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Lednidas SPINELLI
Modelos discursivos del paisaje urbano:
Arte y Publicidad

Como todos sabemos un buen dia, y casi por arte de magia, las Giu-
dades se llenaron de personas. La revolucién industrial habia nacido y el
gran excedente productivo ya no podia ser absorbido por unos pocos; a
los nuevos compradores 0 a los nuevos votantes habia que ir a buscarlos.
Asi se generd un nuevo discurso callejero entre los que producian v los
que consumian, por lo que el paisaje se poblé de grandes carteles, vallas,
marquesinas y tubos de nedn.

Mucho tiempo ha transcurrido ya desde que el paisaje se ha visto bom-
bardeado por el fenémeno de la publicidad. Compariias privadas que hacen
propaganda de sus productos, han desarrollado innumerables soportes
para su difusion, publicidad estatica o en movimiento, diuma o noctuma,
en las azoteas de los edificios o subterraneos del metro, en sitios aridos
e inhospitos © en grandes avenidas o autopistas han invadido el formato
espacial de la urbe. La publicidad acupa los espacios plblicos y la imagen
de las ciudades comienza poco a poco a transformarse.

Todo transcurre muy deprisa y en esa voragine por la difusion Y la bus-
queda de consumidores a través del anuncio publicitario, hacen que hoy,
publicidad y ciudad parezcan términos estrechamente ligados que conviven
con naturalidad y en una armonia casi incuestionable.

En medio de esta jungla de la imagen, no se hizo esperar la intervencion
de los artistas que plagaron de color, vida y mensaje la estética banal que
se impone sin reparo en todos los rincones del paisaje. B arte se desprende
como elermento invasor discursivo dentro de los modelos establecidos por
el poder (comercial y politico) que tiene como obijetivo prioritario transmitir
mensajes bastante limitados y de un interés méas que discutible.

La ciudad y el espacio publicitario

Si bien la necesidad de comunicar existe desde siempre y se ha manifes-
tado de innumerables formas y maneras, uno de los medios més utilizados
ha sido el cartel. Si bien, existe casi desde los principios de la civilizacion,
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desde la necesidad de conquistar el espacio comercial y de que el mayor
publico posible conozca el producto, surge el cartel modemo. El cartel se
convertiria en un medio ambulante que reflejaria gustos, modas e ideclogias
Durante mucho tiempo, la fuerza de este medio ha sido la claridad y el im-
pacto, cosas necesarias para atraer la atencién de ciudadanos inmersos en
un acelerado ritmo de vida. De esta manera, el cartel se constituyd como
una elemento mas dentro de la escenografia urbana.

El cartel, sin embargo, con el correr de los anos ha perdido auge frente a
nuevos modelos publicitarios. Los medios requieren una mayor presencia
e iran creciendo hasta poseer un espacio propio, asi nacerian las vallas
publicitarias y nuevos espacios disefiados y creados especificamente como
contenedores de publicidad. Mayor tamario, provocacion e interaccion son
necesarios hoy en dia para llamar la atencion del transeunte.

A principios del siglo XX las vallas ya estaban implantadas en el lenguaje
del paisaje de las ciudades, y creado después de la primera guerra mundial
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Times Square. NY, 2007.

con el auge del automovil. Desde su origen y con el paso del tiempo, las
vallas han ido creciendo tanto en presencia como en sofisticacion. La aplica
cién de nuevas tecnologias ha dado lugar a vallas electronicas y totalmente
digitales, que establecen y fomentan —aungque resulte extrano— un atractivo
turistico, como puede ser en Londres Picadilly Square o en New York el
Times Square.

La publicidad no sélo ha obtenido un lugar dentro del paisaje como ele-
mento independiente, sino también dentro del mobiliario de las ciudades.
Ademas de sus funciones utilitarias y sociales, los diferentes modelos de
mohbiliario han adquirido también una nueva funcién como soporte publici-
tario. Bancos, estaciones de autobuses, entradas de metro, cabinas telefo-
nicas, mupis, etc., han sido disefados en su forma, estructura y funciona-
miento para el encuentro del ciudadano con el mensaje publicitario.

El espacio publico no deberia ser de intereses mercantiles sino de los ciu-
dadanos. Hoy es practicamente inconcebible una imagen o una postal de
una ciudad contemporanea sin la aparicion del algun cartel o pancarta, cuya
necesidad no siempre es clara y mucho menos justificada. La publicidad
de colores brillantes desdibuja no tan sdlo los monumentos que se habian
convertido en los hitos urbanos de una ciudad anterior sino también todos
aquellos elementos cuya forma pretendia una configuracion singular.

Mucho se ha recormido en técnicas comerciales y publicitarias hasta hoy el
siglo XX, y no es nuestro interés hacer un andlisis de la historia de la publici
dad, pero si como ésta se ha desbordado para situarse a través de nuevas
propuestas e intervenciones, dentro de la creacion artistica contemporanea.

Marcas y logotipos

Si la publicidad ideologicamente se acerca a discursos relacionados con
el consumo, podemos establecer un claro modelo de creacién de marcas y
logetipos. Y si de logotipos y marcas hablamos, podemos acercamos a una
de las expresiones mas significativas: el lenguaje graffitero y sus tags. El tag
o fima callejera se aproxima, de alguna manera, a la caracterizacion ideolo-
gica de un individuo y su transformacion como objeto de marketing. El tag
se conforma a nivel visual como el logotipo del individuo que lo realiza. En
cuestiones funcionales este tipo de firmas suelen ser fluidas y flexibles para
adoptarlas a cualquier entormo y condicion. Y como las marcas, la premisa
fundamental de los tags es el marketing y el reconocimiento instantaneo del



116

publico que lo observa. Es importante entender el graffiti como una interven-
cion efimera que rompe con la hegemonia del espacio publico y como un
dano a la psicologia del paisaje. Esa ruptura en la hegemonia suele romper
también la ley, sin embargo, la persecucion policial no actia de igual manera
cuando se perjudican los intereses de grandes companias.

Mawatres —Tags-. Bilbao, 2009.

Si nos remitimos a la teoria de la imagen, segun la cual todo objeto tiene
varios grados de realismo respecto a su representacion, siendo el primero
la blsqueda objetiva y real del propio objeto vy el Ultimo una abstraccién total
del mismo, podemos encontrar en la publicidad y el graffiti ambos valores.
Primera el nombre objetivo y concreto en publicidad y, en el graffiti, el “grado
de interpretacion” del espectador, en este caso lo que prima por encima de
todo es la legibilidad o los elementos repetitivos para poder llegar de una
manera mas efectiva al ojo del receptor. Si nos acercamos a la abstraccion
el marketing publicitario utiliza el logotipo como abstraccion identitaria de una
idea o nombre situandolo en la impresion visual. Del mismo modo, el graffiti
se estructura también en el "grado de abstraccion”, segun sea la intencicna-
lidad del escritor en la blusqueda de un estilo propio legible e intransferible.

Si nos encontramos con una firma en una pared o una gréfica comercial
nada tienen que ver con una rdbrica o la caligrafia personal de alguien, si
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nos encontramos con unas grandes letras o grandes imagenes podemos
estar en presencia de un graffiti o una valla, y aunque nada tengan que ver
ambas disciplinas en accion e ideologia, es indudable que podemos encon-
trar varias semejanzas.

Nuevos espacios artisticos

Desde que sali6 a la calle, poco a poco pero sin pausa, el arte ha invadido
la ciudad. Paredes, posters y portones son como un lienzo en blanco para
los artistas callejeros, quienes ahora encontraron un nuevo soporte para
desplegar su arte en los escaparates publicitarios. De alguna manera, en un
mensaje claramente destinado a la apropiacion y posesion de bienes, el arte
en la calle se apropia de mensajes privados para convertirlos en publicos.
Este mensaje inmaterial y efimero propone un nuevo discurso en las antipo-
das del lenguaje publicitario, y tal vez aqui resida su mayor valor y su mayor
delito. La intervencion del espacio privado por ciudadano en funcion de un
espacio publico rompe el terreno funcional y cotidiano para captar nuestras
sensibilidades mediante una nueva estética e ideclogia.

Bl artista neoyorquino Jordan Seiler, a través del sitio web "Public Ad
Campaign™, organizé en 2009 una manifestacion con la colaboracion de
mas de 80 personas y artistas que, disfrazados de empleados municipales,
tomaron las calles de Nueva York y colocaron obras de arte de su propia
produccion sobre cientos de publicidades para luchar contra la invasion
publicitaria en el espacio ciudadano. La iniciativa fue conocida como New
York Street Advertising Take Over (NYSAT). Seiler realiza esta intervencion en
anuncios ilegales, es decir aquellos que no pagan los impuestos correspon-

Imagenes de la intervencion. NY, 2009.

! http:/Awww. publicadcampaign.com/nysat/
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dientes, quizas por eso la intervencién no tiene como propésito ocultar los
mensajes publicitarios, sino combatir el espacio que ocupan en detrimento
de otras formas de expresion.

En el caso New York Street Advertising Take Over pademos ver como un
proyecto artistico, “Okupa” los espacios publicitarios provocando una reutili-
zacion del espacio para una intervencion artistica.

Dentro de proyectos gue intervienen el lenguaje publicitario podemos en-
contrar el “Proyecto Burbuja". Se trata de un movimiento mundial y en el
cual puede interactuar cualguier ciudadano. El “Proyecto Burbuja' nacié en
Nueva York de la mano de Ji Lee (Director de arte y disefiador), quien como
experimento decidié llenar de burbujas? las paredes de la ciudad. Luego de
dos semanas descubrié que su experimento habia tenido gran éxito, todas
las burbujas habian sido escritas y ocupadas por frases.

Para participar del proyecto burbuja sélo basta con ingresar al sitio Web
(www.proyectoburbuja.com) imprimir las burbujas, pegarlas encima de las

Iméagenes del proyecto Burbuja, Bs. As., Argentina.

2 Cuando hablamos de Burbuja, hablamos de los globos utilizados en los comics donde
se expresa el didlogo entre personajes.

119

publicidades alrededor de toda la ciudad, esperar que los transeuntes las
llenen, fotografiar los resultados y subirlos a la Web. El manifiesto del proyec-
to que podemos encontrar en la web.

—£1 Proyecto Burbuja transforma los molestos mondlogos corporativos en
didlogos abiertos y publicos. Alientan a cualquiera a llenar las burbujas con
cualquier expresion, libres de la censura—=>,

No es facil articular intervenciones de caracteristicas artisticas dentro del
lenguaje publicitario. El arte goza de una determinada libertad social y politica
que responde a la independencia creadora del artista, y que permite que los
proyectos artisticos puedan incidir de manera directa en cuestiones que, a
través de ofras dpticas o circunstancias, podrian ser consideradas ofensi-
vas o poliicamente incorrectas. Este logro nos remite a una mezcla entre la
libertad de expresion v la libertad creadora, que constituye a la vez un arma
de doble filo que hace que los proyectos artisticos de caracter contestatario
puedan quedar desactivados. Para que esto no ocurra, la intervencion del
artista muchas veces debe mutar de tal manera que abandone su condicion
artistica y se muestre como un factor mas de la realidad compartida en un
determinado contexto. Es por eso que una intervencion en temenos publici-
tarios se plantea como algo que puede generar una demanda que ain no
ha sido complacida.

En un nuevo ejemplo podemos ver también, como el discurso de los ar-
tistas que trabajan en la calle, encuentra en los espacios destinados a la
publicidad un espacio idoneo para la intervencion. Si bien el caso de Jordan
Seiler se aduena de estos espacios, en estos nuevos ejemplos podemos
ver como estas intervenciones se apoyan discursivamente en el impacta del
lenguaje publicitario.

Un caso claro es el de John Fekner artista, graffitero y disefiador que con
su obra de 1980, My Ad Is No Ad (Mi Anuncio no es anuncio), situada en
Nueva York y dentro de un marco publicitario —valla- escribe el mensaje que
da titulo a la obra estableciendo una tactica activista que distorsiona, con
un humor pero a su vez con contenido critico, el lenguaje dominante para
volverlo contra si.

Otro ejemplo, es lo desarrollado por El Colectivo Democracia en su pro-

} hitp://proyectoburbuja.com/manifiesto/
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yecto de intervenciones Subtextos (2009) en Cartagena, Murcia. Demo-
cracia es un colectivo artistico que ha realizado una gran parte de su obra
dentro del contexto de la publicidad, el marketing y las marcas, pero con
contenidos sociales cargados de controversia.

Democracia. Subtextos. Libertad ¢para quée? Murcia, 2009,

Partiendo de un contexto especifico y con ocasién de un evento especffico
(Festival la Mar de Musicas, en Cartagena, Murcia, dedicado a Marruecos),
Democracia plantea una intervencién publica con un claro mensaje dirigido
a la comunidad Marroqui. La obra consistia en insertar dentro de espacios
destinados a la publicidad mensajes escritos en arabe como ¢ Libertad, para
qué? o “la libertad debe ser para todos o para nadie” o “todo el poder para
el pueblo”. Estos mensajes permitian observar la diferencia que existe dentro
de la sociedad civil y propiciaba un acto integrativo. Con el mensaje escrito
en otra lengua dentro de un marco legitimado para la emision de un men-
saje, el resto de la ciudadania tendré presente la existencia del grupo en &l
seno de la vida social con sus particularidades culturales. Democracia de
esta manera introduce un elemento de ficcién del mismo calibre que los
mensajes publicitarios que ocuparian los mismos espacios utilizados.

-Dentro de las artes dramaticas el subtexto es lo que hay debajo del
texto, 0 sea, las emociones, sentimientos, ideas o concepciones vitales

que laten bajo las lineas de cada dialogo, lo que cada personaje piensa y
siente realmente en su fuero interno pero que no se explicita en el didlogo.
Si pensamos en la ciudad como un texto que ha sido construido con los
mensajes que proliferan en el espacio publico, su subtexto seria el de los
antagonismos dados entre las distintas comunidades que conforman una
determinada ciudadania. Aspiraciones, reivindicaciones, auto-representa-
ciones. que nunca llegan a reflejarse en el canal comunicativo que es ese
mismo espacio publico’-.

Bl proyecto interventivo sub-
texto seria llevado a la ciudad de
Manresa con motivo de la quinta
edicion de Idensitat (iD#5).

Poniendo en practica una es-
trategia propia del street mar-
keting o el marketing guerrilla®,
escogiendo temas de caracter
politico y poniendo en entredicho
cuestiones de caracter naciona-
listas en una ciudad de fuerte
identidad catalana. Se citan al
igual gue en Cartagena diferentes
frases de pensadores, revolucio-
narios, anarquistas y activistas
como Giuseppe Garibaldi, Lenin,
Che Guevara, Emst Jinger o Al-
bert Camus, escritas Unicamen-  ge ser para todos o para nadie. Manresa,
te en arabe, en una comunidad 2009.
auténoma donde por nomativa
todos los rétulos en el espacio publico deben estar en catalan o traducidos
al catalén. El proyecto en Manresa consiguid un éxito y una mediatizacion
aun rayor que en Cartagena.

Democracia. Subtextos. La libertad debe

* hitp://Aww.demaocracia.com.es/proyectos/subtextos/

5 Street Marketing y Marketing Guenilla son acciones comunicativas que se realizan en
espacios comerciales y urbanos no controladas por los comparias de produccidn
para provocar un gran impacto e impresion en los espectadores.
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Hasta ahora habiamos visto cémo intervenciones artisticas adoptaban,
reciclaban e intervenian los diferentes espacios, técnicas y discursos de la
campanas publicitarias. Pero deberiamos dejar en claro que la publicidad
se nuire también de los artistas para sus campanas y mensajes. Claro esta
que ésto se lleva realizando hace mucho, no olvidemos por ejemplo los
carteles constructivistas, pero lo que se manifiesta como un relativo nuevo
concepto es cuando fuera del ambiente gréfico intervienen factores dentro
del territorio de las ciudades y el paisaje. Uno de los casos es el de la marca
Ray-Ban que para una de sus campana de calle, ha alquilado unos cuantos
cierres de negocios (generalmente soportes tradicionales del graffiti) y ha
encargado a un grupo de artistas su decoracién. No es ésta una iniciativa
de los comercios, sino sencillamente de la busgueda de espacios y técni-
cas nuevas por parte de una marca. En este aspecto no interesa tanto la
calidad de la obra en si (totalmente graffitera) sino, y sobre todo, la vuelta
de tuerca que supone la accion, artistas que trabajan fuera de legalidad y
reescribiendo los modelos publicitarios, se transforman en escritores legales
e integrados a un discurso banal.

Otro caso lo podriamos encontrar en la accion realizada por los artistas
del Cirque del Soleil que, colgados de una fachada en Manhattan, Nueva
York, para una presentacion de un producto de Microsoft, realizaron una
performance que atrajo la mirada del pdblico. En este caso la publicidad
asocia distintas disciplinas haciéndolas interactuar en un evento puramente
de marketing.

En definitiva dentro de la dinémica urbana se establece una estrategia co-
municativa y estética que determina y consolida diferentes redes simbdlicas,
las cuales anudan el sentido cultural, el mundo empresarial y la apropiacién
del espacio publico confrontando dentro de distintos reconidos y temitorios
gue se dispersan entre el trafico, transelintes y construcciones urbanas.

A partir de las diversas relaciones que se conciben en dicho espacio, el
arte publico se hace presente, formulando interrogantes sobre el sentido del
espacio en si, Por consiguiente, la obra se posiciona en un espacio, combi-
nando la percepcion directa con la condicion efimera de la accion.

De esta manera, los recursos expresivos se confrontan a través de los
diferentes dialogos propuestos por la intervencion artistica y social en los
espacios publicitarios y ciudadanos, a partir de un lenguaje que afecta al co-
lectivo social, y gue es puesto en escena a partir de tres posibilidades. Por
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una parte la accién plastica, como un modelo de intervencion critico y dia-
léctico. Por otra, la que encuadra elementos de decoracion y funcionalidad,
posibilidad consolidada a través del mobiliario urbano y del embellecimiento
de los espacios con objetos estéticos. Y como tercera opcion la publicidad
y sus diferentes modelos espaciales, los cuales sélo persiguen un objeto
privado y comercial.

Este pequefio andlisis que hemos desarrollado es sélo la punta del lceberg
dentro de las propuestas que se estan desarrollando en la calle, propuestas
y proyectos que se encuentran en pleno estado de ebullicion acaparando
gran parte de la escena artistica contemporénea. El arte sale a la calle bus-
cando recuperar el espacio perdido o simplemente alejar y resistir a modelos
expositivos ya caducos.
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