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1. Ideas antropolégicas de “lo urbano”

No es la primera vez que se ha intentado situar bajo un mismo rdtulo a la antropologia urbana y a la publicidad. Tampoco sera la
ultima. Los “Estudios Culturales” echan mano cada vez mas a menudo de la publicidad en un doble sentido, como via epistemologica
y como desarrollo metodoldgico de la sociedad contemporanea. La antropologia est4 recogiendo con mas insistencia el nuevo cauce
cognoscitivo que supone la publicidad: Desde porqué se compra una marca y no otra en USA (Levin, 1992), hasta cual es la
antropologia que hay detras de la publicidad y el mercado japonés (Hanes, 1998). La antropologia ha visto en la publicidad un nuevo
campo de estudio.

Quizas, sin embargo, cabria aclarar primero determinadas coordenadas teodricas desde las cuales poder interpretar el sentido de “lo
urbano™: lo urbano como formas de convivencia comunicativa, de construccion cultural, y de referente identitario individual y
colectivo. Desde esta perspectiva, la ciudad queda situada dentro de un nivel reflexivo que va mas alla de la mera ciudad fisica,
definida por una densidad demografica y limites geograficos.

En cierto sentido, si Wittgenstein entendid que los significados de cualquier lenguaje pueden compararse a la forma en que una
ciudad estd compuesta de distintos barrios (Wittgenstein, 1998, &18) —metafora asumida por Clifford Geertz (Geertz, 1983: 73)1—
ahora s6lo hay que darle la vuelta y decir que la ciudad es de suyo un tipo de sentido en la “forma de vida” wittgensteineana. Si el
lenguaje es como una ciudad —si es comparable, si en algun sentido se puede traducir— entonces la ciudad posee de suyo
caracteristicas semanticas.

Asi, “lo urbano” se da siempre bajo el sentido de una forma de vida, es decir, de las formas de convivencia que dan vida al espacio y
que la construyen; un espacio que palpita por si mismo gracias a la accion cotidiana de multiples sujetos. Sujetos estos ultimos que
han sido estudiados tradicionalmente desde las ciencias sociales2, junto con la reflexion y revision epistemologica de la ciudad. En
contrapartida, en este articulo, pretendemos centrarnos en un Unico sujeto que colabora también en la cotidiana construccion de “lo
urbano”, y que ha permanecido en el olvido, o digamos que en una cierta invisibilidad, dentro de la reflexion de la ciudad, en el
contexto de las ciencias sociales; dicho sujeto no es otro que la Publicidad.

Tras esta puntualizacion teodrica sobre “lo urbano”, una segunda idea que se ha resaltar es que la Publicidad actia como un sujeto
activo de lo urbano. Esto es debido a las funciones desempefiadas por la Publicidad misma, y que la taxonomia de Henry Lefebvre
sobre lo urbano permiten poner al descubierto. Para este autor lo urbano viene construido por una doble via: por un lado lo urbano se
disecciona en tres niveles y, por otro lado /o urbano se define por la suma de tres dimensiones entrelazadas.

Son estas ultimas las que recuperaremos en este texto, para ver las acciones que la publicidad desempefia dentro de la construccion de
la semantica urbana contemporanea.
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Figura 1: Niveles y dimensiones de “lo urbano” (Lefebvre).

Lefebvre dentro de las dimensiones que integra lo urbano, diferencia tres funciones en interrelacion constante: la transfuncional, la
multifuncional y la Iudica. La dimension transfuncional se sitha en el campo del valor simbdlico, semioldgico y semantico de la
monumentalidad o expresion de la creatividad colectiva y de la tension utdpica de la ciudad. La segunda o multifuncional se expresa
en la “calle”, entendida como lugar de encuentro e intercambio y teatro espontaneo de sociabilidad. Por tltimo, la funcion ludica es
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definida como el momento omnipresente difundido en el espacio de la ciudad, mas alla del tiempo y del comportamiento recreativo
allende del trabajo.

Dentro de estas tres funciones o dimensiones —tal y como las denomina este socidlogo francés— nuestra propuesta tedrica se
centrard en demostrar como la Publicidad construye “lo urbano”, tanto desde la dimension transfuncional como también desde una
dimension multifunciona —aunque si bien este capitulo se desarollara principalmente dentro en la dimension transfuncional—.

2. Publicidad y dimension transfuncional de lo urbano

Las acciones relacionadas con la expresion de la creatividad colectiva y la tension utopica de la ciudad, son llevadas a cabo por
multiples sujetos que confluyen diariamente en los actuales escenarios veloces de la ciudad. Los diferentes personajes que circulan
por las vias urbanas, oficinistas y empleados, que despiertan y se adormecen en los impetuosos bloques de oficinas que atalayan las
ciudades modernas; los politicos que administran y disefian nuevos y antiguos complejos urbanisticos de la ciudad; los artistas
“grafiteros”, etc.; entre todos, conjuntamente con otros miles de personajes mas —aunque desde diferentes niveles de incidencia—,
se elabora la produccion social del significado urbano, esa creatividad colectiva, imprescindible para construir la ciudad. En esa
interaccion de los actores urbanos entre si y entre el espacio, es cuando la “habitabilidad” adopta su movimiento, cuando la ciudad
toma vida huyendo de toda permanencia fisica3. Es entonces que podemos pasar a hablar de la ciudad como una entidad viva y
compleja, sujeta al cambio, a la historia y en tltima instancia a la tension utdpica y vital entre lo que se desea y lo que se vive.

Esa tension utdpica tiene una importancia fundamental en la construccion de la ciudad. Sin embargo, la publicidad suaviza y oculta
muchas veces dicha tension desde su doble posicionamiento: por un lado una cercania a las estructuras de poder, y por otro lado, por
su didlogo constante con los habitantes de esa “ventana global” en la que vivimos. Por el momento reflexionemos sobre esa tension
utdpica enraizada en la composicion heterogénea de los sujetos creadores del espacio urbano. Evidentemente la produccion social del
significado urbano, no es un proceso en el que intervenga un solo actor, ni en el que se responda a un Gnico interés, sino que los
intereses y los proyectos de diversos grupos sociales imponen perspectivas muy diversas para la observacion, la descripcion y la
evaluacion de la realidad humana4. Por esos motivos, en ocasiones, la configuracion de las ciudades y la significacion de la vida
urbana ha sido, un complicado proceso, conflictivo e incluso a veces cargado de violencia, que permanentemente ha tenido que estar
abierto a los cambiantes intereses e intervenciones de los actores sociales. De hecho si revisamos la historia de las ciudades, vemos
como es una constante la sucesion de los usos y estéticas de las ciudades dependiendo de los cambios de poder, recordemos por
ejemplo los cambios producidos en las ciudades mayas tras la ocupacion de las mexicas, y luego después de la conquista espaiiola, en
ciudades tales como Cholula y Tenochtilan, que fueron radical y violentamente transformadas en sus muros, en su simbolismo y en
su ritmo cotidiano, segtin los avatares historicos.

Volviendo a los posibles protagonistas de la creatividad colectiva de la ciudad, entre esos multiples y heterogéneos autores, cabe
otorgarle un lugar destacado a la publicidad. Un segundo nivel del analisis seria reflexionar, sobre si la publicidad actia como un
artista independiente o es expresion de los intereses politicos y econdmicos.

Constantemente desde los spots televisivos, en veinte y treinta segundos, se proyectan estéticas urbanas que se asocian con la idea de
“ciudades modernas”, “ciudades en orden y equilibrio” (ciudades ideales al igual que las realidades ideales e imaginarias que se
construyen desde la publicidad) por cuyas calles circulan los tltimos modelos automovilisticos, 6 esbeltos y bellos cuerpos humanos.
Un sinfin de estéticas urbanas son lanzados a nuestro imaginario colectivo, desde las ventanas de la publicidad, y estas estéticas,
como todo en Publicidad, no estd dejado al azar, sino que forma parte de un “todo” semantico que ensalza el producto, que esta en
conexion con la marca, o que establece lineas afectivas con dicho producto. Ademas, pese a que no sea su objetivo prioritario, la
publicidad, también expresa una forma de habitar la ciudad, un estilo de vida urbano, seleccionando o proyectando hacia el futuro
unas “estéticas urbanas” concretas. Como consecuencia de todo ello, intencionadamente o no tan inconscientemente, se hace también
desde la publicidad una apuesta por un tipo de urbanismo, seleccionando por ejemplo unos edificios y monumentos determinados
para sus escenarios urbanosS5.

Dentro de esas “estéticas urbanas” que la Publicidad selecciona, interesa destacar en primer lugar la intencionalidad de dicha
eleccion, y en segundo lugar sefialar como en su seleccion sigue una dindmica paralela a la Arquitectura europea contemporanea,
caracterizada por un urbanismo dual. Los expertos hablan de urbanismo dual en Europa en tanto que son dos los mecanismos mas
recurrentes en la dindmica seguida para el crecimiento, redefiniciéon y modernizacién de las ciudades europeas. En pocas palabras,
ese urbanismo dual en Europa6 se caracterizaria, por un lado por las pequefias intervenciones en barrios y, por otro lado por las
actuaciones a gran escalaZ, destacando en estas ultimas la importancia que se otorga a los nombres de cada edificio en la
construccion del simulacro de memoria urbana, y en segundo orden el gran efecto de esta dinamica para dinamizar y crear nuevo
patrimonio urbano y arquitectonico8. Y es precisamente en esa construccion del nuevo “patrimonio”, que la publicidad colabora de
forma activa, al incluir, en sus spots e imagenes de prensa, esos nuevos edificios y estructuras arquitecténicos convirtiéndolos en
emblema de elementos de ciudades del futuro, de esas ciudades ideales que de forma reiterada, se convierten en los escenarios de las
virtuales realidades publicitarias. ;Cuantas veces nos encontramos el Golden Gate de San Francisco o el Vasco de Gamma en Lisboa
en un spot televisivo, o un barrio idilico de casas pareadas, o alguna escena de las grandes urbes verticales japonesas? Esa reiteracion
de imdgenes urbanas, responde al principio de redundancia, y al principio de los estereotipos operativos propios de los medios de
comunicacion, y tienen una incidencia directa en los receptores. Pese a los autores que defiendan una intervencion creativa por
parte del receptor en el proceso de descodificacion de los mensajes (tanto verbales como visuales), no podemos negar que esa
capacidad activadora y creativa del receptor esta condicionada, codificada por mecanismos movilizadores de los mass media —los
logicales— que constituyen procedimientos operativos mentales que sin clausurar, aparentemente, la libertad de pensamiento y
comportamiento del receptor, influyen, y en ocasiones condicionan, sus posibilidades de interaccion, asi como sus imaginarios
colectivos. Del mismo modo que de la publicidad se toman referentes para como vestirnos, como y qué comer, como decorar, limpiar
y perfumar nuestros hogares, asi mismo también desde la publicidad se toman los referentes de “modelos estéticos de ciudad”; el
segundo paso seria incorporar dichos modelos a nuestros imaginarios, objetivo alcanzado en ocasiones mediante ese principio de
redundancia.

A modo de ejemplo de esta influencia e ingerencia de la publicidad, en el posterior apartado se expondra el papel activo que la



publicidad esta jugando en la incorporacién de la Torre Agba de Barcelona en el imaginario colectivo barcelonés, asi como en su
incorporacion a ese nuevo patrimonio urbano. No obstante, para entender el papel que juega la publicidad en la construccion de
nuestro imaginario colectivo, es conveniente recordar brevemente el funcionamiento de un proceso de significacion.

El camino desde la recepcion hasta la interpretacion (vision, percepcion, aprehension) no es un via directa y rapida, sino que muchas
veces es éste un camino sinuoso y curvo del que nos llevan de la mano, pues no siempre la significacién, pongamos por caso, de una
obra, independientemente del tipo que sea, una obra arquitectonica, un documental, una obra pictérica, etc., toma sentido para el
espectador o el ciudadano enlazéndola con la version del autor. Sabemos, no obstante, que las obras viven y nosotros con y por ellas,
y es esa relacion con la “obra” la que nos libera —ya que toda obra es hija de la “técnica”, y por extension un tipo de “libertad”— v,
a la vez, nos impulsa a nutrirnos de los recursos de la obra misma, de su interacciéon con nosotros mismos, a encontrar en ella las
respuestas a las preguntas que nosotros le planteamos. En este sentido, nuestra propuesta es insertar a la Publicidad como un actor
activo y que irrumpe en ese camino desde la recepcion hasta la interpretacion, puesto que la Publicidad es uno de esos sujetos9 que
nos cogen de la mano y nos conducen por los senderos hermenéuticos que protagoniza todo ser social.

3. La contribuciéon de la Publicidad en la consolidacién de imaginario colectivo de la ciudad: el caso de la Torre Agba de
Barcelona.

La Torre Agbar sede de la Compaiiia de Aguas de BarcelonalQ, irrumpe en la ciudad de Barcelona en el afio 2004, remodelando el
perfil urbano barcelonés. Esta torre, disefiada por el francés Jean Nouvel, cuenta con 142 metros altura, 32 plantas; una mole de 250
toneladas de peso, que hoy por hoy aparentemente parece no contar con competencia alguna en altura, y digo aparentemente pues en
realidad la Torre Agbar es el tercer edificio mas alto de la ciudad barcelonesa, por detras de la Torre de Telecomunicaciones disefiada
por el arquitecto Norman Foster, en Collserola, con 285 metros y las torres de Mapfre y del Hotel Arts con 157 y 158 metros
respectivamentell. No obstante, por su ubicacion (al emerger la Torre Agbar en medio de un espacio urbano de edificios de escasa
altura) parece que despegue visualmente del suelo, ademas de que es raro no encontrar un punto del espacio barcelonés, desde el que
no se adivine la presencia insurgente de una torre, que de noche muda de piel y adopta reflejos centelleantes en rojo y azull2 que
potencian su visibilidad, puesto que al llegar la noche 4.500 luminarias instaladas en la fachada transforman la torre en una
gigantesca lampara de la ciudad barcelonesa.

En cuanto a los significados de la Torre Agbar, en un principio esta construccion simboliza el éxito economico de una empresa que da
servicio a 37 millones de clientes en tres continentes, como es el caso de la Compaiiia de Aguas de Barcelona. Otro significado
posible de la Torre Agbar nos viene dado por su creador, para Jean Nouvel, esta torre “es como un géiser que representa las formas
redondeadas de la montaiia de Montserrat...podria ser un eco lejano de las antiguas obsesiones catalanas traidas por el viento que
sopla desde Montserrat... abarca lo inexplicable y la tradicion con un mismo gesto”13. De igual forma, la Torre Agbar es un
simbolo de la modernidad, donde la tecnologia permite en primer lugar respirar por dentro el edificiol4, y en segundo lugar, gracias a
la tecnologia se mantiene vivo también al edificio por fuera, con su llamativa y significativa fachada multimedia transmutando
constantemente su apariencia. Pero, ;qué es una fachada multimedia? Este término se ha popularizado mucho, para describir las
fachadas que son transformadas en enormes televisiones o pantallas de ordenador mediante la aplicacion de la tecnologia digital. En
este sentido, los graficos, textos e imagenes pueden ser reproducidos dinamicamente en las superficies de los edificios. Por ello,
muchos arquitectos y disefiadores estan encantados con este concepto porque permite realizar su eterno suefio de “arquitectura
dindmica”, es decir la transformacion permanente de la apariencia del edificio, posible hoy en dia gracias a la fusion entre
arquitectura y multimedia.

No obstante de comentarios recogidos de ciudadanos y ciudadanas barceloneses, el significado digamos popular otorgado a la Torre
Agbar dista mucho del autorial. En pocas respuestas esta recogida esa idea de correlacion con la naturaleza, al pretender ser esta torre
una réplica estética a un elemento de la naturaleza como es un géiser. Tampoco relacionan la torre con Gaudi, esto queda
exclusivamente relegado en el imaginario de su creador. Los tinicos comentarios que harian alusion a Gaudi, estan dentro de
opiniones de rechazo a la torre Agba, por interpretarla como una competencia a la Sagrada Familia de Gaudi, o de desagrado por
tapar esta torre la vision de la Sagrada Familia, desde algunos angulos de la ciudad. Curiosamente, es mayoritaria la idea de que esta
torre pasa desapercibida durante el dia, y que es de noche cuando irrumpe en el campo visual de muchos barceloneses: “mira que
paso muchas veces delante de la Torre y ni la miro, ni me doy cuenta de que estd ahi, pero cuando salgo del trabajo por la noche de
repente de camino al metro, me doy cuenta de qué esta ahi,...”15.

Evidentemente desde la puesta en marcha de la Torre Agbar, muchas han sido las modificaciones que este nuevo monumento urbano
ha propiciado en el espacio urbano barcelonés. En primer lugar y la mas tangible, ha sido la mutacion de la zona en que se ubica esta
torre, que de ser una zona catalogada de extrarradio se esta convirtiendo en un nuevo centro urbano. Sin embargo, y dejando de lado
estas transformaciones, tema apasionante y necesario para entender el fluir de la ciudad, conviene centrarse en la transformacion
producida en la simbolizacion de la Torre Agbar en el imaginario colectivo de la poblacion barcelonesa, que ha pasado de la
disconformidad e indeferencia, a la aceptacion de la Torre Agbar como un hito referencial de la identidad barcelonesa, y en dicha
transformacion ha tenido mucho que ver el papel desempeiiado por los mass media, y en especial la publicidad.

En nuestro caso concreto de la Torre Agba, ésta es un testimonio del triunfo de una empresa, es un icono de la ciudad de Barcelona,
pero por encima de ello la fachada multimedia de la Torre Agba es testimonio del futuro, un futuro que podemos imaginar puesto que
ya ha sido visionado también en los mass media; recordemos las urbes de Blade Runner o Fabrenheit 451, donde las fachadas de los
edificios se convertian en monumentales pantallas de television.

En el perdridico catalan La Vanguardiafueron publicadas dos imagenes —ambas el mismo dia— y que curiosamente ambas
pretendian evocar la identidad catalana recogiendo aspectos de la tradicion asi como elementos de la modernidad. Para ello se
seleccionaron elementos totalmente dispares; como eje comiin ambas imagenes comparten el color azul, evocador del Mediterraneo.
La imagen de la figura 2, extremadamente rica en simbolismos, es un claro exponente de que la tradicién no es incompatible con la
modernidadl6, y de como se reinventa esa tradicionl7. Desde nuestro posicionamiento es posible seguir hablando de tradicion en
nuestro mundo actual, siempre y cuando la tradicion se integre dentro de una teoria del cambio, en la que las relaciones con el pasado
no se han roto, sino que la forma de esa relacion depende de las condiciones de reproduccion del presente, que reinventa y en



ocasiones resignifica el pasado a su medida, “unas veces como folclorismos de consumo y como terapia nostdlgica y otras como
fuente de legitimacion de identidades mediante esa figura de la modernidad que denominamos patrimonio” (Arifio, 2002: 332).

A

Figura 2: La Vanguardia, 03/05/206 p.16.
(Poster de la 35% Feria de Abril de Cataluiia 2006)
Parque del Forum, 28 de Abril-7 de Mayo

Figura 3: La Vanguardia, 03/05/2006. p.25.
(Poster del Congreso del Mundo Rural en Barcelona)

Referente a la figura 3 es interesante resaltar la pragmatica de este anuncio. Una de los objetivos es relacionar la ubicacion de la
celebracion del Congreso del Mundo Rural, asi como ya queda integrada en el pdster su ubicacion en letras, también se refuerza la
informacion con la incorporacion de un icono barcelonés, lo curioso es la seleccion del icono representativo de Barcelona: un icono
recién estrenado en el nuevo patrimonio urbano catalan, cuando bien se podrian haber escogido la Sagrada Familia, algin edificio o
barrio modernista, o algunas de las simbolicas montafias del Tibidabo o Montjuic, entre un sinfin de iconos posibles mas, para
establecer esa correlacion con Barcelona.

Por otro lado, con la seleccion de la Torre Agba, se sigue esa dinamica propia de nuestra sociedad mediatica de desterritorializacion
de lo local: “...las comunidades locales que poseen un determinado bien cultural, buscan el reconocimiento de las instituciones
internacionales. De esa forma la localidad se internacionaliza y proyecta ‘lo nuestro’ como lo de ‘todos ™ (Ariio, 2002: 349). A estas
palabras de Arifio, solamente cabe afiadir como la Publicidad es una herramienta en ese reconocimiento de las instituciones
internacionales, pues basta imaginar el alcance que tienen las campanas publicitarias globales. Apuntar, en ese sentido, como la figura
tres fue integrada en una campaia publicitaria global, por lo que también se refuerza hacia el extranjero la correlacion Barcelona-
Torre Agba.

Desde nuestra interpretacion, en la figura dos se intenta dar un unico sentido de pertenencia (dimension identitaria) a dos
comunidades culturales, y para ello se construye virtualmente una nueva identidad barcelonina-rociera, posible esto gracias y desde la
publicidad, creadora de realidades imaginarias asi como de identidades imaginarias. La figura dos es estandarte de la neotradicionl8,
utilizando elementos tradicionales de la cultura andaluza y catalana, dichos elementos son prestados del patrimonio cultural de cada



comunidad identitaria respectiva: la Feria de Abril como parte del patrimonio andaluz, y la Sagrada Familia, como parte del
patrimonio catalan. Por el contrario en la figura tres, la neotradicion también estaria presente en esa idea de mundo rural frente al que
nos tenemos que detener, tal y como incita la sefial de trafico; pero existe otra tematica, la modernidad, la modernizacion del mundo
rural, lo rural y lo urbano; todos ellos son sentidos emitidos desde la Torre Agba.

Que se defienda el papel activo de la Publicidad como sujeto que refuerza elementos culturales e identitarios, no es nada nuevo ni
tampoco se pretende que sea el eje central del discurso. Ya desde los inicios de la Semidtica, esta disciplina da cuenta de la estructura
de los medios de comunicacion, en tanto que productores de cultura, simbolos, a fin de cuentas, que se utilizan tanto con finalidades
politicas como mercantilistas de cuyas consecuencias es bueno ser consciente. De esto modo, la Publicidad, asi como los demas
medios de comunicacion, construyen el imaginario de la gente. Ahora bien, la idea que se pretende resaltar, es la ya enunciada por
Antonio Arifio quien manifiesta, que dado que vivimos en una sociedad mediatica, la tradicion, y el patrimonio unido a ella, ha sido
transformada de una forma crucial: las tradiciones se expanden y reimplantan gracias a los medios, pero también ser vuelven
vulnerables, al encontrarse situadas al escrutinio de la visibilidad y relativizacion que imponen los mass media; los media crean las
condiciones para la renovacion de la tradicion a una escala que excede cualquier otra existente en el pasadol9 (gracias a la
interaccion mediada) y esta mediatizacion de la tradicion tiene tres consecuencias: De una tradicion que se movia en una interaccion
local se ha pasado a una interaccion mediada de alcance local y global. Pero, ademas, también se ha producido otra transformacion:
la posibilidad de la aceleracion del proceso de integracion de un elemento como integrante del patrimonio.

En los parrafos anteriores, hemos hablado de patrimonio cultural, y el papel de la publicidad como un activador en la configuracion
del nuevo patrimonio urbano, antes de seguir desarrollando esta idea, bien cabe una breve presentacion tedrica sobre el concepto de
patrimonio cultural. El término mas globalizante de patrimonio cultural 20 se utiliza para designar metaféricamente un conjunto
especifico de bienes (los bienes culturales) que conforman el acervo de la sociedad21. Respecto a la herencia y propiedad de dicho
patrimonio, recordemos la consideracion del patrimonio cultural como bien publico, inclusive dicha publicidad es extensible para
aquellos bienes culturales que sean propiedad particular de una persona natural o juridica, por lo que dichos titulares estan obligados
por la publicidad de destino o de fruicién. En otra instancia, el patrimonio no es unicamente un conjunto de estatuas, catedrales,
puentes, elementos de la Naturaleza, etc.22, estos elementos son dotados de significado, y tienen una relacién directa con la
construccion identitaria, pues “la determinacion de qué es y qué no es patrimonio cultural es fruto de una seleccion y evaluacion de
aquellas expresiones que simbolizan la experiencia de una comunidad. Dichas expresiones se toman como iconos de la identidad
colectiva” (Toelken, 2001). Ademas, la dotacion de significacion se establece en muchas ocasiones desde una interaccion plural y
dialéctica, y no es un proceso directo tal y como ya he abordado en epigrafes anteriores de este articulo. En esa interaccién de
dotacion de significado, a los elementos que configuran el patrimonio, intervienen: el Estado-nacion, los Profesionales del
patrimonio, el Mercado, las Instituciones, tanto las Grandes Empresas, como las Multinacionales, asi como también las
Organizaciones civicas, culturales o grupos de particulares; todos esos sujetos, y otros mas, accionan en unién, coordinacion, o
desunion. Por otro lado, a esa lista que acabamos de presentar cabria afadir otro sujeto de vital importancia en la ventana global en la
que vivimos, la Publicidad, sujeto que tiene una doble particularidad, pues tanto actua como sujeto independiente en esa dotacion de
significado en el Patrimonio, como sujeto agente-activador.

En todo proceso de activacion patrimonial “puede distinguirse entre el agente activador y la comunidad imaginada que designa al
grupo de referencia o de pertenencia y al que se considera como sujeto titular de derecho” (Arifio, 2002: 343).

Hasta el momento, se ha hablado de agente activador en singular, si bien la traslacion a la realidad de este supuesto teérico, nos
constata la existencia de una pluralidad de agentes activadores, que a su vez actiian en nombre de diversos sistemas de pertenencia, lo
que nos vuelve a situar en una tension utopica, a la que nos hemos refereido anteriormente.

Hablamos de proceso dialéctico en la dotacion de significado del patrimonio cultural, puesto que retomando la publicidad del
patrimonio cultural, es precisamente por esa caracteristica, que el patrimonio se convierte en una realidad politica, y de ahi que en
esa batalla de dotacion de significado de los elementos del patrimonio, el poder politico quiera tener si no un protagonismo visible, si
el triunfo.

Llegados a este punto cabe dar una respuesta al interrogante de que si constituye hoy en dia la Torre Agba, parte del nuevo
patrimonio urbano.

La respuesta es afirmativa, tal y como se constata en las respuestas mayoritarias de nuestros entrevistados, quienes se han
acostumbrado a ver la Torre Agba no tanto en una presencia directa en la calle, sino en los spots de television y anuncios de prensa23,
como el que hemos utilizado en nuestro ejemplo. Evidentemente nuestra torre no tiene todavia el sentido de la distancia historica, y
sin duda alguna en este proceso el tiempo habra de concretar de alguna manera. Pero es que la Torre Agba no necesita —en un
sentido muy concreto— una distancia histdrica, puesto que al igual que otros muchos edificios que se han convertido en iconos de
una comunidad colectiva, su significado no conecta con el pasado, sino todo lo contrario, son testimonio del futuro por su conexioén
con la modernidad.

4. Publicidad y dimension multifuncional
En esta dimension se localizaria el didlogo entre la gente y los edificios.

Este didlogo es innegable en el caso de la Torre Agba que acta como un gran generador de color: por la noche emite sefiales
luminicas a miles de habitantes, a cientos de cerebros-mente manteniendo una estrecha relacion con ellos. Esta relacion queda
establecida en un primer nivel que es el comunicativo: esas sefiales luminicas de colores no dejan de se un fotolenguaje, y dicho
lenguaje no lo podemos pasar por alto, pues la vision del color, en la vida real, es parte esencial de nuestra experiencia global, y va
ligada a nuestros valores y categorias, convirtiéndose para cada uno de nosotros en una parte de nuestro mundo, de nosotros24.

Otra potenciacion de ese dialogo es posibilitado por la fachada multimedia de la Torre Agba: “Al aplicar el multimedia a los edificios,
el concepto de interactividad surge cuando nos planteamos qué sera lo que se proyecte.



La fachada puede ser, por ejemplo, un reflejo de los que pasan. Se trata de una interactividad completamente arbitraria y que
depende de variables como el movimiento de la gente, la temperatura o el tiempo. El problema es que todavia es muy nuevo y
carecemos aun de conceptos estéticos dinamicos validos, de coreografia. Se necesita un tiempo de reflexion” (Realities United,
2006)25 Y es precisamente desde esas fachadas multimedia que se abre la invitacion a un tercer interlocutor en ese dialogo entre los
edificios y los ciudadanos y ciudadanas; es la entrada en escena de la publicidad, pues ya existe la posibilidad de que esas fachadas
multimedias sean utilizadas por la publicidad, tal y como ya sucede por ejemplo en la fachada multimedia del Postdammer Platz de
Berlin, donde se pueden visionar spots. De hecho, tal y como pronostica el periodista Eugenio Cabeza “la industria publicitaria ha
acogido con entusiasmo la idea. Han visto que se puede ganar mucho dinero y demandan que se construyan mas. Es casi naif ignorar
estas dinamicas”.

Por el momento es un incipiente didlogo entre el edificio, la publicidad y las personas, que nos refuerza una vez mas en el papel
activo de la publicidad en la construccion de lo urbano.

(Qué queda pues de la ciudad y en qué sentido se puede entender lo urbano desde esa interaccion? El antropdlogo Lluis Duch define
la ciudad como: “constitucion simbdlico-social, constituye el escenario para todo un cumulo de representaciones que, desde el
nacimiento hasta la muerte llevan a cabo los individuos y los grupos humanos” (Lluis Duch, 2000: 384). Desde la reformulacion de
esta definicion, la publicidad, participa en la constitucion simbdlico-social de la ciudad, asi como esta presente en el escenario
urbano, en carteles, vallas y lonas publicitarias, y abriendo nuevos caminos de didlogo como las fachadas multimedia. Por tanto, y
reinterpretando la definicion de Duch, la nueva publicidad abre y genera nuevos territorios, nuevos espacios —virtuales— y nuevas
dimensiones de lo urbano nunca antes conocidas. La ciudad publicitada es un nuevo lugar, pues es la construcciéon de la identidad
urbana desde y por la publicidad misma. Lo que ello reconfigurara el estilo de vida occidental esta atin en sus albores.
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controla. Ademads, las luminarias en el falso techo sirven para renovar el aire, y algunas de las 60.000 piezas del brie soleil que
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20 Otros términos utilizados serian el de patrimonio artistico, patrimonio historico-artistico, patrimonio arqueoldgico, ¢ el de
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con la modernidad. La conservacion del patrimonio cultural, como afirma el antropdlogo José Luis Garcia, “no tiene nada que ver
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tampoco con la construccion de monumentos premeditadamente destinados a proyectar el poder de los faraones, deidades, reyes o
emperadores. Es, por el contrario, una practica histérica hija de la modernidad, que consiste en la proyeccion de una mirada inédita
sobre objetos que tuvieron originalmente otros fines y que de ahora en adelante seran valorados como testimonios del pasado.

22 Sefialemos como los elementos integradores del Patrimonio no son Unicamente elementos materiales, también existe una
extension del patrimonio a lo intangible, pongamos por ejemplo el Proyecto para el Paisaje Sonoro del Mundo, en el que se “ha
grabado un legado de sonidos en trance de desaparicion que incluye el ruido de la viejas cajas registradoras, el sonido de restregar en
las tablas de lavar, el del batir mantequilla, el de la navaja de afeitar que se suaviza, el silbido de una ldmpara de queroseno, el
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24 Sobre la importancia del color es nuestra relacién con la realidad, ver el capitulo deOliver Sacks (2001), “El caso del pintor ciego
al color”, donde se pone de relieve los trastornos que supone la acromatopsia, un estado inusual y grave que implica la ceguera total a
color total provocada por una lesion cerebral, lo que obligar a ver el mundo en una totalidad de grises. Refiero también a los libros de
Schopenhauer(1985), Young, asi como a la obra Observaciones sobre el color de Wittgenstein.

25 Realities United es un estudio de arquitectura con sede en Berlin dirigido por dos jévenes arquitectos Jan y Tim Eldes, ambos son
ex componentes del grupo de creadores Kunst und Technik (Arte y Técnica), conocido por sus originales iniciativas y su activo y
concurrido night-club en Berlin.
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