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RESUMEN:

Se tratan las relaciones entre lo Policial, lo Publicitario, lo Privado, lo Publico y lo Politico en el espacio de
la ciudad. Como grupo humano y habitacional, la ciudad soporta una constante escritura sobre su espacio
urbanistico y arquitectonico. Esas escrituras o palabras sobrepuestas manifiestan ciertas formas de dominio
que confieren una imagen a la ciudad. Hay una escritura policial en los nimeros de los edificios, una escri-
tura publicitaria en los letreros y reclamos, y una escritura politica expresada en el uso del espacio publico.
En una época en que las ciudades quieren tener una imagen distintiva y se constituyen ellas mismas en
anuncios turisticos, hay algunas que se han planteado devolver el espacio a los ciudadanos, creando otra
imagen de ciudad.
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TITLE: Writing over the city

ABSTRACT: This paper aims to discuss the relations between the Police, the Advertising, the Private, the
Public and the Politics. Cities are full of writings on its urban spaces and architectonic spaces. Those over-
lapping writings or words show certain forms of domination that confer an image to the city. There are a
police writing in the numbers of the buildings, an advertising writing in the signboards and claims, and an
expressed political writing in the use of the public space. Living in a time in which the cities want to have a
distinguishing image, and they are constituted in tourist announcements, some of them have considered to
give back the space to the citizens, creating another image of city.
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Estas consideraciones sobre la escritura de la ciudad tomaran la forma de una con-
templacidn melancélica —una reflexion con evocacion— sobre un sector de la cultura
urbana. Su propdsito es leer la ciudad en una especie de deriva situacionista en la que la
ciudad sea mirada de otra manera que la reglamentada por las funciones cotidianas. La
lectura de los signos ciudadanos elegidos pretende hilvanar un discurso que tiene como
referencia los conceptos de lo policial frente a lo publicitario (como dos tipos de impo-
sicion de orden social correspondientes a dos tiempos historicos), lo publico frente a lo
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privado (como procesos que enfrentan lo moderno y lo postmoderno), y finalmente lo
politico (como lectura totalizadora que recupera la habitacion en la ciudad y la partici-
pacion en la polis). Cinco casuales «P» en busca de sentido.

1. Policial, publicitario, privado, publico y politico

La ciudad puede ser entendida como un objeto, como un texto, como un cuerpo.

Como objeto es susceptible de ser vista como producto, lo que implica, contra-
riamente a los resultados azarosos, aleatorios o naturales, unos sujetos actuantes
sobre las condiciones materiales, asi como diversos grados de acceso a un poder
desde el que ejercer presion sobre materia y procesos. Como texto, la ciudad puede
ser vista como algo legible, susceptible de manifestar un sentido entre todos los
rastros o trazas de esos poderes ejercidos sobre ella como objeto®. Como cuerpo,
aunque a distancia de toda concepcidén organicista, pueden constatarse sobre ella
tanto la evolucidon del objeto y del texto como las diversas marcas, graffiti, tatua-
jes, palimpsestos que la han constituido sucesivamente como objeto de deseo.

La ciudad parece ser uno de los inventos mas notables de la especie humana, pe-
ro el presente discurso sobre ella no pretende cubrir su existencia desde los primeros
ensayos del neolitico, ni siquiera su configuraciéon como nucleos previos al estado, ni
como prefiguracion de la ciudad actual a través de las ciudades libres y abiertas post-
feudales, sino que se va a centrar sélo en la ciudad actual, tal como comienza a tra-
zarse en la época moderna tras la Revolucion Francesa, bajo el modelo de las metré-
polis, es decir, de las ciudades-medida o ciudades canon, cuya culminacién sera todo
un mundo urbanizado, construido bajo el modelo de la ciudad.

En este panorama de tiempos y trazos, lo policial se expresard como cuidado de
la polis, como manifestacion de un poder que desea mantener la ciudad como una
unidad, entendida bajo un criterio: el control. Frente a ese criterio se alzard otra
forma de deseo sobre la ciudad: la publicidad, entendida como liberacion del con-
trol y apariencia de libertad (en realidad otra forma de control llamada hoy liberal).
Ambas formas de apropiacion de la ciudad dejaran sus trazos sobre ella para mar-
car sus concepciones de la misma. Concepciones que oscilaran entre lo privado y lo
publico. Ambos conceptos seran entendidos de diversa manera segun las etapas de
crecimiento de la ciudad: lo privado sera en un comienzo interpretado como pro-
piedad individual, mientras lo publico sera el espacio de propiedad colectiva, pero
en el paso a la moderna concepcion ciudadana y de participacion en la pdlis apare-
cen los conceptos de espacio publico y espacio privado transportados ya al terreno
simbolico de la opinién’, desde donde se intenta gestionar la materialidad. Este
ultimo estadio es el de la moderna concepcion de lo politico, en el que entran en

2 Acerca de la lectura de los objetos, su metodologia y practica, véase SOLAS, J. G.: «Los ob-

jetos hablan idiomas», Nuevas tendencias de la comunicacion, Madrid, Editorial Complutense, 2008,
203-221
3 HABERMAS, J. (1962): Historia y critica de la opinion publica: la transformacion estructu-

ral de la vida publica, Barcelona, Gustavo Gili, 2006.
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juego los diversos sistemas de control, de poder, de participacidén y de privatiza-
cion. El texto escrito sobre la ciudad sera leido, por tanto, como el rastro del poder
y como lugar de lo politico.

2. La tiposfera

La escritura es un fendmeno urbano, y la ciudad escrita es un fenémeno actual.
Se puede hablar de un proceso que va desde la indicacion a la simbolizacion en la
ciudad. En la antigua ciudad ante todo se «indicaba» en lugares y situaciones limi-
tados; hoy toda clase de signos (indices, iconos y simbolos) recubren toda la ciu-
dad. Todo este conjunto de signos sobrepuestos puede ser llamado «tiposferay,
pues se trata sobre todo de signos tipograficos®. Es ese estrato de signos, particu-
larmente intenso en los cinco o seis metros sobre el suelo (que remite a una parte
de la biosfera entre la geosfera y la troposfera), en el que humanos y méaquinas nos
movemos en asombrosa promiscuidad. Algunos de ellos permanecen en su funcion
dominante de indicar, como los numeros. Otros describen, como ciertos murales,
lonas, ensefias... Y gran parte de los signos simboliza, remitiendo, a través de las
letras y las imagenes, a ideas que s6lo una convencion social extendida e incorpo-
rada puede hacer eficaz.

Todos esos elementos configuran un aspecto visual, perceptual, estético, que
imprime un caracter comun a las ciudades actuales al tiempo que, eventualmente,
puede diferenciarlas. A través de la historia de la ciudad se han generado diversas
estéticas que se han ido superponiendo, encabalgando, compitiendo, enmascarando,
segun los casos. De manera particular en la sociedad actual todo este conjunto de
signos legibles se han constituido en un elemento privilegiado de lectura, no solo
de la ciudad, sino de la sociedad en general, y son en gran parte responsables de la
estética de la ciudad y un factor relevante de la estetizacion social. El conocido
proceso de «estetizacion de la sociedad» ha hecho que la mayor parte de estimulos
estéticos provengan hoy de los productos emblematicos de esta sociedad: los pro-
ductos del mercado. De este modo, la estética de nuestra época se configura mas
desde la mercancia que desde el arte’. Técnicamente se diria que hoy el disefio
(como opuesto, y a veces contrario, al arte)® es el campo dominante de transmision

4 , . ., . . o .
Aunque segun la clasificacion de Peirce enunciada muchas de las sefiales de nuestras ciuda-

des son iconos, no lo son sino de manera secundaria. Por ejemplo, si se trata de los abundantes iconos
propios de las corporaciones, técnicamente han de ir acompafados de un logo-tipo (entendido como
la parte tipografica —es decir las «letrasy—, del logosimbolo). Sélo se puede prescindir de la tipogra-
fia tras un aprendizaje de la lectura simbodlica del icono, de modo que la posible ambigua lectura de
los simbolos se haga a través de la presion precisa del logo, que es una palabra elegida unilateralmen-
te por una instancia comunicadora.

> «El arte en una estirpe religiosa produce reliquias, en una guerrera, trofeos, en una comer-
cial, articulos de comercio»: FUSSLI, H.: Aphorismus on Art, 1789. Citado por JIMENEZ, J, (2002):
Teoria del arte, Madrid, Tecnos, 191.

6 SOLAS J. G.: «Arte y Publicidad. La estrategia de la sustitucion», Area Sinco, n° 6, junio
1999, 87-114.
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de una estética —profana o desencantada—, que en otro tiempo correspondid al
encantamiento auratico del arte’. Sin embargo esto no supone que sélo el disefio”®
configure el aspecto externo de la ciudad: como se ha dicho, los sedimentos histo-
ricos hacen que podamos leer diversas capas, algunas reescritas y otras semiborra-
das, de modo que arte y disefio de superponen como expresion de distintos poderes
sobre la ciudad. En una misma imagen pueden aparecer los signos de una sociedad
teocratica, de otra burguesa y de otra corporativa.

Fig.1: Signos dejados sobre la ciudad por la religion, la burguesia y el mercado
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La tiposfera puede dividirse a su vez en estratos. EI mas bajo es el peatonal, y
en ¢l se dirigira la atencion sobre todo a la numeracion de edificios, como escritura
de la ciudad que sustenta una cierta narracion sobre el orden’. El siguiente estrato
es el mural, representativo de otra escritura de la ciudad centrada en la publicidad,

’ BENJAMIN, W. (1936): «La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica», Dis-

cursos interrumpidos, Madrid, Taurus, 1982.

8 Se adopta aqui un concepto funcional de disefio como interfaz, dentro del cual —aunque sin
agotar sus significacion— la publicidad es la parte que realiza dominantemente la funcién conativa o
persuasiva, al menos en su acepcion tradicional hasta finales del siglo XX.

’ Se pueden establecer mas niveles (sefiales, rotulos, mobiliario...), pero se dejan de lado para
no alargar ni complicar el discurso.
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un nuevo orden. El ultimo estrato, que forma la linea de cielo, lo constituyen las
cimas de los edificios, que soportan otra escritura caracteristica, y que indica tam-
bién otra época y otro dominio de la ciudad: el corporativo.

Figs. 2-3: La tiposfera: nivel peatonal (numeracion, rotulacion, sefializacion, mobiliario...)

2.1. Numeros

Los numeros son, de entre los objetos tipograficos aludidos, los que forman un
sistema completo e ineludible en su escritura de la ciudad. No admiten huecos,
forman un continuo pluridireccional, la cubren por completo. Humildes piezas,
habitualmente desapercibidas, pero con las que se puede repasar toda una teoria de
las clases sociales al par que la historia de una ciudad y de sus gustos estéticos.
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Recorriendo los nimeros de los portales se puede transitar desde el poder controla-
dor inicial, pasando por la nobleza y el orgullo burgués, hasta la mera existencia
funcional, el anonimato o la soportable levedad posmoderna'®.

En una primera etapa los nimeros ciudadanos representan el sistema policial del
Estado. Parece que fue Napoledn'' quien extendié la numeracién de los domicilios de
una manera sistematica y regularizada. Ya antes, en Espafia, fue el «afrancesamientoy
de los ilustrados quien se ocupd de imponer un sistema de control'?. Con respecto a la
capital de Espaiia, la Planimetria General de Madrid'y el Catastro de la Villa y Corte"
planted el censo en el que basar una contribucion tinica, para lo que se realiz6 una Visi-
ta General de la Junta de Aposentadores, como consta en los azulejos con que fueron
sefialadas las manzanas, y, posteriormente, dentro de ellas, las casas' .

Figs. 6-8: La primera escritura de la ciudad: el catastro
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Los numeros son considerados aqui en razén de su funcién publica. Por eso no se hace nin-
guna alusion a su aspecto tipografico propiamente dicho, que llevaria a un tratamiento formalista y
ensimismado muy de moda, pero poco 1til para el discurso que se pretende.

"' En 1787 Choderlos de Laclos ya escribia en el Journal de Paris su proyecto de numeracion
de las calles de Paris.

12 El catastro del Marqués de la Ensenada, comenzado en 1749, en tiempos de Fernando VI,
supuso la sistematizacion de la recaudacion de impuestos, vista la degradacion, la complejidad y los
agravios a que los sistemas anteriores habian llegado. Su precedente fue el impuesto de «regalia de
aposento», que obligaba a ceder la mitad de la vivienda a los funcionarios reales en una época de
corte itinerante. Cuando Felipe II fija la corte en Madrid, son los ciudadanos de la capital los unicos
que soportan ese impuesto, lo que deriva en la picaresca para eludirlo.

P Algunas referencias y ejemplos se centran en la ciudad de Madrid, pero ello no afecta al
discurso de fondo, aplicable al sistema occidental de mercado.

La primera manzana numerada lo fue en la calle Atocha, y atin queda el azulejo con el nii-
mero 2 en el antiguo Hospital de San Carlos. No fue hasta 1835, con el marqués de Pontejos, cuando
se impuso la actual numeracion. APARISI LAPORTA. L. M. (2001): Toponimia madrileiia: proceso
evolutivo, Madrid, Gerencia Municipal de Urbanismo.
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Fig. 9: 4 veces el escribano festejaba por su cuenta el acto administrativo
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El nimero callejero es, por tanto, un indicador y un identificador, al tiempo que
un simbolo que escribe la ley en las fachadas. Por €l se ejerce la vigilancia y el
control del ciudadano desde funciones administrativas. Indica el domicilio y locali-
za al domiciliado. Alli se le puede encontrar, frase que tiene distinto sentido segin
la distinta posicion de clase, estatus y poder que se ostente. El nimero —como mas
tarde los semaforos— es la «palabra del padre» escrita sobre la ciudad. Los nime-
ros, en cuanto escritura-lenguaje, significan convenios y normas sociales, son una
construccion simbolica que, en el supuesto lacaniano en que la estructura psicolo-
gica replica la estructura lingiiistica, representan al padre, el mediador simbolico
entre el narcisismo especular y las relaciones con terceros en la sociedad: la ley que
posibilita vivir en un espacio social. Los nimeros, en cuanto escritura-lenguaje,
signiﬁcan convenios y normas sociales, de origen represor'’. Aun hoy se habla de
«numero de gobierno» en algunos formularios de solicitud.

Pero esa labor represiva ~ fue pronto sublimada hacia el arte. La burgues1a ur-
bana hizo del numero el depdsito de una existencia publica, en el espacio publico.
El nimero paso asi a significar cierto grado de pertenencia o de participacién en la

" Visitador General de la Policia era el nombre del cargo al que correspondia esta funcién

numeradora, y asi figura precisamente en el bando de toque de queda del 2 de mayo de 1808, ya con
explicita funcién represiva; luego fueron llamados Regidores Comisarios de Cuartel, siendo los
«cuarteles» las divisiones de la ciudad desde Carlos III.

' No se quiere decir que la ciudad solo se rija por una labor represiva. Las primeras leyes ciudada-
nas versaron sobre la sanidad, pero no fueron, como los niimeros, escritas sobre la piel de la ciudad.
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ciudad, tras un proceso de estetizacion ya «modernay». En principio el numero,
como expresion del orden, fue, incluso fisicamente, igual para todos (algo que ain
puede contemplarse en calles como las de San Petersburgo, tan francesa).

Figs. 10-11: Numeros en San Petersburgo (viviendas y Museo Lenin)

Figs. 12-13: Formulas semejantes

Pero los procesos de «personalizaciony avant la lettre llevaron a hacerlos una
forma de expresion de la estética burguesa'’. En esa situacién los nimeros se adhie-
ren a la Bella Arte de la Arquitectura, la rematan, y logran crear una tipologia cons-
tructiva y decorativa: las cartelas que adintelan los portalones y que reciben al visi-
tante desde la fachada del edificio. Desplegadas a veces en profusas cornucopias,

7" La burguesia expulsé del centro de la ciudad a los tradicionales habitantes plebeyos o prole-

tarios —que, por ejemplo, llegaron a hacerse fuertes en el centro de Paris en 1830 y 1848— y consti-
tuyo el centro de la ciudad como espacio publico por antonomasia y como escaparate de sus logros,
expresados en el arte arquitectonico. Es la época de Haussman en Paris, del Ring de Viena, con Fors-
ter y Lohr, de Cerdé en Barcelona o del Marqués de Salamanca en Madrid.
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proclaman con su forma de herdldica burguesa el valor o el orgullo del inquilino: y
en el centro de ese cuidado receptaculo se deposita el numero. En ciertos casos pue-
de advertirse atn en la actualidad el desconocimiento o el no aprecio de este esfuer-
70, y tales soportes permanecen vacios, huérfanos de una funcion olvidada.

De ser entronizados en la cartela del dintel arquitectonico, los nimeros pasaron
a ser tratados como decoracién. En la época de las Artes y Oficios florecen las
«artes menoresy», sometidas a la arquitectura, pero ya sin la indiscutible continuidad
e integracion anterior. La sede del numero puede ser variada, tanto en especialistas
como en gustos o en materiales. Comienza una cierta volatilizacion, ain festiva y
celebratoria, que compite con una industria atin historicista en sus acabados.

Por fin llega el momento de lo moderno, con el crecimiento de las ciudades, el
anonimato, las periferias, las democracias formales, la desafeccidon a la polis y a la
politica. Y la decadencia del numero, que vuelve a soportar con desgana la simple
funcidn clasificatoria y administrativa. Y sobre todo le surge una gran competencia
grafica y escrituraria. Con la ciudad moderna nace la publicidad: algo demasiado
exigente y desbordante como para reducirse a los pocos centimetros cuadrados de
la anterior escritura. El silencio y la modestia del numero son borrados por el ruido
y la avidez de espacio de la publicidad. Por ello la grafia se desplaza del espacio de
los numeros hacia el de las palabras y las imagenes, y de los dinteles hacia las fa-
chadas y hacia las cumbres de los edificios.

Si se miran con cierta atencion, los numeros ciudadanos cuentan historias mas
interesantes que la insignificancia con que se muestran a primera vista. Tienen algo
de magia esos nimeros cuando saltan de la mera enumeracion a la representacion.
Y es asi como han ido escribiendo la ciudad.

Figs. 14-18: Numeros de la arquitectura
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Figs. 19-22: Numeros de los Oficios
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2.2. Muros

Entre los nimeros, a ras de suelo, y las cimas, limite hacia el cielo, se encuentran
los muros en los que se escribe otra forma de la tiposfera. Mas densa en las capas infe-
riores, mas espaciada conforme asciende, la marea de letreros y anuncios forma un
muro simbolico sobre los muros fisicos. Rétulos en forma de palabra, imagen, sefial,
indice, o simbolo, vallas que muestran, ocultan o flanquean... forman una segunda
piel de la ciudad, adosada o adherida a los muros fisicos como una hiedra tipo-
iconografica. En algunos casos la histeria y el encabritamiento de los signos, su pugna
por hacerse leer en voz cada vez més alta —que a veces se justifica bajo el entimema
de la competitividad—, configura conjuntos que llegan a formar parte de la nueva esté-
tica ciudadana, con lo que, a fuerza de permanencia llegan a parecer naturales, con lo
que se autolegitiman, en pie de igualdad con los signos de las cumbres y los nlimeros
de los edificios. Resultados extremos de este proceso se aprecian en Tokio, El Cairo o
Sdo Paulo, que inspiraron la escenografia distopica de Blade Runner, que a su vez ha
inspirado el posthabitat del humor nihilista y acido de Futurama '®.

Figs. 27-29: Edificios cubiertos de otros textos: Madrid, El Cairo, Sdo Paulo

18

Ridley Scott se inspird precisamente en ciudades como El Cairo, Tokio o Sdo Paulo para re-
flejar el futuro paisaje urbano de su Blade Runner, prefiguracion de un espacio publico sucesivo a la
desaparicion de la sociedad civil, en el que lo vernaculo local ha sido sustituido por lo vernaculo
global. La serie de dibujos Futurama estd producida por Matt Groening (Mathews), creador de Los
Simpson, junto con los guionistas Josh Wenstein y Bill Oakley.
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A pesar de las llamadas ordenanzas reguladoras de la publicidad exterior, y
de su minuciosidad aparente en muchos casos', el resultado es que la publici-
dad es regulada frente a alguno de sus supuestos excesos, pero no frente al ex-
ceso mismo de su existencia en el espacio publico. De ese modo, segin algu-
nos, la publicidad (o el disefio en general) reflejaria nuestra época, de modo que
podria llegar a ser entendida como un componente estético interpretable en un
futuro andlisis iconoldgico-panofskiano, y, por lo mismo, desde ese hipotético
futuro, obtendria su legitimacion. Encontrada la supuesta funcion (capacidad de
ser objeto de estudio), legitimada la existencia: un perfecto sofisma segun el
cual descifrar una época seria lo mismo que justificarla. Esta perspectiva seria a
la vez pre y posmodernista, por su tendencia a la naturalizacion y esencializa-
cion de los hechos y por su supresidon de la historia (como génesis). Sin embar-
go, leer no es lo mismo que entender, y entender no es lo mismo que actuar.
Cierto que Venturi nos incitdé a aprender de Las Vegas®, poniendo en pie el
posmodernismo simbolico supuestamente olvidado por el modernismo arquitec-
ténico. Pero eso deja intacto el origen de uno y de otro, algo que obliga ya a
pasar de la estética a la politica. Por ello es cierto también que un cuarto de
siglo después alguien replica que de Las Vegas no se puede aprender nada®'.
Para quienes piensan que suprimir la publicidad seria una imposicion insopor-
table, que soOlo traeria tristeza y aburrimiento a las ciudades, habria que adver-
tirles al menos que la publicidad es el negocio de algunos, no el de la humani-
dad. Y, por tanto, no se trataria de un avance y un progreso (como pareceria
simular el término posmoderno frente al de moderno) sino de puro conservadu-
rismo, de afianzamiento de una situacion genética en que la pdlis se mantiene
en manos de quienes nos «gratifican» estéticamente con sus anuncios. Proba-
blemente se puede invertir la perspectiva: es un proyecto de sociedad, y por lo
tanto de ciudad, el que posibilita las manifestaciones estéticas, es decir, aparen-
tes, superficiales, sintomaticas. Y habria que citar de nuevo a Fiissli (ver nota
5). Pero Las Vegas carece de memoria, por lo que ya Jameson advierte también
acerca del significado —sobre todo estético, por sintomatico—, del posmoder-

" «La altura de los soportes publicitarios no podra exceder del 10 por 100 de la del edificio y

como maximo alcanzara los 5,5 metros, medidos desde el forjado donde se apoyen sus estructuras de
sustentacion [...] La superficie de los soportes no podra exceder de setenta (70) metros cuadrados»
(Ordenanza Reguladora de Publicidad Exterior, Madrid, 2006, art. 16 c: BOCM n° 206). «La placa en
que se rotule el nombre de los espacios urbanos estara compuesta por seis piezas ceramicas, de 20 x
20 centimetros cada una, y de 2 centimetros de espesor... ira fijado a la fachada del edificio a que
corresponda mediante dos clavos del mismo material, y al que se unird mediante cemento, cola o
silicona, la placa de ceramica» (Ordenanza Reguladora del Sistema de Identificacion y Rotulacion de
las Vias Publicas, Recas, Toledo, 2005, N° 1.-6043. Anexo 1, 1.).a).

20 VENTURL R. - IZENOUR, S. - SCOTT BROWN, D. (1977): Aprendiendo de Las Vegas. El simbo-
lismo olvidado de la forma arquitectonica, Barcelona, Gustavo Gili, 1982.

«A la pregunta de qué he aprendido en Las Vegas responderia simplemente “Nada”» (BE-

GOUT, B. (2002): Zerdpolis, Anagrama, Barcelona, 2007, 12). Ver también MARCHAN Fiz, S. - RODRI-
GUEZ LLERA, R. (20006): Las Vegas: resplandor pop y simulaciones posmodernas, 1905-2005, Madrid,
Akal (donde se pronostica la continuidad del paradigma de la arquitectura-espectaculo).
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nismo como logica cultural de un capitalismo tardio, es decir, como secuencia
16gica de una historia que no hay que olvidar *.

En esta linea estaba la afirmacion de que las normativas municipales no
suelen revisar el origen y la causa de lo que pretenden ordenar sino que se so-
meten a la hegemonia del momento. Por eso es tanto mas sorprendente el cam-
bio de actitud de alguna municipalidad cuando en un gesto insdlito cambia la
normativa y con ello la perspectiva de las utilidades de la pélis™, eliminando el
sustento de tantas distopias literarias y cinematograficas.

Figs. 30-31:Blade Runner, inspirado en la ciudad-anuncio

22 JAMESON, F. (1984): El posmodernismo o la légica cultural del capitalismo tardio, Barce-

lona, Paidés Ibérica, 1991.
Ver anexo «La Ciudad Limpia: una pequefia retrospectivay.
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2.3. Cumbres

En el extremo arquitectonico opuesto a los numeros, las cimas de los edifi-
cios, se desarrolla otro tipo de representacidén. De la «democratica» y funciona-
rial representacién de las unidades habitacionales ciudadanas en un espacio
publico uniforme, se pasa a la no democratica ostentacion del poder «posmo-
derno», al espacio liberalizado, privado y privatizado. Dejando aparte las igle-
sias, en las cumbres de los edificios™ aparecen, como ensefias de un liberalismo
burgués, primero los remates artisticos de estatuas, grupos escultoricos, torreo-
nes, linternas o veletas afiligranadas, todo ello propio de una era de las Artes y
Oficios en las que las artes mayores y las artesanias se transformaban en deco-
racion. Mas tarde, ya en un liberalismo tardio y mundializado, aparecen los
masters de la ciudad y del mundo: los logotipos de las empresas y los objetos
de deseo. Los primeros con una funcidn prevalentemente indicial en cualquiera
de sus formulaciones: estamos aqui, os vigilamos, servimos de referente, mira-
mos por vosotros, somos el verdadero poder. Y, sobre todo de noche, velan
sobre la ciudad. Los segundos, los objetos de deseo, son una expresion mas
figurativa e iconica de los indices anteriores: productos de consumo que repiten
su oferta incansablemente, expresion del poder tradicional, pero ejercido ahora
blandamente mediante la seduccidn, sefiales de un horizonte de seguridad en el
abastecimiento, de una gran teta, cupular y nutricia, que se dice continuamente
como horoscopo diario, como promesa a nuestro alcance. Ha pasado tiempo
desde que Adorno™ leia en el cielo los signos de un poder absoluto ¢ irracional,
correspondido por la disposicidon de unas personas a entregarse a cualquier po-
der salvifico autoritario. Hoy el toque fantasmal del autoritarismo parece haber
desaparecido, pero la dictablanda del consumo tampoco necesita muchas mas
argumentaciones racionales en una época en que la emocidn personalizada es el
tépico de cada dia.

También estos elementos escriturales se han estetizado hasta formar parte
de la linea de cielo de la ciudad, del perfil arquitecténico, del reconocimiento
cotidiano. Han sido in-corporados hasta el punto de que su eventual omisién o
ausencia es sentida como una merma, un desgarro de la carne propia.

2 Sintomaticamente en las normativas se suele utilizar la palabra «coronacion», con su evoca-

cion de poder. La palabra «remate», empleada en otros lugares, tiene también su componente ironico.
3 ADORNO, T. W. (1975): Bajo el signo de los astros, Barcelona, Laia, 1986.
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Figs. 34-37: La arquitectura como pedestal: la vigilancia del poder
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3. Las estéticas

Sobre todos esos elementos escriturales dispersos y de distinta génesis se han
operado dos tipos de legitimacion. La primera ha ocurrido a partir del hecho de la
estetizacion de la sociedad, vinculado a los procesos de reproductibilidad técnica,
y tiene caracter sublimatorio: frente al arte, que aportaba estética a hechos notables
muy limitados, los innumerables hechos banales, transfigurados por la estética,
ascienden a un grado de iluminacién y aceptabilidad®®. Tras esta primera legitima-

% Aunque Arthur Danto aplica la palabra transfiguracion al mundo del arte, aqui es traspuesto

al mundo de la percepcion, sin que por ello se quiera rechazar la tesis de ese autor (DANTO, A. C.
(1981): La transfiguracion del lugar comun. Una filosofia del arte, Barcelona, Paidos. 2002).
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cion se opera una segunda, mas ideoldgica, basada en la confusidon de la estética
con el arte. Cuando, de manera simplemente asertiva y nunca demostrativa, se pasa
de la «estética de nuestros dias» a «el arte de nuestros dias» la operacion legitima-
toria alcanza su mayor poder, y el arte su principal forma de anulacién, completan-
do la prevision de Hegel, al igual de quienes implementan la 16gica de este filosofo
vaticinando el fin de la historia®’. Pero, aunque la estética parece justificar toda esta
escritura (nameros en el suelo, publicidad en los muros, logotipos en las cimas)
bajo la aparente uniformizacion de lo formal, ni todas las estéticas son iguales, ni
todas las legitimaciones encubren iguales funciones representativas o referenciales.
En cuanto a las estéticas para los hechos considerados, sélo se aceptan las estéticas
«positivasy, no las negativas, las de resistencia o las antiestéticas. En cuanto a las
funciones, la estetizacion del numero es en cierto modo premoderna, y —como la
de la sefialética— recubre una funcién primaria, del orden, del poder ilustrado. La
estetizacion de la publicidad corresponde a la modernidad como racionalizacion de
la economia de mercado (bajo un capitalismo de estado), y no recubre una funcion
previa sino que la constituye: su funcion es metaforica, y consiste simplemente en
expresar y simbolizar la funcién de la apariencia en el sistema de la mercancia®®, y
en ese caso es también un indice de la omnipresencia de la misma. Y la estética
corporativa corresponde ya al mercado de consumo globalizado, a la estética de la
marca, y recubre la abolicion de los poderes estatales, enfrentando el poder del
Estado moderno y el del Estado posmoderno, reducido hoy a Estado de y en crisis.

4. El arte y la politica

El arte, mas alla de la estética e independientemente de su nivel de excelencia
(algo que afecta a toda disciplina o quehacer humano, sea filosofia o ajedrez), ha
reflexionado también sobre la ciudad a partir de su escritura, sobre la manera de
configurar nuestra narracion de la ciudad. Lo cual indica que el fendémeno tratado
se ha constituido en un motivo tan significativo de nuestro tiempo como para ser
integrado en ese nivel de reflexion. Algunos ejemplos, entre los muchos posibles,
pueden ilustrar el discurso mantenido hasta aqui.

La estética de la omision, la descontextualizacion, o el enfrentamiento con lo
que habitualmente se da por supuesto genera el conocido efecto de extrafiamiento,
como es el caso de diversos proyectos de Matt Siber. Este autor ceba un discurso
sobre el tiempo y la historia al proponer una mirada moderna sobre la génesis de
los acontecimientos y de los objetos. Las fotografias de Tony de Marco sobre un
Sao Paulo despojado de su histeria publicitaria tienen el sabor ambiguo de la nos-
talgia y del comienzo de una nueva historia. Las de Angel Marcos son la represen-
tacion de la verdadera Zerdpolis (ver nota 21). Y las de Carl Lukasewich quizas

27

1994.
28

FUKUYAMA, F. (1989): El fin de la historia y el ultimo hombre, Barcelona, Planeta-Agostini,

HAuGg, W. F. (1980): Publicidad y consumo. Critica de la estética de mercancias, México,
Fondo de Cultura Economica, 1989.
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inspiren misericordia para los juguetes rotos, pero también son la perfecta vanitas
de nuestros dias. En todas esas fotografias algunos podrian leer una reivindicacién
para volver a dar vida —ese tipo de vida— a la ciudad, pero otros probablemente
se dejen sobrecoger por la reflexion sobre como fuimos y lo que queda por recons-
truir. Es una mirada, por lo tanto, algo saturniana, como la de la Melancolia de
Durero. Cuando miramos las ruinas desde la arqueologia es cuando descubrimos la
antropologia que las sustentaba. La misma mirada que generan las ruinas de Las
Vegas, la ciudad de la que Venturi nos mando aprender.

Figs. 38-40: Mat Siber, desde el terreno de la reflexion artistica,
ha propuesto una inversion perceptiva y conceptual: ha hecho
desaparecer los soportes materiales y ha dejado los signos y en-
serias que crean las verdaderas calles de nuestro pensamiento
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Figs. 41-43: En otro proyecto Mat Siber, en una propuesta muy barthesiana, ha despojado
del anclaje textual a las imdgenes que nos rodean y ha creado un paisaje solo tipografias,
desde las que se lee el mundo material
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Figs. 44-48: La ciudad de Sao Paulo una
vez desprovista de publicidad (fotos: Tony
de Marco)
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Figs. 49-50: Cementerio de luminosos en Las Vegas (fotos: Carl Lukasewich)
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5. Epilogo

Sea como reaccion a la mirada artistica (un fruto del arte), o como vuelta al po-
der ciudadano y localizado (un fruto de la politica) frente a los poderes translocales
y transtemporales, algunas ciudades se han planteado borrar ciertas escrituras para
poder pensar e intentar otras nuevas. La situacidén es ambigua, como toda contra-
diccidn, pero es también una oportunidad para imaginar un nuevo espacio publico.
Surge también la duda de si realmente, para la recreacidon de un espacio publico en
la ciudad, la arquitectura es capaz de generar mensajes tan elaborados como los de
la publicidad. En todo caso no se trataria de una vuelta nostalgica sino de una rein-
vencion de la ciudad, tanto en su dimensidn visual como politica.

Gilberto Kassab, alcalde de Sao Paulo, lanzé una campafia por la limpieza de la
ciudad (Lei Cidade Limpa) en la que en los tres primeros meses del 2007 se elimi-
naron entre 8.000 y 15.000 carteles anunciadores, dejando por un tiempo al descu-
bierto la ferralla en que los grandes y luminosos signos se apoyaban. La aceptacion
de la operacion por parte de un 70% de la poblacion es asombrosamente significa-
tiva de lo que podria ser la ruptura de lecturas impuestas. O de la vuelta a la recu-
peracion de un espacio publico y de un poder democratico, basado en un mandato
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del pueblo soberano. Una pequefia praxis como la realizada en Sdo Paulo nos coge
desprevenidos, en una época posmoderna en que la utopia es presentada como de-
modée. No seria superar en petulancia a otros el imaginar que bien podria comen-
zar asi el fin de la historia (de la publicidad).

Figs. 53-56: Antes y después (fotos ASBEA: Associagdo Brasileira dos Escritorios de Arquitetura)
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Anexo:
Ley Ciudad Limpia: una pequefia retrospectiva®™

Sdo Paulo, a lo largo de los ultimos 50 afios, ha vivido un crecimiento demografico
a la par que comercial y de servicios vertiginosos, todo ello unido a una impotencia
administrativa abrumadora.

Siendo el centro econdmico de Sudamérica mas grande y mas importante, se han
librado batallas feroces para conquistar mas consumidores y conseguir la expansion
significativa del consumo en general.

Sin embargo, el grado de banalizacion de estas batallas era tal que se convirtieron
en tan comunes como inocuas. Basadas casi siempre en las estrategias de marketing
donde la cantidad y dimensién orientan las acciones (Teoria del «Make my LOGO
BIGGERY), el espacio urbano se transformo en el escenario y soporte ideal para el
envite de esas politicas de propaganda y comunicacidon desenfrenadas.

El Poder Ejecutivo desmembrado, sin fuerza ni voluntad politica, y sin dar segui-
miento a las acciones sanadoras de esos problemas, fue vendiendo por lotes lo que
deberia haber sido Publico —el Paisaje— entregandolo a los mds diversos apetitos y des-
calabros. Se incluyeron espacios publicos, tales como plazas y jardinerias centrales de
avenidas que pasaron a ser lugares de propaganda de empresas privadas (Mac Do-
nald’s, entre otras) que se dispusieron a patrocinar la conservacion de esos espacios.

La clase politica municipal (concejales), siempre preocupada por la recaudacion de
asignaciones para campafias, funcionaba (y supuestamente jfunciona!) como mostrador
de negocios, animando la posesion del Paisaje publico por particulares y promoviendo
el armazon legal del caos que se instauraba.

Con la eleccion en 2001 de la prefecta Marta Suplicy por el Partido de los Trabaja-
dores (PT), preocupada por la ética en sus acciones y con el objetivo de rescatar el
paisaje de Sao Paulo para mayor placer de la colectividad, hubo un atisbo de esperanza.
A los pocos dias de su toma de posesion, la Prefecta implantd la Operacion Belleza.
Esta operacion pretendia de una manera ingenua la rehabilitacion de la ciudad en gene-
ral y de las construcciones muy en particular, frente a la suciedad, la contaminaciéon
visual y las pintadas desenfrenadas.

Emocionados con este inicio de mandato de una prefecta que procedia de un parti-
do popular, enarbolando una bandera de ética y moralidad administrativas, asociacio-
nes, ONGs y profesionales empezaron a presionar y a proponer acciones para la lim-
pieza visual de nuestro medio urbano. Esta accion pretendia no sélo descontaminar
visualmente el paisaje, sino también devolver a la ciudad toda la riqueza de la historia
de su memoria y arquitectura, hasta entonces escondida detras de fachadas y paneles
comerciales.

*  Traduccién del portugués al espafiol de Lisete PRADO AFONSO, Grupo de investi-

gacion T&P (Universidade de Vigo) http://webs.uvigo.es/paratraduccion/index.html
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En esa época, el grupo mds organizado fue el recién creado Foro del Paisaje de la
ADG (Asociacion de Disefiadores Graficos de Brasil). En este Foro, muchos profesio-
nales, en su mayoria arquitectos, interesados en la mejora del paisaje de la ciudad de
Sao Paulo, tales como José Roberto de Andrade Amaral, Luciana Sem, Patricia Troster
Rodrigues Alves, Lucila Lacreta, incluso el propio autor, ademés de otros profesionales
como Maria Angela dos Anjos, Vilma Clementino, Jos¢ Eduardo Machado y Nelson
Acar, entre otros, solicitaron y se pusieron a la disposicion de la Prefectura y de otros
organos para redactar una nueva legislacidn, mecanismos e ideas para la
(re)construccidn de nuestro paisaje.

iNo se imaginaban lo que les esperaba!

En 2003, la Sra. Prefecta Marta Suplicy, ignorando mas de tres afios de esfuerzos
de la comunidad, aprobd, a cambio de apoyo politico, una ley redactada a medida para
y por un grupo de empresas y sociedades extranjeras propietarias de canales de comer-
cializacidn y explotacion de medios de comunicacion, que defendia sus intereses y que
resultd ser mucho mas permisiva que la ley vigente por entonces, yendo en sentido
opuesto a los anhelos de los ciudadanos y empeorando la situacion de la ciudad.

El desaliento y la decepcion general de aquellos que se empefiaban en un mejor
paisaje se hicieron patentes.

El Foro del Paisaje—~ADG/Brasil y otras asociaciones que se manifestaron en aque-
lla época por un paisaje de la ctudad mejor organizado, se vieron abocados al sacrificio
en vano y al desaliento.

El tiempo paso y el paisaje de Sdo Paulo, bajo la égida de una ley extremadamente
permisiva, se transformo en un caos.

Podemos concluir que la promulgacion de sucesivas leyes extremadamente irrespe-
tuosas con nuestro paisaje, agravadas por una falta generalizada de fiscalizacion, hicie-
ron de nuestra ciudad un simple soporte de publicidad.

La degradacion del paisaje urbano fue tan contundente que sdélo habia una manera
de sanarlo: prohibir que todo y cualquier tipo de publicidad se instalase en el espacio
visual de nuestra urbe.

Tras las siguientes elecciones celebradas en 2005, y a partir de promesas de cam-
pafia para que el error fuese subsanado, el nuevo Prefecto José Serra empezd a realizar
estudios para corregir semejante desbarajuste.

Lo que ocurrié fue que permanecio al frente de la Prefectura solo dos afios, ya que
dejo su cargo para subir un escalafon mds en el gobierno, haciéndose Gobernador.
Llego el turno del Viceprefecto, Gilberto Kassab, politico de escasa talla, oportunista, y
de un partido sin mucha popularidad.

Avido de focos y popularidad, Kassab hizo lo inimaginable. Mediante una accién
inesperada y valiente, despuds de obtener el apoyo del Ayuntamiento, promulg6 la Ley
de la Ciudad Limpia, de una manera un poco precipitada, pero ain asi enormemente
meritoria: prohibio que cualquier tipo de anuncio publicitario se instalase en el paisaje
urbano. En cuanto a los paneles indicativos del nombre de los establecimientos, éstos
se hicieron mucho mas pequefios, de tal modo que los edificios y la arquitectura de la
ciudad se pudiesen contemplar sin interferencias.
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La ciudad descubierta, o mejor, «redescubiertay, se presentd sin el maquillaje de la
contaminacion publicitaria. Lo que se vio y ain se sigue viendo, es una arquitectura
desnuda y muchas veces sin ningun significado, pero con un repertorio iconografico
que hace posible la valoracion y el reconocimiento.

Desde mi punto de vista, la Ley Ciudad Limpia cosechara como minimo dos bue-
nos frutos:

Uno: su efecto en la propia ciudad de Sao Paulo, donde la arquitectura, exenta de
interferencias, tendra y debera abrazar la oportunidad de mostrarse como un elemento
fundamental en la composicion del Paisaje.

Dos: el efecto multiplicador que la Ley debe tener para todo Brasil, y quién sabe si
para el resto del mundo.

Asi fue como, ignorando la presion ostensible de una buena parcela de la sociedad
civil a través de sus representantes, un politico insignificante dio significado a su vida,
y también a la nuestra.

Rogerio BATAGLIESI (arquitecto)
con la colaboracién de las arquitectas
Lucila Lacreta y Ruth Klotzel
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