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El problema planteado en este proyecto es la saturación visual en las calles y avenidas de la ciudad, 
debido a la aglomeración de anuncios publicitarios desordenados y en su mayor parte colocados sin 
planeación alguna. Por otra parte el desgaste de las estructuras y la falta de mantenimiento de las 
mismas provoca además una imagen de deterioro urbano y en ocasiones algunos accidentes. La 
necesidad del abordaje de estas situaciones es regularlas para incidir en una imagen armónica de la 
zona de estudio.

La utilidad de la propuesta es lograr una alteración en la intervención publicitaria que aportará 
mejores soluciones en la calidad del paisaje citadino de la comunidad. Es evidente que trabajar en el 
diseño urbano como instrumento transformador, facilitará la tarea: reconstruir el entorno visual como 
representación y posibilidad de experiencia, así como establecer nuevas estrategias para implementar. 

Como objetivo primordial se pretende mejorar la forma en que se percibe la zona seleccionada y 
armonizar la incorporación de publicidad exterior con el paisaje urbano. Al mismo tiempo se estudiará 
el contexto histórico y el paisaje publicitario actual del sector, para proponer la optimización de la 
composición gráfica de la publicidad, para determinar su eficiencia y armonía con el entorno.

Con el fin de fundamentar el tema, se eligieron las perspectivas de cuatro autores célebres por sus 
contribuciones a la disciplina de planeamiento urbanístico y diseño urbano, así como del paiseje 
urbano y publcidad, haciendo énfasis en la interacción entre el espacio físico y su uso. Estas vertientes 
teóricas confluyen y enriquecen el fin del presente estudio.

Resumen
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The problem posed by this project is the visual saturation in the streets and avenues of the city, due to 
the agglomeration of messy advertisements and for the most part placed without any planning. On the 
other hand, the wear of the structures and the lack of maintenance of the same causes, in addition to 
an image of urban deterioration and sometimes some accidents. The need to deal with these situations 
is to regulate them to influence a harmonious image of the study area. 

The utility of the proposal is to provoke an alteration in the advertising intervention that will provide 
better solutions in the quality of the city landscape of the community. It is evident that working in urban 
design as a transforming instrument will facilitate the task: reconstructing the visual environment as 
representation and the possibility of experience, as well as establishing new strategiesto implement. 

The main objective is to improve the way the selected area is perceived and harmonize the incorporation 
of outdoor advertising with the urban landscape. At the same time, the study of the historical context 
and the current landscape of the sector to propose the optimization of the graphic composition of 
advertising and determine efficiency and 
harmony with the environment

In order to support the theme, the perspectives of four famous authors were chosen for their contributions 
to the discipline of urban planning and urban design, as well as urban landscaping and publicity, 
emphasizing the interaction between physical space and its use. These theoretical aspects converge 
and enrich the purpose of this study.

Palabras clave: 
Paisaje urbano, publicidad, contaminación visual, diseño gráfico, imagen.
Advertisement, visual contamination, urban landscape, graphic design, image.
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El tema de la presente investigación se refiere a la contaminación visual que ha afectado la imagen 
urbana por el uso inadecuado de la publicidad exterior. Esto lleva necesariamente a una investigación 
detallada del paisaje natural con sus rasgos geográficos, las características de la población rural y 
urbana que habita la zona, el fenómeno urbano en sí mismo y la interacción de estos elementos que 
conforman el contexto.

La importancia de estudiar estos temas en particular radica en la mejora de la forma en que se percibe 
una ciudad, armonizando la incorporación de publicidad exterior con el paisaje urbano. La publicidad: 
sus colores, tipografías, mensajes, formas, constituyen parte de la vivencia directa que el hombre tiene 
con su entorno en el proceso de construcción del paisaje urbano y cómo éste se manifiesta.

La motivación principal que impulsa el planteamiento fué notar que la publicidad espectacular, lejos de 
cubrir sus objetivos, se viene convirtiendo en obstrucción visual que no aporta la imagen urbana. Los 
recorridos que implican los traslados de un lugar a otro dentro de la ciudad resultan obstaculizados por 
las grandes estructuras metálicas, en muchos casos, con publicidad caduca o abandonada.

El plan tiene también como móvil implementar una propuesta acorde al contexto del paisaje urbano 
para mitigar la contaminación visual. Por otra parte el acelerado desarrollo de la inversión inmobiliaria 
del área de estudio y la apertura de accesos viales, ha modificado la forma de habitar y trasladarse; los 
nuevos habitantes tienen un estilo de vida diferente que es necesario conciliar con los de la población 
originaria.

El paisaje urbano, entre sus múltiples papeles, da forma visual a la ciudad y constituye un aspecto 
de diseno. Ocuparse de la forma visual será de importancia para ofrecer una intervención al espacio 
público considerando al paisaje y las personas como el centro del proceso, colocando al diseño a su 
servicio y creando ciudades visualmente más atractivas.

Es de interés primordial de la propuesta reconciliar los aspectos de la imagen de la ciudad, el paisaje 
y su arquitectura con el habitante, su protagonista principal. Será tarea primordial alterar el entorno 
publicitario para convertirlo en parte de un espacio visual agradable, menos intrusivo y para el disfrute 
del ambiente. El diseño publicitario constituirá el instrumento conducente al respeto racional de la 
transformación de la urbe, sin olvidar en momento alguno al ser humano y sus necesidades.

Introducción

https://www.youtube.com/watch?v=Cls8bSqYLJY
https://www.youtube.com watch?v=Cls8bSqYLJY
https://www.youtube.com/watch?v=wdx0uJft2bs
https://www.youtube.com/watch?v=LnpGisKCUGE
https://www.youtube.com/watch?v=Eyv7H6IlA58
https://www.youtube.com/watch?v=lVZPw4ryNis
https://www.youtube.com/watch?v=WlWgyNllFqc
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Los factores que interactúan en la contaminación visual de las ciudades son elementos que deberían forman 
un engranaje armónico: el paisaje, las condiciones arquitectónicas, el contexto urbano y la gráfica publicitaria. 
Para su análsis se hacen las siguientes reflexiones.

El paisaje es todo aquello que puede apreciarse desde un sitio determinado, es todo estímulo que ingresa en 
el campo visual. Cuenta con la presencia de un sujeto observador y de un objeto observado. El paisaje está 
formado por las características naturales del entorno y por la influencia humana: construcciones, vegetación, 
orografía, relieves, entre otros y actualmente contaminación. 
El paisaje es un territorio natural y cultural que abarca un espacio donde la influencia del hombre viene 
impactando de manera tangible: construcción de caminos, edificaciones, infraestructura comercial, etc;  
introduciendo a la vez tendencias, creencias, cultura, características poblacionales, etc; y le otorga un valor 
agregado a la región.

Las condiciones arquitectónicas deben responder a tres cuestiones: funcionalidad, seguridad y estética del 
espacio para formar parte de un paisaje urbano armónico. Se ha demostrado que el diseño de los espacios 
arquitectónicos es un factor indispensable para hacer más atractivo un lugar en particular. Así pues, un nuevo 
nivel de conocimiento sobre el espacio construido hace posible diseñar paisajes urbanos.

El contexto urbano como ambiente externo que rodea a la obra arquitectónica, crea o remodela, está originado 
por la cultura y la naturaleza circundante. Afecta directamente intereses políticos, históricos, sociales, 
geográficos, psicológicos, ambientales y demás. Por esta razón un estudio previo debe ser determinante 
para acotar las condiciones en que se realizarán las alteraciones.

La gráfica publicitaria es la composición equilibrada de elementos en un espacio: el color, la tipografía, las 
formas e imágenes, así como sus tamaños, conforman un mensaje para vender o promocionar un producto 
o servcio. Su poder integrador será utilizado para armonizar los aspectos mencionados. Esta herramienta 
también aporta soluciones de comunicación que mejorarán la calidad del paisaje urbano y la eficacia en la 
inversión publicitaria de las marcas.

La contaminación visual ha afectado la imagen urbana por el uso inadecuado de la publicidad exterior. Esto 
lleva necesariamente a un reeplanteamiento de la conformación de la publicidad gráfica en donde el contexto 
que interveniene es alterado modificando el paisaje natural urbano. Con frecuencia esta clase de publicidad 
no toma en cuenta las características de la zona y tampoco su identidad. Afecta directamente la imagen  y la 
interacción de sus elementos, aparece saturada lo que provoca desorden y falta de  continuidad visual para 
conformar un paisaje urbano armónico y agradable.
 
La importancia de estudiar estos temas en particular radica en la mejora de la forma en que se puede mostrar 
la imagen de la ciudad, incorporando la publicidad exterior al paisaje cultural y su contexto, constituyendo 
parte de la vivencia directa que el hombre tiene con su entorno y el paisaje urbano que lo rodea.

La publicidad espectacular, lejos de cubrir sus objetivos se ha convertido en una obstrucción visual que no 
aporta componentes creativos a la imagen urbana. Las intervenciones que se encuentran en los traslados de 
una parte a otra dentro de la ciudad resultan focos visuales negativos, en algunos casos con publicidad caduca, 
fuera de contexto e incluso abandonada. El paisaje percibido en la zona está intervenido por elementos que 
disocian la atención en lugar de enfocarla. 

Planteamiento
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Esta propuesta considera importante la contaminación visual como un tema pendiente en la agenda 
medioambiental de las ciudades. Dicha problemática requiere de soluciones innovadoras que 
respondan a los diversos contextos.

La información obtenida y el formato experimental en que es abordado el trabajo, serán útiles para 
desarrollar nuevas estrategias y contribuir a la mejora de la imagen de espacios urbanos. Su valor 
esencial radica en producir la mitigación del impacto visual en la imagen citadina, a partir de una 
publicidad bien tramada y a favor del contexto urbano actual.

La situación es pertinente dada la sensación de saturación publicitaria en el paisaje y la falta de 
correspondencia con el contexto social. El vínculo deberá trabajarse con cuidado y periódicamente 
para modificar la percepción de caducidad, descuido, atemporalidad que acualmente prevalece en la 
opinión del ciudadano respecto a los anuncios espectaculares en la urbe.

Algunos aportes son presentar recomendaciones, elaborar contenidos publicitarios e ideas para la 
alteracion del paisaje urbano que favorezca su imagen. Considerando que como subsistema integrante 
del paisaje urbano, Los soportes de publicidad exterior conviven con el resto de elementos que 
conforman el paisaje y son considerados como subsistema; participarán también en la creación de 
una determinada imagen de la ciudad.

Este esquema plantea una revisión sobre publicidad exterior como fenómeno, con la finalidad de 
aportar soluciones innovadoras en la calidad del paisaje urbano. Los nuevos formatos publicitarios 
han cambiado al ritmo de la tecnología, existe una proyección muy acelerada en los medios digitales, 
pero esto no se percibe así en la publicidad exterior.  Al matizar mensajes publicitarios se obtendrá un 
beneficio que consiste en representar ideas estéticas, sociales, culturales y estilos de vida; así mismo 
la colocación acertada en el medio circundante, resultará en la apreciación de la ciudad. 

El estudio y diseño de la composición gráfica de los fomatos publicitarios, propondrá tomar en cuenta  
los rasgos expresivos del lugar y los procesos de interacción entre la publicidad y el sujeto. La ciudad 
se transforma con la incorporación de la publicidad y sus manifestaciones, e influye sobre las formas 
de percepción y apropiación de los ciudadanos del lugar que habitan. 

Justificación

Contrastar el contexto del paisaje cultural y natural con el paisaje 
urbano actual de la zona para la  mejora de imagen urbana.

Proponer estrategias de intervención publictaria en 
base a resultados de análisis.

Analizar la composición gráfica de la publicidad, para determinar su 
función y eficiencia.

Conformar un sendero visual armónico e integrador que mitigue la 
saturación visual.

Objetivo SMART

Objetivos particulares

Un objetivo SMART es específico, medible, alcazable, realista y en 
tiempo, el que se propone como recurso práctico es:

Mejorar la forma en que se percibe el paisaje publictario en una 
ciudad armonizando su incorporación con el paisaje urbano en el 
mediano plazo.
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El orden establecido para estructurar metodológicamente este proyecto de diseño
actúa como una guía para el desarrollo creativo y se relaciona con procesos intuitivos.
Su utilidad en el proceso de diseño, se fundamenta en el empleo de métodos complementarios. Tiene 
características integrales en la evolución del diseño y posee un nivel incluyente de métodos específicos 
para cada etapa de su desarrollo. Se constituye en la dirección a seguir para organizar  y reflexionar. 
Determina la secuencia de las acciones (cuándo), el contenido (qué), y los procedimientos específicos 
(cómo). Es decir, esta  metodología abarca: la estrategia, el proceso, el método.

Diagrama 1. Metología seis puntos. Elaboración propia.

En base a los conceptos examinados en el marco teórico y al fenómeno de la percepción de la imagen 
del paisaje urbano y publicitario, esta metodología será aplicada y tomada en cuenta de manera 
continua y desde diversas perspectivas para explorar y clasificar el contenido de las imágenes de la 
ciudad que son referibles a las formas físicas. Los indicadores que serán la pauta de la estrategia de 
diseño, se conocerán al aplicar el método. Entre ellos el estudio de las condiciones arquitectónicas 
de la zona, el análisis y creación de cartografías, la evaluación de las estructuras publicitarias y su 
contenido gráfico, son aspectos a tomarse en cuenta. Se evaluará la existencia de sendas, bordes, 
barrios, nodos e hitos. Así mismo será útil para el diseño de encuestas y material digital para muestra.

Estrategia metodológica

Alcance del método
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Diagrama 2. Marco conceptual. Elaboración propia.
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Para el desarrollo de esta tesis se sustraen conceptos, argumentos e ideas y fracciones de modelos 
teóricos que se examinan y desenvuelven en relación con el tema de estudio. Estos describen las 
características y explican procesos asociados al tema de estudio. El marco conceptual tiene un 
próposito fundamental: revisar las nociones de intervención publicitaria, su alteración y el paisaje 
urbano, constituye una interrelación que acota la linea de pensamiento y enfoque. También funcionará 
para reconocer y describir el estado del arte y proponer una mirada relevante. 
Ver Diagrama 2 (pag 23).

La intervención es la acción o efecto de modifcar o dirigir los asuntos que corresponden a otra persona 
o entidad; es también una accion programada y justificada que se realiza sobre un colectivo o persona, 
trabajando en diversos sectores con el fin de mejorar su situación generando un cambio. Nicolás-Le 
Strat (1996)

La publicidad es una forma de comunicación que intenta incrementar el consumo de un producto o 
servicio, insertar una nueva marca dentro de un mercado específico, mejorar la imagen de la misma 
o reposicionar un producto o marca en la mente de un consumidor. La publicidad utiliza distintos 
medios como vehículos para llegar al individuo. Esto se obtiene mediante campañas publicitarias que 
se difunden en los medios de difusión siguiendo un plan de comunicación preestablecido.
Philip Kotler (2016) define publicidad como “una comunicación no personal y onerosa de promoción 
de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado. Es una forma pagada de 
comunicación impersonal que se transmite a los consumidores a través de medios masivos como 
televisión, radio, periódicos, revistas, correo directo, vehiculos de transportación masiva, redes sociales 
y exhibidores exteriores”.

Según la American Marketing Asociation (1979), la publicidad consiste en: “... la colocación de avisos y 
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio comprado en cualesquiera de los medios de comunicación 
por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan 
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus 
productos, servicios, organizaciones o ideas”.

La investigación, el análisis y estudio de numerosas disciplinas, como la psicología, la sociología, 
la antropología, la estadística y la economía, podrán, desde el punto de vista del emisor, desarrollar 
un mensaje adecuado para un público segmentado. Esta porción de personas, que se encuentra 
detalladamente delimitada, se conoce como público objetivo o target.

Philip Kotler (2016) describe que: “La intervención publiciaria es una técnica que busca comunicar 
un mensaje de forma creativa y de alto impacto, en un espacio real que permita la interacción con 
el público objetivo”... “generar una mayor recordación de marca, una experiencia favorable para el 
consumidor, provoca cambios de actitud del público objetivo y de la sociedad en general”. 

Si los objetivos esenciales de la publicidad son: informar, persuadir y recordar, la intervención publicitaria 
constituye la modificación de un espacio público delimitado, al que se tiene acceso directo, para lograr 
un fin. Es una acción que promueve un cambio de actitud social, busca causar impacto e interactuar 
con el público. Su carácter es temporal, nunca definitivo: transitorio. La intervención publicitaria es 
eficaz en sí misma, por estar bien concebida y realizada de acuerdo con parámetros inherentes a sus 
objetivos. Se acerca mucho a la realidad decir que una parte de ella funciona en algún momento, en 
algunas circunstancias y sobre algunas personas.

Marco conceptual

Una alteración es la modificación o cambio de características, la apariencia, el orden, la esencia o 
la forma de una cosa. Alterar es también cambiar el estado en que se encuentra algo, variar alguna 
de sus partes, su aspecto, su disposición. Evolucionar es además alterar lo que se utiliza en varios 
contextos; los hechos y los pensamientos no son inmutables, existen transformaciones de horarios, 
de planes, de ideas. Una alteración supone que las normas cambien, para adecuarse a los progresos 
culturales, los que también por su parte sufren alteraciones, a veces positivas y otras no. 
(Real Academia Española (RAE), Wikipedia, WordReference)

La percepción es la forma en la que el cerebro detecta las sensaciones que recibe a través de los 
sentidos para formar una impresión consciente de la realidad física de su entorno. Es el conjunto de 
procesos mentales mediante el cual una persona selecciona, organiza e interpreta la información 
proveniente de estímulos, pensamientos y sentimientos, a partir de su experiencia previa, de manera 
lógica o significativa. (Real Academia Española (RAE), Wikipedia, WordReference)

Ulric Gustav Neisser (1928-2012) afirma que: “la percepción puede definirse como el conjunto de 
procesos y actividades relacionados con la estimulación que alcanza a los sentidos, mediante los 
cuales obtenemos información respecto a nuestro hábitat, las acciones que efectuamos en él y 
nuestros propios estados internos... la percepción es la imagen mental que se forma con ayuda de la 
experiencia y necesidades. Es resultado de un proceso de selección, interpretación y corrección de 
sensaciones...”.

Por lo tanto la alteración de la percepción toma valor dentro del contexto en el que se establece la 
relación entre el receptor y el estímulo. El uso de aspectos como la proximidad, semejanza, continuidad, 
constancia, figura-fondo, hace que esta noción se conforme y sea advertida con mayor intensidad y 
rapidez. Los estímulos se perciben de una forma atenuada, de ninguna manera se construyen como 
un fenómeno ilusorio. Los estímulos seleccionados para estos fines no producen sensaciones irreales, 
fantasías, visiones, engaños.
Es una modificación que interviene el orden e interpretación de la información que se percibe de forma 
sensorial. Es un estímulo transformado a favor de la mejora del ambiente contextual que se experimenta. 
Es inmediatamente observable, ocurre sin la mediatización del pensamiento o la interpretación. Es 
susceptible de ser detectado en un instante, en un momento y en una circunstancia específica. Es el 
impulso que se manifiesta en términos de experiencia y su relación con otros estímulos.

Se considera que un paisaje es una extensión de terreno vista desde un lugar determinado y considerado 
como espectáculo. Es el conjunto que forman todas las cosas que se alcanzan a ver desde cierto lugar 
y que crean una unidad visual, particularmente el campo y la naturaleza, cuando se observan con una 
actitud contemplativa.(@Definición.de)
Los paisajes son resultado de la observación de un territorio significado. Para que exista un paisaje se 
requiere su concepción como forma, pero también como una metáfora y como un sistema de signos 
y símbolos. Para el poeta Juan Eduardo Cirlot (1970), el paisaje pertenece al mundo simbólico si el 
territorio se convierte en un panorama, como resultado de una contemplación sensible, que produce el 
vínculo emocional con una construcción significativa. 
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Rem Koolhaas (2017), define lo urbano como lo perteneciente o relativo a la ciudad o relacionado con 
ella. Se denomina urbano a toda aquella circunstancia que se relaciona con las urbes y ciudades, el 
término puede emplearse por lo tanto a muchos contextos siempre y cuando aludan a una cualidad 
específica de la ciudad. Lo urbano existe como tal desde el nacimiento de las ciudades, esto es, desde 
la aparición de aglomeraciones de personas en las que existe una profunda complejidad social y 
económica. Estas condiciones suelen encontrarse desde etapas tempranas de la existencia humana, 
circunstancia reflejada en inumerables contextos históricos. Lo urbano se refiere a características que 
hacen alusión a formaciones humanas. En efecto, una vez que crecen y aumentan en complejidad se 
require comenzar a armar una red de servicios que solucionen los problemas a sucitarse. Así mismo lo 
urbano presenta un gran espectro de circunstancias que se vinculan con el surgimiento y sostenimiento 
de una ciudad específica. 

En “El paisaje urbano” de Gordon Cullen (1981) el autor sugiere que este surge de la combinación 
de fenómenos ambientales y humanos, que coexisten en una zona particular de la superficie terrestre. 
Es un espacio que se modifica de manera constante con el paso del tiempo, tanto por su crecimiento y 
desarrollo como por su deterioro. Consiste en una zona urbanizada que se forma por las ventajas que 
ofrecen la geomorfología y las condiciones del lugar para fomentar el desarrollo humano: la cercanía y 
el fácil acceso a montañas, ríos, mares, el tipo de suelo, la estratificación rocosa, el tipo de clima, etc.

A lo largo de la historia, el ser humano ha buscado el dominio sobre la naturaleza. Esa actitud juega un 
papel fundamental en la interacción del hombre con su entorno. El paisaje es la manifestación concreta 
del espacio observable. En el caso del paisaje urbano se identifica por dos factores principales:
• Factores objetivos. Son los elementos concretos naturales o creados por el ser humano que presenta 
una ciudad y que la diferencia de otras.
• Factores subjetivos. Constituyen la imagen mental o concepción de ciudad que tienen los habitantes, 
su comportamiento y su forma de pensar, que dan origen a la idiosincrasia de la población.
Esos dos grupos de factores se interrelacionan de manera inseparable para conformar el paisaje 
urbano.
Las principales características del paisaje urbano son:
• La densidad de la población
• El crecimiento de la población 
• La infraestructura
• La actividad humana
• La geografía de la zona 

En base a los conceptos anteriormente descritos se concluye que una intervención publcitaria es un 
medio innovador para la alteración del paisaje urbano y de una imagen más adaptada a las necesidades 
reales de la vida actual.
Las vertientes teóricas que se describen continuación integran en diferentes niveles la línea de 
pensamiento y metodología. Se formuló un enfoque con indicadores e indicios para la creación de 
estrategias e implementación general del proyecto. Las interrelaciones teóricas no evidentes, se 
complementan de forma significativa y se convierten en una proyección alternativa de intervención 
del pasiaje urbano. Esta acotación es el fundamento para los procesos de diseño y sus aplicaciones 
específicas.
En 1925 Carl O. Sauer escribió el artículo, “La Morfología del Paisaje”, desarrolla una metodología 
para explicar cómo los paisajes culturales son creados a partir de formas superpuestas al paisaje 
natural. La geografía y contextos también son factores que determinan lo que se percibe. No sólo en 

lo relativo a la morfología física, sino además en cuanto a la expresión cultural del paisaje.
Los objetos que existen juntos en el paisaje están en interrelación. Afirma que ellos constituyen una 
realidad de conjunto que no es expresada por una consideración de sus partes constitutivas por 
separado; que el área posee forma, estructura y función, y por tanto posición en un sistema y que está 
sujeta a desarrollo, cambio y culminación. Sauer señala que las relaciones de forma de los elementos 
dentro del paisaje se basan en “conocimiento de la situación existente” y hay un intento de sintetizar 
los elementos de forma y fondo. El contenido del paisaje es la totalidad de sus constituyentes visibles. 
La identidad del paisaje es determinada ante todo por el carácter de la forma. El valor del hábitat es 
tomado como una base para la determinación del contenido

Sauer está interesado en aquella parte de la escena areal que nos concierne como seres humanos 
porque somos parte de ella, vivimos con ella, estamos limitados por ella y la modificamos. De este 
modo, se seleccionan aquellas cualidades del paisaje en particular, las que son o podrían ser de 
utilidad para nosotros. Las cualidades físicas del paisaje, por tanto, son aquellas que tienen valor de 
hábitat actual o potencial.

La geografía está basada en la realidad de la unión de los elementos físicos y culturales del paisaje. 
El contenido del paisaje se encuentra por tanto en las cualidades físicas del área que son significantes 
para el hombre y en las formas en que usa la superficie, en hechos de sustento físico y hechos de 
cultura humana. 

En sentido estricto, Carl O. Sauer se ocupa únicamente del carácter del relieve, esto es, con expresiones 
de inclinación y de exposición en su relación con otras formas constitutivas del paisaje. El perfil de las 
montañas,  las formas de las nubes y la transparencia de la atmósfera componen la impresión general. 

Bajo la influencia de una determinada cultura, cambiante a lo largo del tiempo, el paisaje se ve sujeto a 
desarrollo, atraviesa por fases, y alcanza sus ciclos. Con la introducción de una cultura diferente –esto 
es, proveniente de fuera– se establece un rejuvenecimiento del paisaje cultural, o un nuevo paisaje 
cultural es sobreimpuesto a los remanentes de otro anterior. 

La idea del paisaje va en torno a términos de sus relaciones en el tiempo y en el espacio. Se encuentra 
en un continuo proceso de desarrollo, o de disolución y reemplazo. Es en este sentido que una 
verdadera apreciación de valores, las modificaciones del área debidas al hombre y su apropiación 
para sus usos, tiene una importancia dominante. 

Actualmente, el paisaje cultural está siendo sujeto a cambios tanto por el desarrollo de una cultura 
como por un reemplazo de culturas. La línea de datación a partir de la cual se mide cada cambio es la 
condición natural del paisaje. La división de formas en naturales y culturales determina la importancia 
areal y el carácter de la actividad del hombre. Se tiene esta responsabilidad importante de ocuparnos 
de la diferenciación de la escena areal por la causa de nuestra acción. 

Este es el significado de la adaptación, a través de la cual, ayudado por las sugerencias que el hombre 
ha derivado de la naturaleza, quizá por un proceso imitativo, en gran medida inconsciente, obtenemos 
el sentimiento de armonía entre la habitación humana y el paisaje. Pero estos, también, son derivados 
de la mente del hombre, no imposiciones de la naturaleza, y constituyen por tanto expresión cultural. 
Este contacto del hombre con su hogar cambiante, tal como se expresa a través del paisaje cultural, 
es el campo de trabajo para el hombre y su transformación.
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En “La morfología de la ciudades”, el autor sugiere que el espacio geográfico surge de la interrelación 
hombre- naturaleza, el cual al unísono es contenido y continente. Situación que le otorga una 
multidimensionalidad.  Al fenómeno que plasme esta interrelación, su respuesta natural será la ciudad.  
Como bien señala el autor, la ciudad es la “forma más excelsa del paisaje cultural”...las formas... son 
inseparables de las funciones actuales o pasadas y se trata de aprehender estas formas a diversas 
escalas: La del peatón, la del automovilista, la del arquitecto,...la geografía es una síntesis de relaciones 
espaciales; los paisajes resultan de la combinación de factores múltiples y las formas tienen aspectos 
concretos, sensibles, diferentes a cada latitud creando espacios abstractos que pueden estudiarse.

El paisaje urbano constituye una herencia cultural de gran valor. Es importante para la identidad 
de los ciudadanos que viven crecientemente en las ciudades y que experimentan grandes cambios 
continuados. En los años 1960 se cuestionó dicha concepción y se presentaron alternativas 
neopositivistas y cuantitativas que fueron limitadas y pronto quedaron rebasadas por nuevos enfoques 
que ponían énfasis en la producción social de las formas urbanas. Surgió la necesidad de análisis más 
rigurosos de la relación entre las formas en el paisaje y los individuos responsables de producirlo.

Considera también investigaciones sobre el paisaje rural parcelario; en este proyecto  se presta gran 
atención al mismo, por su presencia constante en el recorrido, sin embargo en este caso las formas de 
poblamiento no son rurales. El territorio  motivp de estudio ha sido invadido y el  hombre ha superpuesto 
y transformado el paisaje natural, en paisaje cultural.paisaje cultural.

El examen de Marshall McLuhan sobre “Los medios y su implicación para el futuro” publicado 
en 1964, examina cómo el lenguaje, la tecnología y el habla configuran el comportamiento humano; 
demostró una comprensión precisa de los medios de comunicación emergentes y su potencial. 
Mac Luhan  concluye, en “El medio es el mensaje” que es necesario comprender  en dónde está el 
hombre y hacer anticipaciones lógicas sobre cómo la innovación va a alterar el estado del observador. 
La innovación no cambia como resultado sus acciones, la innovación impulsa las  acciones del hombre 
y por lo tanto en sí mismo es el catalizador del cambio. 

Conocido como el padre de la publicidad, en “Ogilvy on Advertisement” en 1983, descifró lo que 
aprendió sobre publicidad impresa y da consistencia de las reacciones del consumidor a diferentes tipos 
de titulares, Ilustración, diseño y copia, año tras año, país tras país. Las observaciones para comparar 
y validar estos resultados se observan en el desarrollo de sus proyectos. Algunas observaciones del 
autor son:
 
Los titulares que contienen noticias son infalibles. La noticia puede ser el anuncio de un nuevo producto, 
una mejora en un producto antiguo o un nueva forma de utilizar un producto antiguo. En promedio, 
los anuncios con noticias son recordados en un 22 por ciento más en personas que los anuncios sin 
noticias. El autor aconseja que se incluya la marca en el titular. Si no, el 80 por ciento de los lectores no 
sabrán qué producto se publicita. También informa que: los titulares con más de diez palabras tienen 
menos lectores que titulares cortos.

Algunos redactores crean titulares difíciles: doble sentido, juegos de palabras, etc. Habrá que tener 
cuidado ya que la lectura de un espectacular tiene que competir con otros cuantos que existen en la 
zona. Los lectores viajan rápido a través de de las avenidas así que un titular debe telegrafiar lo que 
se quiere decir. Algunos titulares son “ciegos” y están en un 20 por ciento por debajo del promedio en 
recordar. 

Lynch en “The Image of the City”, enfocó sus investigaciones en la experiencia del usuario común 
en el espacio y lugar. Estaba fascinado con la ciudad construida, la experiencia de la ciudad y la 
interacción entre el espacio físico y su uso. Se concentraba en la calidad experimental del lugar, con 
el rol del sentido en el diseño. Además, enfatizó que el diseño no sólo es la ubicación de lo construido, 
sino también el estudio de los valores y los derechos humanos.

Tal como una obra arquitectónica, tambien la ciudad es una construcción en el espacio. El diseño 
urbano es un arte temporal. En diferentes ocasiones y para distintas personas, las secuencias se 
invierten, se interrumpen, son abandonadas, atravesadas. A la ciudad se la ve con diferentes luces y 
en todo tipo de tiempo. En cada instante hay más de lo que la vista puede ver, más de lo que el oído 
puede oir. Nada se experimenta en sí mismo, sino siempre en relación con sus contornos, con las 
secuencias de acontecimientos que llevan a ella, con el recuerdo de experiencias anteriores. Todo 
ciudadano tiene largos vínculos con una u otra parte de su ciudad y su imagen esta embebida de 
recuerdos y significados.

Los elementos móviles de una ciudad, en especial las personas y sus actividades, son tan importantes 
como las partes fijas. El autor tambien hace especial hincapié en lo siguiente: No somos tan sólo 
espectadores de este espectáculo, sino que también somos parte de él, compartimos el escenario con 
los demás participantes. Muy a menudo, dice el autor, nuestra percepción de la ciudad no es continua 
sino, mas bien, parcial, fragmentaria, mezclada con otras preocupaciones.

Casi todos los sentidos estan en acción y la imagen es la combinación de todos ellos. La ciudad no es  
un objeto que perciben millones de personas de clases y caracteres diferentes, sino que es también el 
producto de muchos constructores que constantemente modifican su estructura. 
Si bien las líneas generales pueden mantenerse estables durante cierto tiempo, los detalIes cambian 
constantemente. Solamente se puede efectuar un control parcial sobre su crecimiento y su forma. No 
hay un resultado definitivo, sino una sucesión ininterrumpida de fases. 

Un medio urbano bello y deleitable es una rareza, algunos dirían incluso, es un imposible. No ha de 
asombrar, pues, que los habitantes de una ciudad tengan poca noción de lo que pueda significar vivir 
en un medio ambiente así. Tienen bastante claridad en lo tocante a la fealdad del mundo en que viven 
y de viva voz se expresan en cuanto a la suciedad, el humo, el calor, la congestión, el caos y aún la 
monotonía que hay en todo ello. Pero casi no tienen conciencia del valor potencial de un contorno 
armonioso, de un mundo que pueden haber entrevisto fugazmente y tener clara noción de lo que 
puede representar un escenario como deleite.
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La línea de pensamiento y los campos de indagación que se definen el estado del arte son: 

1. Creatividad, arte, publicidad, inclusión de estudios urbanos y uso innovador de las estructuras de 
    mobiliario urbano.

2. Avance técnológico, plataformas digitales, originalidad en contenidos y montaje de las 
    instalaciones.

3. Campañas publicitarias alternativas y dinámicas con estímulos sensoriales e interactivos. 

4. Intervenciones al aire libre y con participación social. 

La revisión e interpretación de lo existente en relación a las intervenciones publicitarias y alteraciones 
del paisaje urbano, como antecedentes, definen el enfoque del proyecto. El acercamiento al estado del 
arte por medio de tablas objetivas y claras proporciona información inmediata. Es un estudio cronológico 
y esquematizado de aportes recientes. El estudio comparativo de los casos seleccionados permitió 
una nutrida comprensión sobre el tema, para enriquecer la perspectiva conceptual. La atención se 
concentró en los siguientes diez y ocho casos; después de su análisis se concluye que:
 
• Existen evidencias investigativas suficientes sobre el impacto positivo de la publicidad en el ánimo de 
  los habitantes y la imagen de una comunidad.

• Las intervenciones formalizan los procesos publicitarios, los temas y los contextos. 

• Los contenidos provocan en la sociedad modificaciones en diferentes niveles: cognitivo, emocional,  
  social, a través del humor, el sarcasmo, el terror, entre otros. 

• El arte gráfico publicitario es el actor principal y se exhibe en diferentes formatos.

• Las ciudades y sus espacios pueden conformar un momento real, ideal ó imaginario en donde toman 
  lugar las instalaciones con un buen mensaje e imagen acertada.

• Se observa que existe una tendencia al mejoramiento de la imagen de las ciudades y del bienestar 
  por medio de la publicidad y sus intervenciones.

Estado del arte

https://miraloqueveo.wordpress.com
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Fotos: https://repository.upb.edu.co/bitstream/
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Fotos:  https://elpais.com/tecnologia/2014/11/03/

Fotos:  Brandlism
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Fotos: www.marketingdirecto.com/ Fotos: https://www.womensaid.org.uk/what-we-do/blind-eye/
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Fotos: https://100architects.com/project/huellas-artes/

Fotos: https://es.euronews.com/
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Fotos: https://eprints.ucm.es/id/eprint/38065/1/T37353.pdf
Fotos: http://amarillopublico.com/index.html
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Fotos: https://www.efe.com/efe/america/cronicas/paneles-publicitar- Fotos: https://www.jcdecauxlatam.com/
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Fotos: https://www.instagram.com/ich.bin.kong/

Fotos: https://www.iluminet.com/urbanismo-luz-eild-ilumina-
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https://weglimpse.co/projects/c-a-t-s/

Fotos: https://www.24horas.cl/nacional/la-polemica-en
-torno-al-historico-letrero-de-valdivieso-en-parque-
bustamante-2306052 
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El sitio de estudio se encuentra en la ciudad de Morelia, en el municipio del mismo nombre. La ciudad 
está situada en el centro-occidente de México, en el Valle de Guayangareo formado por un repliegue 
del Eje Neovolcánico Transversal, a una altitud de 1920 m.s.n.m.y es capital del estado de Michoacán 
de Ocampo.

Morelia colinda en la parte norte con los municipios de Tarímbaro, Chucándiro y Huaniqueo; al este 
con Charo y Tzitzio; al sur con Villa Madero y Acuitzio; y al oeste con Lagunillas, Coeneo, Tzintzuntzan 
y Quiroga. Así mismo Morelia se encuentra físicamente en medio del trayecto hacia las   importantes 
ciudades de Guadalajara y Ciudad de México.

Es la ciudad más extensa y poblada del estado con 1,320 mil habitantes en su núcleo urbano; es la urbe 
más importante del estado desde el punto  de vista social, político, económico, cultural y educativo. 

Durante las últimas dos décadas ha venido presentando un ritmo acelerado de desarrollo inmobiliario 
en diferentes zonas. La zona de estudio se encuentra dentro de una de ellas al Sureste y comprende 
de la Tenencia de Santa María de Guido a la de Jesús del Monte.

Mapa 1. Ubicación Morelia. Implan

Descripción del sitio

https://www.bravopublicidad.es/2018/09/coca-cola-y-times-square-una-histortia/
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Se realizó un estudio previo sobre la densidad de unipolares en la ciudad de Morelia, en base a datos 
brindados por dos agencias de publicidad exterior: Naranti y Are Publicidad. 

En base a esto se optó por el polígono que comprende de Santa María de Guido a Camino a Jesús 
de Monte. En los mapas generados se registra la muestra de espectaculares geolocalizados que 
están actualmente instalados. Así mismo se describe la traza urbana y sus características.  Se 
detectan los polígonos en donde se ubica la saturación publicitaria por el número de monopostes. 
Los mapas por polígono contienen diversos indicadores útiles para los propósitos de este trabajo.

Mapa 2. Saturación de unipolares en Morelia. Elaboración propia.

Justificación del área

Mapa 3. Saturación de unipolares en zona de estudio. Elaboración propia.

El área fué seleccionada por los motivos que a continuación se exponen:

• Su ubicación geográfica ofrece remates visuales atractivos.
• La naturaleza que caracteriza la zona es agradable.
• La saturación visual que provoca sensación de desorden y poco cuidado. Esta condición permite 
  intervenir con alteraciones para mejorar el paisaje visual. 
• El espacio es surcado por una avenida principal a la que confluyen vialidades secundarias que 
  conforman puntos interesantes para el estudio.
• El desplazamiento se realiza a una velocidad constante que favorece la lectura y percepción del 
  panorama visual.
• Los desarrollos inmobiliarios, comercios, y construcciones son diversos y representan variedades 
  arquitectónicas que matizan la imagen del sitio.
• El crecimiento poblacional y su fenómeno implica un ritmo de cambio que da oportunidad a 
  intervenciones dinámicas.
• El contraste de una sociedad rural, con valores y constumbres de antaño, con el tipo de habitante 
  citadino que ha llegado a habitar el lugar.
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Localización y topografía
Contexto natural: Cerros y montañas 

Mapa 4. Zona Geográfica. Elaboración propia

En este mapa se hace referencia al conjunto de elementos montañosos que conforman el marco 
visual del sendero, desde la confluencia de la Avenida Juan Pablo II, Avenida Montaña Monarca Norte, 
Avenida Montaña Monarca y Camino a Jesús del Monte. La zona Sur del polígono de estudio presenta 
una amplia gama de espacios de belleza natural por su topografía, vegetación y cuerpos de agua. 

Esta configuración da una sensación de amplitud. Las peculiaridades que juegan un papel esencial en 
la notoriedad de las montañas son: la gran dimensión y la altitud que alcanzan y la silueta que dibujan y 
recortan contra el horizonte, ésta puede observarse en toda su magnitud contra el cielo, desde puntos 
específicos. Este marco visual proporciona un carácter particular al sitio. Por otra parte las montañas 
que rodean el lugar han sido objeto de atención de sus pobladores, referentes culturales, topográficos 
y de orientación.Ver: Mapa 9, Diagrama 3,4,5,6 y 7.

Primera aproximación al sitio

Diagrama 3. Ubicación cerros y montañas N-S, S-N. Elaboración propia.
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Diagrama 4.Vista 360º. Elaboración propia

Diagrama 5. Identificación de cerros y montañas. Elaboración propia     

Diagrama 6. Vista de la zona, dirección Sureste-Noreste. Elaboración propia
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Diagrama 8. Campo visual humano. Elaboración propia

Diagrama 7. Vista de la zona, dirección Noreste-Sureste. Elaboración propia

Diagrama 9. Campo visual. Elaboración propia
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Aspecto histórico y urbano

Anterior a la fundación de Morelia (1541), los primeros asentamientos humanos de los que se tiene 
noticia en el Valle de Guayangareo se establecieron en la actual Loma de Santa María dada su situación 
geográfica privilegiada que accede a una vista amplia del valle.

Desde su creación por el gobierno virreinal como la Nueva Valladolid, la ciudad ha venido transformándose 
de acuerdo a los momentos históricos de los que ha sido protagonista: nacimiento del General Morelos, 
instauración del Colegio de San Nicolás por Miguel Hidalgo, la Guerra de Independencia, entre otros. 
Incluso el 12 de septiembre 1828, su nombre fue cambiado por el de Morelia para honrar a José 
María Morelos. La calidad de municipio para Morelia, fue establecida en 1831. A finales del siglo XIX 
la ciudad inicia su incorporación a la modernidad con la operación de fábricas, telégrafo, ferrocarril, 
tranvía, alumbrado público e instituciones bancarias.

Segunda aproximacion al sitio

A partir de este momento y durante el trascurso de la primera mitad del siglo XX, Morelia se vió 
inmersa en movimientos sociales que impidieron un desarrollo sostenido. No obstante después a 
esta situación siguió una etapa de avance que permitió ir consolidando la personalidad que la ciudad 
manifiesta ahora. En adelante ha transitado por ajustes sociales, económicos y habitacionales. Se ha 
convertido en un importante destino turístico nacional e internacional por sus atractivos culturales y 
arquitectónicos.

El contexto histórico de los inicios de siglo XXI ha estado marcado por un crecimiento urbano permanente, 
por lo que los esfuerzos relevantes de la ciudad han sido enfocados en ordenar la acelerada expansión 
de la mancha urbana. El impulso del crecimiento vertical en la ciudad, así como la extensión horizontal, 
ha llegado al grado de extenderse a otras tenencias y municipios. Esto ha requerido la modernización 
de una infraestructura vial, que permita una mayor fluidez, especialmente en la periferia de la ciudad.
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La Tenencia de Santa María de Guido está situada dentro del municipio de Morelia a 8.85 km al Este 
del centro geográfico del municipio y a 3.37 km hacia el Sur del centro de la ciudad. Desde el siglo 
XIX Santa María había dejado de ser un barrio indígena pirinda de Valladolid, para convertirse en 
zona suburbana, siendo un lugar de gran atractivo para el establecimiento de las residencias de la 
burguesía moreliana del porfiriato; así lo describe el cronista Navarrete: “...en un extenso lomerío, que 
cubre, como alta muralla, casi todo el sur de la ciudad de Morelia, al centro, se encuentra ubicado 
Santa María..., donde el humilde caserío indígena está rodeado o entreverado de casas en ruinas, que 
fueron quintas veraniegas de la aristocracia moreliana, antes de la Revolución”. 

A partir de 1960 es cuando se inicia el crecimiento urbano más extraordinario que ha conocido Morelia 
desde su fundación. Como resultado de ello Santa María de Guido, pasa a formar parte de la zona 
urbana. Morelia por expansión, la ha integrado y en la actualidad viene perdiendo su identidad como 
pueblo, tanto en su fisonomía arquitectónica como en su componente sociodemográfico.

La Tenencia de Jesús del Monte está ubicada a 5 km al Suroeste de la Ciudad de Morelia. Su población 
original la conformaban los indios pirindas, de influencia purépecha y matlatzinca. Se funda en 1525. 
Jesús del Monte fue “un caserío de indígenas…unas cuantas casas-tejamanil y adobe, o piedra y 
zacate” (Maillefert, 1946:222).

Sus espacios eran un patio central y alrededor tres cuartos, uno de ellos utilizado para cocinar, un traspatio 
donde se guardaba ganado de diversas especies y cuyos derivados se destinaban al autoconsumo. 
Su accidentada topografía y la ausencia de calles pavimentadas, ocasionaron que anteriormente 
los traspatios de las casas fueran utilizados por los habitantes como vías de comunicación, por lo 
que prácticamente así se suplía la función utilitaria de las calles. Es común observar las viviendas 
ordenadas de forma lineal y continua, con frente a la calle.

El núcleo del tejido urbano es la plaza, el templo y el atrio, con una cancha deportiva y una escuela 
que es a su vez, el remate de la carretera que llega desde Morelia. La plaza es arbolada y cuenta 
con desniveles y muretes de piedra. Comerciantes ambulantes realizan sus vendimias a lo largo de 
la calle principal permitiendo que la plaza conserve su función de esparcimiento y encuentro para los 
habitantes. Cabe señalar que actualmente la traza de Jesús del Monte se caracteriza por un proceso 
de pérdida de terrenos ejidales debido a la ampliación de la mancha urbana de Morelia y a una serie 
de fraccionamientos de tipo residencial.
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Cartografía de análisis

La senda urbana selecccionada presenta una amplia diversidad de imagen urbana; se ha desarrollado 
a gran velocidad conectando Santa María de Guido con otras tenencias como Jesús del Monte, San 
Miguel y San José de las Torres entre otras. Han dejado de ser parte del campo y aparecen como si 
fueran colonias urbanas propiamente dichas. 

Hasta el censo de 1970, algunas de ellas aparecen como localidades independientes. Lo anterior 
ha impedido conocer su dinámica demográfica actual, aunque puede inferirse que su crecimiento ha 
superado al de otros tipos de localidades. Manifiestan un crecimiento un tanto irregular y tienden a 
crecer a un ritmo superior al de la ciudad. 

Un camino vecinal, se convirtió en una avenida de cuatro carriles de alta velocidad, con servicios 
de iluminación, pavimento, banquetas y un tope digital que regula la velocidad del tráfico. Al día 
de hoy la avenida toma el nombre de Juan Plablo II; en ella confluyen vías que comunican a las 
diferentes poblaciones que componen el tejido urbano. La avenida cuenta con infraestructura urbana, 
que ha hecho posible el desarrollo más organizado de la población. Cuenta con recintos educativos, 
restaurantes y sobre todo desarrollos inmobiliarios.

El desarrollo urbano y la acelerada construcción inmobiliaria han modificado el territorio de y entre 
las tenencias mencionadas. A la fecha este sector muestra un paisaje alterado por la intervención del 
constructor, quien prioriza la edificación vertical, el fenómeno ha provocado el alza en el costo de los 
terrenos por la demanda de las viviendas, comercios y demás actividades económicas.

A pesar de la saturación urbana, los espacios abiertos se encuentran definidos por las edificaciones; 
en su ausencia por los límites de los predios y corredores que aún quedan libres y sin construir. Estos 
terrenos funcionan como sendas y atajos, para conectar con otros espacios: como canchas de futbol, 
patios de juegos, donde los habitantes se encuentran y conviven. No obstante el paisaje delimitado 
por el macizo montañoso aún es percibido. Resulta interesante observar que algunos terrenos todavía 
son empleados para el cultivo de maíz y el autoconsumo de las familias originarias del lugar. Sería 
significativo no desvincularlos de su desarrollo histórico. 
Algunos espacios abiertos y avenidas han sido diseñadas con pistas para caminar y siembra de árboles 
a sus costados y ciertos fraccionamientos han donado parte de su territorio para parques o jardines.

Adyacente a la avenida principal de estudio está la Plaza Comercial Altozano, que ha participado 
en el crecimiento urbano de la zona pero al mismo tiempo ha congestionado el tráfico. En opinión 
de Schjetnan (1997), las plazas comerciales cumplen un papel articulador al ser puntos de trabajo 
y referencia para la población, desempeñan además, el papel simbólico de ser el corazón y centro 
conceptual de una nueva comunidad. 

Santa María de Guido y Jesús del Monte están bien localizadas y a pesar de los cambios urbanos 
vigentes, conservan características propias; no obstante, es probable que en breve, sean asimiladas 
por la creciente urbe.

Contexto urbano

Mapa 5. Zonificación. SIGEM.

Mapa 6. Nombres áreas naturales protegidas. SIGEM.
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Mapa 8. Número de habitantes. SIGEM.

Mapa 7. Isla de calor. SIGEM. Mapa 9. Densidad poblacional. SIGEM.

Mapa 10. Población económicamente activa. SIGEM.
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Los datos constatados en los mapas anteriores brindan información de utilidad. La ubicación de la 
zona y sus características topográficas y ecosistémicas proporcionan la oportunidad de aprovecharlas 
para intervenciones dinámicas y novedosas. La cantidad de población y su densidad es un requisito 
indispensable para hacer posible la definición de la alteración publicitaria, definir el mercado al que va 
dirigido, así como el impacto positivo que determinara su eficiencia. De ahí la necesidad de su estudio 
y análisis.

Mapa 11. Indice de analfabetismo. SIGEM.
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Diagrama 10. Esquema metodológico. Elaboración propia.
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Morelia conserva una arquitectura monumental de estilo colonial caracterizada por empleo de cantera 
rosa de la región. Visitarla ofrece un recorrido enriquecedor por su valor histórico y arquitectónico. 
Al pasar de los años algunos de estos elementos se han conservado en diferentes colonias, pero en 
épocas recientes y para efectos de este estudio se observa que no hay una conservación de rasgos 
arquitectónicos que vinculen los fraccionamientos modernos con el centro histórico. La urbanización de 
Altozano es un ejemplo de ello y marca un precedente en la arquitectura y urbanismo contemporáneo, 
modificando el paisaje.

El tramo seleccionado de 2.5 km  de recorrido sobre la avenida Juan Pablo II es una senda de 
contrastantes viviendas con características de tipo residencial de clase media y alta. Existen 
fraccionamientos cerrados con buena infraestructura en general, conservan áreas verdes, pero no se 
ha tomado en cuenta el impacto ambiental y social que ha conllevado su edificación: tala de árboles, 
obstrucción de caminos y desplazamiento de la población.

Los desarrolladores han utilizado el espacio para construir casas seriadas Estas edificaciones 
transmiten una imagen urbana contemporánea y empiezan a ser referentes para llegar a los destinos 
cercanos. Han provocado densidad habitacional y de población. 
En contraste, la expresión arquitectónica de las fachadas comerciales muestran una trasnformación 
rápida y desigual. Los comercios cambian de giro constantemente o cierran sus actividades para 
ser remodelados, incluso se encuentran edificios abandonados. Otros ejemplos de lo construido, 
son los diversos desarrollos comerciales. Existen numerosas placitas que cuentan con espacios 
para convivencia y distintos formatos en el manejo de materiales y proyectos que de alguna manera 
diversifican la imagen y su percepción. 

Condiciones arquitectónicas

El orden establecido para estructurar metodológicamente este proyecto de diseño
actúa como una guía para el desarrollo creativo y se relaciona con procesos intuitivos.
Su utilidad en el proceso de diseño, se fundamenta en el empleo de métodos complementarios. Tiene 
características integrales en la evolución del diseño y posee un nivel incluyente de métodos específicos 
para cada etapa de su desarrollo. Se constituye en la dirección a seguir para organizar  y reflexionar. 
Determina la secuencia de las acciones (cuándo), el contenido (qué), y los procedimientos específicos 
(cómo). Es decir, esta  metodología abarca: la estrategia, el proceso, el método.

En base a los conceptos examinados en el marco teórico y al fenómeno de la percepción de la imagen 
del paisaje urbano y publcitario, esta metodología será aplicada y tomada en cuenta de manera continua 
y desde diversas perspectivas para explorar y clasificar el contenido de las imágenes de la ciudad que 
son referibles a las formas físicas. Los indicadores que serán la pauta de la estrategia de diseño, se 
conocerán al aplicar el método. Entre ellos el estudio de las condiciones arquitectónicas de la zona, el 
análisis y creación de cartografías, la evaluación de las estructuras publicitarias y su contenido gráfico, 
son aspectos a tomarse en cuenta. Se evaluará la existencia de sendas, bordes, barrios, nodos e hitos. 
Así mismo será útil para el diseño de encuestas y material digital para muestra.

Esquema metodológico

Larguillo A. Suroeste. Sección 1. Elaboración propia. 
Fotos: Google maps
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Larguillo A. Suroeste. Sección 2. Elaboración propia. 

Larguillo A. Suroeste. Sección3. Elaboración propia.

Larguillo B. Noreste. Sección 1. Elaboración propia.
Fotos: Google maps Fotos: Google maps

Fotos: Google maps
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Larguillo B. Noreste. Sección 2. Elaboración propia.

Larguillo B. Noreste. Sección 3. Elaboración propia

La avenida va tomando un estilo arquitectónico dispar y poco definido, es heterogéneo, no existe un 
código de construcción estética. Cada elemento arquitectónico es diferente a los otros. La situación no 
favorece la percepción del paisaje urbano.

El andante integra el paisaje urbano: 

1. Al asociar logotipos de los comercios y servicios con sus edificios.
2. Al detectar la presencia de espectaculares y su contenido.
3. Al percibir una composición de figura-fondo con paisaje natural.
 

Mas adelante, la vía que conduce a Jesús del Monte, no cuenta con infraestructura vial, se encuentran 
notorias diferencias en la construcción de vivienda y comercios siendo estas más modestas y 
tradicionales.

Fotos: Google maps

Fotos: Google maps
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Además del estudio de la imagen de las construcciones, se indagó sobre los servicios y comercios, 
ubicación, nombres de los barrios, número de instalaciones de espectaculares, densidad de incidentes 
viales, vialidades y sus intersecciones, movilidad y definición de polígonos, desde un punto de vista 
cultural y urbano, para encontrar una línea de significados. Con base en lo anterior, se hace un análisis 
de estos componentes, apoyándose en mapas.

Mapa 12. Servicios y comercios. Elaboración propia.

Cartografías

Mapa 13. Colonias. Elaboración propia.

Mapa 14. Espectaculares. Elaboración propia.
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Mapa 15. Incidentes viales. SIGEM.

Mapa 16. Intersecciones. Elaboración propia.

Mapa 17. Nombres de calles. Elaboración propia.

Mapa 18. Polígonos. Elaboración propia.
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Mapa 19. Sendas. Elaboración propia.

Mapa 20. Estrategia vial. IMPLAN.

Uno de los aspectos importantes para construir imágenes en la ciudad es la gráfica publicitaria. Este 
es un apartado en donde los elementos que componen el diseño gráfico serán evaluados para dar 
paso a la creación de nuevos contendio publicitarios. 

Para obtener información cuantitativa se implementaron dos instrumentos, distribución por polígonos 
y tablas de identificación. 

Entre los aspectos que influyen en la colocación de un anuncio espectacular deben considerarse los 
asuntos que inciden en el exterior. 
Los indicadores tomados en cuenta fueron los siguientes:

- Tipo de espectacular
- Dimensiones
- Altura
- Coordenadas
- Orientación
- Vistas
- Iluminación
- Proximidad
- Visibilidad
- Renta mensual
- Nivel socioeconómico al que va dirigido
- Nivel de impacto
- Estado de la estructura

Evaluación de estructuras espectaculares
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 Larguillo de análisis de vistas. Polígono 1 y 2. Elaboración propia. 

Fotos: Google maps
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 Larguillo de análisis de vistas. Polígono 3 y 4. Elaboración propia. 

Fotos: Google maps
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Tabla 19. Evaluación Unipolar 1. Polígono 1. Elaboración propia. Tabla 20. Evaluación Unipolar 2. Polígono 1. Elaboración propia.

Fotos: Google maps Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro Mapa: Google Earth Pro
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Tabla 21. Evaluación Unipolar 3. Polígono 1. Elaboración propia. Tabla 22. Evaluación Unipolar 4. Polígono 1. Elaboración propia. 

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro
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Tabla 23. Evaluación Unipolar 5. Polígono 1. Elaboración propia. Tabla 24. Evaluación Unipolar 6. Polígono 1. Elaboración propia. 

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro
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Tabla 25. Evaluación Unipolar 7. Polígono 2. Elaboración propia. Tabla 26. Evaluación Unipolar 8. Polígono 2. Elaboración propia.

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro



94 95
Tabla 27. Evaluación Unipolar 9. Polígono 2. Elaboración propia. Tabla 28. Evaluación Unipolar 10. Polígono 2. Elaboración propia.

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro
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Tabla 29. Evaluación Unipolar 11. Polígono 2. Elaboración propia. Tabla 30. Evaluación Unipolar 12. Polígono 2. Elaboración propia.

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro



98 99
Tabla 31. Evaluación Unipolar 13. Polígono 3. Elaboración propia. Tabla 32. Evaluación Unipolar 14. Polígono 3. Elaboración propia. 

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro
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Tabla 33. Evaluación Unipolar 15. Polígono 3. Elaboración propia. Tabla 34. Evaluación Unipolar 16. Polígono 3. Elaboración propia. 

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps
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Tabla 35. Evaluación Unipolar 17. Polígono 3. Elaboración propia. Tabla 36. Evaluación Unipolar 18. Polígono 3. Elaboración propia. 

Mapa: Google Earth Pro

Foto: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps
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Tabla 37. Evaluación Unipolar 19. Polígono 3. Elaboración propia. Tabla 38. Evaluación Unipolar 20. Polígono 4. Elaboración propia. 

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps
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Tabla 39. Evaluación Unipolar 21. Polígono 4. Elaboración propia. Tabla 40. Evaluación Unipolar 22. Polígono 4. Elaboración propia. 

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro
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Tabla 41. Evaluación Unipolar 23. Polígono 4. Elaboración propia. Tabla 42. Evaluación Unipolar 24. Polígono 4. Elaboración propia. 

Mapa: Google Earth Pro Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps Fotos: Google maps
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Tabla 43. Evaluación Unipolar 25. Polígono 4. Elaboración propia. Tabla 44. Evaluación Unipolar 26. Polígono 4. Elaboración propia. 

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps
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Tabla 45. Evaluación Unipolar 27. Polígono 4. Elaboración propia. 

El nivel de impacto de un espectacular es representado con las letras AA ó AAA, está dado por la 
frecuencia de personas o vehículos que circulan por el sector, dependiendo de su categorización. El 
tráfico vehicular y peatonal es alto ya que el 67% de los espectaculares es categoría AAA.
 
El tipo de espectacular que existe en mayor número es el unipolar.La vista de los unipolares en gran 
parte es cruzada, el problema detectado en algunas instalaciones es su orientación, ya que el ángulo 
en que fué construído sólo atiende a una vista, mientras que la otra queda desalineada para la vista 
del automovilista. 

En casos contados el unipolar de doble hoja da solución a esta situación, respeta los ángulos de 
orientación que la estructura debe tener en cada una de sus caras y en relación a la vista del observador. 
El 48% del estado de mantenimiento de las estructuras se encontró regular, el 30% fue evaluado como 
malo y un 22% como bueno. Una cantidad importante de unipolares tienen buena visibilidad pero el 
resto corresponde a visibilidad obstruída, en este caso se evaluaron tres aspectos: obstrucción por 
postes, cables y árboles. 

Mapa: Google Earth Pro

Fotos: Google maps
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Diagrama 11. Elementos de anális para el diseño gráfico. Elaboración propia

Evaluación de contenido gráfico publicitario

En base a la óptica de David Ogilvy (1983), se infiere que el contenido gráfico en un diseño resulta 
mejor cuanto menos elementos incluya y más despejado o limpio se vea. Mientras mayor sea la 
saturación y cantidad de elementos que se incorporen, más difícil será guiar al observador a través de 
ella para establecer una jerarquía que le permita identificar lo más y lo menos importante. 

Por esa razón mientras menos distracción haya en el gráfico y se simplifique al máximo la información, 
mayor efectividad tendrán. En este sentido se evaluará el espacio volúmen, la simetría, la jerarquía 
visual, color, forma, figura-fondo, escala, ritmo, equilibrio, tiempo y movimiento. Siguiendo el concepto 
de simplicidad. El contenido deberá incluir bajo estos mismos estandares, marca o logotipo, slogan, 
textos, tipografías e imágenes.

Sensor 1. Polígono 1. Elaboración propia.
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Sensor 2. Polígono 1. Elaboración propia. Sensor 3. Polígono 1. Elaboración propia.
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Sensor 4. Polígono 1. Elaboración propia. Sensor 5. Polígono 1. Elaboración propia.
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Sensor 6. Polígono 1. Elaboración propia. Sensor 7. Polígono 2. Elaboración propia.
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Sensor 8. Polígono 2. Elaboración propia. Sensor 9. Polígono 2. Elaboración propia.
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Sensor 10. Polígono 2. Elaboración propia. Sensor 11. Polígono 2. Elaboración propia.
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Sensor 12. Polígono 2. Elaboración propia. Sensor 13. Polígono 2. Elaboración propia.
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Sensor 14. Polígono 2. Elaboración propia. Sensor 15. Polígono 2. Elaboración propia.



130 131

Sensor 16. Polígono 2. Elaboración propia. Sensor 17. Polígono 2. Elaboración propia.
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Sensor 18. Polígono 2. Elaboración propia. Sensor 19. Polígono 2. Elaboración propia.
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Sensor 20. Polígono 3. Elaboración propia. Sensor 21. Polígono 3. Elaboración propia.
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Sensor 22. Polígono 3. Elaboración propia. Sensor 23. Polígono 3. Elaboración propia.
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Sensor 24. Polígono 3. Elaboración propia. Sensor 25. Polígono 3. Elaboración propia.
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Sensor 26. Polígono 3. Elaboración propia. Sensor 27. Polígono 3. Elaboración propia.
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Sensor 28. Polígono 4. Elaboración propia. Sensor 29. Polígono 4. Elaboración propia.
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Sensor 30. Polígono 4. Elaboración propia. Sensor 31. Polígono 4. Elaboración propia.
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Sensor 32. Polígono 4. Elaboración propia. Sensor 33. Polígono 4. Elaboración propia.
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Sensor 34. Polígono 4. Elaboración propia.

En el 70% hay presencia de slogan,en al 85% no es legible y claro. La mitad de los textos incluídos 
en el contenido transmiten un mensaje, sin embargo este no es claro ni legible. En el 65% la calidad 
de las imágenes no es buena. El 70% expresa mensajes claros. sin embargo en el 30% la síntesis 
comnucativa no se logra.  La elección del tipo de letra en relación al contenido es óptima y bien 
alineada. La métrica no es atendida en relación con la escala visual y la estructura lo que provoca que 
el 50% sea ilegible.

Diagrama 12. Perspectiva de Kevin Lynch. Elaboración propia.

La imagen de la ciudad contiene tipos formales de elementos que se dividen en: senda, borde, barrio, 
nodo e hito; estos contribuyen a explicar los medios que hoy usamos para ubicarnos en nuestro 
ambiente. Este análisis se reduce a los efectos de los objetos flsicos y perceptibles. Las interrelaciones 
entre elementos muestran niveles, cualidades y desarrollo de la imagen de un espacio específico. 

Considerando que las sendas, bordes, barrios, nodos e hitos, forman parte del contexto citadino serán 
exáminados para conocer la trama urbana y efectuar una intervencón congruente con el medio y sus 
condiciones. Este estudio proveerá componentes valiosos para la selección de la zona, la colocación 
de estructuras y los contenidos gráficos y publicitarios idóneos, dirigidos a la población que se moviliza 
o habita el lugar. 

Para obtener el mejor contenido visual posible, los principios básicos de diseño ofrecen puntos de 
partida para elaborar la estrategia de alteración del paisaje urbano. Se obtuvieron datos que indican 
que la imagen puede constituir un campo continuo, afectando a todos los demás, el reconocimiento de 
un objeto depende tanto del contexto como de la forma del objeto mismo.

Evaluación de sendas, bordes, barrios, nodos e hitos
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Fotos Google Maps. Google Earth Pro. Polígono 1. Bordes.
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Fotos Google Maps. Polígono 1. Hitos.



158 159 Fotos Google Maps. Polígono 2. Sendas.
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Fotos Google Maps. Google earth Pro. Polígono 2. Bordes.
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Fotos Google Maps. Cadena Nacional de Noticias Michoacán. Polígono 2. Hitos.
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Fotos Google Maps. Polígono 3. Sendas. Acera Norte.
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Fotos Google Maps. Polígono 3. Sendas. Acera Sur.



170 171Fotos Google Maps. Google Earth Pro. Polígono 3. Bordes.
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Fotos Google Maps. Polígono 3. Hitos.



176 177

Fotos Google Maps. Polígono 4. Sendas.
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Fotos Google Maps. Polígono 4. Bordes.



180 181



182 183
Fotos Google Maps. Polígono 4. Hitos.
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La zona de estudio seleccionada cuenta con la denominación de subcentro urbano y con una extensión 
importante de protección ecológica forestal. La zona está en la Loma de Santa María.
Las condiciones arquitéctonicas son heterogéneas como ya se ha constatado. Se caracterizan por 
desarrollos residenciales contemporáneos, edificaciones dispares de locales comerciales, Se observa 
falta de estilo arquitectónico, no existe un código de construcción estética. Se alternan terrenos baldíos 
y construcciones abandonadas.

Para fines del  proyecto se realizaron cartografías específicas. Ver mapas (pág 76- 80).
La distribución de espectaculares definió una división útil por polígonos. Se registra la mayor densidad de 
espectaculares geolocalizados en los polígonos 1, 3 y 4, lo mismo que mayor movilidad vial y peatonal. 
La saturación de servicios estan localizados en los mismos polígonos. Las intersecciones viales que 
toman lugar en estos polígonos son las principales de la vía. La conexión con los barrios aledaños es 
más fluída en estos polígonos. El polígono 4 registra un indice significativo de incidentes viales por la 
intersección de avenidas en la Glorieta Juan Pablo II y el exceso de velocidad. La nomenclatura de las 
calles se ha venido definiendo de acuerdo al nombre de cada fraccionamiento.  

Respecto a la evaluación de estructuras espectaculares se concluye que: La mayor parte de los 
espectaculares son de estructura unipolar. Algunas de las dimensiones no son las estipuladas en los 
reglamentos.  El tráfico vehicular y peatonal es alto ya que el 67% de los espectaculares es categoría 
AAA denominación que se utiliza para clasificar a las estructuras publcitarias de este tipo.
Un espectacular mal colocado no permite la visualización del siguiente. La topografía, orientación y 
distancia no son tomadas en cuenta para la colocación. La distancia promedio entre un espectacular y 
otro debe ser de 100 metros como mínimo. La ineficiente instalación provoca sensación de desorden. 
La instalación de 5 espectaculares por cada kilometro y medio es la proporción para asegurar el ritmo 
visual. Los postes de luz, árboles y cableado obstaculizan la visibilidad. El desgaste al estar expuestos 
al sol, lluvia, polvo no son considerados lo que provoca en el entorno contaminación visual. No se 
contempla el contexto urbano y el paisaje que se va modificando e interfiere en la percepción y lectura 
de algunos anuncios. 

En el proceso de evaluación de contenido gráfico publicitario se obtiene que el 85% de las 
composiciones analizadas no son legibles ni claras, lo que produce confusión al no poder inferir el 
contenido. Los textos transmiten un mensaje, sin embargo la escala para ser leídos a distancia no 
esta aplicada, por lo que la síntesis comunicativa no se logra. Las imágenes no tienen el tratamiento 
adecuado y en su mayoría son obscuras afectando la calidad de lo que se presenta. En el 65% la 
calidad de las imágenes no es buena. En resumen el manejo de las pautas del diseño gráfico no es 
aplicado con eficiencia por lo que no contribuye a la transmisión de un mensaje nítido.

Análisis y resultados

Los datos relevantes conseguidos en la evaluación de sendas, bordes, barrios, nodos e hitos son: 

Polígono 1
Sendas: Vías mal planificadas para el acceso a la avenida principal. 
Bordes: Refuerza la imagen de la zona: religioso-educativo, financiero-gastronómico, 
residencial-servicios. Bordes topográficos ocultos por nuevas edificaciones.  
Barrios: Con diferencias económicas matizadas por la cercanía y acceso a la avenida principal.
Nodos: Velocidad de tráfico lento y embudo en hora pico. Notable cambio en el paisaje urbano.
Hitos: Universidades y Monasterio. Zonas en construcción.

Polígono 2
Sendas: Velocidad de tráfico alto, largas manzanas arboladas, panorama natural abierto. 
Bordes: Marcados por pequeñas plazas comerciales y actividades deportivas
Barrios: Atención prioritaria a los barrios de clase media alta.
Nodos: Ubicados en el acceso a la Bandera Monumental, no tiene dirección clara, es una intersección 
angulada y de trazo complicado. 
Hitos: Bandera Monumental, complejo deportivo.

Polígono 3
Sendas: Largas manzanas de terrenos baldíos y estacionamientos. Entradas a fraccionamientos. 
Comercios con arquitectura ecléctica.
Bordes: Importante vista panorámica de Santa María y zona montañosa a lo lejos. Existe memoria 
acuática.  
Barrios: Serie de fraccionamientos que funcionan como barrios.
Nodos: Una senda funciona como nodo por conectar los barrios más alejados con la avenida principal.
Hitos: Mausoleo; las construcciones abandonadas funcionan como hitos

Polígono 4
Sendas: Velocidad de tráfico medio, alta movilidad por el acceso al Ramal. 
Bordes: Borde de hospitales-servicios, borde físico con Jesús del Monte por la Glorieta del Papa Juan 
Pablo II. Nueva concentración poblacional.
Barrios:Fuerte imagen de identidad de la Nueva Morelia. Barrios de clase alta, cuentan con accesos 
bien trazados y accesos fluidos.
Nodos: Glorieta. 
Hitos: Hospital Ángeles, glorieta, escultura metálica de rostro.

El análisis minucioso de los resultados fundamentan las estrategias a seguir para alcanzar una 
intervención efectiva. 
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Para la intervención se implementaron las mismas etapas del método. Ver diagrama 13. 

El ejercicio se llevó a cabo bajo el mismo esquema de método se conduce la intervención sobre el 
medio paisajístico. Se investigaron los nodos con mayor saturación de espectaculares.Ver Mapa 21. 
Al seleccionar palabras clave con impacto positivo se envisionó una mejor comunicación visual. que 
describieran el contexto de la zona se envisionóImpacto comunicativo. La planificación consistió en 
determinar las medidas de las estructuras, elegir el tamaño de la tipografía y su legibilidad a distancia. 

El trabajo de diseño llevó a la fragmentación de las palabras e imágenes para que la lectura horizontal 
transmitiera el mensaje. La propuesta fue implementada para alcanzar un juego visual atrapando 
la atención del observador entre 8 y 10 segundos; se aplica una segunda encuesta que evalua la 
propuesta, es considerada como un producto de elementos fijos pero a la vez cambiantes que obtiene 
valor agregado por su disposición y originalidad y es digno de emulación. 

Estrategia de intervención

Diagrama 13.Etapas de la estrategia de intervención

Recorrido de investigación de las áreas de oportunidad.
https://www.youtube.com/watch?v=Cls8bSqYLJY

Captura pantalla de video. Material digital. Elaboración propia.

Ejercicio uno: experimental

https://www.youtube.com/watch?v=Cls8bSqYLJY
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Recomendaciones

Diagrama 14. Saturación visual. I Minuto 3:36. I.I Minuto 5:15 Diagrama 15. Saturación visual. II Minuto 5:26. III Minuto 3:36
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Diagrama 16. Saturación visual. IV Minuto 6:09. V Minuto 8:55 Diagrama 17. Saturación visual. VI Minuto 9:49. VII Minuto 10:18
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Diagrama 18. Saturación visual. VIII Minuto 10:31. VIII.I Minuto 10:53 Diagrama 19. Saturación visual. IX Minuto 11:06. X Minuto 11:08
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Diagrama 20. Saturación visual. XI Minuto 11:19. XI  Minuto 11:42 Diagrama 21. Saturación visual. XII.I  Minuto 11:52. XIII Minuto 11:59
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Presentación de video sin alteraciones antes de realizar la encuesta

¿Conoces la zona?
¿Qué zona es?
¿Cuántos espectaculares viste?
Si tuvieras que pensar en tres palabras que describieran la zona ¿Cuales serían? Nombra tres.
¿Qué acciones te producirían esas palabras?
¿Qué te gustaría publicar?
¿Qué palabras te causan temor?
¿Qué palabras te causan tensión?
Si una combinación de estas palabras te llevara a la acción. ¿Cuáles serían? Nombra tres
¿Cambiarías de idea sobre lo que te gustaría publicar en los espectaculares?
¿Cuál sería tu mensaje? ¿Puedes ponerlo en no más de diez palabras?
	
Presentación de video con las alteraciones 

¿Te divertiste?
¿Qué te pareció el juego visual?
¿Qué te parece el uso de estas palabras?
Relaciona tres acciones que estas palabras te impulsan a tomar

Captura pantalla de encuesta vía zoom. Elaboración propia.

Primera encuesta

Mapa 21. Ubicación de alteraciones. Elaboración propia.

Diagrama 22. Etapas de la estrategia de intervención
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Presentar los videos antes y despuésde las intervenciones.

¿Cuál fue tu sensación antes y después?
¿Qué marcas recordaste?
¿Has pasado por este lugar?
¿Recuerdas las palabras que se usaron?
¿Qué te parece? ¿Qué palabras usarías en lugar de estas?
 
¿Qué es lo que piensas cuándo oyes Santa María, camino a Jesús del Monte?
¿Qué es lo que asocias cuándo oyes Santa María, Altozano?
¿Cuándo tienes la sensación de haber llegado a la parte baja de la Avenida Juan Pablo II?
¿Cuándo tienes la sensación de haber llegado a la parte alta de la Avenida?
Existe un vado en la avenida ¿lo has notado?. ¿En dónde está?
¿Cuándo sientes que llegaste a la Nueva Morelia?
¿Cuáles consideras actividades típicas de esta zona?.
¿Puedes recordar a qué huele o qué se oye?
 
¿Qué opinas sobre la contaminación visual?
¿Se puede pasar como desapercibida?
¿Que opinas de ignorar o discriminar esta información?
¿Cómo se sintieron con esta comunicación que no es convencional?
¿Te parece esta propuesta contaminación visual?
¿Te parece esta una solución a la contaminación visual?¿Por qué?

La intervención se hará enlas zonas de oportunidad. Las palabras que describen la zona según prime-
ra encuesta son: peligro, inseguridad desorden, tráfico, comercios, saturación. Para el desarrollo de la 
propuesta se utilizarán palabras positivas: armonía, equilibrio, cultura y marcas locales. 

Se deberán ajustar algunos aspectos del instrumento como: 
- Fragmentar el video en 5 secciones de 15 segundos.
- Musicalizar los videos para captar mejor  la atención.
- Generar el instrumento para la segunda encuesta
- Unificar espectaculares separados y crear un juego visual a distancia. 

Segunda encuesta

https://www.youtube.com/
watch?v=wdx0uJft2bs

 https://www.youtube.com/
watch?v=Eyv7H6IlA58

 https://www.youtube.com/
watch?v=LnpGisKCUGE

https://www.youtube.com/
watch?v=lVZPw4ryNis

https://www.youtube.com/
watch?v=WlWgyNllFqc

¿Qué opinas sobre la contaminación visual?

Estamos tan acostumbrados a ella que no nos damos cuenta que nos enferma y nos afecta 
anímicamente.

Afecta o perturba la vista de algún sitio o paisaje, destruye su estética y su esencia original.

La publicidad genera una sobre estimulación visual cuando es agresiva e invasiva, además de 
que se presentan en grandes cantidades de manera simultánea.

Carteles, cables, propaganda, nubes de smog, ropa colgada en las ventanas, paredes pintadas en 
las calles, basura y gente en exceso incomodan nuestra vista.

Los humanos necesitamos a la vista cosas naturalmente hermosas, como las aves, los árboles 
o el cielo para sentirnos bien anímicamente, con tranquilidad y sin estrés, pero la mayoría de las 
veces los grandes edificios nos impiden ver un entorno bello.

Resultados de la segunda encuesta

Alteración 1 Alteración 2 Alteración 3

Alteración 4 Alteración 5

https://www.youtube.com/watch?v=wdx0uJft2bs
https://www.youtube.com/watch?v=wdx0uJft2bs
https://www.youtube.com/watch?v=Eyv7H6IlA58
https://www.youtube.com/watch?v=Eyv7H6IlA58
https://www.youtube.com/watch?v=LnpGisKCUGE
https://www.youtube.com/watch?v=LnpGisKCUGE
https://www.youtube.com/watch?v=lVZPw4ryNis
https://www.youtube.com/watch?v=lVZPw4ryNis
https://www.youtube.com/watch?v=WlWgyNllFqc
https://www.youtube.com/watch?v=WlWgyNllFqc
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¿La contaminación visual se 
puede pasar como desapercibida?

¿La contaminación visual se 
puede ignorar o discriminar?

¿Te parece esta propuesta 
contaminación visual?

¿Te parece esta una solución 
a la contaminación visual?

¿Qué piensas cuando oyes: Santa maría, camino a Jesús del Monte?

¿Recuerdas las palabras que se mostraron?

¿Qué sensación te causa pasar por la zona?

¿Cuáles crees que sean las actividades típicas de esta zona?

¿Qué sentiste on esta comunicación que no es convencional?

¿Recuerdas los nombres de las montañas del video?

¿Cómo percibes el paisaje de la zona?

¿Crees que este medio de comuni-
cación emergente tenga potencial?

¿Crees que la propuesta mejora la 
imagen de la zona?

¿Crees que un estudio ubano 
mejoraria la propuesta?

¿Crees queel paisaje forma parte 
del entorno urbano publicitario?

¿Cuantos espectaculares viste en los videos?
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¿Crees que estas imágenes superpuestas provoquen un paisaje cultural?

¿Crees que incluir aspectos de la naturaleza del entorno en los anuncios 
publicitarios pueda provocar una conexión y un equilibrio visual?

¿Conoces la zona?

¿Has pasado por este lugar?
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Alcance del proyecto

El alcance del proyecto se define por mejorar la imagen de una ciudad a través de alteraraciones al 
paisaje urbano publicitario en el mediano plazo. El contraste del contexto del paisaje cultural y natural 
con el paisaje urbano actual, determinan la propuesta y estrategias de intervención publictaria.

Las instancias gubernamentales , entre otras serán las encargadas de aprobar la ubicación y colocación 
de dicha publicidad. Por otra parte la iniciativa privada podrá encontrar ofertas novedosas para sus 
productos y servicios. La creación de concursos, premios, becas, subvenciones culturales, acciones 
e iniciativas, son otras formas en que se podrá financiar y observar el retorno de la inversión que los 
productos como este tienen. Se trata de una reversión cultural y económica. 

Otro de los alcances de la intervención es la integración a la zona a través de un discurso y estímulos 
de relaciones que posibilitan el ambiente suave; la adecuación, el tono, el volumen, la expresión y la 
ideología incluirán culturalmente al receptor como factor de cambio. Suministra una atmósfera suave y 
al mismo tiempo modificará la saturación visual,  generando un mayor bienestar y un ambiente propicio 
para la creatividad e interpretación de espacios y signos.

Una alteración urbana publicitaria adquiere relevancia si activa la imaginación de los protagonistas: 
anunciante, agencia de publicidad, receptor, etc. Su repercusión es innovar la comunicación y no hacer 
una mera publicidad, sino percibirla como una construcción de diálogo y consecuentemente de cambio 
de sentido, aprovechando los recursos comunicativos para hacer que el proyecto sea mejor. 

Esta propuesta reivindica la imagen de un entorno urbano no contaminado por intereses privados y 
públicos o por la misma publicidad. Intenta persuadir a las administraciones públicas y empresarios 
de su atractivo para un territorio. Facilita un sistema de lectura que favorece una comunicación rápida 
y natural y sobre todo representa un método de creación flexible que permite captar la atención de la 
audiencia.

Su alcance masivo solo se producirá con la confluencia de diversos actores de la comunidad; no es un 
proyecto individual, si no de interés colectivo. 
En vista de los cambios que se han venido sucediendo, los costos y tiempos de entrega e incluso 
situaciones de salud y sanitarias, el proyecto deberá  sufrir las adecuaciones necesarias en el momento 
de ser implementado.
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Proyecto de diseño:intervención publicitaria

Foto Google Maps.
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Para provocar resultados sin fragmentaciones y acordes al contexto 
paisajístico, se sugiere que el diseño alcance un todo signicativo sin 
perder la esencia originaria de las partes . 

Es útil mostrar este conjunto de elementos publicitarios, señaléticos, 
arquitectónicos y paisajísticos como una totalidad. Con colores, 
texturas, materiales, sustracciones, adiciones, divisiones, entre otros, 
para brindar un reordenamiento armónico.

Las fragmentaciones perceptibles de espacios publicitarios que 
conjuntadas provocan contaminación visual, son ahora sucedidas por 
momentos conectados, en donde se integra la lectura y la imagen, 
evitando la saturación y provocando armonía con el paisaje.

Montaje fotográfico 1
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Polígono 3Polígono 2

El reflejo de la saturación publicitaria, se integrará en un juego visual 
perceptible al recorrer la arteria. Nutre en forma y en fondo a la 
publicidad urbana que se muestra y toma lugar en este segmento de 
la vía.

Mitigar la contaminación visual al tomar varios espectaculares como 
parte de una alteración de la imagen que se percibe e integrar a su vez 
un edificio que funciona como hito, son funciones de esta alteración. 
Aprovechando su colocación se ejemplica un posible
diseño que incorpora elementos arquitectónico.

Foto Google Maps.



212 213

En este ejemplo la contaminación visual se suaviza al tomar un 
conjunto de espectaculares como parte de la alteración a la imagen 
que se percibe. Integra elementos construidos con cualidades de hito.  
Toma en cuenta la topografía de la zona, se aprovecha el declive 
natural de la avenida para que en un momento específico se perciban 
las imagenes completas.

Montaje fotográfico 2 Foto Google Maps.
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En esta disposición física de espectaculares se propone diseñar 
una línea visual horizontal en donde la imagen se incorpore a una 
unidad mayor y deje de ser fragmentaría. Se construye un todo 
que complementa al paisaje con sus partes. Reúne y organiza los 
elementos observables del conjunto.

La integración se produce como consecuencia del análisis del 
contexto del paisaje. Tiene lugar la interacción de la ubicación física y 
visual de los espectaculares en relación con el medio, para alterar el 
paisaje urbano. Constituye la suma de los elementos depurados y de 
la adición de sus partes para provocar que el individuose reconcilie 
con el paisaje natural.                               

Las imágenes seleccionadas para utilizar como fondo serán: el 
espectro de los cielos, nubes y atardeceres, así como el relieve de las 
montañas. Se reproducirán en los soportes publicitarios.  Se aplica 
el efecto de mimetización para reducir el impacto de contaminación 
visual, provocando la sensación de espaciosidad.

Montaje fotográfico 3
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Criterios normativos

El siguiente compuesto de criterios normativos se llevó a cabo con la intención de brindar un lnstrumento 
a la municipalidad para el mojoramiento de intervención a la ciudad. De tal forma que en base al 
ánalisis de diseño y principios teóricos se da ordenamiento a través de una propuesta de organización 
y regulación de anuncios espectaculares en relación con el paisaje y contexto edificado en una via de 
2.530 km. 

Las relaciones existentes entre la forma, dimensiones, altura de los diversos espectaculares y edificios, 
se propone uniformar geometricamente y brindar un formato cuya función sea una línea específica para 
mejora de la imagen y perspectiva visual de la publicidad de exterior en una ciudad contemporánea.
generando remates visuales que conviven con el paisaje. De esta forma se conseguirá una composición 
armónica que dará una mejor transmisión de la imagen de la ciudad. En un espacio tomado por la 
iniciativa privada y en desarrollo debería considerarse un criterio para la intetvención publicitaria de la 
ciudad.

La publicidad de exteriores tipo espectacular en la vía pública, toma lugar en un medio visual destinado 
a un público móvil. Su objetivo principal es promover la venta de bienes y servicios, consiste en 
familiarizar al consumidor potencial con el producto o servicio, así como brindarle información sobre 
estos. Así mismo constituye la expresión gráca realizada por el creativo, nace de la necesidad humana 
de comunicar ideas. Representa un medio que muestra otras funciones además de las comerciales 
como: campañas políticas, promoción de la salud, manifestaciones artísticas, entre otras. 

La comunicación exterior constituye un medio que no puede ser ignorado, llega a gran parte de la 
población de un mercado dado, a través de la frecuencia de los recorridos y de la exposición del 
mensaje. El costo es bajo en comparación con los resultados adquiridos. Su impacto es grande y de 
carácter creativo, por sus grandes dimensiones y por la utilización de formas y colores. 

Diagrama 23. Situación actual y criterios. Elaboración propia.

Diagrama 24. Criterios para normatividad. Elaboración propia.



218 219Diagrama 25. Escala tipográfica en relación a la distancia del observador. Elaboración propia.



220 221

Diagrama Sketch 26. Sección  dorada aplicada en remate visual.  Elaboración 

Diagrama 27. Criterio de dimensiones y altura de epectaculares. Elaboración propia.
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Diagrama 28. Dimensiones de edificaciones en relación con epectaculares. Elaboración propia.

Diagrama 29. Relaciones visuales distancia/proporción para el peatón. Elaboración propia.
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Diagrama 30. Relaciones visuales distancia/proporción para el automovilista. Elaboración propia.

Los criterios normativos se pueden cumplir a medida que la zona vaya creciendo y desarrollándose, 
requiriendo nuevas instalaciones o ajustes en las ya existentes para optimizar su función y alcance.

Primer criterio: Ubicación
Los anuncios espectaculares son un factor de contaminación visual, por lo cual se recomienda:
1.  Tomar en cuenta contexto, paisaje y distancia entre cada una de las estructuras por colocar.
     (Ver Diagrama 25).
2. Evitar obstrucciones visuales como edicios, arbolados, postes, cableados.
3. Revisar la disponibilidad de los lugares de ubicación para que no compitan con otros instalados en 
    las cercanías.
4. Respetar en los lineamientos emitidos por los ayuntamientos respecto a la instalación y 
    mantenimiento de estructas publicitarias. 
    - Instalar a 20 m. de la vía
    - Instalar a no menos de 150 m. de distancia uno de otro.

Segundo critero: Dimensiones y altura de espectaculares y edificaciones
La regulación de la altura y las dimensiones de los espectaculares es pertinente para generar ritmo 
en la visual de la vía.( Ver Diagrama 27 y 28).
Esta regulación muestra armonía visual que favorece a la imagen de zona (Ver Diagrama Sketch 26).

Tercer criterio: Diseño 
1. Composición gráfica.
a. Integrar el contenido gráfico de acuerdo a las orientación, dimensiones del espectacular y a la 
distancia a la cual este pretende ser leído. (Ver Diagrama 29 y 30).
b. Establecer la escala que requiera cada composición recordando que deberá ser mayor para su 
    fácil lectura.
c. Considerar la distancia a la cual sera leido.
d. Seleccionar fotografías, imágenes, tipografía, paleta de colores de acuerdo al producto a publicitar.
e. Lograr la transmisión del producto hacia a el consumidor sin saturar el contenido.
 (Ver Diagrama 25),
2. Mensaje
Sabiendo que el mensaje debe ser leído en pocos segundos el mensaje debe:
a. Formar el texto con pocas palabras. Requiere ser breve, simple y claro.
b. Elegir tipografía legible a distancia, evitar el uso de tipos muy gruesos o ultranos. La tipografía 
    sencilla es la más conveniente para este tipo de publicidad.
c. Generar diseños creativos por medio de la utilización de fondos sencillos, colores nítidos y 
    espaciamiento entre palabras e imágenes para obtener una adecuada identicación con lo que se 
    publicita.

Comentario.

La publicidad exterior solo forma parte de un conjunto de elementos para alcanzar los objetivos 
planteados.Tendrá éxito cuando sea complemento de otros medios y formas publicitarias: radio, 
televisión, plataformas digitales, entre otros. Su cobertura de mercado, rentabilidad y niveles de 
alcance y frecuencia de exposición, deberán tomarse en cuenta para su producción y satisfacción 
de los requerimientos del anunciante. No olvidar que su contenido tendrá que estar acorde al tipo de 
población al que va dirigido o que vive o circula por la zona seleccionada.
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La intervención del espacio visual modificó el entorno urbano por medio de un mensaje claro y objetivo. 
Estas composiciones de texto e imagen son herramienta efectiva para alterar la panorámica urbana de 
manera eficaz y provocar los resultados esperados.

La utilidad de la propuesta es provocar una alteración en la intervención publicitaria que aportará mejores 
soluciones en la calidad del paisaje citadino y en la percepción de la comunidad. Es evidente que 
trabajar en el diseño urbano como instrumento transformador, facilitará la tarea: reconstruir el entorno 
visual como representación y posibilidad de experiencia, así como establecer nuevas estrategias e 
implementarlas. La mejora en la forma que se compone en la zona seleccionada armoniza e incorpora 
la publicidad exterior con el paisaje urbano. Al mismo tiempo se contrasta el contexto de medio con 
el paisaje actual del sector y se optimiza la composición gráfica de la publicidad, para determinar 
eficiencia.

Es de interés primordial de la propuesta reconciliar los aspectos de la imagen de la ciudad, el paisaje 
y su arquitectura con el habitante, su protagonista principal. Se altera o modifica el entorno para 
convertirlo en un espacio visualmente agradable. El diseño publicitario constituyó el instrumento que 
provoca y conduzca al respeto racional de la transformación rururbana sin olvidar en momento alguno 
al ser humano y sus necesidades. 

En cuanto los objetivos previstos es deseable: 
Anticipar la renovación del espacio urbano y alcanzar un equilibrio entre lo que se publicita y la 
interacción con el habitante. 
Adecuar senderos visuales acordes a resultados de la investigación tomando en cuenta los indices 
perceptivos existentes que faciliten al transeúnte una vista organizada y un traslado informado.
Proyectar a mediano plazo un programa progresivo de diseño que responda a los avances del desarrollo 
urbano, en vista de los rápidos cambios urbanos y la importante migración de población. 

Es importante destacar que el modelo que presenta este trabajo constituye un ejemplo que puede ser 
replicado o reproducido tanto en otras zonas de la propia ciudad de Morelia como en otras localidades. 
La situación es pertinente dada la sensación de saturación publicitaria en el paisaje y la falta de 
correspondencia con el contexto social. El vínculo deberá trabajarse con cuidado y periódicamente 
para modificar la percepción de caducidad, descuido, atemporalidad que acualmente prevalence en el 
ciudadano respecto a los anuncios espectaculares.

Este esquema plantea una revisión sobre publicidad exterior como fenómeno, con la finalidad de 
aportar soluciones innovadoras en la calidad del paisaje urbano, la eficacia en la inversión publicitaria y 
sobre todo el equilibrio entre paisaje, arquitectura, contexto y grafica publicitaria. Los nuevos formatos 
publicitarios han cambiado al ritmo de la tecnología, existe una proyección muy acelerada en los 
medios digitales, pero esto no se percibe así en la publicidad exterior. 

Al matizar mensajes publicitarios se obtiene un beneficio que consiste en representar ideas estéticas, 
sociales, culturales y estilos de vida; la colocación acertada en el medio circundante incurrurá en la 
apreciación de la ciudad. El estudio y diseño de la composición gráfica de los fomatos publicitarios, 
propondrá tomar en cuenta y no olvidar los rasgos expresivos del lugar y los procesos de interacción 
entre la publicidad y el sujeto; de esta manera se contribuirá a la calidad de vida de los individuos. 
La ciudad se transforma con la incorporación de la publicidad y sus manifestaciones, e influye en la 
apropiación de los ciudadanos del lugar que habitan.

Conclusiones
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Un boletín del H. Ayuntamiento de Morelia, del 29 de enero del 2014 describe cómo pondrá orden en la colocación de 
anuncios publicitarios que afecten la imagen urbana de la ciudad o que impidan la visibilidad del tránsito diario de los 
ciudadanos. Las direcciones de Inspección y Vigilancia y de Aseo Público retirarán las cóncavas, anuncios pegados en 
árboles, postes de luz o teléfono y en vía pública que en su mayoría indican:  renta o venta de casas o departamentos,  
extravío de mascotas y la oferta de servicios, porque representan un problema de contaminación para la ciudad.

Otro boletín del H. Ayuntamiento de Morelia, del 16 de noviembre del 2015 indica que no se cuenta con un padrón 
actualizado del total de espectaculares, lo cual incide directamente en los ingresos municipales, pues en muchos casos no 
tienen permiso para ello y no cubren los requisitos y las cuotas solicitadas. Son 35 millones de pesos los que el municipio 
ha dejado de recibir por este rubro. Se tienen identificados adeudos del 2013 a la fecha.

En el marco del programa “Morelia Juega Limpio” además de retirar la basura visual, se invita a los particulares y empresarios  
recurrir al Ayuntamiento para orientarlos sobre la publicidad y sus servicios.Se retiraron más de mil cuatrocientos posters, 
anuncios, imágenes y carteles de publicidad en diversos puntos de la ciudad, los cuales se encuentran adheridos en: 
postes de alumbrado, postes de madera de Teléfonos de México, de cemento de la CFE, cabinas telefónicas, semáforos y 
en 65 locales que deben cumplir su obligación con el Reglamento General de Limpieza de Morelia y el Código de Desarrollo 
Urbano.

Las sanciones van desde los 5 salarios  mínimos hasta los 400 de acuerdo con la gravedad o falla del anuncio publicitario. 
El Ayuntamiento destacó que el tema de seguridad es prioritario, debido a que al no contar con el permiso, no existe una 
compañía de seguros que responda en caso de algún accidente que atente contra la integridad de peatones y automovilistas. 
El Ayuntamiento esta en disposición de diálogo con los empresarios para buscar alternativas en las que ellos estén en 
posibilidad de ponerse al corriente y el Municipio reciba los ingresos correspondientes los cuales se traducen en obras y 
servicios para la ciudadanía.

En Contramuro, Alejandro García en abril del 20 del 2017 indica que el 70% de espectaculares son irregulares en Morelia. El 
director de Imagen Urbana del Ayuntamiento Municipal detalla que ya se está haciendo una normativa para espectaculares, 
dice no contar con un censo detallado del número de anuncios existentes. Un estudio realizado por la Asociación Civil 
“Ahora” muestra que en un solo medio de comunicación impreso se gastó un millon y medio de pesos en el mes de marzo. 
Además dice que un alcalde ha tirado por la borda 270 millones de pesos del dinero de los morelianos en publicidad 
impresa.

Según un artículo publicado en La Voz de Michoacán” por Tsuri Chávez muestra lo siguiente:
En el 2017, 62 espectaculares son clausurados por irregularidades en Periférico Paseo de la República, Avenida Acueducto, 
Solidaridad y Madero Poniente y Oriente. En el 2018, 12 espectaculares son son clausurados por irregularidades.
Según el SDUMA los anuncios mayores a 10 metros cuadrados deben de contar con mantenimiento correctivo y preventivo.

La ciudadanía percibe ya lo problemas causados por la industria de la publicidad, hacienda un resumen de los datos 
anteriores, la imagen urbana es afectada por diversos aspectos, la colocación, el impedimento de visibilidad de vías y 
señalamientos, mal mantenimiento, falta de ingresos a Municipios por espectaculares irregulares, riesgo para peatones y 
automovilistas.

Apéndice
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Aprueban en Morelia reglamento para disminuir contaminación visual Inicio/ Morelia 14:00 28 de diciembre de 2014 
Redacción/Quadratín MORELIA, Mich., 28 de diciembre del 2014.- 

Con el objetivo de disminuir la saturación y contaminación visual en la capital michoacana, el Cabildo de Morelia aprobó la 
iniciativa de reforma y adición al Reglamento de Anuncios Publicitarios del Municipio, que mejorará el ordenamiento de la 
imagen urbana. De acuerdo con un comunicado de prensa, el pasado 22 de diciembre, en Sesión Ordinaria, los integrantes 
del órgano colegiado municipal ratificaron por unanimidad el documento que modifica la normatividad vigente desde 2009 
en materia de publicidad gráfica, el cual determina que el establecimiento de sus dimensiones y distancias, será acorde a 
las características de cada espacio y las necesidades de los particulares. Asimismo, a fin  de facilitar la comprensión de los 
lineamientos normativos a la ciudadanía, estos se encuentran clasificados en cuatro categorías generales. 

De igual manera, son desglosados y descritos detalladamente los requisitos para los anunciantes que deban cumplir 
ciertas normas de seguridad, y se agrega como obligación contar con la póliza de seguro de responsabilidad civil por 
daños a terceros. De tal forma, del total de anuncios publicitarios identificados en el municipio, son regularizables el 85 por 
ciento, y así, al facilitar la detección de aquellos que no cuentan con la autorización correspondiente, se implementarán 
los procedimientos de sanción y retiro con mayor prontitud. Con ello, se regula la distribución, construcción, instalación, 
fijación, modificación, ampliación, mantenimiento, reparación, retiro, desmantelamiento y/o demolición de toda clase de 
publicidad exterior y anuncios instalados o visibles desde las vialidades, incluyendo los emplazados en mobiliario urbano.  

El texto original de este artículo fue publicado por la Agencia Quadratín en la siguiente dirección: https://www.
quadratin.com.mx/municipios/morelia/Aprueban-en-Morelia-reglamento-para-disminuir-contaminacion-visual/. 
Este contenido se encuentra protegido por la ley. Si lo cita, por favor mencione la fuente y haga un enlace a la nota 
original de donde usted lo ha tomado. Agencia Quadratín. Todos los Derechos Reservados © 2018.

Con fundamento en los Reglamentos de Establecimientos Mercantiles, Industriales y de Servicio del Municipio y de 
Anuncios Publicitarios, la Secretaría del Ayuntamiento de Morelia, a través de la Dirección de Inspección y Vigilancia, 
emprende operativos con la finalidad de preservar la imagen urbana de la capital de Michoacán.

El Secretario del Ayuntamiento, Jesús Ávalos Plata, informó que estas acciones contemplan mantener los espacios públicos 
libres de cóncavas, mediante operativos periódicos para retirar estas estructuras publicitarias.Detalló que se ha hecho el 
retiro de 96 cóncavas en avenidas del Centro Histórico de la ciudad y vialidades como el Periférico Paseo de la República, 
Acueducto, entre otras.
Ávalos Plata manifestó que dicha labor es parte del objetivo del Ayuntamiento de Morelia, para mantener una imagen de la 
ciudad limpia y sin contaminación visual, que permita a la ciudadanía disfrutar de plazas y áreas verdes.

En este sentido, la Directora de Inspección y Vigilancia de Morelia, Maricruz Ontiveros Aguilar, destacó que al detectar una 
cóncava en espacios públicos, es retirada y resguardada por la Dirección de Residuos Sólidos.
Explicó que el propietario de ella puede acercarse para recuperar su cóncava al firmar una carta compromiso que lo sujeta 
a no volver a colocar este objeto en las calles de Morelia, o de lo contrario se puede hacer acreedor a una multa de 20 a 
100 salarios mínimos por reincidencia.
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Ya en sesiones pasadas se abordó el tema de la contaminación que genera el uso de utensilios de plástico, se tocó el tema 
de la Publicidad A-1, que se refiere a restringir en el Centro Histórico la publicidad en folletos, trípticos y volantes, y que 
deberían estar reglamentados con un permiso por parte del Ayuntamiento, pero también está la Publicidad A-8, que tiene 
que ver con pendones, en caso de anuncios que no están prohibidos y que sean de material amigable y reciclable, así lo 
expuso el regidor  Gaspar Hernández Razo en pasada sesión de cabildo.

Sin embargo, dijo, este día me voy a referir al tema de los anuncios que generan contaminación visual y que afectan la 
imagen urbana, para ello les doy la siguiente explicación: La contaminación visual se entiende como la alteración de las 
cualidades de una imagen, de un paisaje natural urbano causada por cualquier elemento funcional o simbólico que tenga 
carácter comercial, de propaganda o también de servicio.Agregó, que se refiere también al abuso de ciertos elementos que 
no son arquitectónicos, que alteran la estética, la imagen del paisaje, tanto rural como urbano y que generan a menudo una 
sobre estimulación agresiva, invasiva y simultánea.

Estos elemento dijo, pueden ser carteles, anuncios instalados, rotulados, fijos y pintados, o pegados en la vía publica como 
los que se perciben en la mayoría de los postes, puentes peatonales, en los propios árboles, incluso, hay personas que 
para poder fijar esa publicidad utilizan el llamado engrudo y pegamentos distintos que dañan la infraestructura.
Gaspar Hernández, destacó que todo esto está deteriorando la imagen urbana, porque cada día el problema de contaminación 
visual va creciendo y afectando  a los habitantes de la ciudad de Morelia. Desde mi muy particular punto de vista este es 
un problema grave, porque los equipamientos urbanos como ya se comentaba, o sea postes, semáforos, señaléticas de 
todo tipo, son tapados con esa publicidad. Destacó que en algunos  casos no solo generan molestia, sino una obstrucción 
a gentes con discapacidad o que desconocen la ciudad, por ello,  para poder mantener en buenas condiciones el mobiliario 
urbano, que es parte de las políticas públicas de esta administración y de las regidoras y regidores, habrá que aplicar el 
reglamento sin distingos.

Agregó que ante la contaminación de diversos tipos es importante generar esos mecanismos para que la autoridad 
implemente medidas y garantice las condiciones  para el disfrute de la ciudad. Señaló que el artículo 51 fracción segunda 
del reglamento de anuncios publicitarios, prohíbe, instalar, pintar, dibujar, cualquier tipo de anuncia en vía pública o en 
parques, jardines, plazas, arboles, entre otros. Por lo tanto, se debe solicitar a las áreas competentes que operen y 
apliquen la normatividad para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos.
 

Morelia, Michoacán (MiMorelia.com).- 

La tarde de este viernes, personal del Ayuntamiento de Morelia, así como Protección Civil y Policía Municipal han retirado 
del mobiliario urbano mamparas en algunos puntos de la capital michoacana, para ser exactos en avenida Madero 
Poniente. (Foto: cortesía) Como parte de la estrategia para combatir la contaminación visual, salvaguardar la integridad 
de los transeúntes, y evitar daños a las estructuras urbanas, se llevó a cabo el dicho operativo de cóncavas de anuncios 
publicitarios. (Foto: cortesía) No obstante, en la ciudad de Morelia seguirán realizando estos procedimientos con el 
objetivo de hacer cumplir el reglamento en la materia y el uso correcto de los espacios públicos. La dependencia emitió un 
comunicado que se lee: El ordenamiento de la ciudad prevalece con operativos permanentes por parte de la Secretaría 
del Ayuntamiento mediante la Dirección de Inspección y Vigilancia para el retiro de cóncavas Lo anterior responde a la 
actuación conforme a la normativa y reglamentos municipales vigentes y se liberan cruces peatonales y viales en beneficio 
de la ciudadanía. En ese sentido, la labor del Ayuntamiento es constante y se mantienen abiertos los canales del diálogo 
para que los empresarios que incurran en el uso de esta infraestructura urbana sin permiso no continúe y coadyuven a 
embellecer la imagen de la ciudad. Las cóncavas retiradas son resguardadas y pueden ser recuperadas al subsanarse la 
falta administrativa cometida, por lo cual se invita a los dueños de éstas a acercarse y conocer los procedimientos para 
ello. Por: Redacción/AV

El texto de este artículo fue publicado en la dirección: https://www.mimorelia.com/retiran-anuncios-publicitarios-en-morelia/
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Afecta la estética urbana y la propia visibilidad del entorno natural, además de alterar el paisaje
Cada vez se observan más anuncios de todos tipos y tamaños / Foto: Juan José Sifuentes
Por: Mario Mora Legaspi
Existe cada vez una mayor contaminación visual en la ciudad, ante la complacencia de las autoridades competentes, 
situación que afecta la estética urbana y a los propios habitantes, consideró ayer el urbanista Alejandro Escalante Cruz.
Cada ciudad tiene su fisonomía, su personalidad y, como en las personas, la primera impresión entra por los ojos. La 
publicidad, la arquitectura, el comercio, el ordenamiento territorial son, en gran parte, responsables de esa fisonomía. 
Carteles de todo tamaño, pintas, mantas, amontonamiento de basura publicitaria en las paredes; cables, antenas, 
construcciones inadecuadas, alteran el paisaje y generan la contaminación visual, que se refiere a cualquier elemento que 
afecte la visibilidad y la estética del entorno natural o urbano.
Además de los grandes rótulos en las calles y carreteras, también hay soportes publicitarios en aceras y andenes, que 
impiden el paso y la visibilidad. Esto tiene que ver con la seguridad ciudadana, dijo.
No se debería permitir el exceso de publicidad en muros y fachadas, con papeles que nadie lee. Colocar cualquier cantidad 
de rótulos, pintas, mantas, afea la ciudad y puede causar problemas de salud, como estrés, dolor de cabeza, y hasta llegar 
a causar la muerte, por ejemplo en un accidente de tránsito, al impedir la visibilidad y tapar información vital o distraer la 
atención de conductores y peatones
El exceso de publicidad y su ubicación inadecuada, estresa, cansa, atiborra el cerebro, afecta la atención hacia otros 
elementos del ambiente o hacia la actividad que se realiza, explicó Escalante Cruz.
También constituyen contaminación visual las telarañas de los cables para la energía eléctrica. Y los postes que instalan 
frente a puertas o ventanas. O los vehículos mal estacionados que no permiten ver y que las autoridades viales no ven.
El comercio informal también incide. Las ventas en calles y aceras quitan visibilidad y afectan la estética de la ciudad. No 
es que se cuestione esta fuente de trabajo, sino que se ordene. La misma gente podría contribuir.
En las aceras angostas no se debería permitir ventas, ni talleres en la calle. También el comercio formal genera contaminación 
visual. En varias zonas de la capital, incluso en el centro, las tiendas se han salido a las puertas y aceras. Y hasta se toman 
las calles. Quitan visibilidad y el que pasa puede enredarse en las mercaderías que cuelgan como matapalos, subrayó.
Como vemos, no es sólo cuestión de publicidad, son varios los sectores e instituciones involucrados: comercio, ordenamiento 
territorial, turismo, arquitectura, seguridad ciudadana, transporte, medio ambiente, salud, energía, construcción. Pero es la 
autoridad municipal la responsable principal.La contaminación visual ocasiona un terrible deterioro en la vida de la misma 
ciudad.

En tres días, Ayuntamiento de Morelia retiró 119 anuncios de la vía pública
La intención, es que las calles de Morelia estén libres de anuncios de los llamados “cóncavos” y “pendones” colocados en 
los postes para que estos espacios dejen de ser lugares donde que se instale ese tipo de contaminación visual
Los inspectores acudieron a revisar algunas calles que forman parte de los cuatro sectores en los que está conformada la 
ciudad.
Morelia, Michoacán, 17 de diciembre de 2019.- Luego del compromiso hecho por el Ayuntamiento para limpiar de publicidad 
los espacios públicos, finalmente el Ayuntamiento de Morelia a través de la Dirección de Inspección y Vigilancia llevó a 
cabo el operativo para retirar los anuncios publicitarios de la vía pública lo mismo que la publicidad colocada en postes los 
que no cuentan con el permiso necesario en varias zonas de la ciudad logrando retirar 119 anuncios que fueron instalados 
en su momento de manera irregular.
La Directora de Inspección y Vigilancia, María de Jesús Velázquez Arenas informó que el operativo inició el pasado viernes 
13 de diciembre y siguió durante el sábado 14 y domingo 15 con el acompañamiento de al menos tres dependencias 
municipales más, ya que la intención, es que las calles de Morelia estén libres de anuncios de los llamados «cóncavos» 
y «pendones» colocados en los postes para que estos espacios dejen de ser lugares donde que se instale ese tipo de 
contaminación visual.
La directora precisó que entre las acciones que se llevaron a cabo, está la desinstalación de anuncios publicitarios ubicados 
en vía pública, el levantamiento de actas circunstanciadas que comprueben la labor realizada, lo mismo que el resguardo 
de los anuncios en las instalaciones del propio ayuntamiento capitalino.
Los inspectores acudieron a revisar algunas calles que forman parte de los cuatro sectores en los que está conformada 
la ciudad como el Sector República, al Sector Independencia, el Sector Nueva España y el Sector Revolución en los que 
recogieron 25 anuncios publicitarios tipo cóncavos, que son los anuncios que están sostenidos por una estructura metálica 
o de otro material mientras que otros 84 tipo pendones, fueron retirados de los postes.
Finalmente María de Jesús Velázquez resaltó que ese tipo de operativos se estarán realizando de manera constante para 
evitar que la irregularidad se apodere de la ciudad de Morelia pues este tipo de prácticas ilegales, ya se habían hecho 
comunes en la capital michoacana lo cual no permitirán, puntualizó.
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Cotización para intervención publicitaria. Polígono 4.

Disponibilidad: Junio
Tarifa mensual
$ 75,994.6 más iva 
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