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Resumen

n la ciudad contemporanea, el
fenomeno publicitario, enten-
dido como el despliegue de es-
trategias, imagenes, campanas,
frases, mensajes y demas arti-
lugios persuasivos con el objetivo de
vender o dar a conocer mensajes 0
productos, ha venido ocupando una
posicion relevante en la forma en la
que las urbes de nuestros dias son
concebidas. El fenomeno publicitario
practicamente envuelve muchas de las
circunstancias que definen las carac-
teristicas de los lugares y las personas
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que habitan los espacios urbanos con-
tenidos en las ciudades.

Si bien, la actividad comercial for-
ma parte del funcionamiento basico
de la sociedad en general, este tipo de
acciones han tenido que adecuarse al
dinamismo de un mercado de consu-
mo y consumismo que es impulsado
precisamente por la implementacion
de estrategias y acciones del orden
publicitario, tanto a pequena como
a gran escala, que buscan generar la
vigencia de las marcas, los productos
y los servicios que se ofrecen a una
masa de ciudadanos identificados
como consumidores, a través de dis-
cursos publicitarios cuyo interés fun-
damental es generar desequilibrios
emocionales en los individuos con la
finalidad de impulsar cambios en su
conducta de consumo.

Para cumplir con lo anterior, se re-
quiere necesariamente de un lugar que
sirva de soporte para el despliegue de
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campanas, anuncios y promociones
propias del fenomeno publicitario.

En la actualidad, cualquier objeto
cuyas dimensiones permitan o posibi-
liten su identificacion visual con cier-
ta ventaja para ello, se convierte en
una opcion viable para la colocacion
de diversos instrumentos de persua-
sion publicitaria. Esta utilizacion sin
restriccion de objetos diversos, tam-
bién considera el uso y disposicion
de aquellos que son entendidos como
elementos que dan forma y sentido
a espacios urbanos, sobre todo de
aquellos que por su relevancia social
y comercial ocupan una posicion de
referencia en la opinion de los ciuda-
danos.

Palabras clave: espacio urbano, fe-
nomeno publicitario, consumismo

Abstract

In the contemporary city, the adver-
tising phenomenon, understood as
the deployment of strategies, images,
campaigns, phrases, messages and
other persuasive devices with the aim
of selling or making known messag-
es or products, has been occupying a
relevant position in the way which the
cities of our days are conceived. The
advertising phenomenon practical-
ly involves many of the circumstanc-
es that define characteristics of the
places and people that inhabit urban
spaces contained in the cities.
Although commercial activity is part
of the basic functioning of society in
general, this type of actions have had
to adapt to the dynamism of a mar-
ket of consumption and consumerism
that is driven precisely by the imple-
mentation of strategies and actions

of the advertising order, both to small
and large-scale, that seek to generate
the validity of brands, products and
services offered to a mass of citizens
identified as consumers, through ad-
vertising speech whose fundamental
interest is to generate emotional im-
balances in individuals for the pur-
pose of driving changes in their con-
sumption behavior. To comply with
the above, necessarily requires a
place that serves as a support for the
deployment of campaigns, advertise-
ments and promotions of the adver-
tising phenomenon.

In the case of cities such as Gua-
dalajara, the existence and transcen-
dence of certain urban spaces is due
to a use that the inhabitants them-
selves provide in relation to their in-
terests and objectives. This relevance
that the same citizen grants, is also
identified as a business opportunity
for companies seeking to meet their
economic needs, which are linked di-
rectly with their own permanence in
the commercial field.

This document identifies some of
the most important implications that
the advertising phenomenon gener-
ates in an urban space representative
of the city of Guadalajara: the Cha-
pultepec Zone. To do so, a methodol-
ogy is used that includes a commer-
cial survey of the area, analysis of the
opinions of pedestrians in the study
area, social network users, as well as
contributions from previous studies
linked to commercial growth. In the fi-
nal part of the document there are a
series of reflections that show a com-
mon thread: the mercantile criterion
above all things.
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El concepto de espacio urbano asu-
mido como referente para el presen-
te proyecto de investigacion se define
como “un producto material en rela-
cion con otros productos materiales”
(Castells, 1974, p. 141). La relevancia de
esta definicion radica precisamente
en una condicion de interaccion entre
los elementos que configuran al espa-
cio urbano, pues a travées de esto, lo
que existe en ellos propicia la signifi-
cacion de las cosas, y, por ende, tras-
ciende en la percepcion del individuo
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y de las colectividades, a través de ob-
jetos materiales.

El espacio urbano, al ser un objeto
que forma parte de la realidad tangi-
ble e intangible de las ciudades, pone
en evidencia la participacion humana
en la consolidacion de las acciones
que en él se realizan.

El fenomeno publicitario identifi-
cado, ya como una condicion omni-
presente en el espacio urbano, es un
tema por demas relevante en la discu-
sion sobre la ciudad del futuro. “El es-
cenario urbano se ha convertido hoy
en dia en un claro ejemplo de expre-
sion de las mas diversas identidades,
no solo grupales sino también indivi-
duales” (Baladron, 2007, p. 76). En este
punto es necesario reconocer que la
identidad, asumida como experiencia
humana, es un indicador que permite
ligar lo que acontece en los diferen-
tes espacios urbanos, con estrategias
corporativas de organizaciones y em-
presas que buscan la persuasion del
individuo como canal para promover
el consumo o la aceptacion de ideas 'y
formas de pensar.

Los espacios urbanos de las gran-
des ciudades son contenedores de
manifestaciones y acciones del orden
social, comercial y politico. La rele-
vancia de cada uno de ellos se genera
a partir del surgimiento de dinamicas,
acciones, actividades o programas del
orden institucional o civil que procu-
ran la utilizacion de sus caracteristicas
y condiciones para un objetivo parti-
cular, tanto individual como colectivo.

En el caso de ciudades como Gua-
dalajara, la existencia y trascendencia
de determinados espacios urbanos se
debe particularmente al uso que los
mismos habitantes le proporcionan
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en relacion con sus intereses y obje-
tivos. Esta relevancia que el mismo
ciudadano le otorga es también iden-
tificada como una oportunidad de ne-
gocio para las empresas que buscan
cubrir sus necesidades economicas,
las cuales se ligan directamente con
su propia permanencia en el ambito
comercial.

Esta identificacion de oportunida-
des, que por lo general se acompana
de cierta flexibilidad o inoperancia
de una norma municipal o estatal, re-
quiere de la utilizacion de cualquier
tipo de soporte sin importar horario,
condicion atmosférica o temporada
que permita la disposicion de men-
sajes 0 anuncios sin mayor regulacion
que la creatividad con que deben ser
presentados, al parecer con limitacio-
nes flexibles. “Los descubrimientos
del francés Philippe Lebon o del esco-
cés William Murdoch permitieron que
la ciudad se convirtiera en un entorno
de luz, un espacio para la socializa-
cion dia y noche” (Baladron, 2007, p.
77). La anterior frase aclara el entendi-
miento de lo que hoy en dia sucede en
las ciudades y particularmente en los
espacios urbanos relevantes, en los
que la disposicion de elementos per-
suasivos no parece tener limites en lo
que tiempo y espacio se refiere, sobre
todo cuando son utilizados precisa-
mente como soportes para el anuncio
comercial.

“Si la cultura comercial define el
crecimiento de las ciudades, la publi-
cidad, como instrumento fundamen-
tal de la sociedad de consumo, garan-
tizara su supervivencia en el contexto
urbano” (Baladron, 2007, p. 89). La re-
levancia social y comercial de la Zona
de Chapultepec se genera principal-
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mente por la vocacion multicultu-
ral de la zona, esta ultima entendida
como “una situacion de hechos, por la
cual colectivos de personas de cultu-
ras diferenciadas coexisten en la ciu-
dad” (Baladron, Martinez y Pacheco,
2007, p. 31). La considerable cantidad
de personas con gustos y estilos de
viday de consumo diferenciados en la
zona, admite la incorporacion de una
considerable cantidad de negocios y
corporativos que van amalgamando la
zona y su estatus social y cultural en
funcion de sus objetivos comerciales.

La presencia de un criterio mercan-
til en este tipo de lugares, es practi-
camente indiscutible, pues la cantidad
de individuos que habitan la zona tran-
sitan por la misma o acuden a alguna
de las actividades diversas que en di-
cho espacio urbano se organizan, son
suficiente argumento para la imple-
mentacion de artilugios publicitarios
de diversas formas y caracteristicas.

Dos aspectos importantes y ligados
con la zona en cuestion justifican la
implementacion del presente estu-
dio: por un lado, la carga historica del
area y del corredor Chapultepec que
es ampliamente documentada por la
obra del autor Eduardo Lopez Moreno
(2001); por otro, la realizacion de la Via
Recreactiva, accion social que redne,
de acuerdo con reportes de autorida-
des locales, a mas de doscientas mil
personas en los fines de semana en
que es organizada.

Si bien la zona ha sido objeto de
analisis para diversos enfoques aca-
démicos y de investigacion, no existe
a la fecha un estudio que describa en
mayor detalle las implicaciones del
fenomeno publicitario en la configu-
racion de este espacio urbano.
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El problema de investigacion

En el contexto de las grandes ciuda-
des mexicanas, y particularmente en
los espacios urbanos contemporaneos
que, por diversos factores o situacio-
nes han adquirido cierto grado de
notoriedad y reconocimiento social,
existe en su conformacion una impor-
tante cantidad de elementos que con-
tribuyen a otorgarle un sentido y una
vocacion mas alla de aquellos que son
identificados como tradicionales, tan-
to del lugar como del entorno inme-
diato en que se encuentran.

Muchos de estos elementos son
identificados como parte de un feno-
meno publicitario que ha terminado
por imponer condiciones a partir de
su notable presencia y los intereses
que subyacen al mismo. Incluso, en
diversos estudios se ha demostrado
que la incorporacion del fenomeno
publicitario a determinados lugares o
espacios urbanos de relevancia, lejos
de contribuir con el desarrollo inte-
gral de los mismos y de la gente que
en ellos participa, impone discursos,
mensajes y representaciones visuales
mas bien ligadas a la globalizacion, al
impulso del consumismo y a la desin-
tegracion social.

La ciudad se convierte en teatro
publicitario, un desfile de mensajes
comerciales y marcas, un devenir
de persuasion al servicio de intere-
ses de la nueva economia y de los
sectores sociales mas pujantes de
la sociedad. Simbolo de la moder-
nidad, la ciudad es tomada por la
publicidad (Baladron, 2007, p. 80).
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Para el caso particular de la zona de
Chapultepec, existe una notable canti-
dad de elementos o acciones visuales
ligadas o entendidas como parte de
un fenomeno publicitario que argu-
mentan la necesidad de llevar a cabo
un estudio que permita conocer las
implicaciones que dicho fenomeno ha
tenido en la configuracion urbana de
la zona y en la percepcion de las per-
sonas que transitan por ella. El des-
conocimiento sobre el proceso que
describe la interrelacion de la ciudad,
el ciudadanoy el espacio urbano rele-
vante, muestra un vacio en el enten-
dimiento de los procesos que aconte-
cen en ciertos escenarios de la ciudad
contemporanea.

La zona de Chapultepec en Guada-
lajara posee un importante legado his-
térico para la ciudad en virtud de ser el
escenario que significé el “rompimiento
urbano” de un periodo de la historia lo-
cal, que a su vez contribuyé con “una
nueva concepcion urbana de la ciudad”
(Cordero, Ochoa, Nufez, & Cordero,
2011). En la actualidad, esta zona se ha
posicionado como un corredor cultural
qgue atrae a visitantes locales, naciona-
les e internacionales, lo cual permite
tener una idea sobre las implicaciones
econdmicas que el area tiene para la
ciudad.

Definiciones conceptuales

La delimitacion del contexto permite
el entendimiento del fenomeno, asi
como del lugar en que se presenta, lo
cual requiere del establecimiento de
una lista de definiciones conceptua-
les sobre otros fenomenos o aspectos
que ocurren y se manifiestan a la par
del fendomeno publicitario en el area
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de estudio. Su objetivo es establecer
una convencion sobre el significado
de estos conceptos y su interrelacion
con el objeto de estudio, pues su inte-
gracion representa un desglose de los
elementos que estructuran lo que en-
tendemos como entorno urbano.

El espacio urbano

“El considerar a la ciudad como la pro-
yeccion de la sociedad en el espacio
es, al mismo tiempo, un punto de par-
tida indispensable y una afirmacion
demasiado elemental” (Castells, 1974,
p. 141). Sin embargo, la descripcion
necesaria es aquella que considera a
todos los elementos que son identi-
ficables no solo desde la perspectiva
material, sino también de aquellos
que son intangibles y que de igual
forma se encuentran y conforman al
espacio en si. La definicion del espa-
cio que sera considerada para el pre-
sente estudio hace referencia, como
se menciono, a la postura de Castells
que lo define como “un producto ma-
terial en relacion con otros productos
materiales” (1974, p. 141). Esta relacion
trae consigo una serie de cuestiona-
mientos sobre la forma en que dichos
productos materiales interactian en-
tre siy desarrollan, a partir de su inte-
raccion, otras manifestaciones que en
conjunto le otorgan al espacio como
tal, una forma determinada, una fun-
cion especificay un significado en par-
ticular que evidentemente son asumi-
dos, claro esta, dependiendo de las
caracteristicas propias e individuales
de los sujetos que en él acthan.

El espacio podria entonces iden-
tificarse como un objeto de caracte-
risticas reales en el que ocurren y se

manifiestan determinadas situaciones
que no solo pueden, sino deben ser
analizadas a partir del conocimiento
objetivo: “El espacio no es tan solo
un contenedor donde ocurren las re-
laciones sociales; es, antes que nada,
un producto de la agencia humana,
que de manera colectiva va creando y
recreando nuevas formas asociativas”
(Bueno y Pérez, 2006, p. 9). El espacio
asume nuevas circunstancias depen-
diendo de una serie de factores tanto
internos como externos para confor-
mar su nueva dimension y definicion.
La incidencia que en este proceso
tiene el hombre en su proceso de in-
teraccion y desenvolvimiento con su
entorno y con los fenomenos o para-
digmas existentes, determina sus par-
ticularidades.

La accion social

La accion en el ambito sociologico se
puede entender a partir de Giddens
(citado por Bruno Lutz en La accion
social en la teoria sociologica: una
aproximacion, 2010) como: “una inte-
raccion social, la cual es una co-pre-
sencia de dos o varios agentes”, por lo
tanto, la accion social puede asumir-
se como “toda accion individual y/o
colectiva que tiene repercusion en el
otroy tiene dos elementos: la raciona-
lizacion y la motivacion” (Lutz, 2010).

El factor humano

Desde la perspectiva etimologica,
un factor es entendido como un ele-
mento o circunstancia que, junto con
otras, generan o producen un efec-
to. El factor humano se entiende, por
consiguiente, como un conjunto de
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causalidades en las que interviene o
participa el ser humano.

En esta definicion se considera la
posible interaccion con otros factores
de diversaindole, siemprey cuando las
circunstancias que permitan su enten-
dimiento o explicacion asi lo requie-
ran. EL factor humano es, por lo tanto,
el elemento que permite o posibilita la
interaccion de los elementos existen-
tes en el espacio urbano. En esta de-
finicion caben sus particularidades, su
condicion social y economica.

El espacio fisico

El entendimiento del concepto espa-
cio fisico requiere del reconocimiento
de las cosas tangibles que configu-
ran sus circunstancias como tal. Pero
esta definicion requiere a la vez de las
aportaciones de autores como Otto
Friedrich Bollnow, citado por Castreje,
Travieso y Zimmermann (2013). Segiln
el autor, “a nivel conceptual el espacio
vivencial es en donde se desarrolla y
manifiesta la actividad humana”. Asi-
mismo, expresa que el término espacio
vivido, demuestra que este es “medio
de la vida humana” (Castreje, Travie-
so, & Zimmermann, 2013). Entonces, el
espacio vivido estara impregnado por
una serie de significaciones como es-
tructura y ordenacion que son expre-
sion de cada grupo social y de cada
individuo.

Las experiencias colectivas

El término experiencia se define como
una forma de conocimiento o habili-
dad derivada de la observacion, de la
participacion y de la vivencia de un
evento o de las cosas que suceden. La

experiencia colectiva es, por lo tanto,
toda aquella forma de conocimiento
que experimenta un grupo de indi-
viduos a partir de lo que ven, escu-
chan, observan, exploran o sienten en
un determinado momento y espacio
geografico (Ruiz, 2011). El entorno y el
contexto son factores que determinan
el significado de las cosas y los mo-
mentos, los cuales contribuyen con la
interpretacion de la experiencia, en
primer momento individual, y en se-
gundo término grupal.

El signo y la significacion

El signo es el puente que relaciona
al sujeto con el mundo y posee tres
componentes formales: signo, objeto
e interpretante bajo las formas corre-
lativas de discurso, representaciones
(espacios mentales) y operaciones.
Ante esto, un signo es un elemento
del lenguaje o una imagen compuesta
de la relacion del signo, es decir, un
referente (el objeto al que se refiere
el signo); el campo de representacion
(la naturaleza de la relacion con el re-
ferente), y el interpretante (la relacion
experimental entre el intérprete y el
significado) (Trifonas, 2004).

El signo se refiere a un referente
dentro de un campo de representacio-
nes que lo sithan segln su funcion: a
qué se refiere, como y para qué finali-
dad. El significado se produce cuando
el lector del signo descodifica el espa-
cio de representacion para interpretar
la diferencia entre signos a partir de
la experiencia (Trifonas, 2004). El sig-
no entonces, es entendido como todo
aquello que representa a otra cosa,
que esta en lugar de otra cosay, por lo
tanto, el significado es la cosa repre-
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sentada. Su uso se da cuando un emi-
sor inicia el proceso de transmision
del mismo a partir de una fuente uti-
lizando un medio o canal y un codigo
susceptible de ruido hacia un receptor
en particular.

Segln Pierce, citado por Caivano
(2005), existe una clasificacion de los
signos espaciales a partir de las rela-
ciones internas entre los tres aspectos
del signo (signo, objeto e interpretan-
te). Si tomamos las relaciones de los
signos entre si, se tienen tres tipos de
signos: cualisigno (cualidad), sinsigno
(signo singular) y legisigno (ley o con-
vencion).

Las relaciones entre signos y ob-
jetos dan las clases icono, indice y
simbolo. De los signos con los inter-
pretantes resulta: rhema, dicisigno
(dicente) y argumento (Caivano, 2005).
Por lo tanto, el estudio de los signos
en la vida y en la estructura social es
la materia prima de la semiologia; sus
principales objetos de estudio son es-
pecificamente el signo, el codigo y las
estructuras que soportan esta accion.
En ella, se identifica un proceso de
semiosis entendido a partir de Pierce
(citado por Eco, 2005).

Significar es un concepto en el cual
cabe la interpretacion individual: la
contextualizacion donde el ciudada-
no participa incide en su propia de-
finicion, su propia realidad. La des-
codificacion convencional entonces,
adquiere una forma o un significado
dependiendo de aspectos mas cerca-
nos al individuo, de su cultura, de sus
condiciones particulares y la forma en
que interactla con su entorno y con
los elementos que en él existen.

La significacion implica un proceso

de interpretacion a una represen-
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tacion, entendido esto ultimo, no
meramente como plasmacion gra-
fica sino como cualquier modelo o
sistema de signos que media con el
objeto de conocimiento (Caivano,
2005, p. 114).

Por lo tanto, la representacion pue-
de tener diferentes variantes, depen-
de de muchos aspectos que tendrian
que ser considerados en la conven-
cion de quienes perciben un signo.

El signo publicitario

El signo publicitario es un discurso
con un texto argumentativo; el emisor
aporta un conjunto de pruebas o ar-
gumentos para orientar la interpreta-
cion del receptor a través de diversos
elementos persuasivos encaminados
a determinar algun tipo de conclusion
(Marquez, 2007). Dicha persuasion in-
tenta modificar la conducta de quien
recibe la informacion con la idea de
provocar en el receptor un determina-
do nivel de conducta respecto a alglin
producto o servicio.

El signo publicitario esta directa-
mente relacionado con la comunica-
cion, y como tal, se le reconocen tres
fases clave: la informacion, los afectos
y el comportamiento. Todos estos a
incidir de manera directa en la per-
suasion de los individuos. “El desarro-
llo economico de la sociedad, particu-
larmente a partir de la generacion de
la clase media” (Marquez, 2007, p. 485),
dota de caracteristicas diferentes a la
publicidad como tal, desde ese mo-
mento “la funcion descriptiva de lo
existente, adquiere un nueva carga
representativa o simbolica” (Marquez,
2007, p. 486) que reconoce un valor so-
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cial diferente en cuanto a los articulos
u objetos que existen en la actividad
economica y la posesion de los mis-
mos. El signo publicitario corresponde
con la intencionalidad de imponer un
discurso cuya finalidad principal es
provocar en el individuo receptor un
estado de desequilibrio en cuanto a
su estado motivacional, pues de esta
circunstancia resulta la modificacion
de la conducta.

El signo arquitectonico

La impostacion semiotica no impone
la caracterizacion del signo basandose
en los comportamientos que estimula
ni fundandose en los objetos reales
que lo comprueban: “la caracteriza-
cion de un signo se basa solamente
en un significado que un determinado
contexto cultural atribuye a un signifi-
cante” (Eco, 2005, p. 288).

Se reconoce en el signo arquitec-
tonico la presencia de un significante
cuyo significado es la funcion que este
hace posible. En los signos arquitecto-
nicos existen significantes descripti-
bles y catalogables, que pueden deno-
tar funciones precisas, con tal de que
sean interpretados por medio de de-
terminados codigos y estos pueden re-
vestir significados sucesivos que, como
se vera, podran serle atribuidos no so-
lamente por via de denotacion, sino
también por via de connotacion, ba-
sandose en otros codigos (Eco, 2005).

La globalizacion

“La globalizacion del mundo expresa
un nuevo ciclo de expansion del capi-
talismo, como forma de producciony
proceso civilizador de alcance mun-
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dial” (lanni, 2004, p. 11). Es un proceso
que deja en claro el nivel del alcance
del fenomeno en la realidad social,
misma que representaba, contenia,
establecia y ejecutaba procesos di-
namicos de expansion hacia todos los
aspectos que moldeaban o estructu-
raban las principales manifestaciones
de los individuos, economias, modos
de pensary actuar; es decir, el alcance
descrito parece ser avasallador para
todas las manifestaciones sociales
existentes en la actualidad.

Su esfera, rango de influencia o im-
posicion, contiene a practicamente
todos los grupos sociales, empresas,
gobiernos u organizaciones que en la
actualidad tengan alguna actividad,
determinante o no, en el escenario
social, economico y cultural de las
naciones. “Este concepto se entendia
como una etapa extensiva e intensiva
del capitalismo como método de pro-
duccion y proceso civilizador” (lanni,
2004, p. 13) que utiliza las condiciones
de desarrollo tecnologico y de deman-
da de productos y servicios, por citar
algunos aspectos, para su consolida-
cion a escala global. Sin embargo, y
a partir de las condiciones, factores
y elementos que van conformando
la realidad, surgen nuevas formas de
manifestacion que describen la mane-
ra en que el fenomeno parece seguir
impregnando las cuestiones sociales
y sus respectivas manifestaciones vy
comportamientos especificos.

La idea global, por lo tanto, tiene
implicaciones de todo orden. “Desde
la perspectiva economica y comercial,
plantea escenarios sin frontera, un sho-
pping center global donde todo se pa-
rece cada vez mas a todo” (lanni, 2006,
p. 6) y donde la intencion de homoge-
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neidad abarca no solo lo visual, tam-
bién, lo correspondiente a la conducta
y consumo: las imagenes, costumbres,
mensajes, idiomas, modas y demas ma-
nifestaciones, que anteriormente eran
particularmente descriptivas de deter-
minadas regiones o localidades, sobre
todo de sociedades occidentales, pro-
liferan, van moldeando y conformando
nuevas formas que los individuos bus-
can adquirir, sin importar las distancias
y las condiciones de los contextos en
que se desenvuelven.

La globalizacion entonces, es un fe-
nomeno que dificilmente tendria una
sola definicion. Existen narrativas que
consideran perspectivas que abarcan
la tecnologia, la cultura, la politica o
la economia por citar a los probable-
mente mas importantes aspectos que
describen al fenomeno en relacion
con la realidad actual. Sin embargo,
estos aspectos podrian estar inmer-
sos en consideraciones filosoficas.

La transformacion economica
de la ciudad

La ciudad de Guadalajara y su Zona
Metropolitana, al igual que el resto de
las ciudades importantes del pais, ha
sido influenciada por fenomenos pro-
pios de la globalizacion, que practica-
mente han abarcado la gran mayoria
de los elementos que la conforman.
De manera particular, la presencia y
fortalecimiento de negocios, cuya ac-
tividad economica se liga directamen-
te con el desarrollo tecnologico, ha
consolidado su presencia en los terri-
torios urbanos que han destacado en
el ambito local como centros de con-
centracion urbana.
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En una publicacion titulada La
transformacion econémica de la Zona
Metropolitana de Guadalajara y su im-
pacto en el espacio urbano, los auto-
res Rodriguez y Cota (2006) exponen
los cambios que, desde su perspec-
tiva, argumentan el estado actual de
las ciudades en general, sobre todo
de aquellas que, por sus dimensiones
adquieren mayor notoriedad.

De acuerdo con el articulo, “el nue-
vo modelo de crecimiento urbano es
resultado de dos procesos fundamen-
tales: la globalizacion de las activida-
des economicas y el incremento en
el uso de los servicios que requieren
conocimientos avanzados” (Rodriguez
y Cota, 2006, p. 1). Esta afirmacion,
cuando es contrastada con los resul-
tados obtenidos del levantamiento de
negocios existentes en el primer cua-
dro de actividad comercial de la zona
de estudio del presente proyecto de
investigacion, argumenta sustancial-
mente lo expuesto por los autores
antes mencionados. En relacion con
esto, el instrumento aplicado genero
los siguientes datos: la mayor canti-
dad de negocios existentes son las
oficinas de servicios profesionales,
con el 5215 %; seguida por la de res-
taurantes, 20.63 % y los restaurantes
bar, con el 10.88 %.

Si bien es cierto que la globaliza-
cion de la actividad economica es un
factor en la transformacion urbana de
las ciudades y sus diferentes espacios
urbanos, también es necesario desta-
car la aportacion de otros fenomenos
que actian de manera importante en
la materializacion de esta condicion.
Tal es el caso del fenomeno publicita-
rio, cuya principal funcion es generar
desequilibrios emocionales en los in-
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dividuos, a través de estrategias per-
suasivas, con el objetivo de impulsar
el consumo de productos o servicios;
accion que posibilita adémas, la pre-
sencia de unidades de negocio que re-
quieren del consumo de sus servicios
para su permanencia y crecimiento.

En el desglose de los cambios que
se suscitan por las nuevas formas de
produccion, Rodriguez y Cota (2006)
mencionan dos aspectos fundamen-
tales que encajan de manera perfecta
para comprender los procesos que sir-
ven de igual forma en la proliferacion
de empresas cuya principal actividad
economica requiere de la generacion
de discursos y mensajes persuasivos
ligados estrechamente con el fenome-
no publicitario: innovacion y conoci-
miento. Estos dos aspectos clave para
el desempeno de cualquier tipo de
empresa son también cualidades que
requieren no solo comunicarse, sino
hacerlo de la mejor manera posible.
Para ello, se requiere de la creacion de
escenarios que propicien la comuni-
cacion persuasiva, particularmente en
los lugares y espacios que propician
el encuentro entre el individuo y el
producto, y entre ellos, el instrumento
que posibilita la interaccion.

Actualmente es posible afirmar que
las empresas que participan en este
modelo economico lo hacen a traves
de procesos “flexibles, descentraliza-
dos y con un incremento en el uso de
capital intangible” (Rodriguez y Cota,
2006, p. 3), situacion que incide, por
ejemplo, en el uso y disposicion del
territorio urbano.

Por lo tanto, “los territorios expe-
rimentan los procesos de concen-
tracion y dispersion de empresas y
oficinas corporativas que pretender

abaratar costos y hacer mas eficientes
los recursos disponibles” (Rodriguez y
Cota, 2006, p. 2). Lo anterior sirve para
comprender la aglomeracion de cier-
tas areas con cierto tipo de interés,
dependiendo de sus caracteristicas
fisicas, de accesibilidad y de contacto
con el ciudadano. Esta aglomeracion
aprueba de igual manera la “genera-
cion de polos de atraccion y de activi-
dades econdomicas” (Rodriguez y Cota,
2006, p. 2) que van conformando la
oferta de la ciudad como atractivo co-
mercial, cultural o social.

Si se analizan desde una perspec-
tiva amplia los resultados del levan-
tamiento de negocios existentes en
la zona de investigacion, es posible
encontrar una correlacion entre la
presencia de negocios y los estilos de
vida que es posible identificar en el
area en cuestion.

En el supuesto de que existan en
promedio seis personas empleadas
en cada uno de los negocios existen-
tes, independientemente de su giro
comercial, la cantidad resultante de
multiplicar los 441 negocios por el
promedio es de 2646 personas, tan
solo como empleados o equipo basi-
co de trabajo. Esta cantidad de indivi-
duos, sujetos a un esquema de horario
de trabajo de aproximadamente ocho
horas diarias, requerira entonces de
otros negocios con productos o servi-
cios cuyo consumo le permita la satis-
faccion de sus necesidades impuestas
en gran medida por el entorno y con-
texto urbano y a partir de su estilo de
vida, el cual, por cierto, determina el
tipo de nivel de consumo.

El proceso cotidiano de vida ur-
bana contemporanea permite tener
una idea mas o menos clara sobre la
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importante cantidad de factores que
existen en el entorno y el nivel de re-
levancia e influencia que éstos pue-
den tener al momento de impulsar la
conducta del individuo, y con ello, la
configuracion del espacio urbano que
los contiene en funcion de sus necesi-
dades e intereses.

En lo referente a la influencia de la
nueva economia en la ciudad de Gua-
dalajara, los autores Rodriguez y Cota
(2006) exponen:

Cuando la economia global se enca-
mind a un mayor crecimiento inter-
nacional, México procurd no que-
darse atras. La entrada al Acuerdo
General de Aranceles y Comercio
(GATT por sus siglas en inglés), sig-
nifico el cambio de modelo econo-
mico de nuestro pais (Rodriguez y
Cota, 2006, p. 5).

Esta incorporacion encontro en su
primera etapa un cambio en la pro-
duccion industrial (Rodriguez y Cota,
2006), lo que a su vez generd una de-
manda de infraestructura y activida-
des que permitieran dichos procesos
productivos. Lo anterior sirvio para in-
corporar el término de segmentacion
productiva cuando se hace necesaria
la reduccion de costos, la especializa-
cion de mano de obray el incremento
de desarrollo competitivo.

De acuerdo con estos autores, “es
asi como surge el desarrollo tecnolo-
gico en las comunicaciones, donde el
Internet es una herramienta de comu-
nicacion y traslado de informacion”
(Rodriguez y Cota, 2006, p.3).

Este proceso de adecuacion de la
economia no solo impulsa el desarro-
llo de determinadas areas geograficas

del Pais en relacion con sus particu-
laridades fisicas, economicas y poli-
ticas, sino que también promueve a
una escala menor, la generacion de
modelos de negocio que buscan ob-
tener provecho de dichas condiciones.
Desde una perspectiva a nivel nacio-
nal, “la concentracion de servicios fi-
nancieros, la actividad comercial y los
servicios profesionales permite a la
region centro del pais ser el punto no-
dal de la economia nacional” (Rodri-
guezy Cota, 2006, p. 3). Esta condicion
persiste en la actualidad, sobre todo
cuando se identifican los principales
ejes para la toma de decisiones en el
ambito economico y politico, sin em-
bargo, existen casos como el de la ciu-
dad de Guadalajara y su Zona Metro-
politana que han logrado consolidar
su presencia a nivel nacional a través
del incremento de unidades de ne-
gocio concentradas en determinadas
zonas geograficas y particularmente
cuando se involucra la tecnologia.

En una publicacion reciente del dia-
rio local El Informador (2015),> men-
ciona que, por cada mil individuos en
el estado de Jalisco, existen 11 empre-
sas registradas y que en comparacion
con demarcaciones como el Estado
de México y Nuevo Leon, la cifra es
notablemente favorable para la ZMG
quedando solamente por debajo del
Distrito Federal (ahora Ciudad de Mé-
xico), el cual acumulaba, al momento
de la publicacion, casi 90 mil unidades
empresariales contra 82 mil del esta-
do de Jalisco.

Este crecimiento de la actividad
economica ciertamente no correspon-

2 http://www.informador.com.mx/jalis-
€0/2010/182075/6/jalisco-la-region-con-mas-em-
presas.htm
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de con la categoria de las empresas
mas importantes que la revista Ex-
pansion publico en 1997, sin embargo,
si es notable el impulso que varios
sectores de la industria local tuvieron
para generar dichos indicadores que
en suma le otorgan el valor actual.

Como parte del argumento que im-
pulso este crecimiento, los autores
mencionan el replanteamiento de las
“politicas industriales y el aprovecha-
miento de las condiciones locales”
(Rodriguez y Cota, 2006, p. 3), como
las acciones que permitieron gene-
rar esta importante condicion para
la ciudad de Guadalajara. Destacan
también el surgimiento de la industria
electronica como un detonador a tra-
vés de la produccion de bienes basi-
cos manufactureros (Rodriguez y Cota,
2006), los cuales requirieron de otros
servicios ligados con el giro de la in-
dustria, resultando un modelo inte-
resante para el desarrollo economico
de la Ciudad y su Zona Metropolitana
que incluyo el repunte de la industria
electronica. Este hecho como tal pue-
de interpretarse como el mecanismo
que permitio a la Ciudad incorporar-
se de manera mas significativa con el
modelo global, lo que evidentemente
derivo en la necesidad de estable-
cer nuevos modelos de sinergia para
complementar lo que sucedia de cara
al futuro. A este respecto, diversos au-
tores senalan que es a traves de las
empresas y la sinergia existente entre
ellas, que se impulsa la materializa-
cion de las relaciones con otros terri-
torios y circunstancias.

En lo concerniente con las etapas
que permiten el crecimiento de los
entornos urbanos, Rodriguez y Cota
(2006) exponen que existen cuatro a

través de las cuales se manifiesta di-
cho crecimiento: “urbanizacion, urba-
nizacion-suburbanizacion, suburbani-
zacion y desorganizacion” (Rodriguez
y Cota, 2006, p. 6). Lo anterior es una
manera de comprender el proceso de
transformacion industrial al de servi-
cios, lo que también implica una re-
estructuracion del entorno urbano
a partir de las nuevas demandas vy
necesidades de los actores que ma-
yor presencia e influencia tienen en
su contexto. Esta situacion evidente-
mente sugiere importantes grados de
afectacion para aquellos elementos o
unidades que menor nivel de impor-
tancia tienen, pero que, sin embargo,
contribuyen en gran medida con el
contexto economico de la region.

Si bien existen cuatro etapas que
permiten el crecimiento urbano, en
cualquiera de ellas prevalece el hecho
de la concentracion de personas en
areas geograficas distintas a la peri-
feria. “Lo anterior se debe a razones
de tipo economico, social e historico”
(Rodriguez y Cota, 2006, p. 6).

El precio de suelo es una condi-
cion de concentracion ya que limita
los tipos de zonas habitacionales.
En el ambito social, las diferencias
raciales, socioeconomicos, las cos-
tumbres y la convivencia barrial ha-
cen que la poblacion se distribuya
bajo ciertos criterios. Desde el pun-
to de vista historico, el mantener
una tradicion, el conservar un esta-
tusy el ser parte de la historia de la
ciudad, mantiene a la poblacion en
los espacios tradicionales (Rodri-
guez y Cota, 2006, p. 6).
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Ademas de los factores anteriores,
se debe considerar la relevancia que
tiene hoy en dia aspectos como: “ac-
cesibilidad, estructura y equipamiento
urbano, factibilidad de construccion
y contaminacion urbana” (Rodriguez
y Cota, 2006, p. 6). Una particularidad
del espacio urbano contemporaneo es
que, al poseer las caracteristicas an-
teriormente senaladas, la posibilidad
de trascender por encima de aspectos
como el uso de suelo, el ambito social,
asi como la perspectiva historica del
lugar, se considera como viable siem-
pre y cuando el factor economico re-
presente una oportunidad de mercado.

La poblacion tiene movilidad de
acuerdo a la funcion de capacidad
economica, la percepcion social del
entorno, el impacto que pueda dar-
se de las externalidades negativas o
positivas y las condiciones en que
se encuentra la zona con relacion
a la infraestructura y equipamiento
urbano (Rodriguezy Cota, 2006, p. 6).

La concentracion economica de la
zona de Chapultepec en definitiva ha
logrado transformar la estructura ur-
bana de la zona a partir de los nue-
vos comportamientos de la poblacion
que vive en la zona y de aquella que
interactiia con ella por algin motivo
economico, social o de tradicion. Se-
gun varios autores reconocidos en el
estudio urbano, aspectos como la ac-
cesibilidad y la movilidad son condi-
cionantes para impulsar el surgimien-
to de nuevas centralidades a partir del
desarrollo de las principales activida-
des economicas que en dichos luga-
res se realizan. El caso particular del
area de estudio del presente proyecto
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de investigacion, arroja importantes
indicadores que demuestran este tipo
de crecimiento y desarrollo.

En lo que respecta al valor comer-
cial de la zona, la anterior imagen
muestra los tres niveles de valor del
area en cuestion, segun el Periodico
Oficial del Estado de Jalisco, aproba-
dos el 13 de noviembre de 2014. De
acuerdo con esta tabla, en el Distri-
to 01 “Centro”, subdistritos 34y 22/2,
donde se encuentra el area de estudio
del presente proyecto, el valor de ran-
go varia de $3800 a $3500 pesos por
metro cuadrado y donde claramente
el Norte tiene un valor mas alto que
en el Sur. El valor de rango es solo
un indicador general del costo del m?
dentro de estos dos subdistritos, sin
embargo, el valor de calle sobre Ave-
nida Chapultepec Norte a Av. Chapul-
tepec Sur ubicadas dentro del Distrito
1 “Centro”, subdistrito 34 22/2; oscila
desde los $9100.00 a los $14 450.00
pesos por metro cuadrado “valor ca-
tastral” y contrario a su valor de rango,
el precio es mayor conforme se acer-
que al Norte.

El valor puede variar de acuerdo
con el tipo de construccion y con la
calidad del estado de conservacion
y con el codigo de clasificacion de la
construccion. Por citar un ejemplo,
el conjunto de Horizontes Chapulte-
pec, ubicado en Avenida Chapultepec
480 R-08 tiene un valor de rango de
$3800.00 pesos por m?, un valor de ca-
lle de $9700.00 pesos por m?y un va-
lor de 360 millones 793 mil 470 pesos,
todo el conjunto. La utilizacion gene-
ral del suelo es mixto distrital sobre
la Av. Chapultepec Norte y Sur, lo que
implica que las zonas habitacionales
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Figura 1. Zona de estudio (2015).
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y comerciales coexistan de manera
equilibrada.

De acuerdo con el Directorio Es-
tadistico Nacional de Unidades Eco-
nomicas (DENUE)® el uso comercial
predominante son los bufetes juridi-
cos, ajustadores, gestor de seguros y
finanzas; bancas maltiples, cafeterias,
restaurantes hacia la Av. Chapultepec
Sur y comercio al por menor de ves-
timenta regional y vestidos de novia;
comercio al por menor de telas, bares
y similares hacia el Norte. Por las ca-
racteristicas del uso del suelo, el va-
lor catastral y el valor comercial que
es 10 % del valor catastral de la zona,
los indicadores de marginacion son

3 México: Inegi, 2014.

muy bajosy los niveles socioeconomi-
cos segun la variable de la Asociacion
Mexicana de Inteligencia de Mercado
y Opinion Piblica (AMAI) de la zona
estan por arriba del nivel C-, un claro
ejemplo son los proyectos de los alre-
dedores cuyos precios de venta estan
arriba de millon de pesos.

Los datos descritos en las tablas
anteriores permiten evidenciar el cre-
cimiento comercial y economico de la
zona de Chapultepec desde sus inicios.
La ciudad de Guadalajara, aln con una
tendencia monocéntrica de sus fun-
ciones, muestra también una dismi-
nucion importante de esta situacion. A
la par de lo que acontece con muchas
ciudades importantes en el mundo, las
nuevas dinamicas de infraestructuray
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La siguiente tabla muestra el levantamiento comercial de la zona de estudio:
Tabla 1. Levantamiento comercial. Av. Chapultepec Norte - Sur

Variable - Econémico

Indicador Levantamiento Comercial
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Av. Chapultepec Norte- Sur
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Fuente: Elaboracion propia. Censos economicos 2014. Inegi. Denue, http://gaia.inegi.org.mx/
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funcionalidad impulsan el desarrollo
de nuevas centralidades en espacios
con mejores condiciones para desta-
car desde perspectivas como la eco-
nomica, tecnologica, social y cultural.

Para detectar y entender la eva-
luacion que ha tenido la ciudad en
cuanto a sus centros economicos se
utilizo el indice de centralidad para
los anos 1985, 1993 y 1998, encon-
trando en un primer momento, que
el centro tradicional es el polo donde
se ubican las actividades de mayor
impacto, en un segundo momento se
da una expansion del area (centrali-
dad expandida segiin Mattos, 1998),
y finalmente, en un tercer momento,
la reubicacion de estas actividades
en otros lugares, reduciendo su cen-
tro, creando islas economicas, y dan-
dose un aparentemente aprovecha-
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miento de otros centros (Rodriguez y
Cota, 2006, p. 18).

La ciudad de Guadalajara, desde
sus inicios, desarrollo principalmen-
te el abastecimiento de bienes y ser-
vicios hacia importantes regiones del
Pais. Con el paso del tiempo y el sur-
gimiento de la manufactura se crearon
nuevos espacios industriales, particu-
larmente en las afueras de la ciudad.
La apertura comercial a nivel interna-
cional repercutio en la industria ma-
nufacturera, lo que implico una expan-
sion hacia los municipios conurbados.

Al insertarse la actividad manufac-
turera en la estructura econdomica
de la ciudad, dio como resultado la
creacion de espacios industriales,
la migracion del campo a la ciudad
y la creacion de infraestructura y
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Implicaciones del fenomeno publicitario en la configuracion del espacio urbano
contemporaneo

Fotos: Archivo plblico 2015 (izg. blanco y negro) y elaboracion propia (der. color).

servicios necesarios para el desa-
rrollo manufacturero (Rodriguez y
Cota, 2006, p. 6).

De manera particular, el modelo ex-
portador impulso el surgimiento de la
industria electronica, lo que permitio
el crecimiento y desarrollo de nuevas
centralidades que implicaron la se-
gregacion urbana. Lo anterior sienta
los antecedentes para la base econo-
mica actual que encuentra en los ser-
vicios un sector hegemonico para una
poblacion creciente de la ciudad, si-
tuacion que incide directamente en el

uso y disposicion de ciertas zonas de
la misma con condiciones de accesibi-
lidad, movilidad e infraestructura que
propicien el mejor desempeno de sus
funciones.

Las fotografias anteriores corres-
ponden con algunos de los elementos
arquitectonicos ubicados en el area
de estudio. En ellas es posible apre-
ciar la transformacion que a través de
los anos han tenido hacia estructuras
en las cuales el elemento publicitario
se ubica como aspecto relevante, lo
que trae consigo una sustitucion de la
identidad del elemento arquitectoni-
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co por aquello que representa el signo
publicitario.

Perspectiva historica del
fenomeno publicitario en el
espacio urbano

Historicamente se reconoce la apa-
ricion del anuncio a la par del naci-
miento de los primeros asentamien-
tos humanos, y por consiguiente, de
las primeras ciudades en la historia
(Leick, 2002). Los individuos reque-
rian de este tipo de instrumentos para
intercambiar o comercializar sus pro-
ductos, buscando en primera instan-
cia la supervivencia.

Este fenomeno, al dia de hoy, no ha
encontrado limites para incorporarse
en practicamente cualquier tipo de lu-
gar o circunstancia. Si bien se recono-
ce que no todos los escenarios a tra-
vés de la historia han sido comodos o
flexibles, la principal particularidad del
fenomeno publicitario es su capacidad
de adaptacion y adecuacion sin limite.

En México, “el fenomeno publicita-
rio ve sus primeras manifestaciones
en los vendedores de los tianguis en
Tenochtitlan, quienes, parados sobre
un banco, tenian la intencion de pu-
blicitar su mercancia” (Garcia Ramirez,
p. 29, 2002), sin embargo, es a princi-
pios del siglo XX, y gracias a los cam-
bios que acontecieron en la época,
cuando nacen nuevas y mas efectivas
maneras de anunciar los productos
existentes, las cuales utilizaban por lo
general la entrega personal, en espa-
cios publicos, de artilugios publicita-
rios para informar sobre la existencia
de productos y sus beneficios.
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La publicidad en México se limitaba
a los gritones, los aparadores de los
comercios, algunas agencias de co-
locacion de anunciosy la produccion
de los mismos a cargo de los perio-
dicos (Garcia Ramirez, 2002, p. 33).

En el texto “Percepcion social de la
publicidad exterior en la imagen del
paisaje urbano” (Maciel, 2013), la au-
tora incorpora citas de autores que
mencionan los primeros mecanismos
para llevar a cabo campanas publi-
citarias en el Pais, los cuales consis-
tian en el uso de vehiculos y personas
que gritaban los nombres de marcas o
productos para darlos a conocer ante
audiencias por lo general masivas.

A principios del siglo XX, entonces,
destaca ya el grado de intencionali-
dad del ejercicio publicitario y el de
los individuos entendidos como con-
sumidores, quienes eran abordados
en la via publica mediante mensajes
que correspondian con las condicio-
nes sociales y culturales propias de
la época, “es posible considerar a la
Revolucion Mexicana como el partea-
guas en la actividad publicitaria en el
Pais, trayendo consigo la influencia
norteamericana que ha permanecido
hasta ahora” (Maciel, 2013, p. 34).

En este sentido, Maciel (2013) des-
cribe unaserie de sucesos que dejaron
en claro la influencia norteamericana
en la manera de hacer publicidad en
el territorio nacional. Incluso mencio-
na la utilizacion de articulos novedo-
sos para la época como los tubos de
neon, trayendo consigo un cambio en
la imagen del paisaje urbano en el te-
rritorio ocupado por ciudades con re-
lativa importancia economica, politica
y social.
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En la imagen, que data del ano 1959, se aprecia “el anuncio de los que bailan”,
colocado el 15 agosto de 1957 entre las calles Dionisio Rodriguez y Javier Mina, en
Guadalajara, México. Fuente: Maciel (2013).

|

Foto: Archivo publico.

El concepto de publicidad exterior
empieza a tener sentido a partir de los
anos 50 cuando se ubican evidencias
de soportes publicitarios colocados
en estructuras dentro de territorios
urbanos.

En el caso particular de Guadala-
jara, esta época, la de los anos 50,
se considera como una en la que el
fenomeno de la publicidad exterior
se expandia, e incluso para la co-
locacion de los anuncios “cualquier
espacio era aprovechable de las
principales avenidas y calles, sin
embargo, uno de ellos aventajo en
cuanto a tamano y diseno, que en
su momento vino a representary a
dar identidad a un barrio o zona de
la ciudad”. Este anuncio publicita-
ba una marca de refresco (Maciel
citando a Ramos Lopez, 2008, p. 11).
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La colocacion de este primer anun-
cio, conocido por la poblacion como el
anuncio de los que bailan, en el entor-
no urbano de la ciudad de Guadalaja-
ra generd un interesante rechazo so-
cial que es mencionado en el trabajo
de la autora:

[...] realmente el anuncio altera no-
tablemente el ornato de la zona y
si seria aconsejable su cambio des-
de luego, para darle el realce que
se merece el Mercado Libertad,
cuya construccion arquitectonica
debe ser cuidadosamente vigilada
por todos los ciudadanos de Gua-
dalajara (Maciel, citando a Ramos
Lopez, 2008, p. 12).

La cita anterior resulta interesante,
pues, aunque expresa una parte de la
opinion publica, esto no fue suficien-
te para detener la incorporacion de
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esta practica publicitaria como parte
del paisaje urbano de la época, situa-
cion que a la fecha sigue estando pre-
sente. En el documento antes citado
(Maciel, 2013), se incorpora una serie
de fotografias que son evidencia de la
manera en que el espacio urbano iba
siendo sometido al criterio mercantil,
lo que permite inferir sobre la natura-
leza de poder que a través de los anos
se ha ido consolidando, de tal manera
que hoy en dia sigue teniendo capaci-
dad para incidir, incluso, en el incum-
plimiento de las normas de control
urbano.

Al revisar el Reglamento de Anun-
cios para el Municipio de Guadalajara
(2015),“ en el texto que corresponde al
Articulo 2 que senala las disposiciones
de orden y observancia y que tienen
como objeto (apartado IV): Regular
la fijacion, instalacion, conservacion,
ubicacion, distribucion, exhibicion,
emision, caracteristicas y requisitos
de anuncios en los sitios o lugares a
los que tenga acceso el publico o que
sean visibles o audibles desde la via
publica, para lo cual se establecen los
siguientes lineamientos: a) Asegurar
que los anuncios producidos para la
publicidad de negocios, locales co-
merciales, productos y demas acti-
vidades economicas y sociales, sean
planeados, dosificados, disenados y
ubicados en la forma y en los sitios
dispuestosy que no representen dano
alguno a la poblacion, ni atenten con-
tra la identidad y los elementos esen-
ciales de la composicion, como son
el equilibrio, la claridad, el ordeny la
estética que guarda cada espacio te-
rritorial del municipio.

4 http:/ /transparencia.guadalajara.gob.mx/sites/
default/files/reglamentos/Reg.AnunciosGdl_0.pdf
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A este respecto, es sencillo identi-
ficar el incumplimiento de la norma
para una gran cantidad de anuncios
publicitarios en el area de la ciudad
de Guadalajaray su Zona Metropolita-
na, situacion que obliga a la reflexion
sobre las implicaciones que esto ha
tenido en el orden, identidad, equili-
brio, estética y valor simbolico del en-
torno urbano actual.

La omnipresencia publicitaria

La ciudad, comunidad de conviven-
cia, encuentra su origen en la natu-
raleza social del ser humano y esa
dimension social es pareja del fe-
nomeno comunicativo. La comuni-
cacion esta indiscutiblemente liga-
da a lo social, por lo que hablar de
ciudad es inevitablemente hablar de
comunicacion (Baladron, 2007, p. 75).

La comunicacion es un proceso que
evidentemente requiere del otro para
su cumplimiento, es decir, sin un re-
ceptor que genere retroalimentacion
con el emisor, el proceso no existe, es
limitado, solo informa. Esto proceso
de ida y vuelta, representa uno de los
fenomenos mas relevantes del esce-
nario urbano contemporaneo donde
prevalece la idea de estar comunicado
como la mejor forma de estar vigente.

Los procesos de comunicacion re-
percuten de manera directa entre
quienes conforman algln tipo de au-
ditorio en el cual se emite un men-
saje en particular. La interaccion que
de este procedimiento resulte, deter-
minara en gran medida la forma de
actuar y entender las cosas por parte
de quienes recibieron estos mensa-
jes, los cuales, se encuentran sujetos
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a iguales procedimientos de interpre-
tacion para verificar el interés en los
mismos.

A este respecto, la comunicacion
esta ciertamente sometida a varios
aspectos a considerar: las particulari-
dades de quien emite el mensaje, su
intencion, los canales que utiliza para
tal efecto, los codigos y las expresio-
nes que permiten su interpretacion,
las especificaciones de la audiencia,
sus creencias, sus valores, deseos vy
necesidades. Igual importancia tienen
las condiciones del contexto donde se
desarrolla este proceso de comuni-
cacion, en el cual los factores econo-
mico, social y politico resultan como
determinantes a partir de una vision
contemporanea que reconoce la co-
rrelacion existente entre todos los
elementos antes mencionados como
parte fundamental de la comunicacion
actual. Diversos autores coinciden en
senalar que “la comunicacion, para el
caso de las ciudades, tiene entre sus
fines la socializacion, es decir, la inte-
gracion social” (Baladron, 2007, p. 76).

La socializacion que implica la co-
municacion no excluye en absoluto
la afirmacion de la individualidad;
precisamente la necesidad de ex-
presar esta ultima es, de hecho, lo
que esta en la base de la ineludi-
ble comunicacion. De este modo, el
escenario urbano se ha convertido
hoy en dia en un claro ejemplo de
expresion de las mas diversas iden-
tidades, no solo grupales sino indi-
viduales (Baladron, 2007, p. 76).

Este tipo de expresiones han asu-
mido una forma visual que les ha per-
mitido posicionarse en los diferentes
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escenarios de lo que hoy entendemos
como ciudad.

Que la comunicacion contribuya a
la integracion social por incremen-
tar nuestro conocimiento de lo pro-
pio y lo ajeno significa que ilumina
la realidad, la pone en primer pla-
no, la hace evidente a los ojos para
que sea interpretada, para darle
significado (Baladron, 2007, p. 77).

Esta particularidad del fenomeno
visual, en el cual se proporcionan esti-
mulos visuales a un determinado tipo
de individuos, es lo que en parte per-
mite a la publicidad tener una forma
omnipresente, pues cualquier rincon
0 escenario puede adquirir una fun-
cion de soporte ante la inminente pre-
sencia publicitaria. Esta situacion que
bien puede ser parte de un debate cri-
tico sobre dicha postura, también per-
mite reconocer en la publicidad una
conjugacion entre tres conceptos que
conforman nuestra realidad: la publi-
cidad como tal; la ciudad que puede
asumir una especie de soporte, y el
consumo como actividad, sin la cual,
el modelo economico vigente no ten-
dria sentido.

“La historia de la ciudad esta ligada
a la historia de las ciudades” (Bala-
dron, 2007, p. 78), lo que marca una re-
lacion constante y duradera sin la cual
unoy otro no serian lo que hoy son. La
particularidad de llamar la atencion,
un atributo de la publicidad, obede-
ce a una intencionalidad por parte del
emisor para comunicar una serie de
discursos persuasivos que encuentran
en el fenomeno visual la herramienta
necesaria para captar la atencion de
un ciudadano que se mueve y se de-
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sarrolla en diferentes escenarios pro-
pios de la ciudad. Por su estructura:

La ciudad se convierte en teatro
publicitario, un desfile de mensajes
comerciales y marcas, un devenir
de persuasion al servicio de intere-
ses de la nueva economia y de los
sectores sociales mas pujantes de
la sociedad. Simbolo de la moder-
nidad, la ciudad es tomada por la
publicidad (Baladron, 2007, p. 80).

A este respecto habra que senalar
que el consumo de productos y ser-
vicios que demanda una poblacion
en particular requiere de la imple-
mentacion de soportes para la emi-
sion de mensajes publicitarios. Esto
proporciona una idea basica sobre
la cual podemos entender el alcance
del fenomeno publicitario como un
aspecto que avasalla el orden y las
circunstancias existentes para la fun-
cionalizacion de las cosas en sentido
comercial.

El consumo y el consumismo como
tales se convierten en los factores
detonantes, no solo de la publicidad
en la ciudad, sino de las diferentes
formas y dimensiones que esta 0lti-
ma adquiere para el cumplimiento de
objetivos relacionados con estrate-
gias comerciales ligadas al marketing
como disciplina mediante la cual se
intenta satisfacer las necesidades y
los deseos de individuos en general.

La modernidad sugiere y provoca
un amplio abanico de conductas
individuales y colectivas de consu-
mo que invaden la vida cotidiana.
La ciudad, como poderoso y fasci-
nante escenario de consumo, adop-
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ta una imagen dinamica, colorista y
placentera, en la que la burguesia
urbana intenta expresar el prestigio
alcanzado (Baladron, 2007, p. 80).

La implementacion de escenarios
para la proliferacion del consumo me-
diante la escenificacion de ambien-
tes convertidos en estimuladores de
sentidos forma parte sustancial de
los modernos escenarios urbanos. En
estos lugares de la ciudad se procu-
ra el consumo en el individuo con el
fin de incorporarse a un determinado
grupo social con ciertas caracteristi-
cas que lo hacen parecer un modelo
a seguir. En estos mismos lugares, la
publicidad es la encargada de emitir
signos y simbolos cuya interpretacion
esta debidamente planeada, es decir,
intencionada.

La omnipresencia de la publicidad
no se limita a la naturaleza de los es-
pacios, si es necesario los trastoca, los
envuelve y los convierte en espacios
de promocion y para el consumo. “A
partir de la segunda mitad del siglo
XIX se descubre la importancia de la
calle como canal comunicativo, y en-
tonces nace la publicidad exterior
como medio publicitario” (Baladron,
2007, p. 83), lo que significa el inicio de
un nuevo modo para expandir los al-
cances de la publicidad hacia el lugar
donde los individuos se encuentran.
La atencion visual es por lo tanto, el
principal objetivo de persuasion, en el
cual no existen limitantes que no pue-
dan ser sorteados mediante artilugios
de diverso orden.

El fenomeno publicitario, por lo
tanto, actua de modo particularmente
diferente:
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Salvando las evidentes diferencias,
la publicidad comparte dos de los
atributos que los antiguos catecis-
mos atribuian a Dios: es persuasiva
y ubicua. Persuasiva en el sentido
que define el acreditado Webster’s
Dictionary: abunday se difunde por
todas partes. Ubicua por que esta
presente a un mismo tiempo en
todo lugar (Aprile, 2000) (Baladron,
2007, p. 86).

Lo que también es necesario resca-
tar es que la publicidad ciertamente
cumple una variedad importante de
funciones. Una de ellas es servir de
soporte estratégico mediante el cual
muchas de las empresas existentes
puedan seguir funcionando.

En un mundo donde la imagen se
ha convertido en la forma mediante la
cual entendemos todo lo que nos ro-
dea, el fenomeno publicitario se sitla
como el artilugio capaz de crear, modi-
ficary estructurar imagenes en la men-
te de los ciudadanos bajo un esquema
de intencionalidad en el cual subyace
el criterio mercantil y de consumo.

Para sobrevivir, el individuo requie-
re de la cooperacion y equilibrio de
dos sistemas: uno por medio del
cual recibe los estimulos del exte-
rior, y el otro por medio del cual
responde a esos estimulos (Gonza-
lez, 2007, p. 135).

En relacion con lo anterior, el au-
tor expresa la existencia de un tercer
sistema que resulta fundamental para
el conocimiento interno y externo del
ser humano: el sistema simbolico,
cuyo argumento se centra en el papel
que juega el enorme conjunto de sim-
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bolos que existe en la actualidad y la
enorme carga de significado que esta
dispuesta para ser interpretada y sig-
nificada. Como analogia de lo anterior,
se sugiere hacer un recorrido mental
del area geografica o area de estu-
dio del presente proyecto de investi-
gacion para percatarse de la notable
proliferacion de elementos dispues-
tos en cualquier espacio posible, lis-
tos para ser identificados y dispuestos
para comunicar algo.

Quienes transitan por este tipo
de espacios urbanos, en realidad no
siempre tienen un contacto directo
con las cosas u objetos. La interpre-
tacion que llevan a cabo del entorno,
se genera a partir de hechos concre-
tos como la identidad, los sentimien-
tos, las sensaciones, las experiencias
y el intercambio. Estas manifestacio-
nes son por lo general promovidas por
elementos ligados con la actividad co-
mercial y politica. Esto no sugiere que
el factor social sea inexistente, sin
embargo, a diferencia del resto, es no-
toriamente desigual.

La enorme cantidad de elementos
publicitarios existentes en la zona
comercial de Chapultepec, emiten
constantemente fuertes cargas de sig-
nificado a la totalidad de individuos
identificados como consumidores.
Pero los signos y simbolos que el fe-
nomeno emite, no corresponden con
la realidad como tal, por el contrario,
contribuyen con el imaginario de las
personas que traen consigo un anda-
miaje de conceptos y contenidos que
le permiten formar su propia idea de
la vida cotidiana, es decir, de las re-
presentaciones.

En el espacio urbano contempora-
neo, y gracias a la importante presen-
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Foto: Elaboracion propia 2015.

cia del fenomeno publicitario, grupos
sociales identificados como segmen-
tos de mercado, construyen su reali-
dad a través de imagenes, mensajes
y modelos de conducta que son pro-
movidos como la Unica opcion de ser
y estar.

En el area de estudio, es eviden-
te la utilizacion de cualquier espacio
posible para la transmision de ideas
sobre marcas o productos en los que
subyace un grado de intencionalidad
estratégica en funcion del analisis de
las particularidades conductuales de
quienes asisten con regularidad a este
tipo de escenarios urbanos.

Cuando el individuo transita por es-
pacios urbanos dispuestos de esta ma-
nera, el significado del lugar encuentra
mayor argumento referencial a partir
de la imagen comercial que en él exis-
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te, que aquella que le corresponde ar-
quitectonica e historicamente.

En este punto, el fenomeno publici-
tario es considerado como un sistema
simbolico que contribuye al proceso
cultural del individuo, particularmen-
te en relacion con su entorno, el cual,
a partir del desarrollo economico de
la sociedad, ocupa un lugar cada vez
mas relevante en el escenario con-
temporaneo.

Por tanto, un primer acercamiento
al concepto de cultura seria defi-
nirlo como un conjunto organizado
de sistemas de signos y simbolos,
un sistema de sistemas (Gonzalez,
2007, p. 140).

La zona comercial de Chapultepec
en su conjunto, y particularmente en
el area con mayor presencia comer-
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cial, es un lugar que demuestra, me-
diante su oferta, la materializacion de
nuevas centralidades cuya principal
caracteristica es propiciar la obten-
cion de cualquier necesidad (contem-
poranea) en un solo lugar. Con ello,
el ciudadano cuenta con la opcion de
complementar su actuar a partir de su
forma de sery estar.

Hallazgos

La zona comercial de Chapultepec,
ubicada en la ciudad de Guadalajara,
México, es claramente un espacio in-
terconectado. Dicha conexion no solo
corresponde con los aspectos fisicos
del lugar, los cuales, por cierto, permi-
ten a individuos o transelntes ir de un
lugar a otro a partir del interés que és-
tos tengan en funcion de aquello que
perciben, que los persuade y los motiva.

La conexion a la que se refiere este
apartado inicial va mas alla de los as-
pectos tangibles. El concepto implica
un estado en el que se conjugan di-
versos escenarios creados y modifica-
dos desde una perspectiva mercantil
que busca satisfacer las necesidades
de los individuos entendidos como
consumidores.

Si bien la zona en cuestion ha su-
frido importantes cambios, lo que hoy
prevalece son dos tendencias de mo-
dificacion del estado fisico claramen-
te observables: la primera de ellas
consiste en la adecuacion de varios de
sus elementos arquitectonicos (prin-
cipalmente los cercanos a la avenida
Chapultepec), hacia una economia ba-
sada en los servicios, el esparcimiento
y la socializacion. La segunda corres-
ponde con la utilizacion de una im-
portante cantidad de superficie para
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la colocacion de instrumentos publi-
citarios.

Este conjunto de situaciones in-
tegra y constituye una vocacion que
trasciende por encima de sus particu-
laridades historicas y de identidad del
lugar. El modelo de espacio urbano
contemporaneo que se asocia con la
zona de Chapultepec en Guadalajara,
es aquel que cumple una serie de fun-
ciones:

« Esunespacio publico al que puede
acceder cualquier persona sin res-
triccion.

« Es un lugar de la ciudad al que es
posible acudir para cubrir necesi-
dades de pago de servicios de uso
cotidiano.

« Es un lugar al que se acude para
pasar un rato con los amigos, para
tener una velada agradable y con-
sumir bebidas alcoholicas.

« Es un lugar en el que es posible
realizar negocios de diversa indole.

« Es un lugar de la ciudad que pro-
mueve la practica del ocio, del
esparcimiento. Un lugar para ir a
comer, recorrer en bicicleta o sim-
plemente caminar.

Esta condicion evidentemente re-
quiere de la adecuacion de los es-
pacios en funcion de las nuevas ten-
dencias de comportamiento de los
ciudadanos entendidos como consu-
midores, quienes se identifican con el
sitio a partir de lo que en él acontecey
por la presencia de marcas o produc-
tos que se comercializan en la zona.

Durante el ejercicio de la presente
investigacion, se documento la exis-
tencia de varios grupos sociales, los
cuales se apropiaban de ciertas areas
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de la zona para manifestarse y con
ello, expresarse y mantener su con-
dicion respecto a los demas. Lo ante-
rior sugiere que el sentido estricto del
espacio publico prevalece en la parte
esencial, sin embargo, en esta nueva
configuracion del entorno urbano se
muestran importantes evidencias que
obligan al analisis respecto a las im-
plicaciones que esto ha tenido en la
identidad del lugar, su historiay el in-
dividuo que transita por el lugar.

Para lograr comprender el feno-
meno y generar congruencia con la
metodologia de trabajo, se procedio
a la realizacion de tres herramientas
importantes para la investigacion: la
realizacion de encuestas directas a
personas que transitan por el lugar de
estudio, la encuesta en redes sociales
y el levantamiento de negocios exis-
tentes en la zona.

En la parte que corresponde con la
aplicacion de una encuesta que per-
mitiera aproximarnos a la descripcion
del transelnte del lugar, se aplicaron
30 encuestas directas a individuos de
manea aleatoria que durante el mes
de noviembre de 2015, se abordaron
en el area de estudio.

Resultados:

- Los rangos de edad que mas pre-
sencia tienen en la zona son los
comprendidos entre los 15 y 21
anos.

« La mayoria de los encuestados re-
sultaron ser estudiantes de nivel
licenciatura (83.3 %).

- El género que mas presencia tiene
en la zona es el masculino (56.66
%), mientras que las mujeres re-
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presentan el 43.33 % de la pobla-
cion.

+ Los usuarios manifestaron visitar

la zona de manera ocasional en un
46.66 %, mientras que solo el 26.66
% expreso hacerlo en fines de se-
mana.

- La estadistica destaca que este es-

pacio urbano de la ciudad es un
lugar de reunion de amigos (70 %)
principalmente.

-« Respecto a las empresas que ma-

yor presencia tienen en la zona de
estudio, destaca la empresa Star-
bucks con 11 menciones, seguida
por la tienda de conveniencia Oxxo
con 5 menciones como su primera
opcion de respuesta.

« Sin embargo, la mayoria de los en-

cuestados (66.66 %) considera que
la cantidad de negocios es mucha,
y que sus precios oscilan entre ni
caros ni economicos y mediana-
mente caros (46.66 %), resultado
congruente cuando se cruza con la
opinion sobre el costo de acudir a
la zona de Chapultepec que es, en
promedio, regular (76.66 %).

« Los encuestados consideran que el

valor en general de la zona es alto
(56.66 %).

« El gasto promedio que mas ocu-

rre entre este grupo focal es una
cantidad entre 100 y 200 pesos (60
%), sin embargo, un 20 % de esta
poblacion menciona tener un gas-
to promedio entre 200 y 300 pesos,
cantidad que puede ser contrasta-
da con el ingreso promedio de la
poblacion en Zona Metropolitana.

A la par del ejercicio anterior, se
realizo una encuesta por redes socia-
les. El resultado fue el siguiente:
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encuestas realizadas, 160:

« Del total de personas que contes-
taron el instrumento, el 58 % fue-
ron mujeresy 42 % hombres.

- De ese universo de respuestas, el
75 % menciono ser estudiante de
nivel licenciatura, 18 % de maestria
y un 6 % de doctorado.

A continuacion, se muestra la di-
versidad de ocupaciones de los indi-
viduos que contestaron la encuesta.
A este respecto, el estudio indica una
diferencia interesante del que es es-
tudiante, seguida de quién se emplea
como contador (19), disefiador (18) y
empresario (16).

- En lo que respecta a la frecuencia
con la cual visitan el area de estu-
dio, el 77 % menciono hacerlo de
manera ocasional (119); el 14 % (21)
en fines de semana, y el 9 % (14)
dos o tres veces por semana.

« El 44 % de los encuestados men-
ciono que son los amigos las per-
sonas con las cuales se acompa-
nan durante la visita del area en
cuestion. Para el 32 % de las res-
puestas, la familia es el principal
acompanante.

« Cuando a las personas se les pre-
gunto sobre las empresas que mas
presencia tienen en la zona, el re-
sultado mostro cierto equilibrio
entre las organizaciones comercia-
les, sin embargo, empresas como
Telcel, Librerias Gandhi, las cafete-
rias Starbucks y La Estacion de Lu-
lio, los restaurantes Wings Army vy
Chai, resultaron como los de mayor
reconocimiento por parte de los
individuos en la zona de estudio.
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« Aesterespecto, la cantidad de em-
presas existentes en el area de tra-
bajo es mucha, para un 68 % (105)
de los encuestados. Asi mismo, el
52 % (81) considera que acudir a la
zona es medianamente caro, situa-
cion que se contrasta cuando se les
pregunta sobre el precio particular
de los productos en la zona, el cual
es considerado como regular por
el 75 % (119) de los encuestados.

« Elvalor economico estimado de la
zona en su conjunto es percibido
como medio por el 53 % (83) de en-
cuestados.

« Cuando se cuestiona sobre la can-
tidad de dinero que en promedio
se gasta al visitar la zona, el resul-
tado establece que el 50 % (63) de
las personas gasta entre 200 y 300
pesos, dejando en segundo lugar a
quienes invierten mas de 400 pe-
sos (26 %) cada vez que visitan el
lugar.

Cuando a las personas participan-
tes de este instrumento se les cuestio-
no sobre qué tipo de productos son,
a su criterio, los que mas se venden
en la zona, una cantidad mayoritaria
menciono tres categorias de produc-
tos: bebidas alcoholicas, cervezas vy
comida.

« Elrango de edad que mas presen-
cia tiene en la zona es el que se
ubica entre los 19y 25 anos (64 %),
seguido por quienes tienen entre
25y 45 afos de edad (36 %).

« Este grupo de individuos mencio-
na en un 49 % (78), que distraerse
es la principal razon para visitar la
zona.
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«  Un30 % (48) menciono que pasarla
con los amigos es su principal ra-
zon de visita al lugar. EL 73 % (117)
expreso que cuando visita la zona
acude por lo general a los mismos
lugares y solo el 26 % menciono
otros lugares del area.

« Cuando a los encuestados se les
pregunto su opinion con respecto
a que los edificios en la zona sean
utilizados como soportes publi-
citarios, el 34 % (54) dijo estar en
desacuerdo, y el 31 % (48), en total
desacuerdo. Llama la atencion que
un 19 % (30) estuvo de acuerdo con
esta practica, y que un 16 % (25) se
mostro indeciso.

« Vinculado con lo anterior, el 54 %
(77), considera que es mucha la
cantidad de anuncios publicitarios
en lazona, y el 43 % (61), menciono
como regular la presencia publici-
taria.

« Cuando se les pregunta si la publi-
cidad tiene la capacidad de modi-
ficar la conducta de las personas,
el 58 % (83) considero estar de
acuerdo, y el 18 % (26) dijo estar
totalmente de acuerdo.

« Los colores que mas estan posicio-
nados en la mente de las personas
encuestadas, cuando se les pide
recordar la zona, son el verde (44),
el rojo (27) y el azul (18).

Levantamiento de negocios
existentes en la zona de estudio

La realizacion de este instrumento se
concreto en el mes de octubre de 2015.
Su desarrollo permitio identificar sie-
te categorias de negocios existentes
en la zona de estudio, lo que arroja
una cantidad importante de informa-
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cion para identificar una transforma-
cion de uso del area de estudio que
evidentemente repercute en la confi-
guracion de otros espacios que se vin-
culan de manera directa o indirecta.
La existencia de 441 locales dedicados
a prestar servicios profesionales, per-
mite dimensionar la nueva vocacion
del lugar y el papel que el fenomeno
publicitario tiene en todo ello.

A continuacion se presenta el des-
glose del levantamiento, incluyendo
las categorias identificadas y los por-
centajes que resultaron por la aplica-
cion del instrumento:

NEGOCIOS EXISTENTES EN LA ZONA COMERCIAL
DEL AREA DE ESTUDIO

UNIVERSO | CATEGORIA PORCENTAJE

Oficinas de gobi- 1.36%
erno.
Establecimientos 7.02%

de ropay acceso-
rios

4441

10.88%

Restaurantes, cafe- | 20.63%
terias y panad-
erias.

Oficinas de servi- | 5215%
cios profesionales.

Restaurantes-bar

No especificados. | 1.81%
6.12%%
Total 99.97%

Locales vacios.

Estos datos no solo demuestran la
notable presencia de negocios que
ofrecen servicios profesionales, lo
cual corresponde con la vocacion eco-
nomica del lugar y que se vincula con
el desarrollo tecnologico que al mis-
mo tiempo requiere de areas de cono-
cimiento especificas que permiten la
satisfaccion de necesidades de otras
organizaciones comerciales de igual o
mayor tamano. Un aspecto relevante
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Foto: Elaboracion propia, registrada durante el mes de noviembre de 2015.

en este apartado es la evidencia de
un proceso de promocion de servicios
que utiliza principalmente a los me-
dios digitales para comunicar sus cua-
lidades como argumento publicitario,
destacando la ubicacion como eje es-
tratégico.

Un caso particular es el negocio
denominado Fastoffice, el cual ofrece
renta de espacios fisicos para el de-
sarrollo de negocios. En su sitio web
(http:/ /www.fastoffice.mx), es posible
detectar la importancia que le otorgan
a la ubicacion geografica de sus ofici-
nas. Esta condicion, que es un dato de
referencia geografica, resulta de vital
importancia para un creciente nime-
ro de negocios que encuentran en el
networking (entendido como forma
de produccion) su area de especiali-
zacion ideal para la creacion de pro-
yectos de negocio.

Otro aspecto relevante de este dato
es que permite reconocer la impor-
tancia que va adquiriendo la necesi-

dad que tienen las empresasy los cor-
porativos para adecuar sus oficinas a
partir de las nuevas formas de hacer
negocio, situacion que sirve de argu-
mento para modificar los aspectos fi-
sicos del lugar y de la zona en que se
encuentran ubicados. Si bien es cierto
que este es un solo caso, cuando se
detecta que un 5215 % de negocios
existentes en la zona esta compuesto
por oficinas de servicios profesiona-
les, entonces es posible inferir sobre
las dimensiones que este hecho pro-
voca en la zona urbana que concentra
estas circunstancias.

En este caso particular, la utiliza-
cion del discurso publicitario tiene por
lo general pequenas dimensiones, sin
embargo, el problema se genera me-
diante la acumulacion de casos que
terminan por incidir en la configura-
cion del espacio urbano en que dichos
negocios o empresas tienen presen-
cia. Aqui, como en otros casos, vale la
pena mencionar que las regulaciones
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establecidas desde el Municipio ope-
ran de manera limitada permitiéndo-
le a las organizaciones comerciales o
personas, cierta libertad de operacion
para la disposicion de anuncios por
encima de lo que establece el regla-
mento municipal.®

En la imagen anterior, se muestra
un ejemplo de lo que acontece en el
area de estudio, en cuanto a la colo-
cacion de elementos publicitarios; asi,
es posible observar el impacto que
tiene la desregulacion del anuncio
en el espacio urbano. Este evidente
incumplimiento de la norma propicia
que cada organizacion o individuo co-
loque anuncios de cualquier tamano
y material, sin considerar el impacto

5 Reglamento de Anuncios para el Munici-
pio de Guadalajara.
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que éstos tienen en el entorno inme-
diato, y mucho menos en el contexto
en general.

Otro dato resultante de este instru-
mento es la ubicacion geografica de la
mayor concentracion de actividades
comerciales de la zona de estudio. A
este respecto, destaca el area com-
prendida por los cruces de las calles
Lerdo de Tejada, Avenida La Paz, Lopez
Cotilla, Avenida Vallarta 'y Pedro More-
no con la Avenida Chapultepec, como
lo muestra la imagen siguiente:

Esta acumulacion de negocios cier-
tamente conserva la cuadricula que
dio origen a la traza de las calles de la
ciudad (Lopez Moreno, 2001), sin em-
bargo, teniendo como argumento la
necesidad de comunicar las particu-
laridades que definen a los negocios
existentes, la modificacion de espa-
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Fotos: Elaboracion propia durante el mes de septiembre de 2015.
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cios externos e internos de negocios
para convertirse en soportes publici-

tarios, es la constante.

En relacion con lo antes menciona-
do, en esta secuencia de imagenes de
los locales comerciales ubicados en
algunos de los principales cruces de
calles y avenidas del area de estudio,
se observan ejemplos de apropiacion
del espacio fisico para la colocacion
de anuncios publicitarios.

Conclusiones

El fenomeno publicitario ha logrado
constituirse como el punto de refe-
rencia espacial y atemporal de los lu-
gares mas representativos de la zona
de estudio. Lo anterior no solo descri-
be la importancia del fenomeno entre
la poblacion en general, también pone
en evidencia una tendencia del indi-
viduo hacia lo inmaterial y a la per-
turbacion continua de las cosas, de
modo que su actuar esta en funcion
de aquello que percibe y que no nece-
sariamente corresponde con la reali-
dad concreta, sino con aquella que se
impone como parte de una estrategia
que busca y promueve el consumis-
mo como condicion humana, lo que
genera al mismo tiempo, la acumu-
lacion de recursos economicos para
pequenos sectores empresariales.
« El sistema simbolico que permite
el entendimiento y la comprension
de la realidad cotidiana de los indi-
viduos se encuentra atiborrado de
elementos publicitarios, todos dis-
puestos a partir de las nuevas ten-
dencias de estilos de vida de la pobla-
cion, las cuales modifican las formas
de ser, vivir y pensar en funcion de
los codigos de comunicacion de em-

presas y organizaciones cuyo propo-
sito es particularmente comercial.
« La estructura conceptual publicita-
ria de los negocios existentes en el
area de estudio, se convierte en un
modelo aspiracional para las gene-
raciones mas jovenes, mismas que
construyen un imaginario del lu-
gar a partir de la oferta comercial
de las marcas y negocios existentes.
- El fenomeno publicitario y las im-
plicaciones economicas que ello re-
presenta mediante el consumo de
productos y servicios, contribuye
significativamente con la pérdida de
identidad de los lugares y espacios ur-
banos representativos de ciudades y
comunidades, cuando no existen regu-
laciones cuyo cumplimiento implique
el respeto por aquellos elementos que
conforman la estructura urbana, su
historia y sentido, o peor aln, cuando
al existir regulaciones, estas subyacen
al interés mercantil. Incluso, terminan
por incidir de manera importante en
la gestion y diseno de normas y de-
mas elementos juridicos tanto a nivel
municipal como estatal destinados a
la regulacion del anuncio publicitario
en el entorno urbano contemporaneo.
- En la configuracion del espacio urba-
no contemporaneo, subyace el criterio
mercantil como una de las fuerzas de
mayor capacidad en la gestion de cam-
bios y adecuaciones a cualquier nivel.
Las evidencias encontradas en el area
de estudio, permiten dimensionar lo
que ocurre a una escala mayor, y por
lo tanto, nos obligan a la creacion de
acuerdos que permitan el rescate de
la identidad del individuo y del espa-
cio fisico hacia criterios sostenibles e
integrados con la realidad del planeta
y los recursos naturales.
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