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4 Especificidad del mensaje publicitario  
 

Es una puntería enorme la que tiene la imagen del poste de barbero 

para atinar en la clientela que precisa de un arreglo capilar. Dirigida a 

un público más amplio, la imagen de la cobriza de esta torre del cobre 

goza también de un admirable tino para pregonar urbi et orbi la 

majestuosa importancia de esta compañía. “Urbi” porque su impacto 

en el paisaje urbano es muy fuerte, y “orbi” porque su imagen sirve 

para identificar a esa empresa fuera de la ciudad, en el mundo entero. 

 

 

 
Foster +partners. Sede de la Russian Copper Company en 
Ekaterimburgo, óblast de Sverdlovsk, Rusia  

 

La riqueza formal de su epidermis hace de la imagen de este edificio 

un emblema hecho con variaciones sobre el tema del logo de la 

empresa, que aparece como una variación más en lo alto de la fachada 

que da al río. 

 

 
El logo de de la Russian Copper Company 
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Este edificio, pues, es una imagen publicitaria de la empresa que 

alberga en su interior unos espacios de trabajo terciario. 

 

Otro ejemplo de edificio-anuncio es el Edificio Coltejer Medellin-

Colombia, que acaba en una forma que se identifica a la lanzadera de 

un telar y que se nos presenta en la agencia de turismo como “un 

símbolo de desarrollo industrial y de orgullo antioqueño.” Este 

rascacielos, pues, habla un lenguaje que todo el mundo entiende: 

símbolo de orgullo de la región famosa por su acreditada industria 

textil. 

 

 
Edificio Coltejer. Medellin Foto Juan Aristizabal 

https://co.pinterest.com/juanaristi66
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No todos los edificios “expresivos” emiten señales tan claras como la 
del cobre o la lanzadera: en esta fachada de edificio cuya imagen 
anuncia cosméticos vemos una forma que sugiere suavidad, 
sensaciones olfativas, voluptuosidad… La fachada parece la de un 
diseñador publicista metido a arquitecto, o viceversa. 
 

 
Edificio L’Oréal en Estocolmo 

 
Las paredes ciegas de este otro edificio sirven de soporte a una obra 
pictórica que anuncia pinturas: este no es un edificio que “hable” de 
pinturas, es un mero soporte de un cartel gigantesco. Esta imagen nos 
sirve de referencia para entender cómo la Arquitectura ha tenido que 
competir en el terreno de la comunicación con otras disciplinas 
derivadas de la Pintura, como son las técnicas visuales de 
comunicación coercitiva que emplea la Publicidad.  
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5 De cómo el edificio se viste de publicidad 
 
Si nos fijamos en la fachada de los almacenes “Au bon marché” de 
París de 1838, vemos que el edificio se anuncia a sí mismo con 
motivos arquitectónicos neoclásicos. El comercio, actividad propia de 
la burguesía, emplea elementos formales de la nobleza para seducir a 
su clientela, que es mayormente de clase media, como puede 
suponerse por su nombre: “El barato”. Este establecimiento inspiró la 
obra de Émile Zola “Au bonheur des dames”, donde describe 
magistralmente el poder de la fascinación que la venta de prendas y 
objetos de moda puede ejercer sobre el público, un público que no es 
de clase alta ya que, para atraerlo, el comercio se presenta como 
“barato”.  
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Au bon marché, París, 1838 
 
Con el mismo espíritu, todavía en los años 60 del siglo XX existió en 
Barcelona un comercio con el lema “Élite: prendas para todos”. 
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La utilización de elementos arquitectónicos clásicos para dar 
grandilocuencia al edificio todavía se encuentra en la fachada de los 
almacenes Jorba de Barcelona, en1926, que apelan a rasgos de nobleza 
vistiéndose con elementos de cuño aristocrático y predican la virtud, 
como en el grupo escultórico que se encuentra en la fachada de la 
Puerta del Ángel donde se puede leer el lema latino de la 
empresa: Labor omnia vincit (El trabajo todo lo vence).  
 

 
Almacenes Jorba. Barcelona, 1926 

 

 
Detalle de la fachada de Almacenes Jorba 
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Pero si comparamos el aspecto de “Au bon marché” de 1838 con el de 
los establecimientos que la empresa “El barato” estableció en 
Barcelona en 1908 y en Donostia en 1925, vemos como la publicidad 
va adueñándose de las fachadas. Si en Barcelona la publicidad utiliza 
la fachada como mero soporte de carteles, en Donostia los hijos de 
Cayo Martínez transforman la planta baja de la fachada en un atractivo 
escaparate, con elementos arquitectónicos de fachada que por su 
claridad se destacan del resto, más anodino. 
 

 
Almacenes “El barato” en Barcelona. 1908 

 
Almacenes “El barato” en Donostia. 1925 

 
Más tarde los grandes almacenes, si pueden, se muestran como un 
objeto singular en la ciudad y emplean sus fachadas como soporte de 
los grafismos e imágenes que publicitan sus mercaderías… 
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Edificio de unos grandes almacenes en Barcelona. 

 
…o hacen de su volumen un objeto singular con una estampa que 
pretende impactar al consumidor: quieren anunciar que lo que 
encuentre en el interior de estos edificios exultantes no tiene nada que 
ver con el producto de la tienda de barrio. 

 

 
Edificio de unos grandes almacenes en Zaragoza 

 
Así que asistimos a la colonización del espacio urbano por la 
publicidad que puede reconocerse como una nueva ideología: no es la 
religión que se publicitaba en las catedrales, ni la alabanza al poder 
establecido que tenían los palacios, ni la autosatisfacción del indiano o 
del burgués nuevo rico: se trata del culto al consumismo. Parodiando 
al Manifiesto: ese fantasma que ha recorrido la Tierra y la ha 
colonizado.  
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Times Sq, Nueva York 

 

6 ¿De quién es La Ciudad? 
 

Si se miran estas fotografías del Times Square con la mentalidad de un 

extraterrestre que tuviera conocimientos de economía puede 

interpretarse que La Calle es una propiedad de La Publicidad, que ésta 

permite que La Gente utilice La Calle para ir de un lugar a otro. El 

colectivo La Gente se divide entre Los Peatones y Los Automovilistas. 

Por nuestra experiencia de simples terrícolas urbanitas sabemos que 

estos dos grupos de ciudadanos se disputan la hegemonía del espacio 

público. Pero lo que aquí me interesa, primero, es la pregunta “de 

quién debe ser La Ciudad”. La respuesta que me parece aceptable es 

“La Ciudad debe ser de El Ciudadano”. Y entre las categorías de 
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ciudadano peatón y ciudadano Conductor de Vehículo, creo en la 

prioridad del Peatón. Y entre los conductores de vehículo, que se dé 

preferencia a los ciudadanos que conducen uno de tracción muscular. 

Admitamos que La Publicidad sea propietaria de La Ciudad; ¿qué es La 
Publicidad? Es aquello que tiene como objetivo que El Ciudadano 
compre El Producto: un dinamizador de la producción y el consumo. 
Pero como los anuncios no animan a producir, sino a consumir, el 
verdadero dueño de La Ciudad es El Consumismo: otro fantasma que 
recorre la Tierra y la coloniza. 
 

 
Loseta de pavimento con la “flor de Barcelona” 

 

 
Farola-banco del Paseo de Gracia de Barcelona 
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La colonización del espacio urbano es tan fuerte que, en muchas 
ciudades, las llamativas formas de La Publicidad actual reemplazan a 
los elementos del espacio urbano que antaño amenizaban calles y 
plazas gracias a la calidad escultórica con la que se realizaban: los 
accesos de Guimard al metro de París son un ejemplo. Otro ejemplo de 
este aporte de valores escultóricos a elementos de acondicionamiento 
urbano son las farolas-banco del Paseo de Gracia de Barcelona, de 
1906 diseñadas por el arquitecto municipal Pere Falqués i Urpí. 
Esta farola y la loseta de pavimento con la “flor de Barcelona” son dos 
símbolos de la ciudad que compiten con las fachadas de Gaudí o el 
monumento a Colón, en ser la imagen que representa a una ciudad con 
más eficacia. 
La loseta de la flor de Barcelona es un diseño del arquitecto Doménech 
i Montaner, de 1916 fabricado por la Casa Escofet. 
La facultad que tiene una imagen de imprimir carácter a una ciudad no 
parece depender de su tamaño. Un objeto único y de gran tamaño 
puede ser un símbolo urbano, pero no imprime carácter como lo hace 
una forma de menor tamaño que se repite. El monumento a Colón está 
en un extremo de las Ramblas de Barcelona y sólo allí; las farolas de 
Falqués “visten” todo el Paseo de Gracia, y la flor de Barcelona parece 
que haya florecido en todos los barrios de la ciudad: un símbolo que 
compite en eficiencia comunicativa con el icono de la botella de cola. 
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7 Elementos de empoderamiento urbano 
 

El banco público es un elemento del mobiliario urbano que apoya a El 

Peatón en su estrategia de empoderamiento de la ciudad: le da una 

pincelada doméstica a un espacio que es público, aportando 

comodidad a El Ciudadano que, sin el banco, debería apoyarse en una 

pared o en una farola para reposar. Qué detalle exquisito el de la 

farola de Falqués, que reconoce el valor de apoyo del cuerpo que 

tienen las farolas y las convierte en objeto que ofrece postura sedente. 

 

 
 

Aunque llevemos muchos años acostumbrados a ver bancos 

desustanciados, herederos del Movimiento Moderno de la 

Arquitectura y las artes Aplicadas… 
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Estación Muntaner de los FGC. Premio FAD 1982 

 

…no debemos olvidar que antes de que La Ciudad fuera colonizada por 

La Publicidad, se hicieron asientos públicos que pretendían llevar a 

calles y plazas la comodidad del mobiliario doméstico de calidad, y así 

la forma de este sillón Voltaire… 

 

  
Sillón Voltaire. Banco en la estación de tren Sirkeci, cerca del centro de 

Estambul, 
 

…y la de este banco turco para una estación de tren tienen mucho en 

común, y nada que ver con la losa minimalista de la estación que fue 
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galardonada con un premio FAD en 1982. Es reconocible la tipología 

de este Banco Clásico, de madera y hierro forjado y se encuentran 

ejemplares en muchos países, por lo menos, no sólo en Turquía, sino 

en las dos Américas y en Europa: 

El hecho de que se otorgue un premio a una estación donde la gente 

emplea su tiempo en esperar un tren, significa que los valores sobre 

los que se asienta el diseño son aceptados como válidos por parte del 

jurado. Y el jurado representa una opinión autorizada de la opinión 

pública. Así que en 1982 la opinión pública de Barcelona no daba 

ningún valor a las siguientes características de este Banco Clásico cuya 

tipología se encuentra tan difundida: 

- El banco turco está hecho con láminas de madera horizontales, cada 

una separada de las contiguas de suerte que la superficie generada por 

el conjunto de las láminas goza de un efecto de rugosidad 

antideslizante. El contacto con la madera es más de agradecer que el 

que ofrece la piedra artificial. 

- En este ejemplar la superficie de la zona en contacto con nalgas y 

muslos del usuario es sensiblemente horizontal y el respaldo tiene 

una inclinación parecida a la del sillón Voltaire. La horizontalidad del 

asiento es más sana que la inclinación hacia atrás que se observa en 

otros bancos de este tipo, pues permite un ángulo tronco-fémur mayor 

de 90º y esta circunstancia favorece la buena forma de la espina 

dorsal. 

- El asiento se acaba por su parte delantera formando una curva que 

evita el esfuerzo cortante que se produce en la parte posterior baja del 

muslo en asientos como el de la estación de Muntaner. 

- El final del respaldo de este ejemplar presenta una superficie 

también redondeada que puede servir de apoyo isquiático a alguien 

que esté detrás del banco. 

- La altura del asiento del banco turco parece mayor que la de otros 

bancos de su mismo tipo, como los que en Sitges se instalaron 

montados en unos paralelepípedos de hormigón. Este banco parece 

más bajo que el turco y se benefició de esta elevación, pues sin ella 

hubiera resultado demasiado bajo, como puede verse en esta imagen 

en la que La Peatona sentada debe su insana postura a la utilización 

patógena de su teléfono móvil. Comparando esta imagen con la de la 

mujer sentada en un Banco Clásico, pintada en 1871 por Cristiano 

Banti se ve la influencia del teléfono móvil sobre la postura del 

usuario: en el cuadro, la mujer también fija la mirada sobre lo que 
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manipula con las manos, pero su postura es más sana, pese a estar 

sentada en un asiento de perfil muy semejante al de Sitges. 

 

 
Banco en la plaza de la estación de Sitges. 

 

 
Cristiano Banti retrata a su mujer en 1871 

 

El hecho de que estos aspectos que interesan directamente a la salud 

postural no tengan ningún valor a la hora de juzgar la calidad de un 

proyecto, significa que entre el momento en el que se hizo el Banco 

Clásico y el año 1982 del premio a la estación Muntaner se han 

perdido algunos valores “propiedad” de El Peatón. Los dos usuarios 

del banco de Muntaner están sentados en un banco que no sólo carece 

de las características convenientes del banco clásico, sino que además 

tiene como respaldo una pared vertical aderezada con el marco del 

cartel publicitario que les importunará, a nivel de las dorsales más 

bajas, si intentan reclinarse para apoyar la espalda. 
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Compárese la postura de estas dos personas con la del caballero que 

lee el periódico en este grabado de cuando La Publicidad todavía no 

había colonizado la ciudad con la complicidad de la estética del 

Movimiento Moderno de la Arquitectura y las Artes Aplicadas. 

El mobiliario urbano es, pues, un elemento que ayuda a El Ciudadano a 

utilizar La Ciudad, y un mobiliario confortable y sano ayudará más que 

un mobiliario inconfortable e insano. 

El mobiliario urbano no es el único factor del que depende el poder 

que el ciudadano tiene sobre su ciudad. La cantidad de espacio puesto 

al servicio de El Peatón en comparación con el espacio puesto al 

servicio de El Conductor de Vehículos es también un índice que 

permite ver la magnitud del poder que sobre la ciudad ejercen el uno y 

el otro. Y si consideramos la superficie enorme que ocupa la 

publicidad por ejemplo en esta imagen de Times Square vemos que el 

poderío de la publicidad es enorme en Nueva York: las formas 

arquitectónicas desaparecen detrás de las formas publicitarias, lo que 

significa que la publicidad es quien conforma buena parte de estas 

ciudades consumistas. Insisto en la importancia de la complicidad de 

El Minimalismo con La Publicidad en su invasión del espacio urbano 

porque esta orientación estética se adapta muy bien a los fines de ese 

fantasma que coloniza las ciudades, y por eso me parecen de alabar 

experiencias como la del monumento a la industria del cobre de 

Foster & asociados, que haciendo del edificio un anuncio, aceptan la 

tiranía de La Publicidad, pero le ganan la batalla a La Pintura, que es el 
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arte al que hay que adscribir el cartelismo gigante que invade las 

ciudades. 

 

 
 

Antes de la colonización de la de la ciudad por La Publicidad, el 

mobiliario urbano se servía de motivos ornamentales y 

arquitectónicos para señalar su presencia; cuando los motivos son los 

derivados del Movimiento Moderno adscrito a El Minimalismo, un 

mueble urbano, si desea “estar al día”, reflejar su época, debe 

renunciar a todo ornamento y cuando el minimalismo se entiende de 

una manera superficial parece que se quieran reducir las formas a 

paralelepípedos fácilmente criticables desde alguna opinión pública 

mordaz como cajas de zapatos o ladrillos: objetos que están muy bien 

para almacenar zapatos o construir una pared. 
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8 Defensa del minimalismo  
No emplear energías innecesarias en la ejecución de cualquier acción 

es una norma sensata y todo lo que se pueda hacer con menos es 

preferible a lo mismo hecho con más, y así, sí una forma 

arquitectónica resulta puramente ornamental es sensato preguntarse 

sí eliminando esa forma un proyecto puede ganar en eficacia e incluso 

en elegancia. La arquitectura y el interiorismo de corte zen, que 

valoran el vacío y renuncian a la retórica, merecen nuestro respeto, 

nuestra admiración y nuestra emulación, y por ello, del mobiliario 

urbano anterior a la colonización de la publicidad podríamos hacer 

una crítica a los adornos que a menudo añadieron a elementos que 

podían haber sido más sencillos sin perder eficacia funcional. Hemos 

de entender que con estos adornos aquel mobiliario pretendía dar una 

imagen de lujo poniendo al servicio del ciudadano común formas que 

se consideraban privilegio de las clases más favorecidas; no creo que 

se deba juzgar esta actitud para aplaudirla ni para condenarla, pero 

debemos plantearnos si cuando nosotros proyectamos mobiliario 

urbano hacemos bien o mal intentando que la calidad de nuestros 

productos no sea inferior a la de los productos más caros y 

glamurosos del mercado. Si partimos del Banco Clásico, trataremos de 

entender sus cualidades y consideraremos cuáles de ellas no están al 

día y cuáles tienen vigencia. El banco que proyectamos hoy debe tener 

la calidad de lo retroprogresivo que es característica de aquellos 

objetos nuevos que ocupan el lugar de otros que realizaban la misma 

función, y que añaden a las cualidades del objeto reemplazado una o 

más ventajas que este no tenía, pero, sobre todo: conservando todo lo 

bueno del objeto a reemplazar. 
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9 La lectura de la ciudad 
 

Todas las artes están sujetas a tendencias que cambian con el tiempo. 

Nadie se escandaliza del clasicismo de la arquitectura renacentista, ni 

de la sobriedad de la románica, así que debemos aceptar que los 

arquitectos que ahora se ocupan de pensar la ciudad estén sumergidos 

en una u otra tendencia. Y el impacto del Movimiento Moderno, con su 

catecismo basado en un minimalismo de raíz protestante no puede 

dejar indiferente a los llegados a la Arquitectura después del periodo 

de entre guerras en que se gestó la ética de la Arquitectura 

Racionalista. La raíz protestante de este estilo se aprecia en lo que 

podríamos llamar “austeridad de rico”: talante calvinista que legitima 

la riqueza obtenida por el trabajo, pero rechaza la ostentación, tal 

como Lutero condenó el boato católico. No olvidemos que lo que 

pretende el consejo de “menos es más” es eso: más. Así que el 

profesional que dedica su vida y sus anhelos a pensar la ciudad lo hace 

desde esta ética calvinista y con instrumentos minimalistas, mientras 

que el publicista que está al servicio de El Consumo tiene una 

mentalidad que podríamos llamar “contrarreformista” por la falta de 

límites en la utilización de medios que sólo se justifican por los fines 

que pretenden, y si la reacción a la austeridad de la Reforma fue el 

barroquismo de la Contrarreforma para la “propaganda fidei”, La 

Publicidad, como la pintura barroca, también utiliza las imágenes sin 

mesura ni límites para lograr sus fines de propaganda del consumo, 

tan sacrosantos para ella como fueron los de la propaganda de la fe 

para los contrarreformistas. La ciudad occidental, a partir del 

Movimiento Moderno es el campo de la batalla que libra La Publicidad 

contra La Arquitectura. La Publicidad es la contrarreforma de la 

reforma que protagonizó el Movimiento Moderno de la Arquitectura y 

las Artes Aplicadas. 

La Pintura en el Renacimiento iba de la mano de la Arquitectura, y en 

la Capilla Sixtina la propaganda de la fe la pintaba el mismo artista que 

proyectaba y construía edificios, plazas y basílicas. Con la colonización 

de La Ciudad por La Publicidad, parecía como si la Arquitectura 

hubiese perdido su capacidad de representar el superego de las urbes, 

pero cuando hemos empezado a ver en ciudades con estas calles, de 

escala muy razonable, aparecer barrios nuevos de impresionante 

perfil… 
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Ciudad de Shanghái, China, con la helicoidal Torre de Shanghái 

 

…con edificios que compiten en traspasar las nubes… 

 

 
Ciudad de Shangai, China, Distrito de Pudong Lujiazui, Área, Jin Mao 

Bldg torre del Centro Financiero Mundial de Shanghái. 
 

…y a veces lo consiguen… 

 

 
Dubai sobre las nubes 
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…entendemos que la Arquitectura ha ganado el pulso que le echaba la 

Publicidad al hacerse más propagandística que la propaganda de los 

carteles, recuperando el papel que tuvo cuando Gaudí le hacía el 

palacio al señor Güell y todavía La Publicidad no se había hecho viral 

en La Ciudad. Y a estas horas el palacio Güell de la calle Conde del 

Asalto de Barcelona resulta provinciano al lado de edificios 

gigantescos que exhiben cataratas en Shanghái. 

O lo que es lo mismo: La Arquitectura es uno de los instrumentos de 

La Publicidad de la nueva fe. 

 

 
 

Catarata de 350 pies en un rascacielos de Shangai 

 

Así que el profesional que dedica su vida y sus anhelos a pensar la 

ciudad que vive El Ciudadano se encuentra con que, en el momento de 

intervenir, la ciudad es pasto de La Publicidad, en su aspecto pictórico 

por los carteles, y en su aspecto arquitectónico por los edificios que 

anuncian consumo; a esto hay que añadir los indicadores de las 

https://www.reddit.com/r/ArchitecturePorn/comments/9vo12u/chinese_build_unbelievable_350ft_waterfall_on_a/?utm_source=ifttt
https://www.reddit.com/r/ArchitecturePorn/comments/9vo12u/chinese_build_unbelievable_350ft_waterfall_on_a/?utm_source=ifttt
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paradas de autobús, la nomenclatura de las calles, los indicadores 

gráficos de prohibiciones varias, los semáforos, el ruido. La cantidad 

de información que recibe El Ciudadano excede su capacidad de 

retención y el paisaje urbano en seguida aparece como apabullante. Al 

ir a planear un parque público, el profesional que dedica su vida y sus 

anhelos a pensar la ciudad no quiere añadir complejidad a la ya 

intrincada imagen urbana, y encuentra en el minimalismo la coartada 

ética para que en el parque en proyecto no aparezca una línea curva 

en el mobiliario que en él se instala. El poema al ángulo recto de Le 

Corbusier es una referencia entre tantas a la excelencia de esta forma 

geométrica que ya hemos visto explotada con eficacia en la fabricación 

de cajas de zapatos y ladrillos. Pero llama la atención que la 

arquitectura que atiende al “retail”: espacios de venta para productos 

que necesitan atraer al cliente; ahí el proyectista no se autocensura el 

“glamour” ni la complejidad formal. 

 

 
Un espacio de venta de teléfonos portátiles 

 

En algunos casos la amabilidad de suaves curvas se emplea en crear 

un ambiente irreal que sugiere a El Ciudadano la sensación de estar 

viviendo un sueño cuando está comprando un celular. 

Así que el parco minimalismo -agresivo o neutro- se queda en el 

espacio público mientras en el privado comercial florece un 

exuberante estilo “retail” que no tiene reparos en añadir complejidad 

a la que ya tiene el tejido urbano con sus indicadores de las paradas de 

autobús, la nomenclatura de las calles, los indicadores gráficos de 

prohibiciones varias, los semáforos, el ruido… 

El dueño de El Retail es El Consumo; si el dueño de La Ciudad es El 

Ciudadano; ¿por qué al diseñar para el El Ciudadano no se emplean los 
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mismos valores que emplea El Retail para venderle teléfonos móviles 

que lo ponen en posturas tan insanas como la de aquella señora de 

Sitges? 
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10 Mobiliario urbano patógeno 
 

 
Plaza de los Països Catalans de Barcelona  

 

A veces el ángulo recto puede ser hiriente a primera sangre, como este 

bloque de granito rosa que flota en la plaza de los Països Catalans de 

Barcelona con una finalidad que no se adivina, pero otras veces la 

agresión puede no ser rápida ni sangrienta, como en el caso de los 

asientos que inducen una postura insana, incluso cuando el usuario no 

utiliza el teléfono móvil. 

La postura sedente insana es la derivada de la propugnada por el 

Movimiento Moderno, ejemplarizada en la portada de la revista Der 

Sthül en 1932 y en la pose del pintor Albers en un asiento de Marcel 

Breuer. 

En el interior de esta revista se muestran algunas de las posturas-

diana que los autores proponen. En estas posturas la espina dorsal 

humana -de varias curvaturas- adopta la forma de la del simio – de 

una sola curvatura-, y eso es insano. 
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Joseph Albers en la Wassily 

 

 
 

 
Portada y una página de la revista Der Stuhl 
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11 “La ciudad de los cuidados” 
 

“La ciudad de los cuidados”: en este libro de la arquitecta Izaskun 

Chinchilla se nos invita a pensar la ciudad como un medio que se 

ocupa de nosotros: La Ciudad que cuida de El Ciudadano. Parece una 

buena idea. Aunque en La Ciudad aparezcan edificios espectaculares y 

de mucho mérito tecnológico, la decadencia del espacio público y de 

su mobiliario es percibida por algunos autores como una operación de 

geopolítica urbana por parte de la clase dominante, y así, en una 

entrevista a Alberto Prunetti publicada en La Marea, se lee: 

"No es seguramente una transformación neutral: la destrucción de 

esos espacios públicos, sitios donde las clases subalternas se 

encontraban, es parte del proyecto neoliberal de redefinición 

urbanística. El mantra pequeñoburgués de ser "el jefe de tu propria 

casa" propicia que las calles ya no sean espacios comunes, que las 

ciudades ya no tengan bancos o lugares de socialización pública. El 

sueño burgués del propietario diseña ciudades-escaparate que son 

una pesadilla si eres pobre o quieres tener un mínimo de vida social 

sin gastar dinero." 

 

El mobiliario urbano es uno de los elementos que cuidan del usuario 

de la ciudad y, como queda dicho, en nuestros días está sujeto a la 

tendencia del Minimalismo, que implica que la forma sea 

marcadamente simple. Es posible producir una farola que ilumine a 

plena satisfacción y que no tenga la enjundia formal de las del Paseo 
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de Gracia, y también realizar un asiento público que conserve las 

cualidades del Banco Clásico, pero en el caso del banco hemos de tener 

en cuenta que el objetivo de este objeto es el reposo de El Ciudadano y 

que este es un humano cuya postura-diana de reposo no puede ser la 

que se inspire en lo que nos propuso el Movimiento Moderno de la 

Arquitectura y las Artes Aplicadas. La postura-diana de una 

sedestación activa ha de ser sana si queremos evitar desajustes del 

sistema musculoesquelético. Algunos pianistas han desarrollado una 

admirable técnica postural que nos permite descubrir cómo hay que 

sentarse para estar en armonía con las leyes de la Biomecánica.  

 

 
Alice Sara Ott , con la Orchestre philharmonique de Radio France4 

 

La virtuosa Alice Sara Ott es un buen ejemplo que vale la pena imitar. 

Como se ve en la fotografía de la izquierda, la pianista apoya las nalgas 

en la mitad delantera de la banqueta tradicional que ocupa. Los 

muslos -sin apoyo- no están horizontales, sino inclinados, si el asiento 

tuviera la forma del asiento blanco que se dibuja en el centro, el 

resultado sería la imagen de la derecha, en la que el muslo es 

acompañado en su posición inclinada y el coxis está en contacto con la 

parte trasera del asiento, como en estas instantáneas de la pianista 

Yuja Wang y del maestro Miguel Ángel Tapia en el Auditorio de 

Zaragoza. 

 
4 Imagen propuesta por Emilio Castejón como ejemplo postura sedente 
activa, sana 
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Yuja Wang y Miguel Ángel Tapia en un ensayo en el Auditorio de 

Zaragoza 

 

Esta postura-diana que algunos virtuosos adquieren al optimizar su 

técnica interpretativa coincide con la que se preconiza en los estudios 

que se citan en la bibliografía, y es la postura que proponemos para un 

asiento público que no precise respaldo  
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12 Elogio de la farola como dorsal 
 

 
 
Algunas farolas presentan formas más «amables» que la del simple 
cilindro: si el sujeto de la imagen apoyara la espalda en la forma 
campaniforme de la farola podría adoptar una postura más abierta 
que la de la pose.  
Estas farolas de la calle Alfonso de Zaragoza están hechas con la clara 

intención de sentar al viandante. Se reconoce un reposapiés y un 

apoyo dorsal que hace concesiones a la heráldica penalizando la 

dulzura de la superficie curva que hubiera sido más “amable” con la 

espalda del sedente sin esos adornos en relieve. 

 

 
Calle Alfonso I en Zaragoza 
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Este admirable objeto no es, como la farola del Paseo de Gracia de 

Barcelona, un banco añadido a una farola: esta cosa es una farola 

reposadora, una farola como las de siempre, pero que ha agrandado su 

base en una forma que tiene en cuenta el esquema articular de un 

usuario medio al que propone una postura sedente que permite una 

ligera inclinación hacia atrás de la espalda.  

Si un apoyo dorsal produce una sensación de descanso en la persona 

sentada es porque descarga parte del peso del tronco, lo que significa 

que el respaldo “tira” de la espalda hacia arriba, disminuyendo de esta 

manera la presión interdiscal en una parte de la espina dorsal. 

El apoyar la espalda en la pared produce el mismo efecto de una 

manera más eficaz porque se “cuelga” el tronco restregando buena 

parte de la superficie de la espalda contra la pared y esa mayor 

superficie es la causa de la mejor eficacia de la pared con relación a la 

farola. 

 

13 Posturas intermedias de reposo 
 

 
 

No está suficientemente valorada la postura de quien se apoya en la 

pared con intención de reposar. Nos apoyamos, con gesto descuidado 

y un poco automático, en paredes lisas, en esquinas, en tubos que no 

están hechos para sostenernos… 
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… y hasta en paredes rugosa busca acomodo el cuerpo cansado. 

 

 
Par que Güell. Barcelona 
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Par que Güell. Barcelona 

 

En el Parc Güell de Barcelona las posturas de reposo no sólo pueden 

experimentarse en su famoso banco: en pilares y muros de contención 

de aspecto rugoso el cuerpo de El Ciudadano encuentra acomodo en 

posturas que no corresponden a la posición bípeda erecta ni a la 

sentada, pero que son posturas de reposo que tienen el mérito 

biomecánico de descargar la presión interdiscal en la espina dorsal: 

un ejemplo magnífico de La Ciudad que cuida a El Ciudadano. 
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Parque Güell. Barcelona Y silla Batllò, de Antoni Gaudí 

 

No hace falta demasiado entusiasmo gaudinista para suponer que una 

columna que permite una postura intermedia como la de la figura no 

es fruto de la casualidad. Antonio Gaudí nos ha dejado asientos cuyo 

relieve solicita claramente el coxis del usuario, lo que significa un 

conocimiento de la estación sedente, en 1907, que se ha ignorado 

hasta finales del siglo XX. 

  




