Del arte a la publicidad
Miles de metros cuadrados de anuncios publicitarios en
el Centro de Monterrey

Juan Manuel Martinez Zufiiga

Introduccién

“Imagino la realidad en que vivimos como si fuera una
ocupacién militar. Hemos sido ocupados, tal como lo
fueron los franceses y los noruegos por los nazis duran-
te la Segunda Guerra Mundial, pero esta vez por un ejér-
cito de publicitarios. Debemos recuperar nuestro pais
de manos de quienes lo han ocupado en nombre de sus
amos mundiales”.!

Este andlisis se presenta a partir de dos enfoques: uno
de cardcter cronolégico de manera muy general sobre
los antecedentes y desarrollo del cartel desde Jules Che-
ret considerado como el padre del cartel y otro contex-
tual denunciando la exagerada publicidad que existe en
el centro de la ciudad de Monterrey.

A partir de 1866 se disefia el primer cartel la Biche au
Bois teniendo sus origenes con el perfumista Eugene Ri-
mmel (mecenas) en la ciudad de Paris, se destaca la pre-
sencia de una figura femenina (carga erdtica) comienza
el tema de la mujer-objeto. En el afio de 1880 Toulouse
Lautrec (pintor) disefia el cartel utilizando ldpiz graso
sobre la plancha litogréfica, aumenta las dimensiones
del cartel, plasmaba la realidad sin importar la mora-
lidad. En 1923 Adolphe Jean Marie Mouron (Cassan-
dre) ucraniano estudi6 arte en Francia, en 1924 realiza
su mejor obra para el periddico francés L'Intransigent
era un fuerte representante de la escuela francesa del
cartel comercial, integra lenguajes pldsticos de van-
guardias artisticas. El Lissitzky (ruso), artista compul-
sivo fotégrafo, dibujante, escritor y disefiador utilizé el
fotomontaje con trabajos metodoldgicos cientificos casi
matemadticos, sus grandes obras fueron desde 1919 a
1929 usando un estilo de suprematismo hacia el cons-
tructivismo. Surge La Bauhaus del esfuerzo alemén por
igualar el arts&crafts inglés se destaca Walter Gropius,
se unen todas las disciplinas del disefio, artistas, oficios
y artesanos, después se cierran todas las escuelas por
causas politicas en 1931, se reabre y se cierra definiti-
vamente en 1933 por el régimen nazi, teniendo una re-
apertura en Chicago, bajo la direccién de Moholy-Nagy
en 1937, desapareciendo en 1946. Aparece la segunda
guerra mundial, la publicidad es potenciada con fines
bélicos en todas las dreas se enfocaron en este estilo,
piezas realistas y agresivas con consignas de propagan-
da aliada (era épica y humana), propaganda nazi irra-
cional y fascista con lenguaje emocional para llegar al
publico menos ilustrado. Un representante de la escuela
suiza (Ziurich) Josef Muller Brockmann disefié carteles
fototipogréficos con un estilo pulcro y preciso. Milton
Glaser representante del arte pop en Nueva York, Maes-
tro de la School of Visual Arts fue el primer americano
que se le encarga un disefio para los europeos su maxi-
ma obra Nueva York es el centro del universo en cuanto
informacién y comunicacién

En las décadas de los 60s y 70s Wolfang Weingart repre-
sentante de la escuela suiza de Basilea explora una tipo-
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grafia heterodoxa y renovadora generando un nuevo uso
de la fotocomposicién. Descarta las reglas establecidas
en los 20 afios anteriores, maneja bloques escalonados,
inversiones de tipo, diferentes espacios de letras, subra-
yados (manejo de los tipos akzidentz-grotesk, helvética
y univers). En las décadas de los 80s y 90s German Mon-
talvo (contempordneo de Vicente Rojo y Rafael Lopez
Castro en imprenta Madero) disefi6 carteles basados en
el antropomorfismo (trazos humanos en animales, cosas
inanimadas, objetos y seres abstractos). Sus tltimos car-
teles utilizan mds la fuerza del color y desaparece casi
el adorno, se le considera el exponente del cartelismo
mexicano?.

La utilizacién de técnicas subliminales de persuasion
constituye una forma de contaminacién psicoldgica
mds peligrosa que la polucién de las grandes ciudades
industriales. Hoy dia existe una gran expansién de los
medios publicitarios, dada la competencia de atraer la
mirada del consumidor, la informacién se da en gran-
des dimensiones (anuncios panordmicos) con mucho
colorido y sobresaliendo de lo incégnito su principal
funcién es verse de cualquier punto de la ciudad, esta
publicidad ha venido reproduciéndose, en una forma
asombrosa, lo que representa un impacto negativo para
el ambiente, a pesar que sabemos que la publicidad ex-
terior es un medio generador de riquezas. Aleksandre
Rodchenko describe estos nuevos mensajes publici-
tarios como pintura-objeto: estructura de grandes di-
mensiones y disposicién por medio de sus cualidades
visuales y sus relaciones internas. No expresa nada,
no representa nada, no describe nada. Actda sobre la
percepcién de lo observado®. Todo mensaje es al mis-
mo tiempo semédntico y estético, y se lee de una manera
muy diferente de cémo se lee un texto impreso, porque
las imdgenes son mensajes de superficie (formas, lineas,
arabescos, colores) por las cuales el ojo se desplaza a
placer®. Cuanto mads irénica o figurativa es una imagen,
mads fécil y agradable es de captar porque requiere del
espectador un minimo esfuerzo o una casi nula capaci-
dad de abstraccién. En este sentido, percibir imdgenes
es reconocer formas, colores, texturas y efectos de sen-
sualidad que ya conociamos por nuestras experiencias
en el mundo empirico de la realidad visible; o que rete-
nemos en la memoria a través de una especie de matriz
muy general que Aristételes llamé universalia, y que los
semi6ticos designan con el término de esquemas icéni-
cos que existen en la mente®.

A partir de este andlisis deseo informar y denunciar a
la comunidad sobre la cantidad de miles de metros cua-
drados de anuncios publicitarios en el espacio piblico
dentro del centro de la ciudad de Monterrey y orientar
a las autoridades municipales para controlar este pro-
blema de publicidad en los espacios exteriores. Hoy,
cualquier evento o espectdculo se publicita en los 9
principales municipios del Area Metropolitana de Mon-
terrey, y en todas las ciudades del pais, a través de car-
teles y murales ilegales, y, jc6mo dejar de mencionar-
lo!, cada tres y seis afios debemos padecer la exagerada
propaganda politica, pagada por nuestros impuestos y
que sélo sirve, los resultados lo dicen, para una dnica
cosa: para contaminar visualmente mds la ciudad. Y no
contentos con ello, los politicos ahora hasta emplean
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vehiculos para colocar sus nombres y propaganda po-
litica asi como en edificios y carteles en las calles y en
las rutas principales de la ciudad, suelen, por otra par-
te, ocultar sefialamientos esenciales de los recorridos,
como curvas, vueltas y cruces importantes, incremen-
tando asi la probabilidad de accidentes. La ciudad estd
afectada por la contaminacién visual, deteriorando el
paisaje urbano y sensiblemente reduciendo la calidad
de vida de los ciudadanos llevando a muchos de ellos a
vivir estados de stress y ansiedad. Monterrey se encuen-
tra en un alto nivel de contaminacion visual, debido a
la saturacion e instalacién de anuncios panordmicos de
manera indiscriminada, utilizando en muchos casos el
espacio publico y en otros, afectando zonas residencia-
les.® “Tenemos una ciudad hermosa pero las hemos con-
taminado, descuidado e incluso convertido en laberin-
tos de congestién que parecen ahogarnos”. Ciertamente,
un hombre culto no desconoce que ya Aristételes sefial6
en la “Politica” que el hombre debe cuidar y defender
su ciudad. Quienes parecieran no tener nocién alguna
de los conceptos aristotélicos sobre la polis son las au-
toridades municipales, las que no pierden ocasién de
inflingirle algin nuevo dafio a la ciudad.

De un tiempo a esta parte la totalidad del drea metropo-
litana de Monterrey se ha visto plagada por una enorme
cantidad de gigantescos murales ilegales asi como de
anuncios panordmicos publicitarios, letreros, carteles,
lienzos, banderas, puentes peatonales y otros adefesios
de similar naturaleza. No hay espacio publico ni pri-
vado que se salve del mal gusto y de toda estructura
y, todo lugar resulta 1til en este propdsito de envilecer
ain mds la ciudad: pasos a desnivel, puentes, azoteas,
muros, plazas, rotondas, parques, aceras, postes, cerros,
presas, etcétera.

Resulta una irritante paradoja que sean precisamente
los municipios los que participen con singular entu-
siasmo en este proceso de degradacién urbana. Y no
resulta necesario hacer una diseccién gramatical de los
conceptos de aseo y ornato, para entender que la proli-
feracién de letreros, carteles y panordmicos por doquier,
son la negacién de esa primigenia funcién. Debe haber
un mandato preciso que el legislador les de a los muni-
cipios los obligue al embellecimiento de las ciudades y
no a ser participes activos de su deterioro y fealdad. En
Monterrey, ciudad rodeada de montafias y de paisajes
naturales, se nos hace dificil, sin embargo, ver estos pai-
sajes. Las visuales hacia los cerros y la Sierra Madre es-
tdn cada vez mds bloqueadas y s6lo son accesibles para
unos privilegiados.

La legibilidad del ambiente urbano depende de sus ni-
veles de complejidad visual. Actualmente, existe un in-
cremento exponencial de la complejidad visual urbana.
Con ello, la sobredosis de informacién satura cada vez
mads nuestros canales sensoriales. Los estilos arquitecté-
nicos también pueden afectar el desempefio psicofisico
del ser humano. La mezcla arbitraria de estilos no sélo
puede desagradar al sentido estético, sino que ademds
puede contribuir a un estado psiquico caético. Los ba-
rrios bajos, oscuros, con construcciones abandonadas o
en decadencia contribuyen al desarrollo de la margina-
lidad y la violencia. Los centros comerciales atestados
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de edificios disimiles y playas de estacionamiento, con-
tribuyen al stress, y al pensamiento materialista.

El efecto opuesto se da cuando la planificacién urbana o
el disefio arquitecténico no llegan a estimular suficien-
temente al cerebro, de tal manera que la atencién decae
y sobreviene el aburrimiento, la apatia y el cansancio
crénico. Un terreno baldio, un edificio en ruinas o el
techo de una propiedad baja utilizado como basurero
o dep6sito de trastos viejos puede disminuir la calidad
visual desde los edificios lindantes, deprimiendo a sus
habitantes y disminuyendo el valor de los inmuebles.
Tanto la monotonia como el caos edilicio provocan una
pérdida de identidad barrial. Donde todo es semejante
no se produce la necesaria comunicacién espacial, vi-
sual o social entre quienes comparten un drea.

Una zona mal sefializada impide una correcta orienta-
ci6én de los automovilistas, lo que se traduce en mayor
pérdida de tiempo, mayor consumo de combustible, ma-
yor contaminacién atmosférica y mayor probabilidad de
accidentes. Una lectura dificil del paisaje urbano pro-
voca fatiga, frustracion, tensién, mal humor y agresivi-
dad vial. {La contaminacién visual mata! Determinadas
formas distraen y la distraccién puede matar. Dentro
del contexto actual, existen dos tipos de asentamientos:
el rural y el urbano. Ambos comparten caracteristicas
generales en su imagen como lo son los anuncios pa-
nordmicos publicitarios, el desorden de la arquitectura,
su infraestructura “en una si y en la otra improvisada”,
la basura, etc. Monterrey es una de esas tantas ciudades
donde el complejo panorama visual se forma a partir de
la convivencia de las grandes obras de estilo, el paisaje
natural y “la otra arquitectura”. Aqui la arquitectura ur-
bana que es la m4s afectada por la contaminacién visual
estd en dos partes: sobre los cerros (que con solo eso
ya afecta el paisaje natural), en el valle, al lado del rio,
en zonas habitacionales y las destinadas al comercio (la
mas afectada visualmente).

Las principales avenidas y calles de nuestra ciudad
estdn llenas de publicidad comercial, cuyas construc-
ciones son hibridas, “feas y ordinarias”. El fenémeno
de la contaminacién visual, ha sido estudiado desde
diferentes perspectivas. En 1978 Robert Venturi, Steven
Izenour y Denise Scott Brown publican Aprendiendo
de las Vegas: El simbolismo olvidado de la forma ar-
quitecténica, la publicacién presenta un andlisis de la
ciudad de Las Vegas como fenémeno de comunicacién
arquitecténica. Para los autores, uno de los principales
problemas es que los arquitectos no aprueban con faci-
lidad la validez de los simbolos comerciales (anuncios
panordmicos, rétulos, etc.). Los criticos e historiadores,
apoyaron el declinar de los simbolos populares, y de-
fendieron a la arquitectura moderna, la cual tenfa como
encomienda expresar o comunicar significados a través
de caracteristicas fisonémicas inherentes a la forma.
“La creacién de la forma arquitecténica serfa un proceso
légico, libre de imdgenes de la experiencia pasada y ex-
clusivamente determinado por el programa y la estruc-
tura, con la ayuda ocasional de la intuicién”.”

En el libro de Venturi se clasifican los rétulos por su con-
tenido y su forma, por su funcién y su emplazamiento,
por su tamano, color, estructura, método de construc-
ci6én, ademads se intenta comprender el “estilo de Las Ve-
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gas”, asi como descubrir la ensefianza a partir del estu-
dio de una arquitectura impura de las formas y simbolos.
Los elementos simbdlicos y representativos entran en
contradiccién con la forma, la estructura y el programa,
surgiendo una de sus mds interesantes aportaciones al
estudiar las principales manifestaciones de esta contra-
diccién. Por dltimo, Aprendiendo de las Vegas... aboga
por el simbolismo de lo feo y lo ordinario en la arquitec-
tura en particular por el tinglado decorado, es decir por
la arquitectura como refugio con simbolos encima.

En las grandes ciudades, como la nuestra, se da la mez-
cla de estilos arquitecténicos. Lo antiguo se contrapo-
ne de manera desordenada con lo moderno y se le da
primacia a lo practico; esta mezcolanza atenta no sélo
contra la estética, sino que incentiva el incremento ex-
ponencial de la complejidad urbana, nos lleva a una
“sobredosis” de informacién, saturando ain mds nues-
tros canales sensoriales. Una lectura dificil del paisaje
urbano provoca fatiga, frustracién, mal humor y agre-
sividad vial y ocasiona, por otra parte, la pérdida de la
identidad barrial®.

Aunque parezca increible, el deterioro que sufren al-
gunas plazas publicas, jardines, parques, calles, y el
incremento de basureros y lotes baldios en la ciudad,
también generan otro tipo de contaminacién visual que
produce estrés. jAcaso no se experimenta tranquilidad
y paz cuando se llega a casa después de una agobiante
vuelta por la ciudad? Muchas veces, este cansancio no
es sino estrés.

Baste un ejemplo: la avenida Judrez, una de las arterias
principales de la ciudad de Monterrey, el descuido a lo
largo de la avenida tanto visual como vial y el aspecto
psicolégico que origina al transitar por alli, asi como
el desagradable olor que desprenden los comercios
tanto ambulantes como fijos, el humo que despiden el
transporte urbano y vehicular y eso no es todo al querer
ubicarse las personas fordneas sobre un sitio determina-
do la presencia de los rétulos en los edificios es espec-
tacular, se pelean los unos con los otros (literalmente
hablando), ya que el ciudadano se desubica del lugar a
donde desean ir.

Por otro lado los carteles en las rutas suelen ocultar ca-
racteristicas del recorrido, como curvas y cruces, incre-
mentando asi la probabilidad de accidentes. Incluso los
drboles, por més ecologista que se pretenda ser, en un
mal planeamiento paisajista pueden obstaculizar la vi-
sién. El contenido visual de los mensajes publicitarios
en rutas y calles también suele ser un importante factor
distractivo.

Los anuncios tratan de ser cada vez mds atractivos y se
apela a efectos tales como disefio, color, luz, movimien-
to, tamafio. A su vez, el contenido intenta cautivar la
atencion del automovilista o del transetinte, evocando
emociones profundas o apelando a la desnudez, o la
violencia.

Donde esta la ciudad: complejidad visual

Pacientemente nuestra cultura ha inventado nuevos y
revolucionarios adelantos; estos se advierten claramen-
te en los lugares en que hemos creado por fin, la civili-
zacion del desecho, la era de la produccién obsesiva de
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la obsolescencia, la etapa de la creacién destructiva y el
gusto por las monstruosidades y el desastre. La civiliza-
cién del desecho también produce desechos de ciuda-
des. Hoy por hoy, la catdstrofe urbana pareciera ser uno
de nuestros mejores adelantos, de tal suerte que, a la
idea agustiniana de la ciudad de Dios se opone violen-
tamente la ciudad del hombre actual, que es casi una de
las sombras de la ciudad del diablo.?

La ciudad destinada por Diego de Montemayor para con-
vertirse en la Ciudad Metropolitana de Nuestra Sefiora
de Monterrey, “reina y sefiora de todas las demds de la
tierra” muestra ahora sus vergiienzas como reina y sefiora
del desorden de la imagen urbana. La ciudad deshuma-
nizada no es para el peatén, y dificilmente encontramos
sitios al aire libre donde podemos detenernos, tomar un
respiro y comunicarnos con los demds humanos.

Lo poco que queda estd sumamente agredido; como flo-
res marchitas, los jardines y alamedas sobreviven artifi-
cialmente esperando el ocaso, el fin de lo aparentemen-
te inevitable. Las calles y plazas (lugares tradicionales
de comunicacién social) son ahora estrictamente para
transitar; en algin momento de nuestra historia reciente
perdieron su calidad humana. La calle es para la maqui-
na movil, pero apenas tolera al peatén. Lo humano se
estd desvaneciendo, mientras que el maquinismo arrolla
triunfalista. La ciudad es, desde hace tiempo, més de las
mdquinas que de los humanos; estamos quedando de
mas. El suefio de LeCorbusier: la casa como una maqui-
na para vivir '° se vio de pronto superado y extendido
en nuestra otra ciudad de Palacios (que dia a dia contri-
buimos a transformar en un basurero visual). Una de las
ironias de nuestra época es que ahora, cuando las calles
se han convertido en el articulo mds valioso de la cultu-
ra publicitaria, provocan un desorden en la imagen de
la ciudad, la sobre saturacién de anuncios publicitarios,
carteles, panordmicos, graffiti generan una “ciudad de
marca” (cfr. Klein 2001)"

Para la gente que vive alli todo el tiempo se ha logrado
el dltimo objetivo de la imposicién de las marcas al es-
tilo de vida: que la marca se convierte en la vida mis-
ma. Tantos niveles demasiados elevados de anhidridos
carbénicos en la atmésfera, como niveles demasiados
bajos de oxigeno se entienden habitualmente como con-
taminacién. Asimismo, niveles demasiados elevados o
demasiados bajos de complejidad visual, son nocivos
para el hombre y constituyen otro de los aspectos com-
prendidos bajo el amplio espectro de la contaminacién
ambiental. Frecuentemente citado, pero no del todo
estudiado, es el problema de la contaminacién visual.
Una manera de enfocar dicho problema es a través del
concepto de complejidad. Sabemos que la legibilidad
de los edificios, calles o plazas de la ciudad depende de
sus niveles de complejidad visual. Por ejemplo ambien-
tes urbanos ininteligibles, tienen poco o nula legibili-
dad: en una ciudad que no fuera nada mas que tianguis
“puesteros ubicados en la calle 15 de mayo” o por el
contrario, en otra que fuera un inmenso conjunto ha-
bitacional tipificado, encontrar un objeto o un edificio
serfa mds que problemdtico, nos perderiamos y nos des-
orientarfamos de inmediato.

La ciudad enmudece cuando exagera lo que tiene que
decir: si dice mucho y muy rdpidamente no la enten-
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demos casi nada; por el contrario, si no tiene nada que
decir, si los edificios y las calles son todos simple, grises
e idénticos tampoco le entendemos nada: estar en un
lugar es exactamente lo mismo que estar en otro idén-
tico al otro extremo de la ciudad, caminar por calles y
edificios siempre iguales nos da la sensacién de cami-
nar por una cinta rodante, ya que no importa cudnto
tiempo paseamos caminando, nos parece estar siempre
en el mismo lugar. Asi, donde todo es igual a todo, la
comunicacién (espacial de la ciudad) no existe'.

La ciudad de la ilusién

Después del siglo XVIII la arquitectura dejé de existir. A
la mezcla destartalada de los més variados estilos que se
utilizan para disfrazar el esqueleto de la casa moderna
se le llama arquitectura moderna. La belleza novedosa
del cemento y del hierro es profanada con la superpo-
sicién de carnavalescas incrustaciones decorativas que
ni las necesidades constructivas ni nuestro gusto justi-
fican, y que se originan en la antigiiedad egipcia, india
o bizantina o en aquel alucinante auge de idiotez e im-
potencia que llamamos neoclasicismo®. Sant" Elia en su
manifiesto proclama lo siguiente que cada generacién
debera fabricarse su ciudad. Esta constante renovacién
del entorno arquitecténico contribuird a la victoria del
futurismo que ya se impone con las palabras en libertad,
el dinamismo pléstico, la musica sin cuadratura y el arte
de los ruidos, y por lo que luchamos sin tregua contra
la cobarde prolongacién del pasado'. Una ciudad sin
identidad propia no es ciudad, pero el paisaje urbano
que domina la ciudad nos muestra la realidad. Un re-
voltijo de logos y de identidades de marcas mutuamente
contradictorios. Podemos hablar de la primera “ciudad
marca” Celebration, Florida, es un proyecto meticulo-
samente planificado, compuesto de casas con cercos de
madera, y una falsa torre de aguas.

Disney pensé en una ciudad de marca, lo que deseaba
crear era una epitome de la artificialidad, un templo de
los articulos futuristas de la tecnologia y la automati-
zacién de mediados de la década de 1950. Se planeaba
crear una ciudad en un mundo de fantasia inspirado
en los Jetson (Supersénicos). Aunque Celebration estd
dotada con todas las tecnologias y las comodidades mo-
dernas, es menos un objeto futurista que un homenaje,
una recreacion idealizada de los Estados Unidos'.

Al igual que en las comunidades cerradas que han apa-
recido en todo Estados Unidos, en las calles de Cele-
bration, apacibles, bordeadas por drboles y libres de
vallas publicitarias, los habitantes no se ven sometidos
a ninguno de los insultos simultdneos que nos inflige la
vida contemporédnea. Ninguna firma como Levi Strauss
ha comprado las fachadas de la calle principal para
promocionar un nuevo estilo de ropa, y los artistas del
graffiti no las han embadurnado con sus obras; ningtin
Wal-Mart ha afectado el centro de la ciudad, ni tampoco
se han formado grupos ciudadanos para luchar contra
las grandes tiendas; no se han producido cierres de fé-
bricas que hayan erosionado la base de contribuyentes
ni engordado las listas de los desocupados, ni criticos
airados que sefalen los problemas con el dedo.

194

Por supuesto, se trata de una ilusién. Las familias que
han decidido instalarse en Celebration viven las pri-
meras vidas de marca. Un historiador de la sociedad,
Dieter Hassenpflug, sefial6: incluso las calles estdn con-
troladas por Disney; son espacios privados que fingen
ser publicos.®

La verdadera ciudad

Antes los nifios se la pasaban todo el dia en la calle,
ahora empiezan a pasar mds y mds tiempo en las tele-
visiones, en las computadoras o play station. Pareciera
ser que, a medida que la ciudad real siga perdiendo su
atractivo, los nifios se refugiaran mds y més en su ciudad
imaginaria, al menos en una de ellas; la de la televisién
y la computadora. Lo malo no es, de ninguna manera,
que aprendan el rigor y las ventajas de la computacién
como instrumento préctico y como herramienta concep-
tual, si no que pierdan paulatinamente el aprendizaje
de los hechos que regulan el mundo natural; desde su
desarrollo psicomotriz hasta el establecimiento de rela-
ciones sociales maduras con sus compafieros de juego.
A medida que el atractivo de la ciudad real reduce su
encanto, su imagen queda, en ocasiones, como un in-
tersticio sin chiste, como un laberinto cansado, como
un hueco entre tele y computadora que hay que sufrir
mientras se pasa de una a otra. Los dibujos que hacen
los nifios de la imagen de Monterrey, hablan poco de
espacios sociales y de edificios interesantes pero mucho
de contaminacién, de peligros, de tristeza, de fealdad.
Como un antidoto, quizd, las feromonas'” electrénicas
enviadas por las cajas de golosinas electrénicas se es-
parcen por la ciudad, y llevadas por el viento de la ima-
ginacion, llegan finalmente a depositarse en las mentes
maleables y curiosas de los nifios, extraordinariamente
sensibles a la delicada sensualidad de su provocacién.
Edificios y nifios coexisten, cierto, pero en ocasiones
pareciera mds profunda la interaccién entre los nifios
y los seres electrénicos; la primera podria interpretarse
como una especie de conjunto débilmente conectado,
mientras que la segunda se presenta, a veces, como un
verdadero ecosistema. Asi, los drboles imaginarios de
los discursos y los seres electrénicos de las televisiones
y de las computadoras parecen ser cada dia més signifi-
cativos e importantes para los nifios que la multitud de
cosas sin chiste de la ciudad. En ocasiones, su verda-
dera ciudad es su ciudad electrénica, aunque sea mds
pequena que ellos y esté encerrada dentro de una caja
de pléstico con pantalla y botones.

Mientras la curiosidad, el interés y el atractivo de la ciu-
dad real se ponen més y mds en entredicho, gran parte
de sus experiencias infantiles se construyen dentro de
esa caja, y su futuro depende, cada vez mds de lo que
ocurra dentro de esa caja. Esta grotesca contaminacién
visual (exagerada publicidad) atenta contra el paisaje y
la estética urbana, deteriora los escasos espacios verdes
de la ciudad, nos obliga a soportar una sobre estimula-
cién de mensajes publicitarios no deseados y perjudica
la seguridad vial, desde el momento que resulta ser un
importante factor de distraccion.

Detrds de este proceso de destruccién urbana hay un
conjunto de responsables, partiendo por la pasividad de
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los propios ciudadanos y continuando con la que les
corresponde a las empresas publicitarias e instaladoras
de estos antiestéticos artefactos, a las cuales, a no du-
darlo, el tema urbano y la estética de la ciudad les debe
parecer un lujo de pais desarrollado.

La responsabilidad mayor, sin embargo, se la llevan las
autoridades municipales, las cuales con tal de mejorar
sus alicaidas y peor gestionadas finanzas, otorgan per-
misos a diestra y siniestra para la instalacién de estos ar-
tefactos, amparadas por supuesto en la sacrosanta auto-
nomia municipal que les otorga la Constitucién del 80.
Fenémeno que, lamentablemente, se ve facilitado tam-
bién por la inexcusable pasividad de ciertos organismos
publicos, los cuales, aunque dotados de facultades sufi-
cientes, poco o nada hacen por detener estas tropelias®®.
En la actualidad la ciudad de Monterrey ha seguido
creciendo econémicamente, como también publicita-
riamente generando un aspecto visual de la ciudad un
tanto desagradable. Resulta inaceptable que las autori-
dades municipales dispongan del espacio ptiblico como
si fuera parte de su patrimonio privado. Permitir la cre-
ciente instalacion de estas formas de publicidad consti-
tuye una agresién inmisericorde a la ciudad y a quienes
allf habitamos.

Suficiente tenemos con la congestién vehicular; la con-
taminacién acustica; la locomocién colectiva y su dia-
ria cuota de accidentes, agresiones y muerte; la mala
arquitectura, la especulacién inmobiliaria; la marafia
de cables que no nos deja ver el cielo; los permisos de
construccién ilegales otorgados impunemente; la des-
truccion de edificios histéricos y una larga lista de cri-
menes urbanos. El hacer ciudad constituye un desatio
colectivo y contribuir al desarrollo de las mismas es un
deber y un derecho de todos los ciudadanos.

Conclusién

El nuevo arte se basa en estimular la relacién entre la
obra y el receptor desde el punto de vista de los me-
canismos de la percepcion. Se establece una diferencia
de relacién entre el objeto y observador. La obra de arte
requiere mds tiempo para ser entendida y una explica-
cién tedrica de la misma. El punto de vista del observa-
dor depende de su posicién relativa. Actualmente, en el
mundo occidental, el empleo de signos es cada vez més
amplio, el receptor vive rodeado de innumerables esti-
mulos visuales, algunos quedan en su consciente, otros
como referencias inconscientes'. La gran multitud de
imdgenes corresponde a la llamada polucién visual o
mejor dicho contaminacién visual dado que asaltan in-
discriminadamente al usuario, no hay criterios de or-
ganizacién en la informacién visual. La contaminacién
visual también es una forma de agresién, puesto que
afecta nuestro obrar cotidiano y viste de un mal aspecto
a la ciudad; pero la contaminacién no acaba ahi. Algu-
nas publicaciones impresas, con el afin desmedido de
incrementar sus ventas, recurren a la més antigua de las
técnicas: hacer hincapié en las pasiones y bajos instin-
tos del ser humano, adornando con imdgenes morbosas
sus textos, y poniéndoles escandalosos titulos a fin de
llamar la atencién del lector comun. El exceso de mura-
les ilegales en los edificios y de anuncios luminosos o
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la nueva modalidad de espectaculares en forma de mega
pantallas contribuyen a un posible aumento de la exci-
tabilidad del individuo, al verse sometido a tan profun-
do acoso visual.

La contaminacién visual tiene varias expresiones, que
van desde la que se encuentra en las grandes avenidas,
en los centros comerciales y en las zonas mds concurri-
das de las urbes, hasta la que puede darse en espacios
publicos interiores, en nuestra misma casa y en nuestro
lugar de trabajo.

Las acciones empresariales a lo largo de la historia han
marcado significativamente el desarrollo urbano, crean-
do un monopolio que propicia la especulacién de los
bienes inmuebles. Como ejemplo mds reciente, tenemos
el que constituye Valle Oriente siendo una zona consi-
derable de uso comercial, servicios y oficinas, etc. que
genera una atraccién de diversas actividades con la re-
percusion en los usos del suelo.

Por tltimo, creo que las acciones de gobierno son y se-
rdn, fundamentales para proyectar el desarrollo urbano
de manera equilibrada, interrelacionando los intereses
industriales, empresariales, climaticos, ecolégicos, etc.
de manera justa y balanceada, controlando y ordenando
dicho crecimiento urbano.
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Contribuicdes da leitura de imagens
fotograficas ao ensino do design grafico

Graciela Ormezzano, Elexandro Marcelo Bagattini, Ga-
briela Soares Chaves, Glducia Elisa Sandri, Leonardo
Minozzo y Shirley de Oliveira

A fotografia é uma linguagem artistica que nos permi-
tiu conhecer parte da histéria da cidade de Xanxerg,
Santa Catarina (SC), Brasil. Assim, associamos a leitura
de imagens fotogréficas de um periodo histérico de dez
anos a producdo de design grafico.

O periodo histérico foi determinado durante a pesqui-
sa entre 1958 e 1968. Ao todo, foram selecionadas seis
fotografias em preto-e-branco para criagdo de cartdes te-
lefénicos. O critério utilizado na selegdo das fotografias
foi que indicassem locais e personagens histéricos e que
cada imagem tivesse uma temadtica diferente.

A problemadtica da pesquisa questionou: De que maneira
a leitura de imagens fotograficas que retratam parte da
histéria de Xanxeré pode ser objeto de transformacdo,
promovendo a criagdo de novas imagens como proposta
para a producdo de design grafico?

Para responder a essa questdo foi delineado o objetivo
geral, que visou investigar o modo como as imagens
fotograficas de Xanxeré podem transformar-se para
produzir novas imagens como proposta para o design
grafico. Quanto aos objetivos especificos, foram: buscar
as fotografias mais antigas e significativas da histéria
da cidade; verificar possiveis metodologias de leitura
das imagens fotograficas; propor modos de trabalho na
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prética profissional associando alguns aspectos da foto-
grafia xanxereense na criacdo de novos designs graficos;
pesquisar diversas possibilidades de softwares gréficos
para a produgdo de cartdes telefonicos.

A énfase do estudo foi dada ao uso da fotografia como
narrativa imagética capaz de preservar as informagoes
da cidade e conseguir uma comunicagdo histérica e
sociocultural com o observador. As fotografias selecio-
nadas foram lidas de acordo com a proposta de leitura
de imagens de Ott (1999) para o ensino da arte, a qual
sugere cinco categorias: a) descrigdo: simplesmente o
que observamos na fotografia; b) andlise: leitura formal,
tendo em conta os elementos da linguagem grafica; c)
interpretagdo: significado das imagens fotograficas; d)
fundamentagdo: subsidios tedricos que auxiliam na
compreensdo iconica; e) revelado: criagdo do design
aplicado a producédo de cartdes telefonicos, cuja temé-
tica estava fundamentada em fatos histéricos da cida-
de de Xanxeré em seus primeiros anos e que revelam o
aprendido nas categorias anteriormente mencionadas.
O referencial tedrico esteve de acordo com as caracteris-
ticas de uma pesquisa qualitativa, situada na perspectiva
da dialética social, que incide sobre os problemas sociais
e suas transformacdes socioculturais, afirmando o prima-
do da experiéncia sensivel e considerando o trabalho hu-
mano como atividade criadora e a importancia do conhe-
cimento como desafio social (Bertrand; Valois, 1994).
Para isso propusemos uma investigacdo interdiscipli-
nar, fundamentada no estudo do design gréfico, soman-
do as contribuigdes da histéria da arte, da semidtica, da
educagdo e da informdtica. Os subsidios tedricos foram
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