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n suma, que el street art nos conmina a observar las ciudades
de manera atenta lo mismo en los lugares visibles que en los
insospechados. .. Apreciarlo es encontrarnos ya a la caza de
estos signos graficos gue a veces nos agradan, otras nos arrancan
una sonrisa © nos producen contradiccion, al igual que ciertos
anuncios publicitarios, Pero estas otras, atribuibles a los artistas ur-
banos, suelen serimagenes agitadas, turbulentas, expresivas y silen-
ciosas; son se gotipos o iconos conocidos, reinventados como
Hropios de la cultura popular o mezclados con mensa-
jes caligréficos, textos descontextuados o recontextuados, etc. La
ntertextualidad y 1a interculturalidad les son asimismo inherentes;
inclusive ciertas imagenes o mensajes que aparecen en el marco
del street art en un contexto o ciudad lejana, gracias al Internet son
bajadas por otro colectivo o persona vy se reutilizan (se resignifican)
agregandoles o restandoles informacion en consonancia con su
nuevo contexto.
Por lo tanto, uno de los valores esenciales que esta manera
de comunicacion sostiene es el de la libertad para trasmitir di-
versas criticas sobre el sistema, rompiendo precisamente, y en
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“sentido contrario’, una de las limitaciones que presenta el campo
del diseno dedicado a la publicidad. En otras palabras, mientras
un ambito hace uso de la expresion publicitaria con un afén cri-
tico, el otro usa lo estético solo con fines comerciales. Inclusive
recordemos que no es la publicidad un &mbito de creacion, sino
un dmbito de extraccion de ideas. Pero dejemos una vez mas
que sea el Colectivo Malacalle, a quienes hemos utilizado aqui
recurrentemente como voceros, quienes cormnuniquen su vision
al respecto:

El mercado siempre ha planteado la posibilidad de
escamotearse todas las formas de manifestacion que le pa-
rezcan explotables para producir un mercado de la moda.
A eso se dedican precisamente los cool-hunters “cazadores
de lo chido”, a buscar lo que gusta, pero que ad
beneficios a nadie: lo ven, lo cazan y se lo venden al capital
para que saque beneficio. Por ejemplo, en este ultimo ano,
hemos visto ya coémo empiezan a aparecer comerciales con
la técnica del sténcil...
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1 vez mas Malacalle,
ropuesta es hacerd tencil una herramienta que nos
a la capacidad creativa y constructiva de nuestro entor
y de inventar nuevos mundos para habitar y producir
nes que nos apetezcan. Imaginemos las ciudades: si
5 pintaran un esténcil, cuanta variedad
deforma res compondrian las calles e influirian en la vida

aria. Se abriria la puerta a la comprension de las diferencias.

Esta creacion de nuevos mundos para habitar y producir nuestras
imagenes implica una reflexion aun mayor. Segun Renato Ortiz,
la mundializacion no se sustentaria sélo en el avance tecnolégi
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Para concluir, apuntaremos que mds alla de reflexionar al street
pensar

je sus usos artisticos o ales, 5ario
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con la posesion de ciertas referencias culturales mundiales dife-

rencialmente distribuidas en el espacio social. <ed>
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