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RESUMEN:

El titulo de la mesa plantea cuatro conceptos que de ningiin modo pueden darse como definidos y
aceptados a priori, tanto en el entorno académico como en el popular. De su definicion procedera la
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cinco ejemplos en que los conceptos de arte, publicidad, espacio publico y vida cotidiana interaccio-
nan o se integran de diversa manera, generando diversos modelos de comprension y de accion. Los
casos propuestos seran el concurso de ideas para la Puerta de Atocha (Madrid), la ciudad de Sao
Paulo, el Barrio Espafia de Valladolid, el casco viejo de Oviedo y la favela Dona Marta de Rio de
Janeiro.
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1. Perspectiva

Ante todo parece preciso sefialar que la participacion en unas Jornadas Interna-
cionales Arte, Publicidad y Vida Cotidiana requiere algunas aclaraciones que
marquen de entrada cierta distancia entre los términos en que esta propuesta ha
aparecido en su propia autopresentacion publica, y la perspectiva que se adoptara
en las siguientes lineas. Dicha presentacion parece haber adoptado de antemano —
como una epistéme supuestamente compartida— el sistema dominante en la publici-
dad, que es la argumentacion entimematica, segun la cual se darian por supuestas
universalmente premisas que habrian de ser el objeto de la discusion propio de las
Jornadas. La descripcion, ya de entrada, de la relacion Arte-Publicidad como un
dialogo amistoso parece relegar a segundo término la posibilidad de que esta
relacion pudiera ser predominantemente un malentendido o incluso una confronta-
cion. La afirmacidon —también en el lanzamiento de las Jornadas— de que «sin la
publicidad la sociedad en la que vivimos no podria existir» oculta el hecho de que
quizas la sociedad en la que vivimos no es precisamente la sociedad en la que
deberiamos vivir. De igual modo, la vinculacion de la publicidad y el arte a través
del uso compartido de las tecnologias, o la presentacion de la publicidad como
«banco de pruebas» —;la vanguardia?— para la legitimacion artistica de esas tecno-
logias, toma la forma de una simple mixtificacion. O la concatenacion ascendente —
manifestada mediante carteles en grandes vias de la ciudad— entre poesia, musica,
videoarte y publicidad, de la que, también en un delirio mixtificador, parece querer
derivarse causalidad entre los conceptos enunciados, o, al menos, pertenencia a un
mismo campo semantico.

Quizas tras todo ello se omiten también otras premisas de fondo —metodologicas,
historicas y conceptuales—, que llevarian a discutir, y quizas rechazar, la supuesta
identidad de arte y estética, confusion a través de la cual se cree construir un sélido
puente entre arte y publicidad. Estas primeras objeciones se hacen mas necesarias
aun cuando las dichas Jornadas se plantean en un terreno dominantemente acadé-
mico, en el que se podria pensar que buscan legitimacion, como parece indicar la
convocatoria de Facultades, profesores y revistas universitarias. El tono euforizante
y positivista del planteamiento descrito pareceria equiparar descripcion con norma-
tizacion, naturalizando posiciones aprioristicas, con peligrosa deriva hacia la ideo-
logia.

Frente a este constatable marco comunicativo se intentara, en primer lugar,
plantear otro marco teérico, definiendo los conceptos en juego desde otras perspec-
tivas —todas ellas defendibles y respetadas en el entorno académico— y, en segundo
lugar, se propondran ejemplos de la realidad cotidiana en los que el arte ha resulta-
do coherente con el reconocimiento y creacion del espacio publico, frente a lo cual
la publicidad se situaria, en principio, como generadora de un efecto contrario.
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2. Conceptos

El titulo proporcionado por las Jornadas alberga tres conceptos potentes y com-
plejos —arte, publicidad y vida cotidiana—, a los cuales la mesa redonda en la que se
enclavan estas reflexiones afade otro concepto también problemadtico, el de espacio
publico. No parece facil hilvanar un discurso sobre cuatro conceptos cuando cada
uno de ellos esta sometido no solo a fuertes presiones apropiatorias e interesadas
(ideoldgicas) sino también a continua discusion.

Ademas, estos cuatro conceptos podrian generar diversas combinaciones, tales
como arte publicitario, arte publico, arte cotidiano, publicidad artistica, estética de
la publicidad, y otros conjuntos semanticos que tantas veces habria que rescatar de
vulgarizaciones mediaticas y topicos acriticos. Sin embargo, ha parecido oportuno
limitarse a un doble emparejamiento de los conceptos enunciados: arte Versus
publicidad, y vida cotidiana versus espacio publico, lo cual podria proporcionar ya
una guia para el andlisis e interpretacion de sus relaciones conjuntivas o disyunti-
vas. Pero la descripcion individualizada de los mencionados cuatro conceptos tal
como seran entendidos en esta exposicion —pinceladas sin pretension de exhausti-
vidad, obviamente, mostrarda mas de cerca sus posibilidades de compatibilidad.
Ademas de los cuatro conceptos nombrados, la sospechosa confusion entre arte y
estética obligara a describir también este término.

2.1. Arte

Aqui es entendido como una produccion simbolica de alto nivel de abstraccion,
similar a la filosofia, cuyo objeto es también, aunque de otro modo, la comprension
del mundo y el establecimiento de fundamentos y principios para el comportamien-
to y la accion. A veces, tanto la filosofia como el arte llegan a ser indicadores (en el
sentido semiotico) o sintomas (en sentido politico) de una genericidad que se
desarrolla de manera particular en la vida cotidiana. Para eludir la ascendencia
metafisica de estos términos hay que afnadir que tanto lo genérico como lo particu-
lar y como el arte no tienen desarrollo autéonomo, sino que toman forma en el
proceso historico-social.

Ante todo habria que decir que, al igual que puede haber filosofia «buenay» y
«mala» (una categoria cuyo arco podria ir desde Aristoteles, Heidegger o Beck,
hasta la «filosofia» empresarial, la doxa del reality o del productor de cine porno),
puede haber también arte «bueno» y arte «malo» (en un arco que podria ir de
Leonardo, Velazquez, Damien Hirst a los cuadros de ciervos sobre el tresillo de
skay, o los trabajos manuales de presos o de clubs parroquiales)®. El espacio del

2 MOULIN, R. (1989): Le marché de la peinture en France, Paris, Les Editions de Minuit.
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arte no es homogéneo, pero cualquiera de esos espacios autoexpresivos queda fuera
del de la publicidad.

El arte podria ser también dividido en «consolatorio» y «reactivo», de ascen-
dencia schilleriana o hegeliana: con —sdlo por ejemplo— Dilthey, Bergson, Simmel,
Unamuno, Lukécs o Derrida por un lado, y Adorno, Marcuse, Husserl, Gadamer o
Mukharovski por otro’. El éxtasis o la accion, hacer el amor o la guerra por unas
estructuras que lo posibiliten son los dos polos cuya integracion dialéctica podria
ser un objetivo. Pero ambos modelos solo pueden ser validados por su aplicacion o
finalidad, ya que la consolacion podria adoptar forma de alienacion, y el activismo,
de totalitarismo. Un desarrollo del segundo polo, identificado por algunos como
«arte relacional» —mas alla de lo representacional—, es el adoptado de manera
preferente para los analisis que se desarrollardn mas adelante.

La posibilidad de un arte relacional (un arte que toma por horizonte teérico
la esfera de las interacciones humanas y su contexto social, mas que la afir-
macion de un espacio simbodlico autonomo y privado) testimonia un giro ra-
dical de los objetivos estéticos, culturales y politicos puestos en juego por el
arte moderno.

[...] El arte contemporaneo tiende cada vez mas a modelizar en vez de repre-
sentar» (proponer modelos, modos de realizacién)®.

2.2. Publicidad

Aunque se trata también de una produccion simbolica, su &mbito dominante es
el del mercado. En ese espacio, su pretension de reflexion sobre el mundo, la
naturaleza o el hombre es vana, por mas que muchas veces utilice materiales con-
ceptuales de la filosofia (y sobre todo de la psicologia) para sus fines pragmaticos.
Entre sus funciones lingiiistico-comunicativas, prevalece la conativa, siendo las
demas simples figurantes: figurativizaciones para una narracion con un Unico
nucleo de sentido entre sujeto y objeto de valor (sobre todo cuando el objeto se ha
transformado previamente en cuasi-sujeto’). Una forma de particularizacién muy

’  Planteamiento realizado a partir de la propuesta de PERNIOLA, M. (1997): La estética del

siglo veinte, Madrid, Machado Libros, 2001.

*  BOURRIAUD, N. (2001): «Estética relacional», en BLANCO, P. et al. (eds.): Modos de
hacer. Arte critico, esfera publica y accion directa, Universidad de Salamanca, 2001, pp.
430 y 433.

> MaNziNL, E.: Artefactos: hacia una nueva ecologia del ambiente artificial, Madrid,
Celeste, 1992.
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ajena a la genericidad, aunque su conversion en estandar cognitivo de facto pare-
ceria otorgarle estatuto de norma.

2.3. Estética

Un concepto intermedio necesario es el de la estética, motivo de confusion de la
publicidad con el arte. La estética es un sistema de percepcion tanto del arte como
de la publicidad o de la naturaleza en general (que pocos se atreverian a afirmar
que es arte o publicidad). La estética, y el placer estético, es de mayor extension
que el arte, y su vinculacién a este es muy conflictiva. De hecho, de entre todas las
estéticas utilizadas por el arte, solo algunas (las consolatorias —«culinariasy», segun
Adorno— y «positivas») pueden ser utilizadas por la publicidad. «Las grandes
obras, 0 N0 son agradables, o son Mas que agradables»”’.

Hoy, tanto la publicidad como el disefio en general —en sus producciones mate-
riales o simbolicas— son grandes depodsitos o contenedores de estética, lo cual ha
constituido uno de los componentes de la llamada «estetizaciéon de la sociedad»’.

2.4. Espacio publico

Puede ser entendido como el lugar de la polis, de la ciudadania, y, desde la Ilus-
tracion, es el lugar de la opinion publica, base de la gestion de la res publica. Es
por tanto el espacio politico. Est4 ligado al concepto del bien comun, entendido de
manera mas amplia y menos cinica que en La fabula de las abejas, donde el bien
comun burgués se alcanza a través del bien particular: «Private Vices, Public
Benefits»®. La relacion entre espacio piblico, opinion publica y participacion
politica estd, desde una posicién ilustrada, bien interpretada en el término Offen-
lichkeit usado por Habermas’.

También tiene que ver con el espacio publico el concepto de «lugar» (opuesto al
de «no-lugar»'®), como producto de la apropiacion ciudadana derivada de un siste-
ma de relaciones tejidas en él.

HELLER, A. (1970): Sociologia de la vida cotidiana, Eds. Madrid, Peninsula, 1977.
Incluso Benjamin practica esta ambigua terminologia entre arte y estética, aunque su
concepto de estética es tan utdpico y mesianico como el del arte. BENJAMIN, W. (1935):
Estética y politica, Buenos Aires, Las Cuarenta, 2009.
¥ MANDEVILLE, B. (1723): La fabula de las abejas o Los vicios privados hacen la prospe-
ridad publica, México, Fondo de Cultura Econdmica, 1997.
°  HABERMAS, J. (1962): Historia y critica de la opinion publica, Barcelona, Gustavo Gili,
1982.
9 AUGE, M. (1992): Los “no lugares” espacios del anonimato. Una antropologia de la
sobremodernidad. Barcelona, Gedisa, 2004.
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2.5. Vida cotidiana

Asi como en el par arte-publicidad la relacion se manifiesta como oposicion, en
el de vida cotidiana-espacio publico es posible la conjuncion. «La vida cotidiana
constituye la mediacion objetivo-ontologica entre la simple reproduccion esponté-
nea de la existencia fisica y las formas mas altas de la genericidad [...] conscien-
te»' . Y el conocido texto de Heller comienza as:

Para reproducir la sociedad es necesario que los hombres particulares se repro-
duzcan a si mismos como hombres particulares. La vida cotidiana es el conjunto de
actividades que caracterizan la reproduccion de los hombres particulares, los cuales,
a su vez, crean la posibilidad de la reproduccion social2.

La cotidianidad es asi concebida como un espacio de mediacion entre las ideo-
logias y las practicas'.

En nuestro caso, la publicidad también seria una practica de mediacion, pero la
publicidad genera su propio espacio publico, que es el espacio del consumo.

La publicidad opera una division de lo sensible'?, una seleccion representacional
en el espacio publico que configura las posibilidades cotidianas de la percepcion
(estética) del mismo. La palabra estética no remitiria aqui al gusto o placer de los
aficionados al arte o a la publicidad, sino al modo de ser especifico de sus objetos.
La estética de todo espacio publico fisico realiza un vinculo entre la vida cotidiana
y las posibilidades de representacion de la misma, acondicionando bien un espacio
de participacion por el consumo (cuando ese espacio estd definido, con una logica
descendente, por la publicidad), bien un espacio de participacion politica y ciuda-
dana (cuando, en una logica ascendente, el espacio esta definido como propio del
ciudadano). En este caso, cuando se habla de politica, no se trata precisamente de
la archipolitica de partidos —que tiene su lugar—, sino mas bien de una metapolitica
constituida por una subjetividad politica global, sin definir en sus formas de ejerci-
cio sino como previa posibilidad real.

11
12

LUKACS, G. en HELLER, A, op. cit. 12.

HELLER, A, op.cit. 19. En el mismo sentido se puede ver LEFEBVRE, H. (1981): Criti-
que de la vie quotidienne. Paris, Grasset, y LEFEBVRE, H. (1968): El derecho a la ciudad,
Barcelona, Peninsula, 1978.

B GONZALEZ SOLAS, J. (2008): «La ideologia en los pies», Area abierta, N° 19, 2008,
http://bit.ly/beU5SwC.

'Y RANCIERE, J. (2002): La division de lo sensible. Estética y politica, Centro de Arte de
Salamanca, 2002.
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3. La ciudad como escenario

Tras la definicion operativa de los distintos espacios semanticos cabe deducir
que los términos arte y publicidad resultan antitéticos", por lo que solo se intentara
hilar un discurso limitado a las relaciones positivas, de modo que entre las posibles
soluciones a la complejidad del titulo se elegiria la siguiente: «como el arte puede
influir en la vida cotidiana desde el espacio publico».

Desde ese supuesto se ha encontrado que la ciudad es precisamente el lugar
oportuno de escenificacion de la vida cotidiana en el espacio publico. La ciudad
sera, pues, el simbolo metaforico de ese espacio, por lo que el asunto se reduce a
las relaciones del arte con el espacio publico (dentro de estas mismas Jornadas se
supone que se tratard la accion del arte en la vida cotidiana privada). Se hablara,
por tanto, de arte y ciudad, y se hara por medio de cinco ejemplificaciones que
expresan modelos en que el arte significa y genera esas relaciones.

Existen formas de relacion arte-ciudad, como las especificamente nombradas
como arte urbano, o arte de la calle (conocidas usualmente —solo por concesion al
imperialismo cultural sajon— como urban art y street art), que no seran contempla-
das. Estas formulaciones merecen una gran consideracion, pero su practica predo-
minantemente individualista, y a veces «malditista», las separa de la perspectiva
que se quiere adoptar, de caracter mas genérico, societario y sistémico. Aunque los
presupuestos anteriores debieran hacer innecesario decirlo, tampoco se considerara
el fenomeno del graffitismo urbano, y los ejemplos que se propondran se encon-
traran muy alejados del mismo. Tal manifestacion es entendida como un fenémeno
de marginalidad social mimética —dificilmente legitimable dentro del arte si no es a
través de planteamientos bien mixtificadores bien nihilistas—, y clasificable como
una subcultura implosiva e imaginaria'®. Por eso, el discurso siguiente tampoco

r . .7 , . ;. . 1
tendra nada que ver con esta manifestacion, mas sintomatica que constructiva 7.

> Algunas de las implicaciones de la relaciéon publicidad y espacio publico han sido

tratadas ya en otras ocasiones. A este respecto se puede ver GONZALEZ SOLAS, J.: «Imagen
global y espacio publico», Area abierta n° 13, 2006, http:/bit.ly/beUSwC, visitado en
noviembre 2010; «Escrito sobre la ciudad», Pensar la Publicidad, vol. 2, n°2, 2008, 37-62;
«Arte & publicidad: la estrategia de la sustitucion», Area 5inco, n° 6, 1999, 87-114.

' HEBDIGE, D. (1979): Subcultura. El significado del estilo. Barcelona, Paidés, 2004.

"7 Este aspecto sintomatico ha sido sefialado en GONZALEZ SOLAS, J. (2003): Gracciti.
Una identidad de sobremesa, Madrid, Departamento de Comunicacion Audiovisual y
Publicidad 1, Universidad Complutense.
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4. Un lugar, una norma y tres manos de pintura

Los apartados subsiguientes presentaran cinco casos en los que podran consta-
tarse diversas maneras de relacion y eficacia del arte en la renovacion de la vida
cotidiana propia del espacio publico (o de la ciudad como forma representacional
del mismo). Todos los ejemplos tienen caracter verticalista y vanguardista, en
cuanto que no surgen de la organizacion popular y son actuaciones a modo de
avanzadilla que asume su representacion, interpreta una utopia deseada o suscita
una identidad olvidada. El primero de ellos evoca un modelo que podria llamarse
de intervencion concursal, ya que convoca a unas elites a las que se supone con
cierta competencia. En ¢l pueden observarse diversas formas de entender el arte en
el espacio publico. En el segundo modelo, la intervencion desde arriba es mas
notoria, y s6lo a posteriori se puede pensar que los calculos sobre la interpretacion
de un deseo popular fueron acertados. Los otros tres ejemplos son, en principio,
menos radicales, y darian facil pie para un eslogan publicitario que propusiese
cambiar la vida con solo una mano de pintura. Se mueven entre la decoracién
utilitaria y la intervencion identitaria.

4.1. Puerta de Atocha

Conviene aclarar que la expresion «arte publico» se usard en contraposicion al
«arte en publico» o del «arte para el publico». La primera remitird mas a un arte
activo y transformador del espacio publico —entendido tal como se ha descrito—,
que a un arte para la contemplacion y el ornato (sin despreciar las circunstancias
que podrian hacer validas estas propuestas).

Un ejemplo apropiado puede ser el concurso «Puerta de Atochax»'®, la tinica en-
trada del perimetro de Madrid sin un monumento-puerta que marcase el acceso al
centro de la ciudad y una transicion simbolica con su periferia. Tuvo lugar en el
afio 1998, y alli se pusieron en evidencia las diversas posiciones sobre el tema, que
pueden resumirse mediante una simple clasificacion y evaluacion.

Las 58 propuestas presentadas pueden reducirse a cuatro tipos, con la siguiente
distribucion:

23 «objetual» (dicho de modo mas irénico: lo «fotografiable»)

23 «objetual-expandido» (instalacion-participacion)

3 «espacio indicado» (simple sugerencia de uso)

9 «espacio ordenado» (actuacion directa con proyecto explicito sobre el mismo)

'® GONZALEZ SOLAS, J. (2007): «El espacio piblico como lugar politico del disefio y del
arte», | Jornada ARTE Y CIUDAD, publicado en www.ucm.es/info/arte2o (web en proceso
de remodelaciéon en 2010).
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Como puede apreciarse, el 80% de las propuestas corresponden (aceptando
siempre eventuales matices) a lo que se podria denominar «arte-en-publico», es
decir, colocacion de artefactos consecuentes con el ejercicio de una «profesion»
entendida de una manera muy concreta. Para el catalogo publicado', se selecciona-
ron 21 propuestas, de las cuales solo una correspondia a la categoria de «espacio
indicado» y otra a la de «espacio ordenado»™ (Fig. 1).

Fig. 1. Propuesta Spagnuolo-Gonzalez Solas para Puerta de Atocha

Es manifiesto que las propuestas que abogaban por la transformacion del espa-
cio en lugar (frente al no-lugar, como se ha dicho), mediante el uso del espacio
publico como experiencia estética accesible y movilizadora para todos, fueron
relegadas en provecho del arte decorativo o espectacular. No se puede dudar de que
estas opciones tienen también su funcion propia, pero aqui se pretende marcar la
diferencia entre éstas y las desechadas. La propuesta mostrada en la Fig. 1 pretend-
ia hacer ciudad en lugar de hacer solo arte, o hacer ciudad precisamente por la
transfiguracion operada por el arte®'.

' PUERTA DE ATOCHA (1998): Galeria Salvador Diaz-Fundacién Cultural COAM, Ma-
drid.
2 La propuesta Spagnuolo-Solas incluia una reestructuracion de la plaza como término
del eje cultural Colon-Atocha, con supresion del trafico de superficie (al igual que en el
Paseo del Prado), integracion visual de edificios-museos (MNCARS, Ministerio de Agri-
cultura, Estacion de Atocha, Jardin Botanico) y transito subterraneo con comercio entre
ellos, cierre con pérgola al sur, recuperacion de desnivel de la antigua estacion como cévea
para espectaculos, museo al aire libre, gran arco, semejante al Gateway de Saarinen en San
Luis, pero colgado, luminoso y visitable... La propuesta fisica consistia en una memoria de
actuacion con maqueta explicativa.

2l DANTO, A. (1981): La transfiguracion del lugar com(n: una filosoffa del arte, Barcelo-
na, Paidos, 2002.
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4.2. Cidade Limpa

Este caso expresa una de las posibilidades de intervencion en el espacio publico
desde la cuspide de la gestion ciudadana. A veces, la normativa debe interpretar lo
que de genérico existe en la cotidianidad, aunque oculto por intereses y mediacio-
nes perversas. La politica de partidos es —en su forma deseable— intérprete de-
mocratica de las aspiraciones y necesidades de la poblacion. Pero también ocurre
que la desagregacion social puede polarizarse desde una instancia de poder que
suscite estratégicamente lo que de otro modo seria dificil de hacer cristalizar.
Aunque acecha el peligro de dirigismo y de totalitarismo, la democracia tiene
también sus tacticas.

Durante los tultimos 50 afios del desarrollo espectacular de Brasil, la ciudad de
Sdo Paulo —la mas industrializada de la nacion— se habia convertido (incluso mas
que en otros lugares con sistemas y politicas semejantes) en un soporte del desen-
freno publicitario. Las contraprestaciones publicitarias equivalian a una apropia-
cion y privatizacion de un espacio ciudadano y publico.

Con la llegada del Partido dos Trabajadores en el 2003 a la prefectura (alcaldia)
de la ciudad, se implant6 la Operagéo Belezura, atin algo ingenua, pero que suscitd
la esperanza y la colaboracion de grupos ciudadanos y asociaciones profesionales,
que ya anteriormente habian clamado contra el abuso publicitario, y que se ofrecie-
ron a la prefectura para la elaboracion de una nueva legislacion®. A pesar de ello,
la prefecta aprob6 una ley ain mas permisiva que la ley en vigor. El desanimo fue
aprovechado por José Serra (del partido Democratas, antiguo Partido del Frente
Liberal), en la nueva campaiia a la prefectura, en la que prometia un cambio mas
progresivo. Pero su corta estancia en la ciudad, al ser promovido para gobernador,
fue aprovechada por el viceprefecto de su mismo partido, Gilberto Kassab, para
sorprender —ironias de la politica de partidos— con una ley apresurada pero mas
valiente que la inicialmente promovida por el PT, la Lei Cidade Limpa, de 2006,
que abordaba todo tipo de poluciéon urbana, desde la emision de gases hasta la
contaminacion visual, suprimiendo casi todos los anuncios exteriores, pero acome-
tiendo también un proceso de urbanizacion de la ciudad, de recuperacion de espa-
cios publicos para jardines, de reurbanizacion de favelas...

De momento, el éxito de la operacion se ha manifestado no solo en la reeleccion
del prefecto Kassab, sino también en un resurgir de la arquitectura (que al menos se
vera forzada a ser «visible» y no solo especulativa) como cara exterior de la ciudad,
y en un efecto de imitacion de otras ciudades, habiendo sido también la Lei Cidade
Limpa motivo de campafia y polémica electoral.

22 BATAGLIESI, R. (2008): «Ley Ciudad Limpia: una pequeiia retrospectiva», Pensar la

Publicidad vol. 2, n°2, 59-61.
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La aplicacion de la ley fue rapida y rigurosa, hasta dejar al descubierto, en un
primer momento, un paisaje descarnado” objeto de las fotografias de un Toni de
Marco (Fig. 2), tan melancélicas como las de Carl Lukasewich o Angel de Marcos
sobre la obsolescencia fantasmagodrica de Las Vegas, o tan provocadoras como los
ejercicios de Mat Siber sobre el entorno scriptovisual urbano™.

La nueva percepcion de la ciudad como paisaje de disfrute comin tendra que
soportar las contradicciones tipicas de la estética como utopia, pero es un signo de
una politica de nueva orientacion. En este caso, la vida cotidiana ha tomado una
forma reivindicativa, en la que el disfrute (estético) es solo un reflejo simbolico,
presente y e-vidente, de una nueva concepcion del espacio publico y su correspon-
diente politica (Fig. 3 y 4).

Fig. 2. Fotografias de Toni de Marco

4.3. Oviedo

La ciudad de Oviedo representa una forma blanda de abordar la relacion entre el
arte y la ciudad. La calificacion de blanda no es peyorativa, sino que pretende
marcar una diferencia con relacion a lo que representan los ejemplos propuestos

» En este sentido, Lipovetsky se permite sefialar este factor cuando afirma que el escena-

rio ciudadano, sin el lujo que muestra la publicidad, favorece la fealdad y la monotonia.
LIPOVETSKY, G. y Roux, E. (2004). El lujo eterno. De la era de lo sagrado al tiempo de las
marcas, Barcelona, Anagrama, 19.

# GONZALEZ SOLAS, J. (2008): «Escrito sobre la ciudad», Pensar la Publicidad vol. 2,
n°2, 37-58.
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mas adelante, en los que se observa una mayor complejidad en los motivos, las
lineas de actuacién o los objetivos participativos. Se trata fundamentalmente de una
operacion limpieza o belleza (como comenzo siendo también la de Sdo Paulo). Es
por lo tanto una actuacién primariamente estética mas que artistica, lo cual no
implica que la estética, mas alla de los resultados decorativos o de interés turistico,
no pueda trascender hacia sus implicaciones utopicas. La unificacion visual del
espacio urbano puede generar, por ejemplo, la comprension del conjunto (frente a
la anomia), como via para consideraciones de tipo comunitario (mas alla de las
sensaciones individuales)®.

La actuacion se inscribe dentro del los Planes de Fachadas que se vienen ejecu-
tando casi todos los anos desde 1991 (en que el Partido Popular accede al ayunta-
miento de Oviedo), y tiene el objetivo declarado de mejorar la imagen y la estética
de la ciudad®. La actuacién se concentra sobre todo en el casco antiguo, para lo
que se cuenta con la colaboracion de las asociaciones de vecinos, recayendo sobre
estos solo el 15% del presupuesto, y corriendo el resto por cuenta del ayuntamien-
to. Como es logico, habia que mediar entre los gustos personales y la coherencia
del resultado, para lo que, a imitacién del conocido planteamiento fordiano (no
fordista), todo el mundo podia pintar su fachada del color preferido, con tal de que
fueran los previstos en el proyecto del arquitecto municipal. La ejecucion corres-
pondid a empresas adjudicatarias por los correspondientes concursos publicos. La
operacion se complemento6 con la atencion al mobiliario publico y a la limpieza, lo
que ha proporcionado al municipio variados premios a los que concurren diversas
capitales de provincias espafiolas (Fig. 5).

Fig.4. Casco antiguo de Oviedo

25

El de Oviedo es un caso semejante al del Barrio Reus de Montevideo, aunque en este
ultimo se trataba de una iniciativa de alumnos de Bellas Artes. En ambos casos, se pone de
manifiesto la revalorizacion del patrimonio urbano, pero tanto en estos como en los demas
casos expuestos se dejan de lado hipotéticas situaciones de «gentrificaciony.

Datos proporcionados en noviembre 2010 por Benjamin Rodriguez Cabanas, Concejal
del Plan de Fachadas.
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4.4. Barrio Espafia

Es un Barrio de Valladolid que hace unos afios era un referente de marginalidad
y delincuencia. Sobre €l se aplicd un plan de regeneracidon e integracion con la
aportacion de fondos de la Unidon Europea (Plan URBAN). Estos fondos cubrieron
el 70% de los gastos, participando el ayuntamiento con el 20% y la iniciativa
privada con el 10% restante. El plan se desarroll6 entre el afio 1996 y el 2000, y en
¢l se pueden distinguir tres niveles de actuacion. El primero afronta problemas
estructurales —como el paro (un 30%) o la infravivienda—, y de ordenaciéon del
territorio —ausencia de espacios libres comunes y publicos, problemas de sanea-
miento y salubridad, urbanizacidn cadtica y poco circulable, indiferenciacion entre
zonas peatonales y de trafico...—. El segundo nivel comienza a ser simbdlico, en
cuanto que procura una unidad fisica para el barrio que visualiza la pertenencia al
mismo: pavimentacion total y unificada, plazas y zonas de recreo, creacion de hitos.
El tercer nivel, plenamente simbdlico, es el entregado a la actuacion artistica sobre
las fachadas de las casas, también unificadas mediante un sistema de formas,
texturas y colores. Este ultimo nivel, que representa la conjuncion entre arte (bajo
la iniciativa y direccién de Cristobal Gabarron), espacio publico (aportacion de
identidad comunitaria) y vida cotidiana (transformacion de lo banal en relevante),
es el que representa la potencialidad politica del arte, dificilmente asignable a la
publicidad, que se define fundamentalmente por su estatuto de espacio privado
(cuando no privatizado)?’. Habria que afiadir que en este caso el elemento artistico
no fue una abstraccion terminal y separable de los otros dos niveles: la realizacion
del proyecto implicd cursos de formacion para un grupo de desempleados y la
creacion de una escuela de artesania que quedd como equipamiento del barrio. Sin
embargo, tampoco se trata de alentar un angelismo que desconozca la realidad
cotidiana: el plan de intervencion artistica se ejecutd sobre una parte del barrio,
como una primera fase que no se ha continuado (la utopia, segiin Lamartine, es una
verdad prematura), las deficiencias estructurales de la infravivienda no quedaron
paliadas con esta actuacion simbolica y de superficie, pero ademas interferian en su
buena factura, los fondos escasearon para afrontar las expectativas creadas acerca
de la solucion de deficiencias constructivas, y para atender al mantenimiento... Sin
embargo, el barrio se constituyd en un referente turistico, atrajo inversion privada y
puestos de trabajo, ademas de una revalorizacion de los terrenos y de las viviendas.
Y, al menos por un tiempo, se transfiguro la realidad (Fig. 6).

77 KLEIN, N. (2002): Vallas y ventanas. Despachos desde as trincheras del debate sobre

la globalizacion, Barcelona, Paidés Ibérica.
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Fig. 5. Casas del Barrio Espafia, Valladolid

4.5. Dona Marta

Dona Marta es una favela al sur de Rio de Janeiro, en la zona de Botafogo, con
unos 10.000 habitantes. En abril del presente afio 2010, se acomete una accion de
repercusion multiple. Por un lado, se trata de una operacion coherente con los
propositos del partido gobernante en Brasil, el PT de Lula, cuya atencion a las
clases populares ha sido una constante de su mandato. A esto se afiade la prevision
de las Olimpiadas de 2016, y un cierto 16gico interés electoralista ante las inminen-
tes elecciones. Por otro lado, a escala ciudadana, se intenta una reconstruccion del
tejido social de las favelas a través de varios tipos de acciones institucionales,
como la implantacion de unidades de policia de barrio alli donde hasta hace poco
no se atrevian o no interesaba entrar (las Unidades de Policia Pacificadora, UPP),
la creacion de talleres de formacion en el empleo y la iniciacion de procesos de
identidad local. Este ultimo proceso es el que interesa para el tema tratado aqui.

Bajo la direccion de dos artistas holandeses (Jeroen Koolhas y Dre Urhahn) y
con el apoyo entusiasta del CEO de la empresa patrocinadora (Ted Grunning, de la
compaiiia de pinturas Coral), se organiza un curso de arte y pintura para 25 jovenes,
que tiene como término practico y colectivo la conversion del barrio en una mo-
numental obra de arte.

Como puede observarse, los procesos de identidad y revalorizacion, tanto indi-
vidual como colectiva, tienen un claro parentesco con el caso del Barrio Espana,
anteriormente descrito.

Fig. 6. Favela Dona Marta. Foto Julian Love
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5. Conclusién

Se podria decir que las actuaciones expuestas pueden ser estetizantes-
decorativas, estratégicas-reformistas o radicales. Esta tltima consistiria, en pura
logica elemental, en la supresion de su raiz, es decir, de un sistema para el que la
publicidad ha pasado de ser simplemente el lubricante (etapa de la publicidad
objetual-idealista) a ser el motor (etapa fordista o economicista-mediatica) para
terminar constituyendo una epistéme identificada con el sistema mismo (etapa de la
publicidad postfordista o ficcional-integrada). Esta postura radical (de raiz) remite
a una politica radical (a fin de cuentas un reformismo), por lo que no deberia
escandalizar: ya la tltima crisis mundial ha invitado a dirigir la mirada hacia el
sistema en si mismo, y no solo a algunos de sus elementos. El caso Cidade Limpa
representa una toma de posicion frente a la publicidad que, si no nueva™, ha puesto
de actualidad un tipo de reactividad notoria y, en principio, mds radical y articulada
que otras conocidas. La carrera emprendida en Sdo Paulo es solo un factor simboli-
co de este proceso, con respecto al cual el futuro dira si la conjuncién con otras
iniciativas logra derivar hacia modelos que eviten crisis sistémicas como la presen-
te. Quizas las acciones eficaces comiencen por simbolos y condicionamientos
conceptuales antes de fraguar en practicas politicas efectivas.

Si el caso Cidade Limpa plantea una negacion de la publicidad para recupera-
cion del espacio urbano-publico, los otros casos (Atocha, Oviedo, Barrio Espafia y
Dona Marta), aunque relacionados también con la publicidad, por omision, coinci-
den sobre todo en plantear la identificacion de la ciudadania con «su» espacio. En
este caso, lo hacen mediante procesos que generan conciencia o comprension (de la
particularidad del «si mismo» y de la genericidad por integracion del yo en la polis),
a través de acciones que para unos serian simples practicas estéticas, pero para
otros seria la forma propia de actuar del arte”. De esta conclusion se podria quizas
operar una nueva recirculacion reflexiva entre los conceptos al principio descritos.

2 . . . .
8 Ciudades como Venecia, Florencia o Atenas, entre otras, han llevado a cabo normativas

de control de la publicidad en los cascos historicos. El caso de Atenas muestra ademas que
la supresion de publicidad (con motivo de los Juegos Olimpicos) no hace sino cambiar los
ingresos municipales de publicidad por los de turismo Junto a estas actuaciones institucio-
nales habria que considerar también las iniciativas ciudadanas activistas que intentan
indisponer a la opinioén publica frente a la publicidad, como el conocido Billboard Front
Liberation (BFL). Ver OLIVARES, F. (2009): «“Cidade limpa” y la contaminacion publicita-
ria de la ciudady», ZER, vol. 14, n°® 26, 253-275.

¥ La estética como una forma de conocimiento de la realidad es planteada por Kant en su
Critica del Juicio, que estuvo a punto de titular «Critica del Gusto». La fisionomia del
espacio publico no sélo representa el gusto de una comunidad sino que también es un
elemento didactico para la formacioén del mismo. Es facil constatar que el gusto actual de la
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