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Street signs are the media for advertising in our closest urban environ-
ment. They are intended to indicate information that is not outwardly obser-
vable in complex built-up landscapes. Commercial graphics puts its stamp
on the urban environment. This study therefore enables us to better unders-
tand reality, culture and, ultimately, the world around us.
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Jonay N. Cogollos van der Linden

Cuando visitamos o transitamos por las
ciudades de nuestro entorno podemos per-
cibir claras diferencias entre cada una de
ellas. Como ciudadanos tenemos un pro-
fundo vinculo con las diferentes partes y
elementos de nuestras ciudades, y observa-
mos nuestro entorno influidos por recuer-
dos y realidades muy concretas.

Como lo describe el autor Kevin Lynch, en
su concepcién sobre la observacién y capta-
cién de nuestro entorno urbano: “Muy a me-
nudo, nuestra percepcién de la ciudad no es
continua sino, més bien, parcial, fragmenta-
ria, mezclada con otras preocupaciones. Casi
todos los sentidos estén en accién y la ima-
gen es la combinacién de todos ellos™

Tal como ocurre con la arquitectura de
la ciudad, sus calles, su planificacién, su di-
sefio, la publicidad que la viste y la rotula-
cién comercial que la define, son captadas
por diferentes personas en diferentes oca-
siones, con diferentes luces y en diferentes
épocas y situaciones. En cada instante del
proceso de captacién y visualizacidén exis-
te mucho mas de lo que la vista puede ver;
nuestra propia realidad condiciona y hace
variar la percepcién de la ciudad y de los di-
ferentes espacios que la conforman.

En este breve articulo vamos a centrar-
nos pues en la percepcién de nuestras ciu-
dades y en concreto, en la publicidad que
las viste y decora.

El objetivo principal de la publicidad co-
mercial es dar a conocer lo que el merca-
do ofrece a una determinada comunidad e
intenta persuadir a la misma de su conve-
niencia para su adquisicién. Su plasmacién
en nuestro entorno urbano queda eviden-
ciada, en mayor o menor medida, en la rotu-
lacién comercial.

Dicha rotulacién, que diariamente per-
cibimos en el espacio publico, tiene la

funcionalidad de informarnos sobre la ac-
tividad de los diferentes establecimientos
comerciales que se encuentran en nuestro
entorno y constituye un campo de estudio
no tan effmero como los carteles publicita-
rios, los “periédicos” gratuitos, los folletos
que pueblan los limpiaparabrisas de nues-
tros coches o las banderolas que varfan en
funcién de las actividades temporales que
se desarrollan en la ciudad.

Los rétulos forman parte del tejido am-
biental de la ciudad y su importancia estri-
ba en que nos vienen impuestos, en oca-
siones, incluso mucho tiempo después de
haber cumplido su funcién primordial. Es
frecuente que pervivan tras el cierre del
negocio (el anuncio sobrevive al anuncian-
te) y, pese a haber perdido su sentido de
mensajes comerciales, su presencia grafi-
ca sigue formando parte de la trama visual
de la ciudad. Algunos rétulos viejos crean
hermosos efectos a través del tiempo: per-
manecen durante afios degradados por los
efectos del medio ambiente como testigos
de otros tiempos; se caen a trozos, se difu-
minan y deterioran; son elementos de nues-
tro tejido urbano tanto como los edificios
que lo conforman.

Por tanto, los rétulos anunciadores for-
man parte del patrimonio colectivo de la
ciudad y de sus ciudadanos.

La variedad y libertad formal y estética es
lo que mejor define a la rotulacién. Por un
lado, podemos situar la escritura gestual,
esponténea y personal, realizada de manera
intuitiva con herramientas o técnicas poco
convencionales y sobre soportes atipicos.
Sin embargo, también encontramos escritu-
ras sobrias y elegantes con una métrica jus-
ta y precisa, realizadas por manos diestras
con técnicas refinadas sobre soportes ade-
cuados y materiales nobles que, en muchos
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Fig. 1. Composicién de diferentes Gevelstenen
localizados en la ciudad de Amsterdam, 2007.
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Con la invencién de los tipos méviles a lo largo del siglo
XV, surge un primer sistema industrial de produccién
racionalizado y mecanizado que facilita enormemente tanto
la difusién cultural como el comercio. La utilizacién de tipos
méviles propicia una enorme versatilidad en el proceso de
elaboracién de libros y, en consecuencia, su posibilidad de
alcance a un mayor niimero de receptores.

“.la senalizacion comercial utiliza-
da en la Edad Media atin se puede ob-
servar en la ciudad de Amsterdam”

casos, se ajustan a normativas urbanas de
los ayuntamientos para ordenar un territo-
rio, preservar los centros histéricos, conser-
var un estilo determinado o crear una iden-
tidad urbana.

Los rétulos comerciales de nuestro entor-
no cotidiano nos afectan porque contienen
informacién sobre el mundo que nos rodea
y, en multitud de ocasiones, independien-
temente de su significado, se convierten en
puntos de referencia que se situan dentro
de nuestro campo de visién. Qué duda cabe
que los establecimientos comerciales eng-
loban gran parte del campo visual del pea-
tén vy son la linea mas visible del horizonte.

Parece obvio que el papel del rétulo den-
tro de nuestro hébitat no esté lo suficiente-
mente valorado ni controlado y su funcién
se situa entre dos mundos: la arquitectura y
el disefio.

Concretar el ambito de estudio sobre el
que trabajamos y centrarnos en el sujeto del
andlisis puede resultar complicado. No son
las paginas de un libro el marco de referen-
cia sobre el que tratamos, sino las calles y
los edificios.

Es muy interesante observar nuestras ciu-
dades e intentar analizarlas centréandonos en
otros parametros o puntos de vista menos
convencionales. Resulta fascinante observar
como, a veces, son las letras y las palabras
las que envuelven, caracterizan y dan signi-
ficado a un determinado lugar, en ocasiones,
incluso més que la propia arquitectura. La
relacion existente entre la letra y el entorno
demuestra asi su enorme potencial.

La grafica comercial como elemento de
persuasién y de orientacién en el espacio
urbano tiene por tanto una gran importan-
cia. No podemos ni debemos obviar que no
son sélo las palabras las que aportan signi-
ficado a los rétulos comerciales; también

cobra importancia la forma de modular
dichas letras y palabras, su tamafio, com-
posicién, su posicién y los diferentes ma-
teriales que las conforman, su historia y su
disposicién en el entorno.

Revisién histérica

Si hacemos un breve recorrido histérico,
habria que sefialar que hasta el siglo XIX,
la voz y la imagen son los vehiculos comun-
mente utilizados en la comunicacién de ca-
racter comercial.

El uso de la palabra escrita se mantiene
reservado, hasta hace muy poco, a minorias
instruidas, ya que la escritura es, desde su
aparicién, un sistema de comunicacién alta-
mente selectivo.

Sabemos que los antecedentes histori-
cos del pintor de rétulos se pueden asociar
maés a la ilustracion o a la pintura que al di-
sefio tipografico, ya que, indudablemente,
las ensefias, carteles o rétulos publicitarios
dependen de dibujos e iconos reconocibles
para transmitir un mensaje.

Un ejemplo de la sefializacién comercial
utilizada en la Edad Media aun se puede ob-
servar en la ciudad de Amsterdam. Los lla-
mados gevelstenen, piedras esculpidas en re-
lieve sobre las fachadas de los edificios, aun
se conservan en el centro histérico de dicha
ciudad. En ellos se identifican claramente las
diferentes actividades comerciales y los ofi-
cios de los habitantes de la ciudad.

No obstante, alrededor del afio 1440, Jo-
hannes Gutenberg (1398-1468) inventa un
sistema de impresién a partir de tipos mé-
viles y la escritura se convierte, progresiva-
mente, en el vehiculo tradicional de trans-
misién de ideas y conocimientos.?

Estamos ante uno de los primeros procesos
de culturizacién de amplias élites ciudadanas.



Segun el escritor Albert Labarre, “se impri-
mieron cerca de veinte millones de libros en
Europa durante los cincuenta primeros afios
de la tipografia™.

Aunque el desarrollo del publico lector
estd en plena evolucién, debemos tener en
cuenta que, en el dmbito de la rotulacién
comercial la imagen aun tiene una impor-
tancia considerable y casi primordial hasta
el siglo XIX. Muchos comerciantes utilizan
figuras talladas en madera policromada,
que sitian en la puerta de sus estableci-
mientos como medio de identificacién. Un
ejemplo de dichas figuras se conserva en la
actualidad en el Museo Carnavalet de Parfs.

En el siglo XIX, Inglaterra emprende el
proceso de mecanizaciéon de la antigua in-
dustria artesanal y aventaja a toda Europa en
el desarrollo de la produccién y el comercio.
La llamada Revolucién Industrial trae como
consecuencia la aparicién del proletariado
urbano. Inglaterra y Francia son las principa-
les protagonistas y las pioneras en la instau-
racién del nuevo sistema, aunque es Inglate-
rra la que inicia el proceso de integraciéon de
la burguesia en el mismo.

El fenémeno de despoblacién del campo
hace que las ciudades amplien sus redu-
cidos limites medievales creando nuevos
trazados urbanos y amplias avenidas. Esta
nueva ordenacién de las calles modifica su
antigua perspectiva y la sefializacién co-
mercial transforma los planteamientos me-
dievales que todavia siguen vigentes.

La mayor parte de las primeras grandes
capitales politicas y comerciales europeas
participan de un rapido crecimiento urbano
y el nuevo sistema propicia la aparicién de
grandes centros industriales donde la man-
zana, la calle y la avenida se convierten en
espacios destinados a la compra-venta, sin
respeto alguno por los usos histdricos, las

condiciones topogréficas o las necesidades
sociales que tienen las calles de las urbes
medievales. El vecindario, barrio o distrito,
generalmente dividido hasta esa fecha por
las actividades gremiales, ya no constituye
un elemento diferenciador fundamental.

Con la invencién de la litografia en 1798,
por parte del impresor aleman Alois Sene-
felder (1771-1834) se supera también defini-
tivamente el obstidculo que significaba la
aplicacién del color en los impresos. La lito-
grafia permite desde este momento la crea-
cién de carteles y rétulos con caracteres ti-
pogréficos de una variedad abrumadora.

En muy poco tiempo se crean multitud
de alfabetos decorativos y las formas y colo-
res surgidos a partir de la experimentacién
con este medio, junto a las posibilidades de
impresién sobre soportes variados, crean
una embriaguez visual que desemboca, en
muchos casos, en la saturacién publicitaria
del medio urbano.

La publicidad transforma las fachadas de
los comercios y las nuevas ciudades inician
un lento pero imparable proceso que culmi-
na con la aparicién de los anuncios murales.
Los carteles publicitarios compiten con la
arquitectura en la ornamentacién de las fa-
chadas y las medianeras o muros laterales se
destinan igualmente al reclamo publicitario.

Con la rapida implantacién del cartel y
la progresiva reduccién del analfabetismo,
la figura profesional del pintor de rétulos
se convierte en una realidad. Puede que los
llamados “pintores de rétulos” favorezcan
involuntariamente la aparicién de nuevas
tipografias. Las sofisticadas letras moder-
nas que aun se continuan utilizando, como
la Bodoni (Ttalia, 1768) o la Didot (Francia,
1783), cuyo contraste entre palos finos y
gruesos impone al pintor una gran peri-
cla técnica, y la elemental visibilidad que
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Fig. 2. Ensefias talladas del Museo de
Carnavalet de Paris. Olmo de Saint Gervais,
ensefia de ferreteria, S. XVIIL; Violinista,
ensefia de Luthier, S. XVII.

03

Satué, Enric: El disefio grdfico: Desde los origenes hasta nues-
tros dias. Madrid, Ed. Alianza Editorial S.A., 1988, p. 33.
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“Puede que los [lamados “pintores de rdtu-
los” favorezcan involuntariamente la apari-
cion de nuevas tipografias”
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Lewery, Tony: Signwritten art. Devon, Ed. David & charles,
1989, p. 20.

requerian los rétulos comerciales, fuerzan
la utilizacién de tipos mas gruesos. Los lla-
mados tipos de palo y las letras egipcias,
hacen su aparicién en Inglaterra entre los
afios 1804 y 1828 respectivamente.

El nuevo orden econémico establece el
escaparate como punto de atraccién dentro
del espacio arquitecténico y el afan por per-
sonalizar los establecimientos propicia la uti-
lizacién de los materiales no tradicionales en
este ambito: hierro, vidrio, marmol, mosaico,
azulejo, estuco y madera, entre otros.

Sobre la profesién de rotulista no se co-
noce en la actualidad bibliografia sobre la
cuestién que sea anterior al siglo XIX. La
obra del autor J. Callingham, Sign writing
and Glass Embossing (1871), puede ser con-
siderada como uno de los primeros libros
centrados exclusivamente en el estudio del
oficio de rotulista. El propio autor realiza
dicha afirmacién y ya en el primer capitulo
considera “curioso” que el término Sign-wri-
ter o rotulista alin no aparezca en ninguna
enciclopedia o diccionario de la época“.

A mediados del siglo XVIII, la regulacién
sobre el tamafio v la disposicién de rétulos y
ensefias comerciales en el espacio urbano es
va una realidad en paises como Francia o In-
glaterra lo cual demuestra su imparable desa-
rrollo. A principios del siglo XIX se incremen-

ta exponencialmente la demanda de dicho
oficio por parte de mercaderes, comerciantes
o empresarios y los rotulistas desarrollan su
trabajo sobre multitud de superficies: medios
de transporte, edificios, vallas, graneros...

Indudablemente, la concepcién actual de
la profesién de rotulista dista bastante de la
consideracién que tenia en el siglo XIX. En
esa época la profesién incluye rigurosos sis-
temas de aprendizaje, lo cual requiere habi-
lidad, destreza y considerables conocimien-
tos en el uso de la tipografifa. Algunos de los
manuales tipogréficos publicados en este
periodo estan dirigidos exclusivamente a
los pintores de rétulos. Ademas, numerosos
libros de tipografia y caligrafia dedican cier-
ta atencién a la tipografia ornamental, lo cual
interesa tanto a artistas y dibujantes, como a
rotulistas y oficinistas.

En ciudades del norte de Europa, y espe-
cialmente en el Reino Unido, atin se pueden
encontrar con relativa facilidad excelentes
ejemplos de rétulos elaborados en el siglo
XIX junto a rétulos de elaboracién maés re-
ciente que sin embargo mantienen el mis-
mo estilo de tradicién victoriana. Muchas de
las tipografias del subgrupo de las egipcias
(Mecano o Slab Serif) como la Clarendons
(1845) eran y siguen siendo aplicadas en la
grafica comercial. Sus remates, muy gruesos,



generalmente cuadrados y con poco o nulo
contraste entre palos, se prestan con facili-
dad a la practica publicitaria.

Resulta extrafio que muchos libros reco-
miendan al rotulista usar tipos basados en
técnicas de grabado puesto que estos tipos no
eran los mas adecuados para el uso del pincel,
brochas, pintura o para la aplicacién del pan
de oro y demaés técnicas propias del rotulista.
La légica nos dice que las complicaciones del
procedimiento propician la invencién de ti-
pos cercanos al lenguaje publicista de la rotu-
lacién. Como ya hemos dicho, las tipograffas
Egipcias podrian ser un ejemplo claro de di-
cha innovacién, ya que se acercan mas al uso
del pincel que a las herramientas propias del
grabado y se prestan maés a las necesidades
del pintor de rétulos. No hay datos que confir-
men realmente este hecho, pero esta hipétesis
es asumida de forma generalizada.

Parece complicado que algun dia poda-
mos llegar a entender en profundidad la
experimentacién tipografica llevada a cabo
por parte de los rotulistas por no existir mu-
chos exponentes histéricos y porque los ex-
pertos en tipograffa generalmente ignoran
o infravaloran dicha profesién. No obstante,
es sorprendente el numero de veces que
artistas reconocidos como Holbein, Correg-
gio, Watteau, Vernet o Gericault, han dejado
constancia de haber pintado rétulos, ya sea
para obtener una remuneracién econdmica,
por diversién, o simplemente, para pagar la
cuenta en una taberna®.

Precisamente por la importancia que tie-
ne el rétulo en nuestro entorno, existe un
amplio y continuado debate respecto a su
relacién con los edificios. Desde nuestro

punto de vista, lo ideal es que los rétulos se
integren y armonicen con la arquitectura,
pero es evidente que los rétulos comerciales
no suelen tener en consideracién esa rela-
cién. El interés comercial por destacar y lla-
mar la atencién, unido a la falta de previsién
de gobiernos y dirigentes, ha permitido que
en la actualidad podamos apreciar una cierta
despreocupacién o dificultad para mitigar la
contaminacién visual de nuestras ciudades.

Por su ubicacién en el espacio, los rétu-
los, sobre todo los luminosos, constituyen
con frecuencia elementos asociados gene-
ralmente a los edificios y estdn ubicados
en funcién de su visibilidad éptima. Nace
asf la arquitectura electrogréfica, que es de
hecho la arquitectura de la comunicacién
social; el rétulo en ocasiones acaba siendo
mas importante que el edificio.

Con el descubrimiento del gas neén en
1898, por el quimico inglés William Ram-
say y su aplicacién por primera vez a la ilu-
minacién del Grand Palais de Paris en 1910,
por parte del fisico francés Georges Claude
(1870-1960) se cambia definitivamente el
ambiente nocturno de los centros urbanos.
Si en 1913 la marca Cinzano instalé un rétu-
lo de enormes dimensiones en los Campos
Eliseos de Paris, afios después su utilizacién
se extendid tanto que hoy forma parte del re-
pertorio clasico de la rotulacién y publicidad
exterior en todo el mundo, especialmente en
los Estados Unidos de América. En menos
de un siglo los anuncios de neén se convier-
ten en la imagen del espectaculo y el entre-
tenimiento por excelencia y son anzuelos
para el consumo mientras forman parte del
decorado nocturno de las ciudades.
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Fig. 3. Anénimo. [lustracién de rotulistas trabajan-
do. Principios del siglo XIX.
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ed. Da Capo Press, Inc,, 1977, pp. 167-172.
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Repercusién en el entorno

La idea de la arquitectura de la comuni-
cacién para definir el estilo la mantienen
ciertos espacios urbanos en la actualidad. Se
pasa de una arquitectura del espacio a una
situacién en la que la comunicacién se con-
vierte en el elemento arquitecténico princi-
pal que domina y da forma a ese paisaje: la
sefial grafica en el espacio ha pasado a ser
la arquitectura de ese paisaje. El simbolo do-
mina el espacio; las relaciones espaciales se
establecen més con los simbolos que con las
formas y la arquitectura. El paisaje adquiere
la cualidad de simbolo perdiendo una im-
portante parte de su esencia como forma,
como elemento definitorio del espacio.

El universo urbano es el lugar en el que
se concentra el repertorio visual con el que
nos toca convivir. Signos, sefiales, carteles,
logotipos y grafiftis conviven en nuestro en-
torno y condicionan la estética de nuestros
espacios publicos.

En 1961, el autor Gordon Cullen, dedica un
breve capitulo de su libro, The concise towns-
cape, al estudio de la publicidad exterior en
el &mbito urbano. En él describe brevemente
la importancia de la publicidad en el paisajis-
mo urbano de la ciudad moderna y conside-
ra que el uso indiscriminado de la publicidad
comercial genera muchos inconvenientes. El
autor estima que existen varias objeciones
comunmente aceptadas para rechazar la pu-
blicidad comercial: la publicidad es nociva
para el viandante ya que vulgariza el espacio
publico, distrae su atencién y redunda en el
hecho de que nos viene impuesta.

En nuestro dia a dia recibimos miles de
estimulos visuales de todo tipo y condicién,
y en algunos casos, se podria decir que pa-
decemos de sobre-estimulacién retiniana.
Nuestro cerebro discrimina, con un enorme

esfuerzo, entre lo necesario y lo trivial, y re-
gistra, procesa, prescinde o absorbe los resi-
duos subliminales de la informacién publici-
taria. Contrastamos que muchos estimulos
visuales, por su debilidad o brevedad, no son
percibidos conscientemente; no obstante,
sin duda influyen en nuestra conducta.

En general las ciudades controlan y re-
gulan los elementos que conforman los
espacios publicos, en algunos casos su pa-
trimonio cultural de las mismas estd des-
apareciendo detras de la grafica publicitaria
y comercial. Si bien la sefializacién y rotula-
cién vial recae en manos de las diferentes
Administraciones Publicas y estan subordi-
nadas a convenciones internacionales que
garantizan un cierto control y orientacion,
la mayoria de los lugares invadidos por la
tipografia fuera del ambito de periddicos,
revistas o libros escapan completamente del
control de disefiadores graficos o tipégrafos.

Podemos apreciar facilmente que aunque
en las vallas publicitarias, los carteles y los
anuncios de las revistas atn existe un cierto
control por parte de los profesionales de la
publicidad, en la rotulacién comercial impera
la anarquia. Contra los criterios de proporcién
establecidos por los tipégrafos o por las suge-
rencias cientificas procedentes de la experi-
mentacién Optica, la prudencia y moderacion
en el uso racional de la tipografia brilla por su
ausencia en los rétulos comerciales.

Existen algunas iniciativas importantes
para intentar reducir el problema Medite-
rréneo. Ciudades como Barcelona, con la
creacion de L'Institut Municipal del Paisat-
ge Urba, en los ultimos tiempos han lleva-
do a cabo una politica de regularizacién de
la sefialética comercial dentro del espacio
urbano maéas acorde con ciertos principios
de habitabilidad y su coherencia estética.
También cabe citar iniciativas de carécter



privado como la promovida por la Fundacién
Signes. Esta fundacién, gracias a la partici-
pacién ciudadana, promueve una campafia
para proteger y recuperar viejos rétulos que
estdn a punto de desaparecer v que tienen
una calidad gréfica y estética resefiables®.

Si a lo largo de la historia la arquitectura
ha definido tradicionalmente la realidad de
nuestro espacio urbano; es evidente que en
la actualidad la rotulacién comercial, las va-
llas, los carteles y los anuncios luminosos de
cornisas, tejados y azoteas han superado, en
muchos casos, al medio arquitecténico como
referente visual de ubicacién y orientacién.

Realidad europea

Si hiciéramos una valoracién simplificada
sobre los diferentes modelos de rotulacién
comercial que pueblan en entorno comer-
cial europeo, podriamos hablar de que en
un extremo se encuentran ciudades que
mantienen un respeto al entorno tan mar-
cado que puede llegar incluso a la ausencia
total de su papel como reclamo y se limite a
la mera informacién casi uniformada, mien-
tras en el otro polo nos encontramos con
tal exceso de reclamacion que puede llegar
a convertir los rétulos en invisibles a causa
de tal saturacién de informacién.

Sin embargo, consideramos que es impo-
sible plantear una clasificacién del paisaje

comercial en estos términos ya que cada en-
torno urbano tiene una idiosincrasia propia
que la distingue del resto. Al igual que en-
contramos diferencias entre la grafica de la
rotulacién de diferentes paises, ese caracter
diferencial también se puede apreciar entre
espacios urbanos de un mismo pais, de una
misma ciudad o en una misma calle.

En nuestra investigacién, al visitar y
deambular por las ciudades de un modo
casi azaroso, hemos seleccionando los ré-
tulos comerciales que a nuestro entender
mejor se ajustan al cardcter de cada ciu-
dad. Los rétulos que hemos documentado
son, en cierto modo, lo que ha definido
nuestra visién particular sobre el tema tra-
tado y han supuesto, sin duda, un punto de
partida para afianzar nuestras impresiones.
No obstante, ademas de impresiones, he-
mos indagado sobre la hipétesis de si la
grafica comercial, aparte de ser una plas-
macién directa del caracter cultural e his-
térico de los ciudadanos o habitantes de
la ciudad, era, ademas, un fiel reflejo de las
normativas y ordenanzas municipales que
rigen el dmbito de la publicidad en los es-
pacios urbanos.

Antes de realizar un recorrido por las ciu-
dades que han sido objeto de estudio, hay
que establecer unas normas de actuacion
para realizar una correcta documentacién
de campo y definir el caracter y espiritu
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Fig. 4. Rotulacién comercial de la ciudad
de Corrientes, 2005, Argentina.
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Fundacién Signes: [Consulta: 5 Febrero 2010] Disponible en:
<http://www.fundacionsignes.org/alrescate/esp/para_quehtml>
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de cada ciudad. Por tanto, los pardmetros o
normas son los siguientes:

- Busqueda de informacién visual y reali-
zacién de fotografias en lugares ajenos a las
zonas comerciales enfocadas o dirigidas ex-
clusivamente al sector turistico.

- Estudio de las diferentes tipologias aten-
diendo a los medios materiales utilizados.

- Estudiar los distintos modelos de ges-
tién para desarrollar las ordenanzas y re-
gulaciones de las diferentes ciudades, cuya
funcién es velar por el valor y proteccién
del espacio urbano.

Haciendo un breve recorrido por las di-
ferentes ciudades europeas sobre las que
centramos nuestro estudio en este articulo
(Valencia, Lisboa, Roma, Amsterdam y Lon-
dres), constatamos la existencia de distintos
modelos de gestién para desarrollar las or-
denanzas y regulaciones municipales sobre
la rotulacién comercial.

Desde nuestro punto de vista, el enorme
desarrollo de las técnicas de produccién, el
interés del comerciante que da prioridad a
los aspectos publicitarios en contraposicién
a su consideracién respecto al entorno pu-
blico y la falta de medidas para aplicar las
normas que rigen la coherencia estética y
patrimonial, por parte de las autoridades
competentes, finalmente ha desembocado

en el estado actual de la sefialética comer-
cial que apreciamos en las ciudades del sur
de Europa. Aparte de la polucién y el dete-
rioro medioambiental que sufren en gene-
ral los centros urbanos, las mencionadas
ciudades, Roma, Lisboa y Valencia, mantie-
nen un grado de contaminacién visual en
cuanto a la rotulacién bastante similar que
podemos considerar como muestra de la
situacién que viven las demas ciudades del
sur de Europa en general. Sus habitantes
experimentan una lectura poco clara del es-
pacio urbano, que dificulta la identificacién
de los rasgos distintivos de su ciudad.

Tanto en Roma, como en Valencia o Lis-
boa, la variedad tipografica es demasiado
extensa para poder clasificarla. Un modo
bastante l6gico para denominar a estas rotu-
laciones sin rasgos distintivos establecidos
de acuerdo a un grupo de familias tipografi-
cas, podria ser su introduccién en la agrupa-
cién de letras identificadas como Decorati-
vas. La caracteristica principal de los tipos de
dicha familia es que no fueron concebidos
como tipos de texto, sino para un uso espo-
radico y aislado. Intentar clasificar o sistema-
tizar la gran cantidad de caracteres decorati-
vos resultaria francamente imposible’

Otra caracteristica evidente en estas ciu-
dades es la poca relacién entre los rétulos y



Fig. 5. Jonay Cogollos v. d. Linden. Rétulos comerciales
de la ciudad de Valencia. 2003-2007.

Fig. 6. Jonay Cogollos v. d. Linden. Rétulos comercia-
les de la ciudad de Roma. 2006.

Fig. 7. Jonay Cogollos v. d. Linden. Rétulos comerciales
de la ciudad de Lisboa. 2010.

la tendencia arquitecténica de los edificios.
Las fachadas no marcan las limitaciones en
el caracter visual de los comercios. Si los r6-
tulos no suelen guardar proporcién con la
fachada comercial, no cabe esperar que la
misma guarde relacién con el estilo de ar-
quitecténico del entorno.

Las autoridades locales en muchas oca-
siones son responsables de los abusos que
se cometen y las deficiencias se podrian
subsanar mediante un ejercicio de control
eficiente y continuado.

No hay sélo una despreocupacién y de-
ficiente regulacién del medio comercial.
Si dirigimos una simple mirada al medio
arquitecténico y a su conservacién basan-
donos en factores esenciales como pueden
ser el valor patrimonial de los edificios o la
coherencia de estilos que hay entre ellos,
podriamos establecer paralelismos bastan-
te evidentes.

Se puede hablar del cardcter despreocu-
pado v poco comprometido de las socieda-
des del sur de Europa, pero desde nuestro
punto de vista eso serfa entrar en los mis-
mos estereotipos y convencionalismos de
siempre. El problema principal estd en la
forma que tienen las autoridades de apli-
car las regulaciones, a ellas les corresponde
educar al ciudadano basédndose en criterios

objetivos y racionales que permitan su de-
sarrollo como tales.

Centrando nuevamente nuestra inves-
tigacién en el estudio de otras urbes, ob-
servamos que tanto la ciudad de Londres
como la de Amsterdam, al igual que ocurre
en Valencia y Roma, estan divididas por
distritos municipales y los mismos también
tienen transferidas las competencias ne-
cesarias para velar por la aplicacién de las
normativas que establece la ley en el &mbi-
to de la rotulacién.

Londres tiene un total de 33 distritos y la
ciudad de Amsterdam tiene 15. En ambas
ciudades, la obtencién de los permisos ne-
cesarios para instalar rétulos comerciales o
cualquier otra actuacién en el ambito de la
fachada comercial, es bastante compleja.

Al contrario de las mencionadas ciuda-
des mediterrdneas, éstas ultimas tienen una
aplicacién de las normas reguladoras muy
estricta v las autoridades son muy rigurosas
respecto a la calidad del disefio, la eleccién
de materiales apropiados y el cuidado de que
mantengan una relacién coherente y acorde
con los rétulos comerciales méas cercanos.

Ambas ciudades se caracterizan por un
cuidado en la rotulacién y su integracién en
el medio, que nos lleva a la conviccién de
que tienen una calidad como entorno muy
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superior a las ciudades sur europeas. El ta-
mafio de los rétulos, la tipografia facilmen-
te legible, la armonia cromatica y un largo
etc, nos han llevado a establecer como un
hecho contrastado la mayor habitabilidad y
armonfa visual en estas ultimas dos ciuda-
des analizadas que las que se experimentan
en Valencia, Roma y Lisboa.

El rasgo principal que determina el caréac-
ter del rétulo comercial en estas ciudades
nortefias es su natural adaptacién al medio.
Evidentemente, aparte de las regulaciones
existentes y las ordenanzas municipales
mayoritariamente respetadas, la eleccién de
los materiales adecuados en la realizacién
de los rétulos permite una integracién casi
total con el entorno.

Otra de las diferencias reconocibles a
simple vista es la poca variedad de tipogra-
fias utilizadas en las urbes nérdicas. La utili-
zacién de tipos en su mayoria de la familia
de las Romanas, crea un caracter homogé-
neo que permite un alto grado de legibili-
dad, armonfa y ritmo en la composicién®.

Dejando a un lado las singularidades
culturales e histéricas, y las caracteristicas
propias de cada espacio urbano que hemos
estudiado, podemos decir que las normati-
vas vigentes y la cultura civica tienen su fiel
reflejo en la aplicacién de la tipografia en el
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Fig. 8. Jonay Cogollos v. d. Linden. Rétulos comerciales

de la ciudad de Londres. 2007-2009.

Fig. 9. Jonay Cogollos v. d. Linden. Rétulos comerciales

de la ciudad de Amsterdam. 2007.

medio publico de las ciudades del norte de
Europa. Sin embargo ¢cual de las situacio-
nes es mas humana? ¢Realmente es mejor
un extremo del eje que el otro? Al fin y al
cabo todas las situaciones documentadas
reflejan el comportamiento social de las
personas que viven en las respectivas ciu-
dades y de la actuacién de sus dirigentes.

Mediante este breve articulo deseamos
evidenciar el hecho de que los rétulos co-
merciales funcionan como elementos gra-
ficos del entorno que, indudablemente,
influyen en nuestra vida cotidiana por su
significado, al igual que por su forma, com-
posicién y fuerza expresiva. El espiritu de la
letra v las variaciones en su carécter gene-
ran multitud de sensaciones y connotacio-
nes muy variadas.

Consideramos que la eleccién de la tipo-
grafia es el factor que mas refuerza el conte-
nido intelectual de un mensaje, transmitien-
do o anulando su credibilidad. La tipografia
producen estados de &nimo por su enorme

habilidad de transmitir sensaciones me-
diante una imagen estética que supera, en
ocasiones, al propio texto y a su significado;
he ahi dénde estriba su importancia.

La gréfica comercial imprime caracter a
nuestro entorno. Por eso, gracias a esta in-
vestigacion, entendemos un poco mejor
nuestra realidad, nuestra cultura y, en defi-
nitiva, el mundo que nos rodea.
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