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Resumen: Esta reflexion critica pone en didlogo la globalizacion con impacto en México
durante el afio 2000 al 2010, leida a partir de anuncios indicadores implementados en la
via publica como parte del discurso narrativo social. La muestra de casos particulares de
anuncios graficos-idendicativos revisados supone un grupo de comercios locales y mul-
tinacionales que mantuvieron un proceso emancipatorio, lo que expone tangencialmente
el poder politico-econdmico temporal y espacial en ese pais. Precisamente, la acumula-
cién de elementos graficos comunicacionales alter¢ el estilo de vida en esa sociedad y su
paisaje urbano. De ahi que, la revision de este estudio con enfoque histérico permitié la
diferenciacion de rasgos de transformacion y permanencia de los objetos de disefno, con
categorias y caracteristicas observadas y narradas como representaciones materializadas
en respuesta del impacto de globalizacion. Las conclusiones obtenidas exponen los dise-
flos como elementos comunicacionales narradores de poderio ejercido politico-social que
problematizan el poder como factor determinante del espacio urbano.
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Introduccion

El texto presentado deriva de los hallazgos obtenidos durante la revision del crecimiento
comercial y la visibilizacién de multinacionales (como supermercados y cadenas de co-
mida rdpida) en la via publica, con el estudio de caso de la ciudad de Tampico, México.
Esta reflexion critica pone en didlogo la historia a partir del afio 2000 al 2010 con el es-
tablecimiento de edificaciones con caracteristicas estéticas extranjeras, asi como mitos,
costumbres y habitos sociales transformados y representados comunicacionalmente. Los
anuncios indicadores forman parte de la corporatividad de multinacionales, se encuen-
tran dispuestos (regularmente) por un costado de la fachada con el objetivo de indicacion
de tipo comercial y otros mantienen el rol de sefiales viales.

La idea de los anuncios identificadores discutidos discursivamente como asentamientos
arraigados en el folklore, forman parte de la cultura de consumo y son abstracciones de
identidades de la cultura nacional moderna (Raymond Williams citado por Hall, 2006,
pp- 349-363). En otras palabras, los arraigos culturales representados de manera abstracta
en los anuncios indicadores son acumulaciones culturales comunicacionales en la lucha
tecnocomercial. Donde, la categoria de capitalismo es considerada a partir de la domina-
cion -poder- que moviliza sentimientos patridticos por otros artificiales y la vida moderna
sucedié como una condicién alienada.

En ese sentido, el proceso narrativo de acumulacién y transformacién del poder considera
caracteristicas culturales derivadas de la lucha por mantenerse al margen de la moder-
nidad y la experiencia tardo-moderna como productos culturales hibridos. Por un lado,
toda cultura es hibrida sin ilusién del retorno con el pasado (Pablo Alabarces, 2002, pp.
149-153). Por otro lado, el folklore narrativamente permite conocer de manera objetiva
los sentimientos y los gustos populares, construido por fragmentos de otras épocas y una
multiplicidad heterogénea de creencias, valores y supersticiones distribuidas en tiempo-
espacio (Gramsci, 1967, pp. 329-337).

Los auncios identificadores discursivamente mantienen una narrativa de vinculos con
tradiciones y lugares de origen siendo portadores de huellas determinadas de la cultura;
lenguas; creencias; entre otros aspectos socioculturales.

Las representaciones de disefio identificativo cuentan con caracteristicas intrinsecas que
determinan la estética extranjera multinacional perceptibles a simple vista de manera
exagerada como una constante de poder econdémico en la via publica. Mientras que, las
sefiales viales presentan una visibilidad de menor impacto visual ocasionalmente. Esa
emancipacion del disefio corporativo en el espacio social (Tapia, 2009, pp. 39-47), par-
ticularmente con los anuncios indicadores con el sistema sefialético vial (Costa, 2007, p.
105) se conoce como poder hegemonico sociovisual.

Por un lado, Raymond Williams (1980) asegurd: “La hegemonia es un complejo entrelaza-
miento de fuerzas politicas, sociales y culturales diferentes que construyen y sostienen la
conduccion de una sociedad” (p. 294). Por otro lado, la senalizacién vial (Costa, 2007, p.
25) se construye a partir de colocar sefialamientos en la via pablica que regulan el transito
por medio de sefiales normativas (alto; prohibido el paso; cruce; obras; entre otras). Enton-
ces, esas seflales cuando mantienen una obstruccion visual en color, tamano, ubicacion,
entre otros aspectos, presentan hegemonia sociovisual como representaciones de poder.
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El diseiio comunicacional al desplazarsze y entre mezclarse con el espacio urbano mantie-
ne una vinculo con el poder. Probablemente, son signos de interdependencia econémica,
politica y medidtica, de poder, que se distinguen socialmente un por sobre el otro. El pre-
dominio de una forma sobre la otra, caracteriza los modos de hacer politica o economia
(Canclini, 2010). El elemento anunciativo-identificativo cuenta con materiales provistos
de valores absolutos con ideologia y significacion; tensiones, innovaciones y cambios con-
temporaneos.

Los anuncios de identificacion y sefiales viales con predominio de la practica dominan-
te traspasan los mecanismos de adaptacion e incorporacion tecnoldgica. En ese proceso,
influyen percepciones, sensibilidades y valores compartidos socioculturalmente que son
parte del proceso historico con base a practicas dominantes, residuales o emergentes, ge-
neradas por tradiciones, instituciones y formaciones sociales, con valores y sentidos do-
minantes (Williams, 1980).

Poder representado en dispositivos de seguridad

El dominio epistemoldgico tiene que ver con el saber de los vinculos de poder contex-
tualmente representado en anuncios indicadores implementados en los comienzos de la
modernidad. La nocion de poder permite repensar a los anuncios identificadores y sefiales
viales como ontologia del presente en términos criticos de ética y estética; es decir, el ethos
del presente. Donde, la identificacion entre modernidad y comunicacién con una condi-
cién epocal de actitud, como un ethos del presente, con ética y estética de la existencia.
La dimension ética los condensa en la definicién de objetos indicadores o sefializadores
como ethos mismo de la modernidad.

Los anuncios indicadores discutidos discursivamente con la reconstruccién de la subje-
tividad a partir de la idea del cuidado en si mismo, se comprenden como estética de la
existencia, es decir, como ontologia del presente. Son técnicas del yo capaces de generar
resistencia o dominacién. En la ontologia se presentan presentarse como orden y control
social considerados por el Estado disciplinario bajo la idea dominante de intervencién
politica vinculada al consenso con controles internos.

De modo que, la informacién como herramienta de control como condicién posmoderna
de la sociedad global en la que hoy vivimos esta dispersada en la via ptblica observada en
Tampico, una de las muchas de México durante el afio 2000 a 2010. En ese sentido, es inte-
resante el criterio econdmico de Foucault (2001) respecto al poder disciplinario sin renta-
bilidad, es decir, veridiccion frente a jurisdiccion como mecanismo limitante del poder a
partir de laidea de verdad (discursivamente juridico, y la nocion de derechos y libertades).
Donde la economia politica es germen libertador bajo el discurso de rentabilidad, utilidad
y racionalidad econémica moderna como determinantes de los limites de la dominacién,
es decir, la gubernamentalidad.

El Estado de gobierno se define por el correlato de la masa como instrumentacion eco-
ndémica a una sociedad controlada por dispositivos de seguridad (Foucault, 2006, p. 137).
Esos, aparecen como anuncios identificadores como técnicas del Estado de dominacién
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tienen relacién con un pensamiento econdmico, precisamente, la idea de veridiccion
como técnica mediadora entre la economia que limita o controla al sujeto social. Esos
objetos comunicacionales vistos como verdaderas fuentes de poder son el conjunto de
practicas econémicas de las que el Estado es un correlato.

Es asi como la superestructura hacia la infraestructura aparece en esos objetos simultdnea-
mente como una relacién entre idealismo-materialismo:

« Palabras - superestructura - mensaje expuesto
o Cosas - infraestructura — materialidad del anuncio

El poder representado en los anuncios indicadores como critica del presente hacia la pra-
xis econdmica en reconocimiento de su condicion discursiva son parte del correlato. De
tal modo que, la relacion entre discurso narrativo social y practica posibilita una explica-
cion de complejidad ideologica. La libertad del sujeto y la materialidad grafica-comuni-
cativa son sintesis de poder manifiesto como practica discursiva de sometimiento en la
existencia del presente.

La teologia de Spinoza (1986) coincide con la expresion estética como capacidad para
incidir en la condicion afectiva con pensamientos adecuados e inadecuados, que estin
relacionados con el sometimiento de acciones sociales, en este caso para el consumo o dis-
posicion en la via puablica. La libertad de consumo desde el punto de vista de la infinitud
aparece como autodeterminacidn de la sustancia que se mueve en términos de necesidad;
mientras que la autodeterminacién se mueve en términos de lo adecuado o inadecuado
como libertad desde el punto de vista de la finitud (Hegel, 2004). Entonces, la libertad
representada a través de estos objetos destinatarios de poder se percibe como autode-
terminacion desde el punto de vista absoluto, o universal segin Foucault bajo el mismo
modelo de soberania y represion. El sistema de obediencia perfecto a través de los objetos
indicadores o sefializadores es donde la libertad es apariencia de autodeterminacion ins-
pirada en formas del totalitarismo en el s. XX.

Foucault (2006) en su libro Seguridad, Territorio y Poblacién, afirma a la libertad como
ideologia y técnica del gobierno que debe comprenderse en el interior de las acumu-
laciones, transformaciones e hibridaciones de poder. Precisamente, eso representa la
introduccién de dispositivos de seguridad grafico-comunicacionales, donde, en cierto
modo, se otorga una libertad aparente. Por eso, el poder como productor de libertad,
expresion y resultado de técnicas aplicadas es correlato del Estado, que discursivamente
actiia como intermediario mediante un sistema de relaciones simbdlicas que unifican la
mente de las masas.

Es asi como, el cambio de paradigma discursivo invierte el orden de los oprimidos como
opresores con dominacién advertida. Pese a la transformacion de las superficies con la
globalizacion prevalece un estado de poder incidente en la libertad del sujeto mediante los
anuncios indicadores establecidos como procesos de normalizacién con su carga simbo-
lica. Ese modelo represivo con el mercado y el deseo de libertad individual como produc-
cion es el capitalismo global. Lo que se llama modo de produccion, modos de organizar la
distribucion y produccion de bienes reguladores como medio de vida.
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Anuncios indicadores en Tampico, México

La lucha que se da en la via publica de la ciudad de Tampico, visual y comunicacional-
mente, entre los anuncios indicadores y la sefializacion vial constituye confusamente un
elemento distractor para el transeunte (Herndndez Alvarado, 18 de febrero 2018). La inte-
gridad fisica y mental del sujeto social se determina por aspectos de urbanismo y politicas
del estado reguladas para el consumo.

A principios y mediados de los afios noventa, el manejo publicitario se mantuvo con base
a la saturacion de ofertas en paginas del periddico, mas que la saturacion de anuncios y
gigantografias en la via publica (Chenge, 15 de septiembre 2016). Sin embargo, tiempo
despues el discurso comunicacional cambid con la instalacién de anuncios indicadores
para una alienacidon comercial. La lucha sociovisual por la competencia comercial en la via
publica perturbd el estilo de vida del sujeto social; como se puede observar en la figura 1.
Las microempresas se actualizaron por medio de anuncios indicadores con alienacion he-
gemonica globalizada, donde, el imaginario tecnoldgico es referente de poder econémico,
siendo que a mayor economia, mayor aplicaciéon tecnoldgica y dimensional del anuncio
indicador. Mientras que, a menor economia, menor aplicacién de tecnologia y mayor de-
manda del trabajo manual-artesanal.

La sociedad de consumo mexicana es fiel del comercio multinacional mediante una
dialéctica discursiva de poder con el imaginario de calidad. Asi como se muestra en la
figura 2 una empresa de origen mexicano globalizado (Lozano, 2018, pp. 202-213)".

1/
'Vﬂum}m 3

RESTIURINT

Figura 1 Figura 2

Figura 1. Imagen tomada en la via ptblica en la carretera Tampico-Mante, acceso
principal a la ciudad, y entronque con Avenida Hidalgo.

Figura 2. Imagen del restaurante tradicional El Lindero ubicado en Ave. Universidad,
Tampico, Tamps.
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Las transposiciones de los anuncios indicadores mantuvieron predominoio en la exage-
racion de elementos referentes al fondo del disefo, es decir, carentes de consideracion de
funcionalidad. Los anuncios dieron cuenta de la realidad social que se vive, dejando hue-
llas visibles dominantes, residuales y emergentes, con contenidos llenos de valores y senti-
dos de competencia comercial por tensién entre anuncios indicadores y senalizacion vial.
La globalizacién transformo la visualidad del entorno urbano e impuso caracteristicas
graficas-comunicacionales con sentido de poder competitivo; tal como se muestra en las
figuras 3, 4y 5.

Figura 4

Figura 3. Imagen tomada en calle Agua
Dulce con Rotaria, Tampico.

Figura 4. Imagen tomada en calle
Ignacio Morones. Tampico.

Figura 5. Imagen tomada en Avenida
Universidad y calle Prieto, Tampico.

Figura 5

La ausencia de regulacién adecuada en la instalacién de multinacionales ocasiond que
el paisaje urbano se tornara global indicativo, mimético y transculturizado en su imagen
publica?. El objetivo de los anuncios indicadores fue comercial en la visualizacion urbana,
mientras su efecto de sentido lo fue de poder.
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Los resultados discursivos en el afio 2019 se relacionaron con los mitos de la época sobre
la competitividad, el mito de progreso, entre otros relacionados con la lucha de fuerzas de
poder. La recepcion establecio6 limites sobre el contenido y analisis tedrico constituyendo
variables de acuerdo a los codigos con significados originarios. El modelo hegeménico
de poder sociovisual resulté de las condiciones culturales que existieron, eso provoco la
aparicién de objetos indicadores para la competencia y la modernizacién como formas de
poder intelectual progresista.

“Los habitantes compartieron la ciudad como escenario y fueron participantes en la
fragmentacién de su visibilidad con formas organizadas, en nivel-tamaio, tiempo y espa-
cio-complejo, con simbolos y significacion en la vida urbana (Lynch, 2014, pp. 9-19) [...]
la armonia con valores positivos y legibles simbolizan una direccién comun narrativa e
historica” (Lynch, 2015, p. 11).

La transformacion urbana visualmente narré el acelerado ensanchamiento de la activi-
dad comercial que estuvo respaldada por capitales de otras zonas del pais, extranjeros o
mixtos, dependientes de inercias externas carentes de premisas redistributivas del ingreso
y la visibilidad como rasgo esencial para que la identificacién en esa sociedad (como se
aparece en la figura 7).

o
= %
Figura 6

Figura 6. Imagen del
restaurante Tampiquissimo
de origen local, ubicado en
Ave. Hidalgo, Tampico.
Figura 7. Imagen del
restaurante Super Cream
de origen local, ubicado en
Calle 10, Cd. Madero, Tam.

Figura 7
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Los valores hegemonicos de poder sociovisual provocaron medidas de gusto que aparecie-
ron como estilos y formas de vida homogenizada microempresas locales. Los anuncios in-
dicadores fueron fenémenos de intercambio discursivo mediatico complejo, con el cara a
cara en la via publica y la sefializacién vial en la interaccién del sujeto social. Donde, como
espectadores recibieron el discurso comercial con base a simbolos y mitos impuestos, con
mimesis estética; grado de complejidad; legibilidad; normatividad; proporciéon de acuerdo
con la relacién y el orden; distincién; temporalidad narrativa con relacién al ritmo en el
espacio, estructura y periodicidad; peso visual o tamaiio del objeto con respecto al espa-
cio; formato u orientacion; alto contraste y volumen; estandarizacion del color; mezclas
tipograficas; estructura y uso de materiales, manuales o con luz; intervencion técnica tec-
noldgica digital; la simbolizacion con valores; entre otras.

Se obtuvo un sentido de invisibilidad en “el habitat como resultado de la integracion téc-
nica proyectual con la cultura habitacional de los usuarios” (Chaves, 2005, pp. 40-42).
De modo que, la sefial vial pasé a segundo término de importancia por su localizacién,
tamafio, color, entre otros, generando un impacto visual pobre como emancipacion de los
anuncios indicadores. Menciona Chaves (2005) que el analfabetismo habitacional (con-
cepto considerado desde el entorno urbano hasta la via publica) como una pérdida de refe-
rentes estéticos, torpeza utilitaria o funcional, insensibilidad ambiental, que surge a partir
de la trasformacion del mercado. Finalmente, ese paisaje urbano plagado de informacién
visual en un discurso sobresaturado de mensajes indicadores se torné naturalizado.

Metodologia

El trabajo se estructurd en un disefio flexible con hallazgos a partir de una metodologia
de tipo cualitativa mediante la descripcion y la interpretacion de datos, con aproximacion
transdiciplinar antropoldgica y comunicacional. Se considerd el paradigma cualitativo
inductivo con datos que emergieron de la realidad social bajo la dialéctica de sus pro-
pias manifestaciones y fundamentos comunes; con la comprension de la complejidad del
objeto de estudio (poder) para la clasificacion de los discursos y el momento de sintesis.
Se considerd la teoria sociodiscursiva de los medios, recepcion y valorizacién critica con
mayor profundidad con relacién a la influencia del poder representado en el diseno. Este
estudio reflexivo de corte empirico mantuvo el presupuesto de la hegemonia del poder
sociovisual en objetos de disefio grafico.

La primera etapa se desarroll6 con base a un modelo mecanico por medio de la obser-
vacion etnografica para la relevacion de la disposicion de los anuncios indicadores. La
segunda etapa revisio y analiz6 sociosemidticamente las muestras visuales con espacios
diferenciados en la complejidad de escenas y descripciones del presente.

Las unidades de analisis se constituyeron a partir de fuentes primarias con la recopila-
cién de imagenes de apoyo en la via publica con relacion a su disposicion en un espa-
cio temporal de sefalizacion vial de Tampico. La representatividad de la muestra de los
anuncios identificadores y seniales viales no se determind por representar extensivamente
a todo el universo, mas bien fue una muestra con rasgos especificos de espacio (disefio
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grafico identificativo y sefialético) a partir de la observacion etnografica. Asi como se
construyeron datos por medio de fuentes secundarias por medio de articulos cientificos y
la entrevista de experto de la ciudad de Tampico (en el ambito de la senalética y la comu-
nicacion comercial).

Se utiliz6 la medicién comparativa mediante la construccion especifica de categorias ge-
nerales a partir de datos relevantes y las pruebas empiricas presentadas (Goffman citado
por Becker, 2015, p. 255). Las similitudes encontradas se eligieron con base a puntos de
vista, recopilaciéon de informacion, y armado parecido; mientras que la conexion de las
pruebas empiricas vélidas se organizaron y analizaron congruentemente. La relacion entre
el indicador y la categoria se valor6 por como se evalud y eso, proporcion¢ el indicador en
las unidades de analisis.

La descripcion categorica se realizo mediante la representacion de la imagen y del dis-
curso social percibido que se condujo por medio de datos relevantes que posibilitaron
la comprension de lo descrito. En ese proceso de identificacion se relacionaron géneros
significativos y estilos discursivos de la cultura de masas. Se condujo la descripcion ca-
tegodrica de la imagen y del discurso social percibido donde existieron coincidencias de
aproximacion en la ordenacion y agrupacion de esos objetos de disefio.

La contrastacion descriptiva de las categorias de analisis de los anuncios indicadores con
la sefializacién vial permitié la observacion en el campo medidtico con diferencias entre
la materialidad, la formalidad y el contenido en los objetos de analisis. Esos tipos se dis-
tribuyeron en: Invisibilidad, dominacién, netutralizacién, competencia e inopinabilidad;
los géneros signico -referencial y competitivo-hegemonico; las estrategias en macro, mé-
dium y micro. La formalidad, se observé de acuerdo al proceso de recepcion-circulacion
mediante el sistema de relaciones de produccion y reconocimiento, con la visibilidad y
la identificacion resultante. Las categorias se refirieron con base a la concepcion tedrica
de algunos autores:

« Invisibilidad, concepto que relaciona a un mundo saturado de imagenes ante
testimonios del pasado (Burke, 2005, p. 16).

« Dominacién, concepto que va del dominio insertado en las condiciones de la
vida cultural del pueblo (Gramsci, 1977, pp. 330-333); (Foucault, 2006, p. 137).
o Neutralizacidn, el orden social oculto tras el orden simbdlico (Bourdieu,
2012, pp. 9-50).

« Competencia, como el valor en funcién de la oposicién de diferencias (Levy,
1998, p. 58).

Inopinabilidad, preconcepto de expresion pragmatica de “quien paga manda”
(Chaves, 2005, p. 97).

De acuerdo con las categorias del andlisis discursivo se llevaron a cabo cuadros de analisis
descriptivo-comparativo a partir de su significacion (Verdn, 2004, pp. 193-198); materia-
lidad; tipos discursivos (invisibilidad, dominacidén, neutralizacién, competencia, inopi-
nabilidad); géneros (signico-referencial y competitivo-hegemonico); estrategias; macro,
médium y micro; formalidad; contenido en el proceso de reconocimiento (consumo mas
recepcion); colectivo e individual.
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En el analisis discursivo, descriptivo-comparativo que se realizd, se considero su signifi-
cacion a partir de la materialidad con huellas que las condiciones del proceso de produc-
cion dejaron en lo textual bajo la forma de operaciones discursivas. De ahi que existieron
hallazgos en cuanto al discurso comercial con relaciéon compleja sobre el mercado eco-
nomico de bienes de consumo con comunicaciéon comercial para los consumidores. Esa
categorizacion clasificatoria (aparece en la tabla 1) fue considerada a partir de:

a. La invisibilidad, como concepto que se relaciona con un mundo saturado de imdgenes
ante testimonios del pasado. Anuncios luminosos de apoyo que se contraponen el uno
frente al otro, sin relacion alguna en la via publica, dando la intencién de obstruccion
visual para el transeunte para con las sefiales indicadoras.

b. La dominacién, como concepto que va del dominio insertado en las condiciones de la
vida cultural del pueblo. Anuncios identificadores con exageracion dimensional en for-
mato, materiales y altura, que saturan el espacio publico y obstruyen la visibilidad de las
sefales viales en el efecto de sentido del espectador.

c. La neutralizacion, a partir del orden social oculto tras el orden simbélico. Anuncios iden-
tificadores con tipografias similares que generan la imperceptibilidad en la visién del suje-
to social para la captacion del mensaje visual con la senalizacion vial.

d. La competencia, como el valor en funcion de la oposicién de diferencias. Anuncios iden-
tificadores con tamafio, altura y estructura material, que se direccionan uno arriba del otro
desordenadamente.

e. La inopinabilidad, que aparece como preconcepto de expresion pragmdtica de ‘quien
paga manda”. Anuncios identificadores que no se conducen bajo la normativa estipulada
y el reglamento de vialidad que protege la orientacion vial.

Y
2
(0
£
a

I

Neutralizacion Competencia Invisibilidad Dominacién Inopinabilidad

Tabla 1. Cuadro de analisis discursivo, descriptivo-comparativo desde su significacion.
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Discursivamente, los géneros sociales se discutieron por su exposicion espectatorial como
anuncios identificadores del frente, por un costado, o parte de la fachada comercial. Lo
que se obtuvo fueron objetos que discuten en género signico-referencial como indicadores
de la ubicacion cercana a la empresa, con la funcion de sefializacion comercial urbana. Asi
como género competitivo-hegemonico como consecuencia de la realidad social donde la
competencia visual se disputa en la via publica representando calidad.

Estratégicamente, el fenomeno grafico urbano mantiene competencia inter-discursiva en
el mercado de produccién de discursos. El discurso a imagen de las multinacionales, es
decir, lo que esas empresas implementaron como reforzador visual fielmente utilizado por
empresas locales, volviéndose parte del disefio corporativo comercial hegemonico en la
via ptblica.

Precisamente, eso se discutié desde lo macro hasta lo micro, con datos que arrojaron pre-
cisiones como: 1) En lo macro, una sociedad fordista y flexible, donde el sujeto permanece
demandado por el capitalismo comercial; cultura materialista; con los medios como parte
del discurso medidtico local en radio, publicidad impresa y patrocinio de eventos depor-
tivos. 2) En lo médium, con escenas de intercambios rutinarios, de diversiéon y consumo.
3) En lo micro, con interpretaciones metadiscursivas como el cardcter de una época y dis-
tincion social. La significacion de ese lugar de acuerdo con sus caracteristicas en la imagen
determina el discurso social: estatus simbolico, gusto selectivo, internacionalizacién, van-
guardia. El disefio ostentoso, plagado de color, peso, grandes dimensiones, dan cuenta de
realidad social y el mimetismo con otras culturas. Las dimensiones del soporte material
grafico corporativo que refiere al poder. Estereotipos-clisés, forman parte de los vinculos
entre la imagen mental y visual.

Formalmente, este fendmeno se discutio por medio del proceso de recepcion-circulaciéon
con sistemas de relaciones de la produccién y el reconocimiento. Donde la visibilidad
mantuvo relacion con la identificacion que estuvo otorgada por un soporte técnico como
medio por el cual se accedi6 al discurso. Los anuncios luminosos de apoyo fueron utili-
zados como medio de adoctrinamiento y estimulo para la mediatizacion. La recepcién
social en la ciudad fue artefacto por medio del cual esos anuncios compitieron visualmen-
te. Alusion a la estética extranjera impuesta por las multinacionales. La circulacién como
innovacion de consumo. Los sujetos se identificaron con rasgos simbolicos que aludieron
al poder sin demostrar desagrado ante la mimesis y poca visibilidad para identificar el
mensaje de senalizacion vial. El anuncio identificador de apoyo se distribuyé de manera
emergente como identificador de altura captador de la atencién del sujeto social en su
propio territorio.

Finalmente, en su contenido, el proceso de reconocimiento se comprendié a partir del
consumo mas la recepcién considerados otorgaron las condiciones de reconocimiento
(consumo + recepciéon=condiciones del reconocimiento). El efecto de sentido se dio por
lo recibido en conocimientos previos, sentimientos, emociones, acercamiento al caso de
algtin tema, historia, contexto, etc. Todo eso formo la gramitica de reconocimiento, con
gramaticas exteriores al conjunto significante de sentido, poder e ideologia. De tal modo
que el diseno identificativo medidtico con recepcion espectatorial se mantiene mimetiza-
do en la via publica. Por un lado, colectivamente, aparezca la multinacional con discurso
basado en la competitividad empresarial hegemonica y poder sociovisual global. Por otro
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lado, individualmente, el perfil del sujeto social permiti6 el didlogo con anuncios lumino-
sos de apoyo en la via publica, mediante el mito del progreso que se demostré por medio
de la estética hegeménica de poderio global.

Conclusiones

En este trabajo se indag6 sobre la dimension del poder que permitié discutir la nocién
de invasién del espacio publico presentada con anuncios identificadores como dispositi-
vos de seguridad instalados en veredas y vialidades. El discurso de competencia entre los
comercios sucedio bajo el mito el mds grande el mds fuerte, con la hegemonia sociovisual
(entre anuncios luminosos de apoyo y sefales viales) que permanecié con el consenti-
miento del estado.

Fues asi como multinacionales con mayor poder econdémico invadieron la vision y el es-
pacio publico perturbando el paisaje urbano, la calidad de vida y vialidad. Aspectos que
producen socialmente estrés visual y neutralizan la percepciéon de la oferta comercial.
Los anuncios indicadores fueron representaciones en tiempo y espacio que resultaron de
momentos econémicos-comerciales, politicos, tecnolégicos y culturales en Tampico, Mé-
xico. En ese sentido, la legibilidad se interpret6 como invisibilidad en la materialidad grafi-
ca-comunicacional comercial, consecuencia de la tensién de rupturas y continuidades, en
la imagen urbana global con reconocimiento de alusion al pasado y al presente. Ademas
se encontraron coincidencias discursivas en las producciones grafica indicadorsas en su
materialidad, contenidos, y falta de aplicacion reglamentaria en su implementacion vial.
Las caracteristicas comunicacionales fueron persuasivas para el consumo, e informacion
dominante, con desiguadades de expansion comercial industrial y efectos globalizadores;
narrativas con el didlogo discursivo de hegemonia sociovisual. El capitalismo global y la
modernidad tuvieron raices comunes en el dinamismo con intercambio de significados
abstractos en la ordenacion vial en el espacio urbano como discurso social interpretado.
Los objetos indicadores mantuvieron una tensién como lucha de poder (politico,
econdmico y social) en la via publica, que discursivamente se representd en colores,
grandes dimensiones, materiales, tecnologia, entre otros. Definitivamente, el dominio
simbélico que se produjo por los anuncios luminosos de apoyo comercial con tecnologia
incorporada, tuvo un sensible discurso social en el mercado. La sociedad mediatizada
mantuvo el poder en tensién delimitado por la oferta de mercancias con dichos anuncios
encontrados en tiempo y espacio junto con la sefializacion vial para el reconocimiento
del sujeto. La produccion simbolica fue emergente del reconocimiento discursivo del otro
como efecto de sentido que resultd en un discurso de poder representado por la presencia
visual por sobre la funcionalidad simbolica del disefio (y como emancipacion de las sena-
les) en la apropiacion del espacio publico.

Este trabajo potencia la necesidad critica-reflexiva sobre la incorporacion de politicas pu-
blicas que verdaderamente protejan la calidad de vida del sujeto social, el paisaje urbano
y la identidad social.
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Notas

1. Tesis en la Universidad de Palermo por la Dra. Rebeca Isadora Lozano Castro, titulada:
“Graficas identificativas en fachadas de microempresas en Tampico” https://www.paler-
mo.edu/dyc/doctorado_diseno/tesisdoctoral_lozano.html

2. Normatividad del Estado con impuesto para el permiso de instacién de un anuncio co-
mercial en la via publica en Tampico, Tamaulipas, México, https://www.gob.mx/tramites/
ficha/permiso-de-publicidad-para-productos-y-servicios/ COFEPRIS4937
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Abstract: This critical reflection puts into dialogue the globalization with an impact on
Mexico during the year 2000 to 2010, read from indicative advertisements implemented
in public streets as part of the social narrative discourse. The sample of particular
cases of revised graphic-identifying advertisements supposes a group of local and
multinational businesses that maintained an emancipatory process, which tangentially
exposes the temporal and spatial political-economic power in that country. Precisely, the
accumulation of graphic communication elements altered the lifestyle in that society and
its urban landscape. Hence, the review of this study with a historical approach allowed the
differentiation of transformation and permanence traits of design objects, with categories
and characteristics observed and narrated as materialized representations in response to
the impact of globalization. The conclusions obtained expose the designs as narrating
communicational elements of political-social power exercised that problematize power as
a determining factor of urban space.

Keywords: Speech - Illuminated advertisements - Globalization

Resumo: Esta reflexdo critica coloca em didlogo a globaliza¢do com impacto no México
durante os anos de 2000 a 2010, lida a partir de antincios indicativos implementados em
vias publicas como parte do discurso narrativo social. A amostra de casos particulares
de andncios gréficos-identificadores revisados supde um conjunto de empresas locais e
multinacionais que mantiveram um processo emancipatorio, que expde tangencialmente
o poder politico-econémico temporal e espacial daquele pais. Precisamente, o acumulo
de elementos de comunica¢do grafica alterou o estilo de vida daquela sociedade e sua
paisagem urbana. Assim, a revisdo deste estudo com uma abordagem histérica permitiu
diferenciar os tragos de transformagao e permanéncia dos objetos de design, com categorias
e caracteristicas observadas e narradas como representagdes materializadas em resposta
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ao impacto da globaliza¢do. As conclusdes obtidas expdem os projetos como narradores
de elementos comunicacionais do poder politico-social exercido que problematizam o
poder como fator determinante do espago urbano.

Palavras-chave: Discurso - Propagandas iluminadas - Globaliza¢ido

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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