerl” Santos, es uno de los recintos mas

y abandono emblematicos de Ciudad Judrez.
En ta primera etapa el inmueble ubicado en la ca I.Ie Maria
y Mariscal era id elgi dela
Presid \fldnﬂa aiius después fue nombrado Aucln:em Municipal, para
ol delado en su totalidad en el afio de 1372 y

bautizado con el nombre de Josué "Neri” Santes, en honorala
leyenda juarense del baloncesto mundial,

Lucha libre, deporte icdnico en Ciudad Judrez, es una mezcla

Erosidn del atractivo de deporte y secuencias teatrales que en México es el

estético

daporte-sspecticulo mas popular.
Percepcidn de ciudad |3 onjlacidn a mano rep una técnica tradici
poco lider México, ademds de que este oficio y la tematica de la lucha Ilble
= un vinculo inetudibl
Imagen y reputacion

En relacién con la contaminacion visual que proyectan las imdgenes
de espacios comerciales y habitacionales y a la intervencion de la publici-
dad se puede observar que la mayor problemdtica se sitia en la imagen y
reputacion de la ciudad, permeando que la percepcion por parte de los ciu-
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dadanosy los visitantes de |a ciudad sea de un espacio poco atendido y con
condiciones de suciedad. Lo que puede llegar a generar problemas de pre-
sidn y estrés en los ciudadanos que constantemente circulan por esta rea.

Respecto a la parte cultural es evidente la importancia del mensaje
emblematico que sobre el soporte de la pared se refleja, haciendo referen-
ciaauno de los lugares més histdricos de la localidad y promocionando un
gimnasio deportivo que ha sido icnico a nivel nacional, ademas de resal-
tar que la técnica utilizada permea que las palabras tradicién y cultura sean
aiin mas significativas.

Ejercicio 2: Edificios arquitectdnicos histéricos intervenidos por la publicidad a
través de |a rotulacion luminica, anuncios espectaculares y medios impresos.

Merma del paisaje natural Ciudad Juarez vivid una época dorada, cuando
y dreas verde el esplendor de su vida nocturna atraja a medio
Hollywoed 2 sus salones y bares de la calle Judrez,
Erosian del atractivo estético «comao La Flesta, Guadalajara de Noche, Fauste, Blue
Fontain, entre atros.
El centro con pacios arguitectoni i ¥
-su plagada publicidad es un simbelo cultural dentro
delimaginario colective de un gloroso pasado.

Percepcion de dejadez
y abandano

Distracciones en la conduccign
y trafico

Contaminacisn sonora y luminica

En relacién con la contaminacidn visual que proyectan las imdgenes
de edificios arquitectdnicos histéricos con relacidn a la intervencion de la
publicidad podemos observar que se refleja la problemdtica sobre los tres
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ejes de efectos, por lo que puede traer cansigo problemas en distintos sec-
tores come, por ejemplo, el sector turistico, cultural y de salud.

Los espacios que en las fotografias se observan forman, sin duda, un
legado histdrico de afios de gloria de una localidad que a través del tiempo
ha tenido miiltiples funciones, son signo de afios de abundancia, de una
fama internacional y de un pasado que ha prevalecido en la memoria de
quienes lo vivieron y de quienes alin lo recuerdan.

Conclusién

La idea del presente escrito no es contraponer dos enfoques bajo la premi-
sa de tomar una postura o una determinacién al respecto. Lo que se buscd
es minimizar esta determinacién prohibitiva, la cual se ve como solucién a
un problema que sin duda existe; lo que se pretende es reflexionar sobre la
posibilidad de gestionar una publicidad sostenible que se apropie de los
espacios, pero, gue ademds de ello, los refleje. Que mediante la utilizacién
de su proceso de comunicacion se palpe los significados que envuelven al
entorno, que sea posible una gestidn que ayude a dar un orden y una lim-
pieza a la urbe y que quien |a habite o |a visite entienda de manera impli-
cita aquello que conformd su pasado. En nuestra ciudad muchos espacios
arquitectdnicos llenos de historia y significado han sido abandonados o,
peor aidn, derrumbados, sin percatarse de gue con tales acciones no solo
estamos perdiendo material de construccién, sino identidad propia.
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