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Introduccion

La presente investigacion reviso la publicidad y las imagenes de Bogota entre de 1980
y 2014. Este periodo implic6, en primer lugar, mirar el precedente del momento es-
tudiado, de alli la referencia continua a la década de los setenta atendiendo a que este
lapso es mas pretexto que objeto por la continuidad y discontinuidad de los sistemas
tecnoldgicos en los territorios.

En segundo lugar, aunque la primera meta de revision se propuso a 2010, la inmi-
nente expansion del mundo digital llevo a revisar las paginas web en lo concerniente a
las redes sociales y la publicidad en Youtube, con lo cual se constat6 la manera en que
este momento sellé en Colombia el comienzo de un proceso de decantacion cultural y
social como transicion al semiocapitalismo. En este, el signo se independiza del objeto
y configura redes de intercambio en el plano de lo simbolico en un marco tecnoldgi-
co de capitalismo virtual, en el cual el mercado cumple una funcién movilizadora de
los cambios estructurales en las ciudades. Durante este periodo se incuba la reforma
constitucional que lleva al proyecto del aperturismo, el cierre del Frente Nacional y el
denominado movimiento de neoliberalizacion y globalizacion.

Es importante aclarar que en este estudio, Bogota se propuso en su dimensién pro-
ductora de imagenes, no obstante la elaboracion no fue especifica de y hacia la ciudad.
La produccion publicitaria escala su demanda en todo el pais y por lo tanto se encon-
trardn avisos y consignas que no aterrrizan en lo bogotano como destino o identidad
comercial, sino mas bien en una oferta continua hacia un sujeto urbano, desterritoria-
lizado y homologado como consumidor colombiano o espectador global. Esos consu-
midores circulan en la ciudad como un dispositivo de produccién y materializacién
de memorias, ideas y nuevos imaginarios, en el que los individuos, grupos y masas de
personas construyen significados que son asumidos como un sentimiento de realidad
y deseo o cumplimiento de metas sociales.
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Un trabajo de critica de la sociedad y la cultura a partir de la memoria y lo imagi-
nario, sugiri6é un acercamiento a los materiales con los que se gestionan y producen
los relatos y las imdgenes, caracterizados como piezas o componentes de un sistema de
marcajes que establecen un régimen escopico, al cual se asocian y articulan procesos
creativos, publicitarios, narrativos, audiovisuales y multimediaticos, entre otros.

Esta investigacion plantea tres cuestiones basicas: una aproximacion a las condi-
ciones espacio-culturales en que el comercio y el mercado se despegan de sus nichos
materiales para transformarse en metéforas tanto del mundo social cotidiano como de
las grandes interpretaciones de las economias y las naciones, donde el marcaje en su di-
mension sociocultural como memoria técnica produce el agenciamiento de los modos
de apropiacion y ensamble con la marca como impronta comercial.

En segundo lugar, el examen de algunos relatos que instituyen marcajes de tipo cul-
tural que son adoptados por la marca comercial para generar cambios y nuevas adapta-
ciones a habitos, instituciones, valores y conductas en los que finalmente se observa el
impacto del fenémeno en un doble movimiento de la accién cultural: el marcaje como
memoria técnica hacedora de cultura, y la cultura en la institucionalizacién de la marca
comercial. En este sentido, se advierte la presencia de nuevas fracturas y tensiones en el
campo de la memoria colectiva y su devenir en los espacios urbanos.

Para explorar el campo de produccién del imaginario social y sus relaciones con
el relato, la memoria, la imagen y la marca en la oferta del mercado y el marketing', se
adopta el planteamiento metodolédgico de caracterizacion y analisis de estrategias de
publicidad expresadas en consignas, imagenes y esldganes, y la organizacion escénica
del aviso en impresos de revista, en television e internet, con relacién a la morfologia
urbana y la forma en que estos elementos evidencian los cambios en las necesidades y
légicas de un mundo urbano en evolucién.

En este texto se considera el marcaje como un dispositivo de memoria técnica de
tipo artificial que no estd anclado a un acontecimiento celebrante o conmemorante,
sino al accionar imaginario que forma los estilos de pensar frente a un contexto o un
objeto y que mediante el lenguaje cultural se puede expresar, entre otras, de forma vi-
sual y oral. Este tipo de memoria técnica agencia y permite el escenario simbdlico para
que la marca comercial se alimente y posicione en el imaginario urbano.

! En espafiol “mercadotecnia” 0 “mercadeo’, que es el “conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del

comercio, especialmente de la demanda” (http://dle.rae.es/?id=OyavUPb) de las empresas, marcas y mercancias
en las sociedades.
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De hecho, la marca en esta apuesta interpretativa es la misma en su proyeccion se-
midtico-social pues es el nombre que representa el lugar simbolico del posicionamiento
de la labor fabril o comercial (Costa, 2010), por eso se encontrara la alusion a la marca
en lugar de la empresa en si, pues se considera que esta intencionada separaciéon marca/
empresa busca desanclar los actos de las empresas como organismos sociales de impac-
to y las marcas como mecanismos de ficcion susceptibles de transformaciones. No obs-
tante, como se evidencia en esta investigacion, independiente de la mutacién semidtica
de la marca, en la mayoria de los casos la mision como sello es la vida simbdlica de la
empresa que la produce y permanece en ella casi inmutable.

Una lectura sociosemio6tica de la memoria con referencia a la marca y la imagen pu-
blicitaria, busca identificar y acopiar sistemas de representaciones y usos simbdlicos de
estos sistemas a través de diversos corpus comunicativos, en los cuales quedan plasma-
dos y visibles distintos juegos de la mediacion y significacion de los sistemas de objetos
en el dispositivo espacio-cultural urbano, tanto como los de acciones comunicativas, y
la produccién de imaginarios y otras memorias.

El periodo que se ubica como de transicion tipoldgica y tecnolodgica de la socie-
dad contemporanea, sitiia elementos politicos y econdmicos del orden global y la in-
ternacionalizacion (Fazio, 2015), asi como los que historicamente le corresponden a
la injerencia del bipartidismo y la violencia, que con los pactos entre actores dejaron
como resultado, segun Kalmanovitz (2003), un cambio sustancial de orientacion en las
politicas estatales, al reducirse la intervencion publica en la economia privada una vez
finalizado el Frente Nacional hacia mediados de los afos setenta.

Otro punto en esa trayectoria tiene que ver con la forma como el valor de las expor-
taciones se elevé con la bonanza cafetera de 1976 a 1978 y con la de los narcéticos de
1978 a 1983; ambas afectaron el conjunto de la economia al financiar y abaratar las im-
portaciones, desacelerando el proceso industrial interno, al tiempo que la economia lla-
mada “subterrdnea” (lavado de activos y contrabando, entre otros fendmenos) impuso
en lugar de la economia proteccionista, una filosofia del consumo del lujo importado.

Sumado a lo anterior, Ocampo (1997) describe que los ochenta histdricamente son
tomados como la década perdida, segiin la Comision Econdémica para América La-
tina y el Caribe (Cepal). Para la Cepal, este periodo se caracteriza por la transicién
de la crisis de deuda externa a una insercion del neoliberalismo con movimientos de
apertura y reajustes arancelarios que cambiaron el panorama econémico de la region.
En este contexto se da continuidad a la ampliacion del comercio y el fortalecimiento
del mercado transnacional, el cual se veria concretamente reflejado en la circulacion
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masiva de mercancias y franquicias a mediados de los afios noventa y principios del
presente siglo.

En Colombia esta serie de cambios verian su detonacién con la aparicion de una
nueva Carta Politica, que desde 1991 proporciond las garantias para el aperturismo
econdmico, el estimulo a la empresa privada y el comercio internacional. De forma
paralela, la publicidad adquirié mayor fuerza con la entrada del nuevo sistema de te-
levisiéon a color. En 1984 Inravision y las Empresas Departamentales de Antioquia
crearon el primer canal regional del pais, Teleantioquia, inaugurado en 1985; en 1995
se cred la Comision Nacional de Television y se sentaron las bases para la aparicion
de los canales privados y los locales y comunitarios sin animo de lucro, y en 1998 co-
menzaron a funcionar los dos canales privados de television mas grandes que tiene el
pais, Caracol y RCN, con cobertura nacional. Esto da una idea de cémo la imagen se
impone, se imprime en el relato y en el recuerdo difundiéndose como herramienta de
orientacion de practicas de la publicidad y el mercadeo, generando lo que examinare-
mos en esta investigacion como la consolidacion del espacio comunicacional a través
del cual se produjeron y producen repertorios comunicativos y marcajes de todo tipo
de manera masiva.

Sin embargo la reorganizacion de las practicas de intercambio asociadas al mar-
keting, de los mercados en el contexto urbano y de los valores sociales de intercambio
econdmico por la personalizacion del consumo y el uso publicitario de objetos, ha pro-
ducido una mutacion radical del sistema urbano mundial, expresada en lo que Jean
Baudrillard (2007) ha nombrado con el término de “sociedad de masas’, campo en el
que las tensiones y practicas agenciadas por las memorias surgen.

En este sentido, las formas de lo masivo se tejen como un campo en que los fenéme-
nos sociales pasan por la totalizacién como signo planetario social. A esto también se le
ha llamado globalizacién. Pero, en la medida en que lo global no se limita a incorporar,
sino que reconfigura semidticamente las memorias, el individuo, la sociedad y la cul-
tura, y produce en ellos una desconfiguracion de sus especificidades para homologar,
estandarizar y volver funcionales sus estructuras y capacidades corporeas, psiquicas y
sensitivas, se habla de “totalizacidn”.

Estas transformaciones se evidencian en las configuraciones espaciales de formas
comerciales renovadoras como los centros comerciales y las grandes superficies o “hi-
permercados’, que se fueron ubicando en las redes urbanas y sociales como epicentros
de comercio y de intercambio social, y fueron cambiando la estética de las tiendas y
comercios minoristas, reemplazando en buena medida los mercados a cielo abierto
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y las plazas de mercado. En ellos se presentan logicas funcionales y legibles para todo
poblador o visitante que transita la urbe.

Para pensar contemporaneamente las memorias producidas como marcajes, se en-
cuentra que tanto este tipo de relatos como la marca comercial se sittan como me-
canismos tecnologicos ordenadores de la cultura y el consumo, por eso es necesario
plantearse un ejercicio de critica a los conceptos de marca, publicidad y marketing, asi
como pensar cdmo este tipo de memorias técnicas agencian en lo masivo puntos de
fuga o solapas conceptuales para delimitar un conjunto de relaciones vigentes.

En Bogota puede percibirse la puesta en escena de la semiética de los marcajes y la
marca comercial desde los centros comerciales como arquitecturas del shopping” hasta
las ventas a cielo abierto del comercio informal y la falsificacién y clonacion de los pro-
ductos, pasando por la resistencia de las plazas de mercado y sus tramites originarios.
Una mirada basada en el fendmeno semioético, estético y territorial permite observar
como se vive el espacio comercial urbano y a su vez cémo en medio de una cotidia-
nidad cargada de necesidades, afectos e intercambios se materializa y transforma el
espacio publico.

En este contexto es valioso preguntarse de qué manera la marca y la publicidad han
contribuido a la resignificacién de las memorias como activadoras de la experiencia del
espacio urbano en Bogota estas tres ultimas décadas.

Tres formas de acercamiento

Para contextualizar el problema anterior es necesario sumergirse en tres entradas te6-
ricas que se involucran en el estudio: la memoria; las dinamicas de consumo y la ex-
periencia o la vision del espacio urbano en las relaciones sociales y estéticas con los
objetos.

La primera dimension sugiere que las plazas de mercado y los comercios infor-
males proponen una serie de dindmicas que se desarrollan en la materializacién de
una memoria social, técnica y cultural a través de maneras de negociar, promocionar y
establecer interacciones entre los actores de estos escenarios colectivos. Por medio de
estas interacciones sociales, culturales e incluso politicas se transfieren otras formas de

2 El acto de comprar, el sistema de las compras y en este sentido el orden de las formas del consumo se sintetizan

cuando se habla del shopping, en este sentido el shopping center, o centro comercial recoge un conjunto de escena-
rios del acto de comprar, lo que enmarca el mercadeo y las estrategias de oferta y publicidad.
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relacién que devienen de otros tiempos y espacios y que fortalecen las relaciones que
van mas alla del lazo mercantil/comercial.

En este conjunto de practicas se evidencian los anclajes a una cultura campesi-
na originaria localizada, que produce vinculos con el consumidor actual, generando
fracturas frente a los procesos tecnificados y masivos del mercado de las grandes
superficies donde se presenta una carencia de esos rasgos nemo-funcionales carac-
terizados por relaciones de confianza y por el juego de signos y simbolos que se es-
tablecen en busca de una negociacion efectiva para el comerciante y el consumidor.

A partir de este grupo de técnicas, gestos e intercambios sobreviven las plazas y
los comercios informales, a pesar de la necesidad de vincularlos al mercado conven-
cional como lo han hecho con la implementacion de lugares organizados a manera
de ferias campesinas donde las cooperativas sacan sus productos con acuerdos pre-
establecidos en precios y sin posibilidad de entramar una relacién de regateo o ret6-
ricas de negociacién entre quien compra y quien vende, pretendiendo la adaptacion
funcional del mercado “de la plaza” al de la “gran superficie”.

El interés por los procesos de memoria implicados en las relaciones de mercado
puede verse desde los fendmenos de fractura frente a las grandes superficies como
instituciones de mercado que proyectan un estandar de presentacion de los produc-
tos y otras relaciones con el consumidor, hasta las plazas donde se generan otras
légicas permanentes en las cuales parte de la poblacion de la ciudad situa lugares de
consumo donde buscan suplir deficiencias y necesidades insatisfechas que no se ubi-
can en las propuestas tecnificadas y las apuestas estéticas del nuevo mercado.

La segunda dimension alude a las condiciones espacio-culturales en las que apa-
rece y se desarrollan modos de apropiacion de la marca, al surgimiento de las indus-
trias como motores (dispositivos de activacion y regulacion de las fuerzas) de esti-
mulacién del marcaje en sus variantes culturales y sociales, y a la consolidacion del
espacio comunicacional como esa gran maquina de hacer ver, oir y vivir a la manera
de una atmosfera de medios o mediosfera.

Lo ficcional de la ciudad se expresa en la relacion de los relatos con las imagenes,
que se pueden pensar usando la relacion de fijos y flujos establecida por Milton San-
tos (2000), ya que mientras los relatos flucttian, se derivan y recomponen con rapidez
incluso efimera, las imagenes tienen un ciclo distinto. Estas se reciclan, se proyectan
0 se niegan, pero en gran parte permanecen fijas en la apropiacion de lo imagina-
rio. De tal manera que hay grandes relatos que construyen las nociones que circulan
con las marcas, relatos que estan estructurados en formas miticas precedentes con
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las cuales la ciudad ha sobrellevado sus relaciones. Al respecto, el trabajo de Bruno
Remaury (2005) sitta el problema de los relatos de marca en la apropiacion de las mi-
tologias clasicas y los grandes metarrelatos de Occidente en los cuales las imagenes y su
asociacion a consignas o esloganes apuestan por dar continuidad a esas comunidades,
lo que explica que en Colombia muchos de estos relatos clasicos se anclan en algunos
grupos sociales frente a otros cuyos referentes mitoldgicos miran hacia los relatos del
mundo indigena y campesino.

Junto a todo esto, con la publicidad se crea en un régimen visual, una serie de reper-
torios que sostienen la continuidad de las relaciones y los espacios sociales. En adelante
en el presente trabajo se presentaran no solo los relatos y las imagenes, sino la frecuen-
cia con la cual la publicidad en los ultimos treinta afos puso a circular sus apuestas de
estilos y formas de vivir.

En cierta manera, algunas manifestaciones colectivas, fruto de los procesos de me-
diatizacién, han sido efectivas para mover la opinion y los comportamientos frente a
temas del acontecer en las ciudades. De hecho, cuando se revisa la pauta publicitaria
televisiva y radial de las multinacionales, se evidencian adaptaciones al imaginario cul-
tural; desde el doblaje hasta las expresiones del lenguaje mas atavico y originario se
vinculan y adaptan porque deben situarse en los codigos de cada region, de tal modo
que cada territorio configura sus decodificaciones segtin sus imaginarios, los cuales se
vehiculan en los relatos y se sirven de las imagenes.

En resumen, las representaciones de los relatos sitian imagenes que recoge el ima-
ginario cultural precedente y los contrasta con lo emergente que quiere proponer la
marca, generando procesos de apropiacion en su mayoria inconsciente de dichas hue-
llas en la cotidianidad de quienes viven la experiencia de lo urbano. En este texto se
entrelaza el examen de los relatos que la marca adopta para agenciar cambios y nuevas
adaptaciones a habitos, instituciones, valores y conductas.

La tercera dimension explora los relatos y marcajes de las marcas en su doble movi-
miento como activadores y escenografias. Con base en el sistema de analisis de relatos
de Bruno Remaury (2005), se examina qué tipo de relatos y qué tipos de objetos o ser-
vicios fueron dominantes en la oferta publicitaria, dando pie a una serie de repertorios
de practicas y creencias en el sentido comun.

Para delimitar este problema se propone establecer una critica del uso de la imagen
y la marca por el mercado transnacional, para comprender las l6gicas semidticas de la
estrategia publicitaria en la produccién de memorias e imaginarios urbanos y su arti-
culacién con la emergencia en la megaciudad de territorios culturales y espacialidades
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vinculadas a dispositivos transnacionales del consumo y del intercambio de técnicas
y tecnologias del habitat. Este objetivo trazado se aterrizo a través de dos propositos:

1. Proponer a la marca y finalmente al marcaje como operadoradores de analisis cul-
tural de las dinamicas transformadoras del habitat y del espacio urbano en el es-
tudio de las estrategias aplicadas en la publicidad, la marca comercial y la imagen,
tomados como elementos identificadores de la produccién y la pluralizacion de
memorias emergentes, territorios corporales, generacionales, residenciales, étnicos,
empresariales y contemporaneos.

2. Documentar el repertorio de técnicas y de tecnologias que dinamizan el cambio
cultural y agencian en los marcajes otras memorias e imaginarios de una cartografia
cultural donde se puedan develar y analizar los repertorios simbolicos y las relacio-
nes espaciales que proponen las lecturas, relatos y las imagenes del marketing en el
espacio urbano en la ciudad.

Con el fin de desarrollar estos propdsitos se acudié a una metodologia que se es-
tructura en un analisis estratégico del mercado, comprendido como institucién social,
a diferencia del comercio como unidad operativa de la economia. En sentido amplio, el
mercado incluye y comprende el comercio. En esta investigacion, el dispositivo con el
que se alude a la trama urbana y a algunos agentes del espacio social se entiende como
ese ambito que establece redes de relaciones que se fortalecen en el acontecimiento, y
en el que se despliegan practicas y discursos (Deleuze, 1990), la maquina para hacer ver,
permitiendo que se pueda potenciar lo imaginario en el analisis de lo visual como un
elemento vital en la interpretacion de las elaboraciones del espacio urbano. Asimismo,
se retoma la importancia de la consigna en la configuracion de las creencias y las prac-
ticas sociales como lo exploran Deleuze y Guattari (2010) en Mil mesetas.

En este caso hubo tres frentes de trabajo metodolégico: por un lado la revisién do-
cumental de las campanas publicitarias en dos revistas de circulacién nacional y de
gran impacto en Bogotd, y trabajos fotograficos circulantes en medios como el digital
y la television, que permiten encontrar la naturalizacion de los esldéganes y de las ilu-
siones del consumo en la intimidad y la exterioridad de los individuos y sus espacios;
apropiaciones tecnoldgicas que se imponen, instituyen e interiorizan en la cotidianidad
de quienes viven el espacio urbano.
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En este caso, revistas como Cromos y Semana recogieron la herencia de publica-
ciones como EI Grdfico (publicacién de principios del siglo XX) en la medida en que
permiten ver escenificaciones urbanas, ademas de transportar en si mismas la publi-
cidad y sus actores. En ellas se pueden ver referencias a los repertorios del marketing.
Al ser revistas de circulacion nacional tienen un mayor acceso a sus lectores ubicados
especialmente en los sectores medios y altos. En este sentido, siguiendo a Peter Burke:
“[...] llevan mucho tiempo utilizando la fotografia como testimonio de autenticidad.
Al igual que las imagenes televisivas, esas fotogratias suponen una gran aportacion a lo
que el critico Roland Barthes llamaba ‘efecto realidad™ (2005, p. 26).

La periodicidad en el andlisis de avisos impresos se establecié entre 1970 y 2010, no
obstante se aclara que ya desde 1990 en adelante, buena parte de la publicidad impresa
hace alusion a la que circula en television y radio, que es de orden masivo y llega a todos
los sectores sociales, en un juego de concentracion del mensaje propio del espacio comu-
nicacional y su medidsfera. De alli que para efectos de una sintesis del fenémeno, del afio
2000 hacia delante se presenta el analisis volcado sobre el repertorio digital, el cual recoge
algunas publicidades audiovisuales significativas circulantes en television y radio, ade-
mas de jugar con elementos como las redes sociales en el segundo lustro del siglo XXI.

Por tal razoén, esta investigacion abarcé en su interpretacion y decodificacion sim-
bélica el siguiente corpus documental publicitario: las revistas Semana (entre 1970 y
2010) y Cromos (de 1970 a 2010); comerciales de television de los aflos ochenta hasta
2010, y la revision del movimiento de la marca y sus relatos en la redes sociales de Fa-
cebook y el multicanal digital Youtube entre 2007 y 2010.

En segundo lugar, se encuestaron cuatrocientas personas en cuatro localidades de
Bogotd, tomando como referencia sus relaciones territoriales con el comercio y la vi-
vienda, cuyo tipo de desarrollo obedece a caracteristicas particulares. En Suba hay una
fuerte relacién con el comercio y la informalidad en la estructura de sus barrios, que
otrora fueron veredas del municipio anexado hacia 1954. De ahi se derivan organiza-
ciones barriales que vinculan formas de organizacién municipal como la del barrio El
Rincon, frente a la gran oferta de conjuntos cerrados como los sectores de La Campi-
fia, Cafam y Compartir. Kennedy, modelo experimental de la Alianza para el Progreso
(1961), fue la localidad escenario de transformaciones de tipo radical en el uso del
suelo: de ser territorio de centros deportivos y zona aeroportuaria, paso a ser despensa
de la ciudad con la central de abastos Corabastos.

Chapinero y Rafael Uribe Uribe son dos localidades que se desarrollaron con la ciu-
dad desde el inicio, por lo que han mutado de ser grandes sectores obreros residenciales
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a su densificacién comercial con la consolidacion de los flujos de las vias que las atravie-
san como nodos de conexion de la centralidad de la ciudad. Con base en estas referen-
cias, se establecié un rango de poblacion de la que el 93 % estd entre los 20 y los 50 afios,
y ala cual se le indagd, entre otras cosas, por recuerdos sobre marcas y por el mercado
tradicional, lo que permitié una instantanea de la experiencia social de lo comercial y
el consumo en Bogota en estas tres décadas.

Por ultimo, en las mismas localidades se hizo un trabajo de reconocimiento docu-
mental como antecedente en la configuracion visual y urbana del mercado y el mar-
keting, que llevo a explorar y reconocer los territorios del mercado a partir de la loca-
lizacién y orientacion del objeto publicitario, y a hacer una caracterizaciéon semidtica
del juego de representaciones en un registro visual que dio origen a la practica artistica
en cooperacion con TransMilenio S. A., proceso que permitio la sensibilizacion sobre
el tema en una gestion de curaduria y relacion interinstitucional con esa entidad entre
2013 y 2014. El resultado fue el montaje de una intervencion in situ con museografia
blanda en el marco de la practica artistica titulada “Mapeos, cartografias, marcas, me-
morias. Practica de circulacion artistica en el contexto del sistema Transmilenio Bogota
2014-2015% en la que se relaté de forma dinamica y estética la reflexion de esta investi-
gacion a la comunidad usuaria del sistema.

Estos procesos metodologicos se vuelcan en este texto, compuesto de ocho apar-
tados o capitulos, que muestran puntos de llegada en el proceso de investigacion. El
fenémeno se recrea continuamente y la dinamica de un espacio comunicacional no se
agota, sino que se va haciendo complejo con la emergencia de actores y escenarios, de
alli que se abarcan tdpicos distintos pero que se comunican a través de los efectos de
los marcajes y la marca publicitaria en la oferta de maneras de habitar y vivir lo urbano.

De manera preliminar, se reflexiona sobre conceptos como espacio, consumo, pu-
blicidad y marca con los cuales la memoria juega a través de dispositivos como los mar-
cajes y las memorias como medio técnico. A través de diferentes nichos interpretativos,
se observa que se ha leido el problema de lo global y los entramados que subyacen en
las relaciones con el capitalismo como sistema complejo planetario.

Posteriormente, se reflexiona sobre esa trayectoria de los marcajes que separaron
la plaza de mercado como escenario del intercambio simbdlico politico de las socie-
dades latinoamericanas, transformando sus territorios y maquinizando su operacién
social a través del control salubre y la reorganizacion arquitectonica. En este caso di-
chas trasformaciones encarnan las luchas del ambulantaje o la informalidad comercial
y sus dimensiones estéticas y culturales, lo que lleva a explorar cémo la relacion entre
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economia y cultura terminé siendo estimulada por motores y por organizaciones mas
complejas de cooperacion.

Al respecto, la exploracién de las industrias culturales responde a la inquietud
que suscito la presentacion de los resultados parciales de este proyecto por cuanto un
marcaje de tipo cultural implica una genealogia del objeto cultural y su imagineria in-
dustrial, de alli que se exploraron los factores o elementos constituivos de la industria
cultural a manera de motores (por activacioén y acciéon propias de un sistema técnico),
encontrando con cierta certidumbre que la produccién cultural en Colombia paso6 de
un proceso de industria y comercio artistico a una explotacién comercial medidtica
en el espacio comunicacional, ahi radica la importancia de pensarla como motor de
marcajes culturales.

Fruto de este proceso de investigacion se posiciona la categoria del espacio comu-
nicacional como gran arquitectura funcional de la medidsfera y el semiocapitalismo
contemporaneo, en el cual diferentes tecnologias de visibilidad como la publicidad o la
apropiacion como el consumo configuran junto a los medios un ecosistema de relacio-
nes y consignas que orientan y potencian los estilos de pensar y las practicas sociales.

A partir de este capitulo el didlogo entrelaza elementos de tipo teérico conceptual
con evidencias registradas en el trabajo de campo, tanto en la encuesta como en el exa-
men de las piezas publicitarias con las cuales se va acompanando el relato que posiciona
el accionar de dicho dispositivo en los entornos urbanos de Bogota, e incluso en los
nacionales.

El siguiente capitulo sitia resultados encontrados en el trabajo de observacion se-
mioética y registro de fuentes y medios que permiten ubicar el auge de la bancarizacién
social de la clase media, asi como la injerencia de la marca comercial en las maneras
de habitar y convivir, y en la construccion y el acceso a las obras publicas. Del mismo
modo, en este segmento se analiza la consolidacién de toponimias alrededor de marcas
comerciales y la injerencia directa de estas en la construccién de ciudad, para llegar
finalmente al examen de los relatos dominantes y las marcas de mas circulacion en los
repertorios publicitarios de las revistas analizadas de 1980 a 1999.

En la misma sintonia, un segmento subsecuente sitta la lectura del mundo digital,
el cual integra en su trama los mecanismos de lo audiovisual con la forma de fijacién
del aviso publicitario a través de campaiias mediaticas, que en sus apuestas establecen
una serie de marcajes sociales de género y clase, entre otras formas a través de las mar-
cas comerciales, logrando crear a la manera de Barthes (1999) mitos cotidianos que
evocan creencias clasicas encarnadas en los héroes de ficcion para mover otra serie de
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relatos dormidos en el diario vivir. En este sentido llama la atencién la emergencia en
los ultimos afos de los memes como mecanismos de expresion estética colectiva, que
se proyectan como técnicas de memoria cultural para la denuncia, la resistencia o la
asimilacion de los movimientos sociales, ambientales y diversos.

Finalmente, el capitulo siete es la presentacion del texto curatorial que dio pie a la
creacion de la practica artistica realizada en el sistema Transmilenio, con la cual se bus-
c6 de manera intencionada provocar a través de la visualidad en la estrategia in situ la
reflexion en los transedntes sobre el fendmeno de la marca en sus vidas cotidianas, de
alli que este capitulo ilustra un ejercicio que formo parte del proceso de exploracion y
en este caso de divulgacion de las reflexiones que este deja.

Con la practica artistica, el analisis y las otras acciones del proceso se consolida una
apuesta por otras memorias que representan en si mismas diferentes relaciones sociales
que resisten o asimilan la transicion tipologica de la ciudad, transiciones que van de la
transformacion de la tipologia industrial a una de ciudad comercial e informacional, y
a su vez la mutacién de las formas de habitar y comunicarse en el paso de un mundo
analogo a uno digital con el cual se cambiaron canales e instrumentos, pero pervivieron
en la mutacion expresiones y codigos culturales.

La relacién de marcajes y marcas en el espacio comunicacional muestran la emer-
gencia de practicas artisticas que desarrollan lo que hoy muchos han llamado activis-
mo, el cual se ve plasmado en las expresiones estéticas que van de la plastica mural,
pasando por la performance y la musica con las que se enuncian mensajes y posturas
que acompanan los movimientos sociales y sus denuncias y demandas culturales y
de equidad.

Este texto recoge una investigacion que apenas contribuye a un programa mas am-
plio en la lectura de los signos urbanos, entendiendo lo urbano como el gesto cultural
y social con el cual se imprime o se escribe la ciudad. En este caso es una invitacion a
seguir leyendo tanto la memoria como artificio humano de superviviencia, como las
formas simbolicas con las cuales se establecen maneras de vivir y habitar los espacios,
en un juego de adaptacion creativa en que, como lo plantea Berque (1990, 2009), se
entabla una relacion en la cual paisaje y humanidad se modifican mutuamente para
existir.
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Conceptos y tendencias: consumo, espacio
y publicidad en la configuracidon de la marca
y sus marcajes

Las cosas se tornan transparentes cuando se despojan de su
singularidad y se expresan completamente en la dimension del precio.
Byung-Chul Han, 2013, p. 12

Para revisar los casos narrativos analizados en la investigacion, fue necesario establecer
una serie de trayectorias que se han dado en dialogo con quienes se han ocupado del
consumo, el espacio, la publicidad y la marca, cuyas tendencias y posturas permiten
dar una superficie a los estudios y evidencias que componen el corpus de los resultados
consignados en este texto.

A continuacién se establecen algunos trayectos que definen nichos tedricos en este
proceso: las tendencias interpretativas de las dindmicas de consumo en la experiencia
o la vision del espacio urbano, mediadas por las relaciones sociales y estéticas con los
objetos, y la apuesta tedrica de la relacion entre espacio, ciudad y shoping y su vinculo
con el papel de la publicidad y la marca en las transformaciones y marcajes del espacio
urbano bogotano de los ultimos treinta afios.

Entre perspectivas sociologicas y antropoldgicas:
del consumo a los sistemas de objetos

El consumo ha sido piedra angular en la comprension del comportamiento y la cul-
tura en su relacion con la economia, es un elemento que tiene un devenir histérico
desde diferentes posturas que le han sefialado negativa o positivamente. Al respecto,
Zygmunt Bauman (1998 y 2007) ha puesto sobre la mesa diferentes matices que
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involucran la relacion del consumo y el mundo contemporaneo en la apropiacion del
espacio y de su critica al proceso humano de la globalizacion. Desde esta perspectiva,
ha llegado a reflexionar sobre la relacion entre el consumismo y el consumo, caracte-
rizando al primero como una construccion social de canones del deseo y estructuras
simbdlicas alrededor de los objetos, mientras ve al segundo mas como acto de tomar
y aprovechar los objetos en las necesidades del individuo, proponiendo la distincion
sobre los transitos entre lo necesario biolégicamente y lo necesario socialmente.

A fin de lograr una sinergia en su repertorio teérico, el socidlogo polaco acuia los
conceptos de lo solido y lo liquido implicados en las transformaciones de los imagi-
narios sociales que involucran necesidades y deseos. La modernidad sélida habla de
una relacion con los objetos que perduran en el tiempo, de acuerdo con las certezas del
mundo empirico, politico y filoséficamente autosuficiente de la modernidad.

Pero cuando mutan las tecnologias, se derrumban los grandes relatos, discursos y
formas de seguridades originando la fugacidad y el juego efimero con los objetos, lo
que aumenta la velocidad y esa solidez se torna liquida y, por qué no, gaseosa:

[...]lainestabilidad de los deseos, la insaciabilidad de las necesidades, y la resultante ten-
dencia al consumismo instantaneo y a la instantdnea eliminacién de sus elementos, estan
en perfecta sintonfa con el nuevo entorno liquido en el que se inscriben hoy por hoy los

objetivos de vida y al que parecen estar atados a un futuro cercano (Bauman, 2011, p. 51).

Un moderno entorno liquido resiste la planeacion y la proyeccion a largo plazo y
se resuelve con la vitalidad del momento. Bauman parte de una liquidez asociada a las
tecnologias de la imagen situadas por la publicidad, que da esperanzas a un mundo
cifrado en otras formas de mirar la experiencia del espacio:

Donde quiera que se ejecutaran esos planes, los intentos de “homogeneizar” el espacio
urbano, volverlo “légico”, “funcional” o “legible’, provocaban la desintegracién de las
redes de proteccion de los lazos humanos y la experiencia psiquicamente destructiva
del abandono y la soledad, sumadas a un vacio interior, el miedo a los desafios que
puede traer la vida y un analfabetismo funcional de tomar decisiones auténomas y

responsables (Bauman, 2005, p. 63).

Esos vacios de la cotidianidad se alimentan de relatos referentes o relacionados con
los objetos y la imagen que ellos le dan a quien los usa. Por ejemplo, la obsolescencia
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programada propia de la ingenieria y los artefactos instrumentales se transforma
en una narracion tecnolégica que empieza a naturalizarse haciendo sinapsis con las
creencias y narrativas del mundo popular, como lo sefala, entre otros, un conocido
dicho: “Cambio mujer de 40 anos por dos de 20”. Este deviene de la naturalizacién
de codigos que se acompanan de argumentos actuales sobre mitos e imaginarios
atdvicos.

Pierre Bourdieu (2002) en su interpretacion de la “economia de los bienes simboli-
cos” analiza como en practicas como el “toma y daca” toda actividad requiere un ejer-
cicio de creatividad e imaginacién que se alimenta de la cultura, y del mismo modo
tiende a la armonizacion de formas culturales mediadas por intercambios en principio
simbolicos que se materializan en operaciones econdmicas. Incluso, en esta argumen-
tacion el consumo retine y dinamiza directamente las relaciones de la economia y la
cultura al ser la accion por la cual el intercambio consolida operaciones de valor de uso
y valor de cambio en diferentes sociedades, constituyendo practicas y objetos que son
hegemonicos o dominantes frente a otros sistemas culturales y sociales.

Parte de esa selecciéon dominante del sentido del consumo se refleja en el gusto como
categoria que organiza los cuerpos sociales en torno a élites sofisticadas y grupos some-
tidos a los criterios que imponen quienes ostentan el buen gusto y la moda, relaciones
que terminan agenciadas por categorias imperantes como el estilo, cuya arquitectura se
compone de elementos que van del discurso estético al racial con los cuales se sostienen
las economias suntuarias del lujo y la belleza (Ewen, 1991; Lipovetsky y Roux, 2004;
Campbell, 2004; Balasescu, 2007).

Por otro lado, para Baudrillard (2007) es inseparable la relacién simbdlica que esta-
blece el cuerpo social con sus objetos. Su analisis desde adentro de la colocacién de los
objetos con relacion al sujeto, hacia una exterioridad de signos y produccion en serie,
permite comprender cdmo opera para él una lectura semiotica del objeto en funcién de
sus significantes colectivos y de alli su posicion en el espacio social.

En el caso de la imagen permite adentrarse en el horizonte de la publicidad, la marca
y lo que se puede generar con relacion a ellas:

La publicidad constituye en bloque un mundo inutil, inesencial. Una connotacién
pura. No se encuentra presente, en absoluto, en la produccién y en la practica directa
de las cosas, y sin embargo tiene cabida integramente en el sistema de objetos, no s6lo
porque trata del consumo sino porque se convierte en objeto de consumo (Baudri-
llard, 2007, p. 186).
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Esta teorizacion se resuelve metodoldgicamente con el utillaje de los tres mensajes
en la lectura de Barthes para desentrafar ese posicionamiento simboélico de los objetos
con relacion a los relatos de los marcajes.

Ahora, la publicidad ubica la imagen y la marca como mecanismos que potencian
la estructuracion de morfologias urbanas; la ciudad actual ha rebasado lo inesencial ex-
presado por Baudrillard y lo ha tornado primordial en la relacion de los sujetos y sus es-
pacios. En este sentido la configuracion de los mundos de consumo se alimentan de las
criticas, pero no se detienen en su recreacion, la mimesis creadora como la ha situado
Paul Ricoeur (1995), permite entender como estos actos que en principio se evidencian
como repeticiones, se desarrollan hacia la creacién y por lo tanto la resemantizacion
tanto de objetos como de acciones, que en la apuesta de este trabajo establecen los mar-
cajes a través de sus consignas.

Segun David Miller (1999), los bienes alienables han llegado a ocupar un lugar com-
parable al que tenian los bienes inalienables en otras sociedades: “Esto nos lleva de
regreso al argumento de que las mercancias se emplean para constituir la complejidad
de las relaciones sociales contemporaneas” (Miller, 1999, p. 22). El consumo entonces
ha devenido en dos vertientes que Miller propone como las que han enmarcado los
enfoques en los estudios sobre las compras: por un lado los de tipo comportamental,
de corte positivista, dirigidos hacia las costumbres del consumidor (estudios de mar-
keting y sondeos), los otros se enfocan en los grandes centros comerciales, la fantasia y
el posmodernismo generando debates muy amplios (Baudrillard, 1974/2007; Bauman,
1991/2007; Muller, 1997; Amendola, 2000; Chacén, 2010).

En la perspectiva antropoldgica, Douglas y Isherwood (1990) muestran como con-
clusion a su examen de la bibliografia sobre el consumo, la tendencia muy acentuada
a pensar que la gente compra bienes por dos o tres motivos esenciales: “[...] bienestar
material, bienestar psiquico y exhibicionismo” (Douglas y Isherwood, 1990, p. 18).
Para los autores el consumo debe ser entendido como parte integral del mismo sis-
tema social que explica el impulso para trabajar, el cual forma parte de la necesidad
social de relacionarse con otras personas disponiendo de objetos de mediacién para
conseguirlo; mediacién que agrupa los objetos y organiza sus repertorios dependien-
do de la situacion.

Este nicho interpretativo expone la conexion entre objetos y practicas por cuan-
to el consumo emplaza y recrea rituales con los cuales los objetos cobran significado,
configuran entornos y habitats de las comunidades, mientras la visiéon de la sociolo-
gia se preocupa por las relaciones y las transformaciones de los sentidos de estas. Las

30



Marcas y marcajes. Otras memorias y luchas en Bogota a finales del siglo XX y principios del XXI

interpretaciones en ese nicho van por el vinculo entre lo simbdlico y lo objetivo en las
practicas de consumo como formas humanas y sociales.

Asi, un conjunto de objetos permite entender el universo simbdlico en el que se
mueve un individuo o un grupo; las jerarquias de los articulos se adquieren en el costo
de intercambio y el valor de uso, alli se exploran los intercambios y las negociaciones
frente al significado de las cosas. Al respecto, la introduccién al trabajo compilatorio
de Arjun Appadurai, La vida social de las cosas (1991), permite observar y retomar el
concepto de mercancia como cualquier cosa destinada al intercambio. El interés del
autor se ubica en las trayectorias de los canjes y las coyunturas que permiten compren-
der la relevancia de un objeto sobre otro y su transformacion o pérdida de atraccion,
por asi decirlo.

Appadurai permite encontrar las luchas de preeminencia sobre el valor de los obje-
tos, muy concomitante con el trabajo de Baudrillard de quien se han tomado varios ele-
mentos, pero poniendo un acento en los diferentes estatus simbdlicos que se establecen
en esas relaciones de intercambio de objetos/mercancias que permiten el ascenso de
unos grupos sociales sobre otros. Aunque estos nichos interpretativos no sittian direc-
tamente la preocupacién por una matriz narrativa agenciadora propia de los estudios
semioticos y de la filosofia del lenguaje, al posicionar el problema del significado de las
cosas dejan indicios de la necesidad de plantear una teoria narrativa de la marca y la
produccion social de marcajes en torno al mercado.

Ahora, frente al papel de la publicidad en los sistemas capitalistas de intercambio,
Appadurai encuentra que se ha pasado del argumento neomarxista de la manipula-
cion al “realismo capitalista” con el cual, para beneplacito de los publicistas, mas que
una manipulacion trata de poner en circulacion una serie de ideales del mundo con-
temporaneo; pero como lo ha sefialado este antropdlogo, no es inocente ni suficiente
explicacion.

Cémo el tomar un objeto y pasarlo por el reflejo de la imagen ampliandolo, ddandole
atributos o colocandolo en una vision de realidad, es llegar a una verdadera circulacion
y transformacion de un conjunto de ideas y signos:

[...] en cuanto las mercancias viajan a mayores distancias (institucionales, espaciales o
temporales), el conocimiento acerca de ellas tiende a volverse parcial, contradictorio y
diferenciado; pero esta diferenciacion puede en si misma (a través de los mecanismos
de contiendas de valor, autenticacion o deseo frustrado) llevar a la intensificacién de la
demanda (Appadurai, 1991 p. 77).

31



Andrés Castiblanco Roldan

Como se sefialg anteriormente, el autor establece en “mecanismos de contiendas de
valor” lo que proponemos en un repertorio narrativo del intercambio en cuanto a las
relaciones sociales alrededor del mercado.

Estos nichos interpretativos tienen en comun la observacion de las relaciones entre
el mercado como institucion que implanta técnicas de intercambio y el consumo como
tecnologia de agenciamiento de las relaciones entre el sistema simbolico de las comu-
nidades con la materializacién de sus expectativas y experiencias en la apropiacion de
materias y técnicas sobre el medio natural y artificial. En la perspectiva semidtica de
la presente investigacion, las relaciones de una antropologia del consumo se vinculan
armonicamente con la perspectiva de la marca como mecanismo y el marcaje como
dispositivo ante la vision de una sociologia que en varias vertientes acentda el sesgo
ideoldgico que impera entre el capitalismo como macrosistema y el consumo como
expresion de sus relaciones sociales.

La produccion del espacio y las l6gicas de marca

La produccion del espacio remite a dos cuestiones importantes: su representacion y
apropiacion. La explicacion de como se comporta el espacio social obedece, en prin-
cipio, segtn distintos referentes a las relaciones de los elementos involucrados y, por
otro lado, a los efectos de la circulacion que generan los rasgos de identificacion de los
lugares tanto en las megaciudades como en los asentamientos urbanos mas pequenos.

Henri Lefebvre (2013) remite al proceso en el cual el capitalismo tuvo su posesion
del espacio social a través de elementos precapitalistas como la agricultura y la ciudad.
Es interesante ver cdmo en la propuesta de Lefebvre aparece el concepto de la industria
del ocio en el ejercicio de la regulacion de los espacios:

El capitalismo ya no se apoya solamente sobre las empresas y el mercado sino sobre el
espacio. Hay también el ocio. Con la industria del ocio el capitalismo se ha amparado
en los que han quedado vacantes: el mar, la playa y la alta montana... por esta industria
nueva, por esta produccion del espacio nuevo, el espacio entero ha sido integrado al
mercado y a la produccion industrial a la vez que este espacio ha sido transformado.
(Lefebvre, 2013, p. 221).

La alusion al ocio moviliza la circulacion de las mercancias y también de la publici-
dad que se posiciona sobre los espacios. Cabe aclarar que el espacio vive en constante
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mutacion, por lo tanto supera lo contenido de la humanidad y produce humanidad, es
decir, que el espacio es transformador de lo social y en una relacion sinérgica afecta y
se deja afectar.

Lefevbre introduce la estrategia como un concepto que enriquece el panorama de
este trabajo, por ser un mecanismo de apropiacion del espacio que se nutre de los mar-
cajes: sobre esta base el autor describe la fragmentacion de los espacios globales. En este
caso es una categoria que permite preguntarse como las empresas y el Estado establecen
estrategias de control del espacio y de regulacion de las practicas sociales y por lo tanto
del estatus visual de este, en el cual lo dptico muestra todo un sistema de ordenacién
y produccion de signos y sentidos. “El analisis estratégico del espacio moderno no ha
sido hecho, hay muchas informaciones que nos faltan, por ejemplo sobre las firmas
multinacionales” (Lefebvre, 2013, p. 224). Las dudas de Lefebvre sobre el influjo de
la marca multinacional se ven desarrolladas en los acontecmientos que involucran las
relaciones tecno-economicas territoriales estudiadas por la geografia econémica, pero
aun sin un acercamiento a una vision cultural y simbdlica donde una lectura de la na-
rrativa del marcaje contribuye a dar respuesta al interrogante de este autor, y a su vez
propone un campo de trabajo.

Desde la perspectiva experiencial de la produccion espacial, el gedgrafo Yi-Fu Tuan
propone entender la forma en que la experiencia humana se dirige al mundo exterior y
lo percibe y transforma. De este modo, el acto de vivir el espacio e interactuar y trans-
formar la realidad es un poco mas complejo, ya que supone de manera inmanente un
conjunto de actos y comportamientos que determinan las construcciones fisicas y los
acondicionamientos del medio, tanto como las adaptaciones del habitante en un sitio.

Hay que recordar que mientras el comportamiento es innato y reflejo de una heren-
cia cultural y bioldgica, el acto condiciona, decide y determina un orden. Finalmente,
desde esta perspectiva hay una apuesta directa sobre la profundizacion en las sensibi-
lidades; sentimiento y pensamiento estan puestos sobre los sentidos y las percepciones
del espacio: “[...] la experiencia es aprender, lo que significa que actia sobre lo dado
[...] lo que se puede saber es una realidad que es una construccion de la experiencia,
una creacion del sentimiento y el pensamiento” (Tuan, 2005, p. 9). De alli que el espacio
en esta perspectiva es una experiencia directa de realidad que crea signos relatados y es
habitado por ellos mismos.

Finalmente, entre los autores que admiten concatenar la relaciéon en una semio-
tica espacial se encuentra Milton Santos, quien permite pensar una formulacién que
articula las relaciones de consumo e identificacién con los objetos, las marcas y sus
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implicaciones a través de su vision del espacio como sistema de objetos y acciones.
En este sentido, al retomar los planteamientos de la importancia de la accién y su
representacion se abre la posibilidad de plantear con Paul Ricoeur (1995) el proceso
codificador de la narracion de marca en la experiencia comunicacional, en la medida
en que junto con Santos el pensar las acciones como un ejercicio en que interactia
la razon sobre el acontecimiento, se encuentra que la imitacién como parte creadora
permite que se tejan redes de significado generadoras del agenciamiento de lo corpo-
rativo en la ciudad.

Con relacién a Santos y su premisa tedrica es necesario revisar de cerca la elabo-
racion que cristaliza tal afirmacion, ella es la implicacion de los objetos como factores
y elementos significativos insertos en la circulacién de unos flujos que materializan y
movilizan la accién como acontecimiento constituyente de una realidad. Esto quie-
re decir, que los objetos se revisten de signos/simbolos/normas y en su dinamismo el
signo permanece independiente del objeto, lo que explica la accién de la marca. Estas
relaciones entre lo fijo y lo mdvil vienen a agenciarse y mediarse con la tecnologia, en la
medida en que configura y produce una multidimensional imagen urbana en el sujeto
fortaleciendo la complejidad de lo que se ha denominado sociedad en red.

Al respecto, Ida Susser retoma el analisis de Manuel Castells cuando establece la com-
prension de la sociedad informacional:

Los andlisis del proceso de urbanizacién se sittian generalmente en una perspectiva
tedrica evolucionista, segtn la cual cada formacion social se va produciendo sin rup-
tura, por desdoblamiento de los elementos de la formacién social anterior. Las formas
de implantacién espacial son entonces una de las expresiones mds visibles de esas mo-
dificaciones. Incluso se ha utilizado a veces esta evolucién de las formas espaciales para
clasificar las etapas de la historia universal. De hecho, mds que establecer criterios de
periodizacion, es absolutamente necesario estudiar la produccién de las formas espa-

ciales a partir de la estructura social de base (Susser, 2001, p. 39).

El anilisis de las estructuras de base de la organizacion del espacio debe conside-
rarse como un proceso de organizacion y desarrollo de relaciones entre las fuerzas y
los movimientos de la produccion, las fuerzas sociales y el sistema de valores, acti-
tudes y comportamientos constitutivos de lo que se llama “cultura urbana”. Fuerzas,
valores y actitudes que se materializan en los objetos y se movilizan en las acciones
en Santos.
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El enfoque propuesto plantea que existe una estrecha reciprocidad entre un “modo
informacional” de gestion del capitalismo contemporaneo, de la publicidad y de la mar-
ca con la reorganizacion semiotica de la urbe planetaria, lo cual es posible denominarlo
como totalizacion semidtica de las ciudades, que es indicio de lo que Manuel Castells
denomina urbanizacion sin ciudad y que Antonio Caro (2011) ha sefialado como la
perfeccion del semiocapitalismo.

A propésito de lo anterior, el trabajo de Beatriz Sarlo, La ciudad vista. Mercancias y
cultura urbana (2009), propone una observacion sobre los comercios de la ciudad, sus
imagenes y el valor de su relacion con las mercancias como objetos de circulacién e
identificacion. Mas alla de la vision de diversidad y ensamblaje de discursos y practicas
populares o masivas sobre el espacio urbano, permite mostrar una performance de la
ciudad a través de las relaciones inclusivas y exclusivas, fruto del deseo y de la materia-
lizacién de las desigualdades en el espacio publico.

Estas expresiones son rotuladas por las imagenes visuales y los relatos que transpor-
tan las narrativas de la cotidianidad que alimenta los espacios:

La exposicion de objetos inalcanzables alimenta la relacién amorosa entre el Shopping
y sus visitantes, quienes salen de alli transportando muchas veces una bolsa mintscula
que contiene una vela, o un frasco de esencias perfumadas, o un peine de madera o
una hebilla para el pelo... como si se tratara de tesoros de joyeria para los mas pobres
(Sarlo, 2009, p. 21).

Con sus trabajos sobre el shopping y los centros comerciales, Sarlo abre el campo
para pensar en las relaciones de la marca, mds cuando en sus trabajos se devela esa
consigna posmoderna que define al ciudadano por su presencia en el mercado, es decir,
el ejercicio de la ciudadania urbana es mediada por el mercado, y por el mismo camino
constituye su espacialidad creando nuevas expresiones de monumentalidad y de topo-
filias; de espacios que se alimentan del deseo y de la imagen de quienes consumen y
asumen una identidad:

Ultima invenci6én urbana del mercado, el Shopping lleg en el momento en que se
crey6 que la ciudad se volvia insegura... a esta forma de enfrentar un conjunto de
cambios, que sucedieron en todas las ciudades del mundo, el mercado le ofreci6 su

creacion: el Shopping un espacio publico de gestion privada (Sarlo, 2009, p. 23).
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Sumado al ejercicio de la regulacién privada sobre lo publico, se encuentra la ges-
tion estratégica de la identidad de la empresa y de la marca, donde se puede ver en un
plano estético antropoldgico el influjo de las marcas de empresa en el territorio cultural.
Las fuentes de analisis y exploracion critica del territorio son bien diversas. Las identi-
dades atractivas y duraderas se crean mediante la colaboracion de gestores estratégicos,
agencias de publicidad, comunicadores, relacionistas ptblicos, empresas de arquitec-
tura y disefio de interiores, etc. La publicidad y las marcas distintivas de cada almacén,
comercio, tienda, supermercado, granero de barrio, carnicerias, restaurantes y cafés son
propicios para elaborar una semidtica urbana de la ocupacion, el marcaje, el disefio y la
proyeccion del espacio publico.

En este entramado, la apuesta por una semidtica social en concordancia con una
hermenéutica narrativa se puede aterrizar en la gestiéon anteriormente mencionada,
el ejercicio de posicionar una empresa, un producto y lograr que esta mercancia sea
interiorizada al punto de tornarse necesaria, implica el ejercicio de la marca y la imagen
como posibilidades sociales del sujeto de definirse y configurar su entorno. Cémo lo
muestran Schmitt y Simonson (1998) para las ciudades del primer mundo, “[...] en
un mundo en el que la mayoria de los consumidores tiene satisfechas sus necesidades
basicas, resulta mas facil ofrecer valor satisfaciendo las necesidades sensoriales de los
clientes y sus necesidades estéticas” (Schmitt y Simonson, 1998, p. 21). Pero ;qué ocurre
cuando las necesidades son insatisfechas y atin asi se dispara el consumo de mercancias
de marca, incluso las imitaciones?

En Contribuciones para una antropologia del disefio, Fernando Martin Juez (2002)
desarrolla una metodologia de analisis etnografico de los objetos. Reconoce que “en
la vida cotidiana, tal vez por obvia, no llama la atencion hacia uno de los rasgos mas
elocuentes y conmovedores de lo humano; la convivencia continua e ininterrumpida
con los objetos y la intrincada red de vinculos que con ellos establecemos” (Martin,
2002, p. 22).

Una lista de analisis de los objetos nos da pauta para pensar sus relaciones con el
espacio humanizado: los nombres de los objetos; las metéaforas, las protesis y la designa-
cién de los objetos segtin necesidades, deseos, habilidades y destrezas; la cualificacion
del espacio por los objetos; lecturas y escrituras urbanas que en el juego del mercado
urbano se pueden ubicar en la circulaciéon de denominaciones y conceptos: “Cuando
los objetos llegan al comercio cambian de nombre; ahora pueden ser articulos, mer-
cancias o géneros, y, siendo un poco mas explicitos en su cantidad o su precio, pueden
convertirse en baratijas, bagatelas, chucherias [...]” (Martin, 2002, p. 34). Esta vision
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del disefio y sus transferencias, permite encontrase con espacios configurados en la
publicidad, los relatos con la mercancia y la marca y sus marcajes.

Entonces se hace necesario pensar, como lo propone Luis Enrique Alonso (2005),
en las transiciones de los ciudadanos que viven el espacio publico: como pasaron del
flaneur de Walter Benjamin que se ve como el paseante sofiador, devorador de la ciu-
dad, al Buyer posmoderno, consumidor en potencia, rendido y encerrado en una ima-
gineria configurada en una narrativa multimedial del marketing que influye sus suefios
y deseos. Esa relacion se expresa también en las calles, en las fachadas, en los avisos e
inclusive pasa por la lente de quienes critican un mundo que se viste y reviste continua-
mente con las marcas.

La publicidad: mediacion y persuasion de una tecnologia
de la visibilidad

La manifestacion de la publicidad vino junto con la propaganda. Mientras la prime-
ra literalmente habla de lo publico, la segunda propone en su etimologia la propaga-
cién. Ambas en clave de persuasion y en principio la publicidad con objeto comercial,
a finales del siglo XX sus limites se desdibujan. Hacia 1950, en una critica directa del
aparato ideoldgico con el cual ascendi6 el nazismo en Alemania, Horkheimer y Ador-
no argiifan que la propaganda “[...] fija la constitucion de los hombres, tal como han
llegado a ser bajo la injusticia social, al mismo tiempo que los pone en movimiento”
(Horkheimer y Adorno, 1994, p. 300). A esta critica al aparto propagandistico se sumé
la premisa de proponer a la publicidad como mecanismo sin sentido en la produccion
de nuevos consumos.

Segun estos filosofos, la publicidad, a la que ligaron con la propaganda, recae en la
advertencia de que “[...] ninguna empresa regala nada, vale en todos los campos, y tras
la moderna fusion de los negocios y la politica, vale sobre todo contra ésta. La inten-
sidad de la recomendacién aumenta conforme disminuye la calidad” (Horkheimer y
Adorno, 1994, p. 300). Tal desazén del uso de la publicidad seria resonante en la mirada
socioldgica del tema.

Los estudios sobre el crecimiento y transformacion de la publicidad han encontrado
que a medida que se fue consolidando como tecnologia, su expansion y complejidad
fue aumentando, pasando de la confeccién de avisos y promocién de marcas para la
circulacién y oferta de mercancias y servicios a la generacion de una plataforma alterna
de modos de existencia social y politica.
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Armand Mattelart (2002) hace un recorrido por el posicionamiento de la publici-
dad, develando los movimientos imperialistas de las agencias publicitarias y la manera
como ellas se apoderaron del mercado mundial de la visibilidad y la oferta comercial.
Destaca dos epicentros: Francia y Estados Unidos, este ultimo dominante de la “movi-
da creativa” en Latinoamérica. Modelos de negocios y operaciones de agencias como
McCann Erickson desarrollaron grandes maquinarias de medicién de opinién en la
posguerra como George Gallup, con las cuales se conforma un circuito de visibilidad
y legitimacion de consignas y signos en los diferentes mercados donde las agencias
promovieron sus servicios.

Con la llegada de la globalizacién hay una nueva generacién de redes de caracter
trasnacional que hacen coincidir los desafios publicitarios con el movimiento de inter-
conexion e integracion de mercados y economias: “[...] de los procesos de desregula-
cion de los sistemas de comunicacion que en el ambito de las actividades publicitarias
se salda con un considerable aumento de las inversiones” (Mattelart, 2002, p. 39). No es
casualidad que paises como Colombia y su capital con la Constitucion de 1991 dieran
nuevos fueros a los medios de comunicacion, una serie de libertades que con el empu-
je de la inversion extranjera tanto en infraestructuras como en la dinamizacién de la
oferta publicitaria posibilitarian la concentracién de medios y la transnacionalizacién
de los sistemas radiales y televisivos como se verd en la primera década del siglo XXI.

Asi, la publicidad en su trayectoria emerge como taller de enunciaciéon comercial
para ser una tecnologia de visibilidad con la cual las operaciones que involucran la re-
lacién economia y cultura terminan afectadas por la consolidacion del mercado como
institucion. Ahora, vale la pena mirar de cerca la funcién de la publicidad desde di-
ferentes perspectivas de su actuacion. En primer lugar, la observacion de su critica y
finalmente lo que los publicistas han planteado en ella.

Mas alla de las criticas de Baudrillard, en la circulacién de estos elementos la pu-
blicidad posiciona la marca como vector simbolico narrativo que potencia a través del
marcaje la configuracion de ajuares, conjuntos y colecciones con los cuales los sujetos
interactian y modifican morfologias urbanas, en las que la ciudad como dispositivo ha
rebasado lo inesencial expresado por Baudrillard y lo ha tornado natural en la relaciéon
de los sujetos y sus espacios. Un ejemplo de esta transformacion operada por la marca
es la conversion de viejos conjuntos industriales en arquitecturas del shopping contem-
poraneo haciendo incluso de su forma arquitectdnica significantes urbanos de estilo e
identidad comercial como las cavas y falcas y su inclusion en el proceso de revitaliza-
cion urbana de Parque Central Bavaria en el Centro Internacional en 1985.
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En un texto posterior a La sociedad del consumo (1969), Baudrillard (2001) interpreta
que la publicidad a través de un éxtasis de la comunicacion transforma la oposicion del
sujeto y el objeto la “[...] cual fue significativa, al igual que el imaginario profundo del
espejo y del escena” (2001, p. 9), relacion que ahora a través del espacio comunicacional
se intercambia por la pantalla y la red como escenarios de relacion emergentes. En este
contexto de dislocacion de las dicotomias surge la nocién de decorado relacional con la
cual se explica la forma en que la l6gica objetual es desplazada por otra al verse en accion.

Un decorado relacional implica un nicho ecoldgico en el que los términos se man-
tienen en contacto permanente, asi el discurso publicitario que segiin Baudrillard era
dirigido para comunidades especificas en las décadas de los sesenta y setenta, con la
emergencia de “la encefalizacion electrénica” (Baudrillard, 2001, p. 14) se difuminaria
en un artificialismo improductivo cuya produccion de obsolescencias deja de lado for-
mas instrumentales cotidianas para privilegiar otras maneras de producir lo urbano.
La friccidén generacional es latente: en los aflos ochenta y noventa grupos poblacionales
en descrédito del avance de la ciencia y su instrumentacion se aferran a la tradicién,
resisten con rasgos culturales localistas, incluso atavicos, como se puede revisar en los
trabajos sobre hibridaciones, conexiones, desigualdades y resistencias de Néstor Garcia
Canclini (1989, 1990, 1995, 2004).

La publicidad en este sentido como tecnologia gestiona las formas y discursos de di-
ferentes escenarios de enunciacion instituyendo una visibilidad omnipresente, “[...] lo
invade todo a medida que desaparece el espacio publico [...] Ordena la arquitectura y
la realizacion de super objetos”, condensa los flujos en los centros comerciales los cuales
en principio “se ofrecen como demostracion de la operacion de la cultura” (Baudrillard,
2001, p. 16). Tales reordenamientos llevarian al anteriormente aludido “realismo capi-
talista”, que propone mds que una manipulacion, una circulacion de una serie de ideales
del mundo contemporaneo.

Para Leonardo Otalora y Vladimir Sanchez (2011), la publicidad se halla confronta-
da por la paradoja del consumo y su pretension de orden que permite la permanencia
del mito del bienestar: “Mientras los objetos estan en la vitrina, todos los hombres son
iguales respecto a su posibilidad de disfrute, es decir, frente a su consumo, pero la ad-
quisicion es prohibida por la realidad econémica del ser deseante” (Otalora y Sanchez,
2011, p. 82). Parte de esas estructuras que sospechan de la publicidad en su ejercicio
integrador de las enunciaciones y totalizador de los estilos y formas, desemboca en
la critica directa que se ha desarrollado alrededor de la marca como impronta de do-
ble agencia en la cual la belleza y la formacién de estilo se ve en contracara de una
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pauperizacion de las estructuras productivas que la sostienen. Al respecto, los trabajos
de Saskia Sassen (2002) sobre la subalternizacion de las empleadas de las maquilas, y
el trabajo de Naomi Klein (2001) sobre las marcas y su impacto en la invasion de lo
publico en las ciudades de Occidente, permiten dar ideas sobre el doble contenido con
el cual se ha interpretado la operacion social de la marca.

Sassen observa las relaciones del revés del estilo y la marca: unas redes de circuitos
de otros hombres y otras mujeres que sostienen con el deterioro de su condicién vital el
motor de la imagineria estética contemporanea. Por ejemplo, los cambios en la geogra-
tia de la produccion de grandes multinacionales como Nike, Peugeot o Adidas son evi-
dencia de los procesos de detrimento de las condiciones humanas de trabajo cuando se
instalan fabricas en paises con bajo costo en mano de obra, lo que genera mas ganancias
para las multinacionales sobre la degradacion de la calidad de vida de los trabajadores
de los paises oferentes de esta.

El uso de maquilas ya es un modelo de produccion generalizado en Latinoamérica,
un regreso perverso y poco bucélico a las workhouses como lugares de manufactura
donde familias enteras de padres e hijos sin distingo de edad, cosen pantalones, cami-
sas y chaquetas que pasaran a las grandes etiquetadoras para ser grabadas, estampadas
o simplemente marquilladas a nombre de las grandes marcas como Giorgio Armani
y Gucci, y en el caso colombiano Mario Hernandez y Arturo Calle, entre otros, ade-
mas de la producciéon mixta donde los motores de los autos franceses como Renault
o Peugeot son fabricados en Rumania a muy bajo costo, pero con partes y logotipos
desarrollados en Francia que son ensamblados en los paises que distribuyen, como el
caso colombiano de Sofasa o Colmotores.

Sassen, quien retoma los aspectos de la especializacion y profesionalizacion de la
mano de obra en unos paises por la excesiva tecnificacion y pauperizacién de formacion
en otros, encuentra tres procesos de la organizacion econoémica y espacial que implican
migraciones y explotaciones: 1) La expansion y consolidacion de servicios avanzados y
cuarteles generales corporativos como el nicleo econémico, especialmente en las ciu-
dades globales. 2) La desvalorizacion del sector manufacturero y su incorporacién a la
economia “postindustrial’, en la que la competencia con los productos importados las
somete a presiones antes inexistentes. 3) La informalizacion creciente de grandes secto-
res de la economia, por ejemplo las maquilas de la economia manufacturera.

Estos procesos en el plano de las practicas se integran a la critica que se ha desarro-
llado sobre el ocultamiento de estas al servicio de la expansion de la imagen corporati-
va, como lo vemos en el nicho interpretativo de Klein (2001) y Moxey (2005), que van
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del nacimiento y posicionamiento de la marca como mecanismo a la homogenizacion
o uniformizacién de una estética visual de las ciudades occidentales.

Klein (2001) examina la aparicion y expansion de las marcas en el espacio nortea-
mericano. A través de su analisis de los efectos y el soterrado ejercicio de explotacion de
grandes multinacionales, explica la manera en que las formas de produccion de la era
industrial decimonénica hicieron necesario el surgimiento de las marcas como modo
de distincion de las mercancias que se producian en serie y que inundaban el mercado
sin mas criterios de competencia que las cualidades y funciones del objeto. Para ese
momento la publicidad se ocupaba de la fabricacion de boletines y catalogos de ventas
de los productos, pero con el aumento de la demanda de identidad mercantil, termina-
ria disefiando imagenes y narraciones para dar personalidad a las mercancias.

Como afirma Klein: “La primera tarea de la creaciéon de marcas consistia en encon-
trar nombres adecuados para articulos genéricos como el azucar, la harina, el jabon
y los cereales que antes los tenderos sacaban simplemente en barriles” (2001, p. 34).
Con la disposicion de la creacion semidtica y narrativa surge el logo como expresion de
familiaridad y popularidad dando origen a la identidad corporativa. Segin Klein, un
naciente campo no solo de trabajo sino de instrumentacion social emergia, la publicidad
derivaba en dos corrientes: una seudocientifica que crefa en un cédigo rigido de formas
de producir anuncios y espacios publicitarios, frente a la corriente espirituosa que ponia
el alma a las producciones de tal modo que el cartel y el anuncio se convertian en expre-
siones culturales vitales de la sociedad como la familia, la devocién y la nacionalidad.

Coémo lo expresa Bruce Barton a principios del siglo XX: “Me gusta pensar que la
publicidad es algo grande, espléndido, que penetra profundamente las instituciones y
llega hasta su alma” (citado por Klein, 2001, p. 35). Con esta filosofia, empresas como
General Motors (Colmotores en Colombia) encarnaba el ideal de la familia estadou-
nidense, del mismo modo que con la transnacionalizacion la misma empresa en los
anos ochenta y noventa se presentaba como la empresa del progreso colombiano. Con
Klein se devela que las intenciones de la publicidad pasaron de ser instrumentales a ser
misionales frente a los compromisos con las empresas y los Estados con los cuales se
produce la marca.

La critica de Klein entre muchas situaciones asociadas a la produccién de las em-
presas y las estrategias de explotacion, también se remonta a la invasion del espectro
publicitario sobre las vidas y los espacios sociales. Desde la intrusion de las narrativas
a través de los esldganes hasta las homogeneizaciones del espacio publico por cuenta
de una serie de avisos, luminarias y signos que se hacen comunes, los cuales podemos
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identificar como regimenes de visualidad, acontecimientos y hechos que contribuyen a
la sospecha y critica de la publicidad como sistema de reproduccion de un capitalismo
sin alma y avasallante.

No obstante, la marca y la publicidad agencian comportamientos de asimilacién y
creacion con los cuales se apropian esos regimenes de visibilidad. Como afirma Keith
Moxey, “[...] lejos de verse sometido a los caprichos de las fuerzas del mercado, cuando
el consumidor se encuentra en el centro del torbellino capitalista, rodeado por distintas
marcas comerciales, tiene la oportunidad de ejercer su poder de actuacion al tomar
decisiones que definan o caracterizan su identidad” (Moxey, 2005, p. 32). En ese es-
cenario, comerciales televisivos envolventes, avisos de revista provocadores y letreros
luminosos con consignas incesantes, el acto de apropiacién o consumo muestra la ca-
pacidad de ofrecer visualidades de la publicidad, incluso sonoridades con las cuales se
convive cotidianamente en acciones que van de la militancia fashionista a la resistencia
iconoclasta.

Los publicistas insisten por su lado en la multiplicidad de interpretaciones que se
dan del qué hacer y de la funcién de su campo. Van desde los enfoques formales que
plantean que la publicidad es una caja de herramientas vacia de contenido, como un
“[...] catdlogo de formatos medidticos disponibles para la inserciéon de mensajes regi-
dos por distintos principios intencionales y que apelan a distintas areas de la realidad”
(Pineda, 2007, p. 112), y un sistema instrumental con el cual se propagan procedimien-
tos de reproduccion de consignas y narraciones.

Para Pineda (2007), en este segundo enfoque la cuestion es mas de orden procedi-
mental; la funcién de la publicidad consiste en un catalogo de divulgacion de ideas, lo
que lleva a la tercera postura, en la cual lo publicitario son los contenidos comerciales
que promueven y ofertan y solo se ocupan de vender cosas e ideas, dentro de una espe-
cie de ingenuidad pragmatica, soslayando el potencial ideolégico y simbdlico que im-
plica esta circulacion. Por eso este autor termina con un enfoque en el cual la intencion
constituye la identidad y por lo tanto deriva en propdsitos de tipo comercial e ideolo-
gico que son instrumentados por las instituciones usando elementos propagandisticos.

Finalmente, con Schrader, Sanchez, Gémez y Pinzén (2015) la publicidad establece
el juego liminal de la imagen de lo social y cémo se representa: “[...] la sociedad se ve
reflejada en el mensaje publicitario y al mismo tiempo la publicidad se refleja en el tipo
de sociedad que la construye” (p. 155), lo que no implica un calco, y por ello es posible
estudiar la publicidad como un archivo social paralelo que trae consigo los significantes
y consignas de los pobladores en determinado momento.
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No obstante, mas que si son el reflejo, los efectos del mensaje publicitario llevarian
a las distorsiones y apropiaciones de quienes se ven alli. Por esta razén la marca como
mecanismo tecnologico gestiona y dispone de tal modo que la publicidad se naturaliza
en el contexto en que se produce para ser constitutiva de lo privado y lo publico de las
urbes donde se origina.

Lo que comenz6 como una operacion técnica para optimizar las formas de circu-
lacion de las mercancias en el intercambio capitalista, terminé transformada en fec-
nologia de visibilidad de una serie de 6rdenes de signos y sistemas narrativos sociales
que se han trasplantado a diferentes escalas y pliegues. Una tecnologia que integra una
diversidad de mecanismos con los cuales las consignas, signos y objetos entran en un
juego de oferta de sentido.

Precisamente es oferta lo que circula en la publicidad y lo que se puede leer en la
marca como mecanismo tecnolégico. Una lectura del orden de la oferta y sus consig-
nas y signos permite entender el espectro de la produccion urbana en un dispositivo
como la ciudad. Es una tecnologia de visibilidad porque propone regimenes de signos
que van de la uniformizacién de los esquemas visuales (en vallas, letreros, colores, avi-
sos e incluso arquitecturas en el caso de los centros comerciales) al establecimiento de
paisajes sonoros con los cuales el poblador se identifica. Por ejemplo, la tonada de la
vendedora de tamales en las mafanas del domingo bogotano o la retahila del vendedor
de mazamorra paisa, son elementos de un paisaje sonoro del comercio informal que
tienen una correspondencia con los jingles radiales que ponen en la mente de la audien-
cia cancioncillas alegres e incluso vacias con las cuales llena su cotidianidad.

Este es el escenario de la marca. Un espacio comunicacional agenciado por unos
sistemas de enunciacion y persuasion, los cuales operan con la publicidad como una
tecnologia de visibilidad con la que se establecen repertorios y ofertas de sentido en
directa relaciéon con los mecanismos del consumo como tecnologia de apropiacion,
con las implicaciones que tiene un conjunto de técnicas en las cuales la marca es un
mecanismo que en clave de oferta permite leer el espectro simbolico y narrativo que la
sociedad contemporanea ha tejido sobre el gesto urbano en la ciudad.

Nichos interpretativos sobre la marca: de elemento
operativo a institucion generadora de identidades

En general las concepciones sobre la marca implican como punto de partida un proble-
ma de definicién que se presenta esquivo cuando se propone como lectura del signo,
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el simbolo o la impronta en si misma. Como lo sefial6 el artista colombiano Antonio
Grass (1976),

[...] no debe confundirse con el simbolo, éste es mucho més complejo; tratado tam-
bién dentro del disefio grafico, tiene en la historia del hombre el peso de muchas fi-
losofias. Tampoco debe confundirse la MARCA con la marca-simbolo, o con el logo

simbolo, o con el logotipo (p. 33).

Pero en el mismo tercio, Grass reconoce la postura dominante reflejada en la nociéon
del disefiador David Consuegra, para quien la referencia como signo es: “Una marca,
es un signo, un signo con significacién, que comunica ideas, que inquieta, teniendo
que ser dentro de si misma una estructura estética” (Gomez, 1976, p. 33), en lo que un
consenso de autores colombianos deduce como una dualidad entre forma y contenido
que refiere a la propiedad (Gémez, 1976; Grass, 1976; Aguilar, 1989; Fernandez, 1990).

En una comprension integral, Antonio Caro ha propuesto la marca como signo
complejo para resaltar su potencia semidtica en la produccion de repertorios y practi-
cas (Caro, 2014). En ella busca integrar la diada significante-significado en la produc-
cién de una constante semidtica. No obstante, es un punto que propone la resolucion
de la dicotomia entre su caracter agentivo y el institucional, los cuales han sido lugares
comunes en los nichos interpretativos del concepto.

Dicha dualidad se puede comprender en una lectura mas profunda en las tenden-
cias tedricas que han acompanado el problema de la definicion de la marca, desde
donde podemos establecer dos maneras de apropiacion por parte de diferentes nichos
tedricos. Por un lado, se ubican las tendencias que consideran su caracter operacional,
el cual podria definirse con el término de elemento en su caracter agentivo en la me-
dida en que le atribuyen la personificacion de ciertas relaciones asi como la gestion de
formas de accion en el plano de la representacion simbolica y social. Por otro, se situa
como institucién de identidad, comprendiendo su orden y complejidad en funcién de
la determinacion de marcos histéricos de identificacion tanto en los gremios como en
los sujetos.

En primer lugar, en el orden del agenciamiento se reconoce que la marca es un hecho
cultural en la medida en que “[...] todo hecho relacionado con la actividad humana
puede calificarse de cultural” (Remaury, 2005, p. 19) de tal modo que se posiciona en los
relatos pedagogicos que referencian las acciones humanas, en donde establece un do-
minio sobre el saber hacer técnico, con el cual busca generar procesos de identificacion
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hacia quien produce y desarrolla tal saber (comunidades, gremios, empresas) y dejando
en el repertorio de estos relatos del hacer, huellas que aseguran la permanencia de unos
saberes sobre otros, acentuando lo que ubican Dupuy y Thoenig (1991) como “[...] la
transformacion de las maneras en que se intercambia en una sociedad [pero a su vez] la
marca depende de la vida simbolica y cultural de los hombres” (pp. 101 y 125).

Dichas formas de intercambio han sido histéricamente relegadas a tacticas de co-
municaciéon como parte de una postura moral para marginar su alcance (Dalle, 1991);
sin embargo hoy es muy claro el efecto catalizador de la marca en las relaciones de los
actores economicos en la cual como accién de marcaje, dinamiza un sistema de apro-
piaciones de objetos y de valores circulantes.

En este sentido se piensa su agencia como un ejercicio de “disefio de identidad cor-
porativa o identidad coordinada como llaman en Italia” (Costa y Moles, 2014, p. 75) el
cual refleja un proceso que llega a su punto culmen en la promocién de un producto
o servicio hasta consolidarse como mecanismo de provocacién y manipulacién de las
pulsiones de compradores que la ubican como agente de la relacién publica entre los
consumidores (Larcher, 1988).

Esta nocién de marca como agente operatorio de identidad implica un doble mo-
vimiento (Costa, 2010): una cara es visible y disponible a la inmediata percepcidn,
mientras por otro lado se trata de lo pronunciable y audible, integrado al lenguaje y al
habla cotidiana. En este sentido, a través de sus marcajes se constituye en un agente de
memoria que establece los anclajes necesarios a partir de los repertorios culturales para
instalar una forma o tendencia cultural en el tiempo.

En los diferentes nichos que van desde la aproximacion psicoldgica hasta la defi-
niciéon comercial y administrativa, se ha situado la capacidad que tienen las marcas de
encuadrar transformaciones de las costumbres de los diferentes territorios, de alli se
puede dar cuenta de su agencia.

Cuando los nichos refieren en segundo lugar su caracter como institucién identita-
ria, develan una propuesta contestataria a la tendencia recurrente de su simplificacion
en las interacciones cotidianas, relegacion que deja como resultado un desconocimien-
to de la potencia y la capacidad de gestion de este mecanismo.

La marca institucion alude a su papel como marco de movilidad e instalacion de iden-
tidades y tendencias. Segtin la American Marketing Association, se define como “I...]
aquel nombre, término, signo, simbolo o disefio o aquella combinacién de los elementos
anteriores, cuyo proposito es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia” (Kotler y Keller, 2006, p. 274). De hecho,
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se considera que la marca es la expresion esencial de la empresa moderna (Klein, 2001),
por cuanto transmite su significado al mundo a través del lenguaje publicitario con el
cual se ofrece una imagen que proyecta confianza y asegura la calidad, valores a largo
plazo, “[...] por intermedio del nombre y de unas asociaciones que amplian o reducen
las caracteristicas utilitarias de los productos” (Schmitt y Simonson, 1998, p. 37).

En la referencia institucional lo que predomina es la relacion valor-imagen-signifi-
cado. De hecho, el ejercicio semidtico y hermenéutico realizado por Bruno Remaury
(2005) a los relatos que constituian algunas de las principales marcas mundiales, lleva
consigo la discusion de la fabricaciéon de una nueva mitologia a partir de los mitos
precedentes. Construcciones colectivas que encierran en su oralidad y su narracién la
personificacion de los valores determinantes de cada sociedad.

La imagen es susceptible entonces de ser una entidad maleable, con la cual la marca
como institucion identitaria restablece el aura del objeto como objeto de consumo (Re-
maury, 2005), que a su vez comunica colectivamente a través de rasgos de identificacion
las tendencias culturales que se posicionan en la cotidianidad y los repertorios mate-
riales que acompafian o materializan dichas tendencias, dando como resultado una
institucionalizacion de formas y texturas que van transformandose con las emergencias
y rupturas, como sucede en campos como la moda y el disefio, por ejemplo.

Una marca que emplaza signos en la experiencia personal, con el paso del tiempo
aglutina repertorios colectivos de experiencia con los cuales se instala en la intimidad
de las ciudades, como lo muestran los comerciales de las bebidas apostados en esce-
nografias de reuniones familiares, que crean demandas de productos o imagenes que
antes no existian, como la referencia de las gaseosas en los asados o las celebraciones
donde hay tortas que partir, etc.

Entre agencia e institucion la marca ha sido un mecanismo por el cual han pasado
valores sociales y practicas significadas con las cuales se vive la cotidianidad, a su vez es
un tejido que desenlaza en favor de unos grupos y la invisibilidad de otros las maneras
de ser en la ciudad. Vale la pena seguir de cerca el hilo de esas huellas que van desde
el Paleolitico y que a nuestros dias llegan con las representaciones e imagenes que nos
llenan la vida urbana.

Es en razon a la superacion de la dicotomia y en una pretension de mas cobertura
que la de la marca como signo complejo que se propone su existencia como meca-
nismo, ya que en el plano tecnoldgico que integra la lectura semidtica como parte del
registro del gesto social la marca gestiona y articula los lenguajes con las materialida-
des de los contextos. Dicha articulacion vincula necesariamente al marcaje como base
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pretérita con la cual este mecanismo muestra las ideas circulantes en los grupos socia-
les, asi como incluso las resistencias que se originan en las conexiones entre individuos
y comunidades.

Por esto, metodologicamente esta investigacion plantea una correlacion del utillaje
semiotico y hermenéutico con el enfoque tecnoldgico, el cual indaga por las expresio-
nes en este caso de las acciones en el plano de la proyeccion en la imagen publicitaria
y el relato. Para poder medir imagen y narracién con un mismo rasero es necesario la
convergencia de una semi6tica que integre la lectura escenografica de la imagen (Eco,
2005) con la decodificacién de los enunciados de la oferta publicitaria y su estrategia de
triada informacional (Barthes, 1986).

Marcajes, marcas y cddigos: del signo complejo a mecanismos
operadores simbdlicos de mundos sociales

Con la aparicién del homo simbolicus de Cassirer (1967) emerge la tendencia a pensar el
orden ideoléctico simbdlico en su totalidad, que en el plano del signo con la semidsfera
(Lotman, 1996) propone la metaféra de un macroorganismo simbdlico que media las
relaciones con el mundo material como la biosfera en lo biologico. Este nicho interpre-
tativo dispone una serie de lecturas posibles de las practicas culturales, las relaciones
sociales y la circulacion de objetos, estilos, modelos y tendencias estéticas, retdricas e
incluso politicas. Si la marca se propone en principio como signo complejo y se desen-
vuelve hasta ubicarse finalmente como mecanismo, es necesario mostrar la manera en
que opera el marcaje como dispositivo que potencia en un medio semidtico la relacion
de los sujetos con la ciudad.

La complejidad de tal organizacion se desglosa como derivas de sistemas dindmicos
que se sostienen a través de conectividades que van de las sinapsis entrdpicas a las co-
lisiones. En tal contexto se develan las complejidades de los universos simbdlicos de la
humanidad. De hecho, los sistemas sociales se alimentan de este continuum de cédigos
y cadenas de significacion sociales y culturales en las cuales las marcas detonan con
el marcaje como dispositivo de memoria las acciones comunicativas que referencian
algunas practicas sociales. Por ser un dispositivo técnico de tipo artificial, se halla des-
anclado del acontecimiento celebrante o conmemorante, y opera el accionar comuni-
cativo que interacttia con lo imaginario, a partir del cual surgen estilos de pensar frente
a un contexto o un objeto y que se puede expresar con el lenguaje cultural en versiones
visuales y orales entre otras formas retdricas, estéticas o discursivas.
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El marcaje como operador conecta codigos sociales y culturales alrededor de obje-
tos, practicas y tendencias de acuerdo con su limite semiético, de tal modo que la publi-
cidad emplaza con la marca las consignas dirigidas al repertorio indicado; en términos
de Baudrillard, densifica lo diverso creando nociones de originalidad sujetas al estilo.
En la figura 1 se propone la operacion de la ldgica display entre el sujeto y la ciudad
en una relacion de lectura/produccion. Este transcurrir en clave de pantalla presenta
la disposicion del sujeto y los filtros semidticos en los cuales los marcajes se ubican: a)
con un primer filtro de los cddigos que son el componente semidtico general o socio-
culturalmente dominante segtin el régimen de verdad instituido en su subjetividad, y b)
en relacion con la medidsfera como filtro artificial a partir del espacio comunicacional.
Dicha relacidn no es de tipo estatico en términos metaféricamente geométricos; estos
filtros estdn como una pelicula en torno a objetos y escenografias con las cuales el suje-
to interacciona en las acciones comunicativas y las practicas cotidianas.

De hecho, el hébito se sitiia como la programacion social y cultural de las opera-
ciones basicas de existencia; el papel de la marca y los marcajes es lograr que en este
proceso se generen sinergias entre las consignas comprometidas con la naturalizacion
de productos o servicios, o bien la insercion de nuevos estilos de pensar y las consignas
institucionalizadas a través del tiempo.

Figura 1. Operacion en léogica de display entre el sujeto y la ciudad

Transferencia de valores a lo urbano

»
»

soS1poD e
[euoedTUNWOD Oedsy q

Sujeto Marcajes Marcas Ciudad

<
<

Una vez naturalizadas en nuevos marcajes vuelven a la fuente codigo

Fuente: Elaboracion propia
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La figura 1 muestra la posicion de cada elemento funcional: papel del sujeto como
agente de transformacion de codigos y los marcajes y su ubicacion en la fuente codigo o
el repertorio que histdricamente la sociedad desarrolla, en un filtro de visualizaciéon que
cada sujeto tramita con el display del espacio comunicacional, donde la marca a través
de la potencia, activacion o anulacion del marcaje recodifica las acciones comunicati-
vas, pasando en una transferencia al tejido urbano. Una vez alli se da la naturalizacién
de los codigos aportados por la marca y sus consignas pasan a formar parte de la fuente
para volver a ser activados o reciclados en una nueva operacion.

En este proceso resultan codigos residuales, que no logran anclarse y terminan sien-
do eliminados del espacio comunicacional y de la experiencia urbana, y quedan en la
memoria artificial de la marca hasta desaparecer como figuras retoricas a la espera de
ser puestos de nuevo en circulacion. El algoritmo comunicativo exitoso se repite una y
otra vez hasta agotar sus posibilidades de codificacion.

Estas operaciones se sostienen sobre lo imaginario como una fuente de cédigos so-
cioculturales, que en esencia no tienen una delimitacion al ser repertorios abstractos
del imaginario social; lo magmatico descrito por Castoriadis (2013), de lo cual tribu-
tan los marcajes como dispositivos para sintetizar acciones y practicas. Al tener limites
abstractos se presentan marcajes de sinergia en los cuales confluyen tanto los de tipo
social como cultural para orientar acciones comunicativas. Esta relacion constituye el
movimiento fundamental de las marcas para instalarse en el imaginario social inde-
pendiente de si se trata de lo mas atavico o radical, o el que Castoriadis considera como
lo social instituyente que remite a la gestion simbdlica de instituciones como Estado,
religion y mercado.

Figura 2. Tipos de marcajes y marcas en la relacion sujeto-ciudad

LO IMAGINARIO
Fuente de cddigos sociales y culturales

Marcaje social Marcajes de sinergia Marcaje cultural

Marcas de género

Marcas etarias Marcas territoriales
Marcas de clase Marcas de identidad
Marcas institucionales

Marcas artisticas o estéticas
Marcas de caracterizacion y estilo
Marcas que implican rituales

Fuente: Elaboracion propia
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Marcajes como el territorio y la identidad agencian marcas de género, edad o clase a
través de la articulacion con expresiones estéticas y practicas que toman elementos de
rituales, o de improntas simbdlicas ancestrales, entre otras manifestaciones culturales
como es el caso del pseudoindigenismo, que vincula objetos como las mochilas arhua-
cas, y practicas como el mambeo o el consumo de coca, que se mezclan sin importar
si se utilizan artefactos de una comunidad en practicas que provienen de otras en el
espacio urbano. Parte de estas evidencias en la publicidad y el comercio estan en la
circulacién de marcas como Salvarte, dedicada a las artesanias colombianas, que vende
estos objetos como articulos de moda.

Los marcajes se valen de la articulacion del relato y la imagen. En este caso la marca,
como mecanismo de marcaje sociocultural, siempre ha estado en la historia del mun-
do; de hecho, la marca forma parte de un desarrollo de la modernidad que retoma el
interés mas basico de la humanidad de dar nombre a las cosas y los espacios, esto lleva
a analizar como el espacio comunicacional ha gestado un ambiente cultural de prac-
ticas y mediaciones que se ha interiorizado en los habitos y costumbres hasta el punto
de volverse un sistema invisible de circulacion y capitalizacion de simbolos y formas.

Las categorias de clasificacion disefiadas por Bruno Remaury (2005), relacionadas
con las mitologias del mundo occidental, permiten reconocer que “[...] todo hecho
relacionado con la actividad humana puede calificarse de cultural” (p. 19) y que en el
caso de la marca se dan una serie de adaptaciones a través de los marcajes en el espacio
comunicativo bogotano, los cuales tienen relacion con diversos relatos, como muestra
la tabla 1.

Con base en ellos se hizo el registro, sistematizacion y convenciones que se organi-
zaron de la siguiente manera para contextulizar los marcos de denotacién y connota-
cion de la lectura semidtica: RL: relato de lugar; RT: relato de tradicién o antigiiedad;
RE: relato etario; RG: relatos de género; RP: relatos de personajes; RO: relatos de oficio
o saber hacer; RI: relato institucional o refuerzo de instituciones sociales (familia, edu-
cacion, Estado); RC: relato de clase. En el estudio de imdgenes en modo cuantitativo se
definieron segtin sus énfasis en: cuerpo, rostro; objeto; marca, y énfasis situacional (ES,
amigos, ES, familia, ES, pareja, ES, trabajo).
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Tabla 1. Relatos de marca segun Bruno Remaury (2005, pp. 23-37)

Relatos de contexto

Relatos de tema

Son los de tipo fundacional;
muestran la primacia del
origen de marcas antiguas o
tradicionales y constituyen

Tiempo - . . Personajes Saber hacer
pequenas mitologias que
fabulan elementos del origen
en rasgos distintivos del
surgimiento.
Son casi siempre transposi-
ciones directas al plano geo-
Lugar gra’ﬁcg del arraigo mitolégico
mencionado en los relatos de
tiempo, siempre siguiendo la
légica del origen.
Son los que implican estados
o etapas de la vida. Hay de
dos tipos: los centrados en También se dividen en dos
estados, alrededor de la idea En este relato se presentan grupos: saber hacer real, a
de edad o nocién de clase de | dos tipos de personajes: partir del cual surge la iden-
edad, sobre todo los relatos el arquetipo, que representa tidad original de la marca,
Etapao | de infancia yjuventud. Y personajes animados por la principalmente ligada con el
estado la emancipacion o alegoria marca, hombres masculinos o | sector de lujo. Estas marcas
de los estilos juveniles e patriarcales, mujeres sensua- | denotan y connotan solamen-
infantiles asi como el refuerzo | les o tradicionales, y muilecos | te su quehacer y privilegian
de género en lo masculino o animales que los personi- la funcién del producto
o femenino, una retérica en fican, y la encarnacion real exclusivamente.
el mundo adulto en clave en actores, deportistas, gente | Y saber hacer relativo o dias-
Disney. famosa o lideres de opinién. | porico, destinado a la libre
. determinacién del usuario.
Se caracteriza por ser la refe-
rencia del transito o el paso
de la infancia a la adolescen-
cia o de esta a la adultez. Son
Pasaje relatos también de reversi-

bilidad o cambios de estado:
hombre/mujer (Tiresias),
viejo/joven (Fausto), muerto/
vivo (Lazaro).

El enfoque metodoldgico de esta investigacion en su relacion interdisciplinar vincu-

la la fortaleza de la lectura del signo de la escuela de Tartu a través de la semidsfera de

Lotman (1996), con la decodificaciéon del aviso publicitario que se alimenta de las con-

tribuciones de Roland Barthes (1986), en el desglose de los tres mensajes y la lectura de
codigos visuales que propone Umberto Eco (2005). Esta serie de estrategias de lectura
permiten una interaccion entre hermenéutica y semidtica para el analisis de evidencias

documentales como los anuncios y textos del ecosistema editorial.

51




Andrés Castiblanco Roldan

Figura 3. Esquema de andlisis de avisos publicitarios

Lectura del aviso

Denotacién de
contenido

Connotacion de

CERVEZA SUPERIOR FABRICADA DE LA MEJOR
CEBADA COLOMBIANA Y DEL MEJOR LUPULO

contenido o

Lectura de c6digos y escenografia del aviso en clave de lectura de encuadres

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los anuncios proponen tendencias que generan otras formas sim-
bélicas. En la figura 3 se presenta el esquema analitico del aviso que se aplica en esta
investigacion. Para el ejemplo se usa un caso prototipo del marcaje como es el surgi-
miento de la palabra “pola” como sinénimo de “cerveza” y la cultura de tomar “pola” en
Bogota. Se analizan dos planos semioticos, el primero hace referencia a la denotacién
del aviso el cual comprende la descripcion de los encuadres y figuras tanto semanticas
como icdnicas, sobre un analisis de encuadre que permite mostrar la ubicacion de los
elementos y la disposicion de las escenografias.

La connotacion recoge en su plano la lectura de los cinemas u objetos de encua-
dre con los cuales se manifiestan no solo los dos niveles de mensajes lingiiisticos e
iconicos, sino la extraccion del tercer mensaje o codigo implicito en el que se ubica el
marcaje con el cual el aviso hace que la marca detone los codigos en los espectadores,
de tal modo que en un aviso como el de la cerveza La Pola, creado en el marco de la
conmemoracion de la Independencia, hacia 1917, se conjugan elementos de encuadre
escenografico en una clave distinta a la actual, antes del posicionamiento del régimen
de visibilidad de la imagen cinematografica. Asi, la disposicion de la imagen es de tipo
emblematico, una organizacion propia de las estampas religiosas y de héroes en la cual
aparece el personaje en una disposicion herdica o piadosa; en este sentido, Policarpa
esta con un vestido rojo enarbolando la bandera nacional como un estandarte que la
envuelve, lo que implicitamente muestra su caracter de heroina propio de un marcaje
estético de los héroes y la iconogratia republicana.
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La marca atraviesa el aviso dando relevancia a la figura de la heroina y presentando
en el segundo segmento los reconocimientos de la cerveceria a través de medallas y
simbolos de doblones con efigies, para demostrar la tradiciéon en relacién con su ca-
racter prolifero expresado en las espigas que confluyen en ramos de uvas y laureles que
envuelven la cinta roja de la marca, el mismo color propio de la nobleza con el cual
también estd dispuesto el vestido de Policarpa.

El conjunto icénico juega con una semantica que se apropia de figuras retdricas
y apuesta por una lectura doble a través del eslogan: “Esta que se toma sola’, jugando
con el verbo tomar que implica beber y al tiempo instalarse en una posicién, en un
movimiento. La Pola, heroina emancipatoria esta que se toma sola, lo que implica que
la cerveza provoca beberla a la vez. Finalmente, la heraldica de la identidad de la marca
y la consigna de calidad en la explicacién de su composicion terminan de configurar
un mensaje que naturaliza la relacion de la abreviacion del nombre de la heroina con la
marca. El efecto es la naturalizacién de la marca hasta el punto de fijarse en el marcaje y
quedarse muhos afios después de la desaparicion del producto en la manera de referirse
a la bebida en Bogota.

Este efecto lingiiistico de referencia forma parte de los elementos del marcaje, que
en este caso usan la memoria histdrica para crear una forma retérica nueva. Como
todo aviso, su objetivo es persuadir de la compra o adquisiciéon de un servicio, pero por
otro lado el mensaje latente plantea en si mismo la instruccién o modelamiento de una
practica para favorecer ya sea a la empresa que ofrece el producto o al sector social que
requiere crear una demanda especifica y de ahi una cultura del uso.

La pola es una evidencia de la referenciacion de cultura de uso con la cual se identi-
fica una practica o un objeto subordinado a una operacion que con el tiempo se torna
técnica y habitual.

En adelante esta investigacion recoge muestras de estas operaciones a través de la
interaccion de diferentes marcas, que de una u otra manera implican formas de vivir
en la ciudad y al tiempo que se vive producir tramas con las cuales se interpela su expe-
riencia. La aproximacién metodoldgica ha implicado la tarea de poner sobre la mesa las
concepciones o nociones desarrolladas alrededor del consumo, el espacio, la publicidad
y la marca que en adelante se profundizaran con la concurrencia de otros conceptos y
trazas interpretativas como la de la memoria, la cual es transversal en la medida en que
es medio artificial de permanencia de los codigos en el tiempo.

Del mismo modo, el didlogo con las evidencias de esta investigacién propone la
constante referencia de los nichos interpretativos con los cuales se construyen los
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contextos de lectura de este tipo de realidades con los que juegan los marcajes como
operadores y las marcas en la consecucion de repertorios simbolicos sociales, que de
una u otra forma agencian el imaginario o lo convierten en expresion y practica a través
de los habitos urbanos, en este caso en Colombia y en Bogota.
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Escenarios urbano-tecnologicos residuales:
la plaza de mercado y los comercios informales
en la ciudad

El espacio se hace transparente cuando es nivelado, alisado y
desinteriorizado. El espacio transparente es pobre en semdntica.
Las significaciones surgen por primera vez a través de umbrales

y transiciones, a través de resistencias.
Byung-Chul Han, 2013, p. 63

Un desplazamiento de las primeras memorias del comercio

Este capitulo comprende el proceso de mutacion urbana en el cual hubo un desdibu-
jamiento de las causas y consignas sociales bogotanas en la apropiacion de los relatos
del comercio con la publicidad como tecnologia de visibilidad y la marca como meca-
nismo en la instauracion de regimenes de verdad, los cuales son evidentes en las for-
mas visuales y comunicativas que caracterizan actualmente el espacio urbano. La plaza
de mercado asi como los comercios de calle o informales constituyen un marcaje que
no fraterniza con la tecnologia publicitaria pues son protesis tecnologicas residuales
del mundo agrario e industrial, que a pesar de sus condiciones de emplazamiento atn
proponen resistencias de tipo social a fenomenos totalizantes como los que implantan
hipermercados y centros comerciales.

En un principio los condicionantes se presentaron con el establecimiento de la hi-
giene y la salud publica y sus campanas de propaganda, que determinaron la construc-
cién moderna de la plaza de mercado, entre otros lugares como la cércel, el leprosorio y
la clinica. A través de la normativa que gestiona tecnolégicamente el uso del espacio, se
ejerce presion sobre los comercios abiertos y los espacios informales.

La plaza como estructura arquitectonica y social desarrolla un doble agenciamiento,
pues si bien se puede plantear en términos del orden y la agrupacién intencionada de
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unos oficios asi como del abastecimiento de la ciudad, por otro lado se materializo el
descentramiento y sofoco de la plaza de mercado como escenario de los debates y co-
rrillos que permitieron consolidar audiencias y actores en los procesos revolucionarios
y sociales en Colombia, asi como en otras naciones de América Latina.

Es decir, ocurre un transito de despojo politico del escenario de intercambio para
darle otra serie de valores, entre ellos la agencia de otros marcajes de tipo social, y la
carga simbolica que tienen en el establecimiento de nuevos andamiajes relacionales y
significantes en la configuracion de lo que siempre se ha entendido como un espacio
autdctono originario y popular.

De este juego simbdlico veremos cdmo esta serie de codigos se difundieron en las
normas de regulacion de la informalidad, que junto a la publicidad y sus mecanismos
de persuasion al consumidor fueron construyendo campos de tension en la competen-
cia entre las plazas de mercado y los comercios informales de calle, que a pesar de ser
mediados y marcados por normas y cédigos normativos, se presentan como espacios
de memoria cultural campesina, frente al régimen transnacionalizado de los autoser-
vicios, los rapimercados e hipermercados que buscan totalizar la oferta de mercancias
en el espacio urbano.

Del lugar de memoria al mercado como metafora
en el mundo urbano

Los lugares de memoria son construcciones materiales e inmateriales que se han que-
dado en los sentimientos y las mentalidades de los habitantes a través del tiempo. Es-
tos han sido afirmados en los simbolos nacionales como lo hace Pierre Nora (1997) o
negados/deconstruidos en sus rituales y ritmos como lo propone Marc Augé (1994,
1998). Sin embargo, negados o no, persisten en narrar un momento o toda una historia
de como permanecen en las ciudades y pueblos, desde lo recondito de la vereda hasta
lo congestionado del barrio.

Es interesante pensar en cdmo sucedieron los hechos que permitieron gestar los
movimientos de independencia en América Latina': en Bogota, la gresca por el flo-
rero de Llorente (que en si mismo ya constituye un marcaje de tipo nacional) y el

' Asi como en la Catedral de Bogota, en Ciudad de México en la madrugada del Grito de Dolores las expresiones

colectivas de arribo de la revolucién se dieron con los campanazos como simbolo de la toma de un poder, el del
llamado divino de la Iglesia, la cual regulaba los tiempos y las horas coloniales (Urrego, 1997).
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levantamiento el dia de mercado en la plaza central. Analizar en qué forma la inme-
diata vinculacién del pueblo y su activa participacion en los movimientos revolucio-
narios estuvo anclada a su presencia en la plaza de mercado como escenario de lo
publico, es un factor que caracteriza la necesidad de resituar la transiciéon tecnopo-
litica que en este caso margind lo colectivo de lo administrativo para organizar las
relaciones de poder?.

Miles Richardson (2004) plantea que lo que posiciona a los pobladores con respecto
ala plaza como espacio, ocurre en la relacion que se establece entre la estética simbdlica
de lo que representa la plaza histdrica/arquitectonica, por decirlo asi, y la plaza comer-
cio/mercado, en donde se juega con el palimpsesto de la dindmica espacial. El autor
interroga sobre como se desarrolla este juego de simbolos y signos que transitan en la
construccion de esta clase de espacios sociales.

Richardson se pregunta por las formas en que la gente transforma y apropia fisi-
camente la plaza, teniendo en cuenta los dos sentidos que ostenta este espacio como
mercado y escenario histdrico republicano. Para poder responder, relaciona la genea-
logia de la plaza recordando que de centro de la cuadricula hispanica, lugar de armas
colonial, mercado y parque publico, debia centrar su mirada en las relaciones que la
gente establece con el lugar. Observar dichas relaciones también implica las costumbres
del habitar urbano que se desenvuelven en la plaza como espacio de convergencia. Juan
Carlos Pérgolis (2000) se preocupa mds por la construccion, disefio y semiética de las
plazas de mercado de cara a una modernidad materializada en estilos y tendencias es-
paciales y por lo tanto sociales.

Es dificil encajar dos dimensiones tan diversas como la de los usos y los significantes
urbanos en la medida en que es posible situar las practicas en instanténeas, pero frente
a los significantes en el espacio no queda mas que la interpretacion. De ahi que el pre-
sente trabajo pretende desbordar un poco estas escalas de analisis, que se han elaborado
y leer ecoldgicamente las transformaciones del espacio habitado conforme a discursos
y disposiciones legales amparadas en dispositivos y sistemas simbolicos dominantes
como agentes de sistemas en relacion.

Con el fin de pensar la plaza de mercado como lugar de memoria y emplazamiento
tecnologico residual de tipologias urbanas anteriores, se propone que su remembranza

? Asomos de las pervivencias tecnoldgicas se evidencian en la recurrencia de la protesta social contemporanea a la

Plaza Mayor, como foco de atencioén de la ciudadania, incluso se establecen sistemas de movilidad de la protesta
que consiste en involucrar las instituciones cuestionadas como punto de partida de las manifestaciones para cul-
minarlas en la protesis urbana, méxima expresion del orden republicano: la Plaza Mayor de la capital.
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celebrante consiste en el emplazamiento de una memoria técnica que permite el agen-
ciamiento sociopolitico de los actores a pesar de encontrarse desplazados de la superfi-
cie construida en el centro de poder politico. No obstante estar encerrados en edificios
muy bien disefiados o simplemente acondicionados, siguen subsistiendo y caracterizan-
do la cultura popular como nicho de resistencia frente al capitalismo contemporaneo.

En este sentido es posible valerse de un significado comun de mercado, que ha-
bla de un ambiente social donde se propician relaciones de intercambio, en el que
hay una constante interaccion entre compradores y vendedores, en los cuales existen
operaciones asociadas a la circulacion de las mercancias y la relaciéon de aumento o
disminucién de precios y valores. Segtin la Real Academia Espafola (RAE) en varias
referencias, es: “Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefialados, para
vender, comprar o permutar bienes o servicios”; “Conjunto de actividades realizadas
libremente por los agentes econémicos sin intervencion del poder publico”; “Conjun-
to de operaciones comerciales que afectan a un determinado sector de bienes”; o “Pla-
za o pais de especial importancia o significacién en un orden comercial cualquiera”.
Y finalmente, tratando de ver su concepto de acuerdo con el consumo, la RAE dice:
“Conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o servicio, llegando a su
definicién formulaica como estado y evolucién de la oferta y la demanda en un sector
econdémico dado” (RAE, 2001).

Podria pensarse que el sentido comun de dicha definicion esta sumergido en los
pliegues de acepciones relacionales y funcionales que se quedan cortos frente al vasto
repertorio en el que el concepto pasa de contemplar las tendencias interpretativas y sus
especificidades mas humanas, hasta los andlisis comerciales y financieros en el contexto
de lo global, lo multinacional y transnacional del mercado contemporaneo®.

En resumen, la interpretacion de este texto se circunscribe en el horizonte urbano
del mercado, que se compone en una mirada ecosistematica de las relaciones funciona-
les, estéticas y sus respectivas arquitecturas; ademas, en el micromercado se observa la
escala esencial de las relaciones que constituyen su realidad: el comercio de la calle, el
supermercado de cuadra y la tienda como figura clasica del comercio minorista, hasta
llegar a las grandes superficies y centros comerciales; alli estan las interacciones sociales

En el campo de los estudios geograficos hay varios trabajos sobre la cuestion financiera, pero hay estudios que
conciben el concepto de mercados emergentes para hacer referencia a las fluctuaciones comerciales que se originan
al margen de las economias globales de mercado, y que a pesar de ser periféricos captan la atencién de inversores
de todo el mundo. Véase: Derrick Sidaway y Michael Pryket (2000). “The Strange geographies of emerging mar-
kets”. En Transactions of the Institute of British Geographers, New Series, vol. 25, n.° 2, pp 187-210.
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en las cuales fluyen finalmente todas las tendencias globales y nacionales de las conduc-
tas econdmicas. La escenificacion de acciones y repertorios que se pueden mirar desde
lo cultural para observar sus mecanismos de interaccion.

John Lie en “Sociology of markets” (1997) permite entender que este concepto/cam-
po/metafora ha carecido posiblemente de una perspectiva interdisciplinaria para defi-
nir algunos fenémenos asociados al universo conceptual que puede implicar hablar de
él. Asi como la referencia al espacio como entorno dinamizador o sujeto transformador
establece posibilidades de estudio, o de la misma forma la memoria como camino y
lugar experimenta sentidos multiples, en la vision que aqui se presenta es importante
leer el mercado mas alla de la perspectiva econémica y funcional con que se ha tomado
en la mayoria de los estudios que le enfocan, salvo los que se ubican en el consumo?,
que ya pertenecen al campo socioldgico donde hay una apuesta sobre los elementos
simbolicos que se despliegan en este conjunto de relaciones.

Figura 1. Escenas de mercado: Plaza de las Hierbas en el siglo XIX y mercado informal,
barrio El Rincén de Suba®.

Fuentes: Fotos histdricas de Bogotd www.Pinterest.com y Proyecto CIDC-Ipazud

4

Ver Stuart Ewen (1991). Todas las imdgenes del consumismo. México: Grijalbo, y Robert Merton (1995). Teoria y
estructura sociales. México: Fondo de Cultura Econémica.

> En Suba los trabajadores informales establecieron a finales de los noventa un pliego de peticiones ante la Alcaldia

local por el derecho al trabajo, con el cual se cobij6 a los vendedores de “carretas o zorras” como las que se ven
en la segunda imagen, logrando a su favor que la policia no los desalojara, a pesar de la existencia de mafias o
grupos de comerciantes que a la fuerza administran el derecho a estacionarse y vender. Fruto de estas praticas, ya
entrado el siglo XXI coches infantiles y bicicletas de carretilla se han acondicionado como vehiculos comerciales
que circulan para salvar en parte tener que tributar a dichos grupos.
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En este sentido es importante pensar el mercado como una instituciéon que engloba
conjuntos de relaciones y artefactos en circulacién permanente, a pesar de que Lie al in-
troducir su texto describe la ambigiiedad del concepto y las concepciones que ha tenido
para economistas como Smith, quien lo definia como el hueco central en el corazén de
la economia (Lie, 1997 p. 342), o la version sociolégica en Friedman cuando aduce que
la caracteristica central de la técnica del mercado es la de lograr la coordinacién/armo-
nia de la simple economia de intercambio, lo que en tltimas era el mercado neocldsico
despojado de las relaciones sociales, instituciones o tecnologias y carente de elementa-
les preocupaciones socioldgicas como la energia, las normas y las redes.

El mercado como institucion tecnolégica deviene en trayectorias que han sido si-
tuadas por Fernand Braudel (1984) a través de algunos rasgos de los mercados y co-
mercios urbanos que representan la variedad de relaciones y las identificaciones de las
ciudades con sus comercios, ya que “los mercados urbanos hacen tangible, en todas
partes esta funcion de movimiento. Un viajero podria decir de Esmirna en 1963, que
‘no era mas que un bazar y una feria’ pero toda ciudad, cualquier ciudad era ante todo
un mercado” (Braudel, 1984, p. 438). Esta metafora bien podria matizar una caracte-
rizacién de las calles bogotanas, las cuales concentran toda clase de representaciones
urbanas plasmadas en fachadas, vitrinas, carretas, letreros y escenas cotidianas de
comercio.

La nocién de mercado y movimiento en Braudel vincula directamente los derrote-
ros de la ciudad industrial y comercial, son ciudades-movimiento, de ahi que el mer-
cado se transforme a su vez en metafora de movimiento urbano en escalas que van de
las finalidades de circulacion econdmica de los bienes a las rutas e itinerarios de las
ideologias e imaginarios urbanos.

Higiene, dominacion y mercados

El discurso de la higiene bien puede interpretarse como instituyente de acciones y por
lo tanto garante del régimen de verdad con el cual se buscé el control sobre el cuerpo
social. Michel Foucault afirma sobre los rituales del habla, las sociedades de discurso,
los grupos doctrinales y las adecuaciones sociales, que “la mayoria de las veces unos se
vinculan con otros y constituyen especies de grandes edificios que aseguran la distri-
bucién de los sujetos que hablan en los diferentes tipos de discursos y las adecuaciones
de los discursos a ciertas categorias de sujetos” (Foucault, 2005, p. 45), lo que define en
sintesis como los procedimientos de sumision del discurso.
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Con base en este argumento, que relaciona los modos de entender este proceso his-
torico en conceptos como la vigilancia olfativa de Alain Corbin®, la apuesta de Foucault
permite entender como el andamiaje del poder se desarrolld gracias a la interrelacion
de instancias cientificas y de orden politico a través de las cuales se regularon las ciuda-
des y sus pobladores.

El espacio publico seria en tltimas el destino de esta serie de enunciaciones y mar-
cas sociales, teniendo en cuenta, como lo afirma Estella Restrepo (2011), que desde
Hipodcrates se pensaba que habia una intima relacion del medio geogréfico y las enfer-
medades, la atmosfera viciada por elementos porfiados provenientes de circunstancias
climaticas o topograficas o de lodazales y aguas detenidas (Restrepo, 2011), lo que llevé
a pensar en la organizacion sanitaria de las calles y sitios de concurrencia general. El
mercado de calle y sus plazas se clasificaron desde el siglo XVIII como los espacios mas
fétidos e insanos de las ciudades, junto a la carcel, y después de multiples entierros, la
iglesia’, y se determiné que eran escenarios peligrosos para la salud:

[...] los mercados, marqueteria olfativa construida en lo profundo del corazén del
Paris nauseabundo... Sus depdsitos subterraneos exhalan una gama de olores a vege-
tales podridos. En la superficie los efluvios del pescado asaltan al que pasa. La impreg-
nacion de sus mostradores aviva el fantasioso deseo de su destrucciéon (Boudon, cfr.
Corbin, 2002, p. 66).

En esta serie de reacciones se recurre a la adecuacion de espacios especializados
para su funcién. Hacia 1750, en Francia se puso en marcha la cuestion urbana, como
se le denomind a la materializacion del concepto funcional de “ciudad-maquina’, que
incit6 a un manejo del “aseo topografico” sumado al “aseo social” (Corbin, 2002), lo
que desembocaba en un movimiento de higienizacion de las calles y los sitios de con-
currencia. Francoise Boudon en su “La salubrité du grenier de I'abondance a la fin du
siécle” expone como parte de la adecuacion de los espacios en clave de higiene:

Hacia el siglo XVIII la necesidad de detectar los miasmas que transportan el contagio de las pestes y su putre-
faccion llevo a los cientificos a traducir un sistema de sintomas en el aire buscando: “detectar los gases y aires
irrespirables; de discernir y describir virus, miasmas y venenos entonces inasibles [...]” (Corbin, 2002, p. 23).

7 Véase Aries Philippe (2000). Morir en Occidente. Desde la Edad Media hasta la actualidad. Buenos Aires: Adriana
Hidalgo Editorial.
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El pavimento alegra la mirada, hace la circulacién mas facil, facilita lavar con mucho
agua. Pero pavimentar es primero, aislar de la suciedad del suelo o de la putricidad de
las capas acudticas. En los bodegones vecinos de los mercados el embaldosado se hace
indispensable (Boudon, cfr. Corbin, 2002, p. 106).

Esta serie de cambios estructurales se acompanaron de consignas y discursos que
determinaban el orden de las practicas.

Segun Vigarello (2006), para el siglo XIX en Francia ya se habian creado comisio-
nes de médicos que se encargaban de regular y legislar sobre las practicas y los lugares
insalubres. Como establece Foucault, se presenta una judicializacion de las costumbres
sustentadas en codigos que regian tanto el cuerpo de los sujetos como el cuerpo de sus
ciudades. Se crean repertorios normativos que aseguraron la implantacién de las tec-
nologias expresadas en las arquitecturas de galeria y plazas construidas como solucion
al caos salubre de la época.

Volviendo a Vigarello, se encuentra que a escala internacional, hacia 1810 un de-
creto permite clasificar los establecimientos peligrosos: entre los de primera categoria
estaban los insalubres que debian instalarse afuera de las ciudades; los de segunda ca-
tegoria debian acatar un control sobre olores y emanaciones, y los de tercera debian
expedir autorizacion para su funcionamiento, de tal manera que “dicho consejo tiene la
autoridad sanitaria de sefialar y sancionar” (Vigarello, 2006, p. 256).

En América, en este caso Colombia y sus ciudades, la carcel, (el Panoptico de Bogo-
ta de 1874), la necrépolis (el Cementerio Central de 1826) y el matadero (mas tardio,
1926), salieron de la ciudad, pero la plaza de mercado como construccién no lo hizo.
;Qué pasd? Finalmente habia que admitir que si bien el mercado, aunque estructurado
en la construccion de plaza imponia un foco posible de deterioro higiénico, también
se entendia que no habia otro 6rgano operativo de comercio en la ciudad. Su papel
como escenario de abastecimiento y distribucion en diferente escala le implico seguir
operando en la centralidad de Bogotd. En esta perspectiva de salubridad era un “mal
necesario” hasta entrado el siglo XX con las reformas de ordenamiento territorial de
mediados, materializadas en los afios sesenta.

Adaptada al territorio la reglamentacion salubre, las normas operan y se produ-
ce el cambio tecnoldgico, entonces era necesario crearle al comercio de plaza paredes
para aislarlo, organizarlo y normalizarlo en la metrépoli; la plaza de mercado muta su
concepcion incidental, espontanea de ocupacion de la superficie para estructurarse y
organizarse en protesis modernas, edificios diseiados y equipados para contener este
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foco de infecciones y aglomeraciones humanas a través de arquitecturas en galeria y
construcciones fabriles. A partir de estas caracteristicas se dio ese doble agenciamiento,
primero se present6 como un problema de higiene que llevd a su contencion, pero que
seguia siendo necesidad alimentaria para la vida cotidiana de los ciudadanos.

Paralelo a la tecnologia salubrista donde se instaura un marcaje de higienizacién y
por lo tanto un sistema técnico sobre el cuerpo ciudadano, vendria a desarrollarse otro
tipo de consignas y semioticas disgregantes a través de los movimientos de depuracion
sociorracial.

Figura 2. Galerias Arrubla y Plaza de Mercado de la Concepcion

Fuentes: Credencial Historia (2000), y Gabinete Artistico de Duperly, E. V. en www. Pinterest.com

En Colombia el movimiento de “depuracion social” de los pobres, indigentes e insa-
lubres marché de la mano del discurso contagionista que se reforzé en el siglo XIX con
la aparicion y proliferacion del cdlera en Europa, y de alli la incertidumbre en el trépico,
tanto en un pais como en el otro, asi, naciones como Chile implementaron cédigos de
vagos y ociosos, que pugnaban directamente sobre quienes representaban peligro para
el colectivo®: pobres, vagabundos, ociosos, penados y enfermos crénicos que obliga-
ban a reforzar las arquitecturas y sus tecnologias hospitalarias y de reclusion, al mismo
tiempo que generaron repertorios de proteccion del espacio publico.

8

Ver Calvo, Oscar y Saade, Martha (2002). La ciudad en cuarentena. Chicha: patologia social y profilaxis. Bogoté:
Ministerio de Cultura; Araya Espinoza, Alejandra (1999). Ociosos, vagabundos y mal entretenidos en Chile colonial.
Santiago: Direccion de Bibliotecas, Archivos y Museos, Centro de Investigaciones; Joffré, Ramoén (1999). La mu-
ralla y los callejones. Intervencion urbana y proyecto politico en Lima durante la segunda mitad del siglo XIX. Lima:
Sidea, PromPert; Llano, Maria Clara y Campuzano, Marcela (1994). La chicha, una bebida fermentada a través de
la historia. Bogota: Instituto Colombiano de Antropologia e Historia-Colcultura, Cerec.
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Es decir, a través de marcajes diferenciadores de lo econdémico, lo racial y lo salubre,
se consolidé un régimen de verdad espacial, mientras el orden visual urbano empeza-
ba a tomar un aspecto republicano moderno tanto en Bogota como en otras ciudades
del pais. Los marcajes de la indigencia, el hampa y el ambulantaje llevaron a instituir
controles y técnicas que abogaron por homogeneizar las costumbres, encontrando su
mayor resistencia en la perviviencia de hébitos y técnicas propias de comunidades ori-
ginarias indigenas y del campesinado y artesanado sabanero.

Entre espacios significantes y protesis urbanas: de la plaza
mayor al sistema de plazas satelitales

Desde la escuela se ha ensefiado que el grito de independencia se dio en un viernes de
mercado en la Plaza Mayor; la tienda de Llorente, un negocio en la esquina de la plaza,
agencié un espacio estratégico para dramatizar una reyerta que sirvié de pretexto para
llamar la atencion de los campesinos: el pueblo esta en la plaza y se enardece. Al pasar la
Independencia, el pueblo seguia en la plaza, pero no era tan emocionante como antes,
los cronistas bogotanos recogidos en la pluma de los historiadores de Bogota expre-
saron todo el disgusto estético-social que la plaza y su mercado brindaba a la ciudad.

Cuenta Alfredo Iriarte que las autoridades capitalinas sufrian con los problemas
de salubridad de algunos lugares de concurrencia colectiva: el tradicional mercado del
viernes en la plaza se habia transformado en un verdadero agravio al orden republi-
cano que se pretendia instaurar, y como medidas cautelares la Municipalidad ordené
el traslado del mercado a las plazas de San Francisco y San Agustin para solucionar el
problema, pero“los tozudos mercaderes, luego de poco tiempo, retornaban a su sitio
predilecto para ensuciarlo y envilecerlo como siempre” (Iriarte, 1989a, p. 71).

Posteriormente, Juan Manuel Arrubla, comerciante y conocido constructor de poco
aprecio entre las élites, pero buen socio y contratista del Estado, acuerda hacia 1861 con
la Municipalidad la construccion de una plaza especializada para tales efectos’, y hacia
1864 construye y pone en marcha de la plaza de La Concepcion (Iriarte, 1988a).

Hay que recordar que este ciudadano fue el mismo gestor de las conocidas y ya desaparecidas Galerias Arrubla,
construidas hacia 1846, las cuales se caracterizaban por su innovacion y altura (tres niveles) en la ciudad colonial.
Una tipologia arquitecténica que tomo fuerza y perfilé lo que més adelante se denominaria como estilo de galeria
en varias plazas de mercado, que guardan dicha estructura, como la de Girardot, Cundinamarca (1948), y las de
la Alameda y Siloé (1950) en Cali, Valle. Esta ultima salvada por su comunidad como patrimonio.
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En otro texto este mismo autor menciona la influencia de los regatones como “in-
termediarios que actuaban con francos propdsitos especulativos” (Iriarte, 1988b, p.
54). Surgidos desde los primeros intercambios en tiempos de la Colonia, este sector
de la poblacion se granjed la enemistad de quienes vendian sus productos antes de
llegar a la plaza, porque podian constatar que lo que habian dado por bajo precio, los
intermediarios o regatones lo ofertaban en usura.

Iriarte describe una jornada tradicional en los siguientes términos:

El dia de mercado en Santafé, el primer acto era la misa y luego empezaba el vértigo de
las transacciones, compraventas y negocios de toda indole. Légicamente el dia de mer-
cado era la jornada esplendida de las chicherias, cuyas ventas se multiplicaban hasta
lo inverosimil con toda su fatal secuencia de rifias y atentados contra la seguridad y la
salubridad de la urbe (Iriarte, 1988b p. 54).

Con tales discursos se procedié a estigmatizar y a determinar la importancia de
constituir formas de separacion de unos grupos y de mantener un orden.

Con el crecimiento de la ciudad, y los nuevos barrios, el mercado campesino se tras-
ladé y transformé su periodicidad: del concepto originario de dia semanal de mercado
se pasé al ritmo diario, con el cual se debilito la circulacion del campesinado en funcién
de las distancias y los medios, pues era mas sencillo bajar al pueblo una vez a la semana
que permanecer alli todos los dias. Es posible que la presion de las medidas cautelares
del Estado y la influencia de las élites que tienen sus apuestas en el maquinismo ferro-
viario y el diseflo de imponentes bodegas, transformara la geogratia humana de las
plazas de mercado. Por otro lado, como propone Mario Barbosa (2005), el principio de
siglo se caracterizo por la materializacién de las intenciones de la élite sobre el control
de lo popular y sus espacios:

Estas primeras décadas del siglo se caracterizaron por campaifias moralizadoras impul-
sadas por la élite, bajo la influencia de las teorias social-darwinistas que, entre otros
postulados, aceptaban la “inferioridad de la raza hispanoamericana’, en particular de

los sectores pobres de estas sociedades (Barbosa, 2005, p. 28).

Con estas consignas se determinaron lugares especificos alejados del centro y de las
zonas residenciales para situar las plazas de mercado y el comercio circundante, como
la plaza/galeria de Las Cruces (1928).
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Figura 3. Plaza de las Cruces

Fuente: Archivo personal de Javier Ramirez

Se ha dejado de lado la Plaza Espaia, antigua plaza de maderas originada con la
llegada del ferrocarril de la sabana, la cual hacia los afios sesenta y setenta del siglo XX
seria desmembrada para reforzar los nuevos centros de abastos del momento; la central
mayorista de Corabastos y Paloquemao.

De tal manera que por tradicién urbanistica en Bogota, los escenarios de exclusién
se ubicaron fuera de la ciudad: la Penitenciaria Central del Estado de Cundinamarca,
conocida como el Pandptico de Bogotd (hoy sede del Museo Nacional) se ubicé a las
afueras de la ciudad sobre los terrenos que generosamente doné la comunidad de San
Diego para su construccion, y que hacia 1872 con los planos de Tomas Reed seria la
primera penitenciaria de Latinoamérica; el Cementerio Central de 1825 con planos del
coronel Domingo Esquiaqui, fue ubicado hacia el occidente de la ciudad, y la plaza de
mercado de La Concepcidn, que se estructur6 en un huerto del mismo nombre en la
calle 10 con carrera 9, para retirar a los campesinos de la Plaza de Bolivar.

Sin embargo en esta plaza de armas o constitucional en su marco occidental, funcio-
naron hasta 1900 las galerias Arrubla, lo mas parecido a los San Andresitos de hoy y no
precisamente ejemplos de salubridad. El 20 de mayo las galerias sufrieron un incendio
que no se pudo sofocar dadas las precarias condiciones del cuerpo de bomberos —que
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serfa liquidado por este fracaso (Castillo, 1995)—, y con su destrucciéon comenzé el
desplazamiento de las funciones comerciales a los barrios vecinos, fortaleciendo las
operaciones de los pasajes comerciales de los cuales el Pasaje Rivas aun subsiste.

El crecimiento de la ciudad incentivo la dispersion de las plazas de mercado: las
centrales se especializaron en oficios artesanales y las satelitales en productos agrico-
las, a su vez, se fortalecieron con la llegada del ferrocarril, como sucedié con la Plaza
de Maderas, después conocida como Plaza Espafia, y finalmente con la ampliacién de
otros medios de transporte. La violencia que deterior6 el centro de la ciudad y los cam-
bios habitacionales de la élite, junto a la expansion de los proyectos de vivienda obrera
(Torres, 1993), hizo necesaria la desactivacion de lugares como el Matadero Distrital
(hoy Biblioteca Central de la Universidad Distrital Francisco José de Caldas), el propio
Pandptico, que veria su comunidad de reos desplazarse a la nueva y lejana carcel de La
Picota hacia 1947, y la creacion posterior de las centrales de abastos mas grandes del
siglo XX: la de Corabastos y la de Paloquemao, como se mencioné anteriormente.

sSe podria finalmente pensar que la planeacion naturalizé los discursos de aisla-
miento? Desde un principio el deseo de organizar las ciudades, sus servicios, sus redes
hospitalarias y de presidio estuvo de la mano de un régimen invisible pero efectivo, que
incentivo subalternizar espacialmente al pobre, al campesino y al obrero alejandolos de
los escenarios de poder politico, encerrandolos en sus propias operaciones, pero a su
vez usufructuando su trabajo para el sostenimiento de todo el sistema social.

Fue la plaza de mercado histéricamente un hervidero de ideas transformadoras
desde la época indigena, pasando por el Medioevo hasta el romantico siglo XIX, pero
como en muchas —sino en todas—, las revoluciones las orquesta el pueblo, pero no
las dirige. Quien decide organizar determina a quién aisla y cdmo lo aisla, las leyes de
higiene hoy son c6digos y politicas de salud publica, la judicializacién del otro distinto
paso de ser norma a ser una regla, y los espacios se sirven de agenciar la ilusion del
control y la realidad del caos.

La globalizacion del siglo XX y el espacio publico
mediado por la regla civica

La globalizacion trajo consigo una serie de transformaciones espaciales y nuevos mar-
cajes o la sofisticacion de los clasicos que se desarrollaron en los paises que conforman
la configuracién del mercado mundial. La experiencia del intercambio a una escala
planetaria vino con una suma de actores y acontecimientos que reforzaron los bloques
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economicos de fines de siglo XX con sociedades interconectadas y concomitantes con
el avance de las comunicaciones y las modernas renovaciones del transporte.

Esta neomodernizacién no implicé la desaparicion de los grupos hegemonicos,
aunque en la integracion de un sistema-mundo y el posicionamiento de las ciudades
como aldeas planetarias, se dejaron de lado algunas costumbres frente a las nuevas
maneras de ver que llegaron con la entrada de las naciones a un escenario global de los
mercados.

Al respecto Zygmunt Bauman afirma:

Donde quiera que se ejecutaran esos planes, los intentos de “homogeneizar” el espacio
urbano, volverlo “légico”, “funcional” o “legible’, provocaban la desintegracion de las
redes de proteccion de los lazos humanos y la experiencia psiquicamente destructiva
del abandono y la soledad, sumadas a un vacio interior, el miedo a los desafios que
puede traer la vida y un analfabetismo funcional de tomar decisiones auténomas y

responsables (Bauman, 2005, p. 63).

La idea de Bauman apunta hacia las especializaciones de los lugares y el anonimato,
que ponen en la cuerda floja el ejercicio de las identidades colectivas de generar apegos
y memorias. Concordando con las comillas del autor sobre términos como lo funcio-
nal, lo légico y lo legible, se puede decir que en la propuesta globalizadora se busca
constituir, a través de ldgicas renovadas, formas funcionales legibles desde cualquier
punto de vista (no solo psiquico o simbdlico, sino territorial), de alli que los procesos
de transnacionalizacién lograron un efecto de marcaje y de adquisicion de identidades
mundializadas y costumbres encarnadas en estas marcas comerciales como maneras
técnicas contemporaneas de entender el mundo.

La observacion de las estrategias que vienen desplazando el lazo tradicional del
mercado popular que tiene la plaza como anclaje con el pasado, por la generacion de las
grandes superficies, centros comerciales y los hipermercados de las ciudades actuales,
se devela en ejercicios de monopolio, alianzas en cierto modo con la politica publica y
las paradojas de la imagen y la marca sobre el territorio, soslayando y contribuyendo a
la marginacién creciente sobre el espacio, y en suma coadyuvando a la violencia simbé-
lica sobre campesinos, desplazados y obreros, entre otros grupos sociales.

Otra perspectiva socioldgica indica que no sorprenden estas estructuras micro-
economicas (donde se ubican estos mercados), porque actiian en las estructuras ma-
cro- como engranajes que funcionan e interactdan sin requerir mayor analisis en las
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relaciones que se establecen en los intercambios de estos escenarios, pues se supone
que se dan por la necesidad y la supervivencia. Este argumento naturaliza los tramites
simbolicos de dominacion y marcaje de tipo cultural. Esos intercambios, estudiados
por Bourdieu (1997), son importantes para entender el entramado de relaciones que se
dan en las practicas cotidianas.

En este sentido es pertinente pensar lo cotidiano: descifrar los codigos de los agentes
en los medios sociales y entender los modos en que interactuan o modifican las cos-
tumbres o habitos que se han transmitido gracias a una memoria técnica, esa memoria
comunicativa y cultural del grupo que afianza las formas de sobrevivir trascendiendo el
acto de existir y creando normas y tacticas sociales que hacen particulares, en este caso,
unas maneras de vivir lo econémico.

Para algunas investigaciones'® de lo popular, es retornar al refugio de la conserva-
cion de intercambios simbdlicos y mercantiles originarios y a su propagacion en el cada
vez mas complejo sistema de los mercados informales, que se acentda en las periferias
de las ciudades. Otros trabajos mas escépticos del tema'! los definen como resisten-
cias del campesinado a través de sus practicas, que permanecen en un anonimato con-
veniente para la supervivencia. Acechados incluso por las intervenciones estatales en
nombre de los derechos comunes como el espacio publico y el comercio legal, con los
cuales salen a flote los conflictos vigentes de estas guerras de mercado, estos procesos
de memoria y sobrevivencia permanecen en la cotidianidad.

A continuacion se presentan algunos elementos que constituyen los repertorios y
codigos para pensar los mercados y comercios populares en clave de memoria, la cual
esta implicita en el caracter preservador de las practicas, sea por los rasgos populares
analizados por tedricos como Joel Candau (1991) en su Antropologia de la memoria o la
perspectiva de lugar que se ubica en Pierre Nora (1992), o en la imaginacion del tiempo

10" Ver: Hudder, B. H. (junio de 1965). “Some comment on the origins of traditional markets in Africa South of the
Sahara”. Transactions of the Institute of British Geographers n.° 36, pp. 97-105; Rondinelli, Dennis A. (octubre de
1987). “Cities as agricultural markets”. Geographical Review vol. 77, n.° 4, pp. 408-420; Durston, Jhon W. (1992).
Organizacion social de los mercados campesinos del centro de Michoacdn. Coleccion Presencias. México: Instituto
Nacional Indigenista.

' Ver: Richardson, Miles (2004). “Being-in-the market Versus Being-in-the plaza: Material Culture and the cons-
truction of social reality in Spanish América” En Low, S. y Lawrence D. The anthropology of space and place:
Locating culture, pp. 74-91, Nueva Jersey: Blackwell Publishing; Besnier, Niko (2004). “Cosumption and cosmo-
politanism: practicing modernity at the second-hand market place in Nukui Alufa Tonga”. Anthropogical Quartely
vol. 77, n.° 1, pp. 7-45; Bromley, R. J., Symanski, R. y Good, Ch. M. (1975). “The rationale of periodic markets”.
Annals of the Association of American Geographers, vol. 65, n.° 4, pp. 530-537; Castillo, H. (julio-septiembre de
1983). “El mercado de La Merced antes del cambio”. Revista Mexicana de Sociologia, vol. 45, n.° 3, pp. 857-875.
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propuesta en Jacques Le Goft (1991) y la narracién como vehiculo de un tiempo en
accion en el analisis hermenéutico de Paul Ricoeur (2008)'2. También es posible esta-
blecer el didlogo con la memoria técnica en los nichos nemoénicos que se desenvuelven
en los marcos culturales y sociales con los cuales se producen relaciones de memorias
comunicativas y culturales (Assmann, 2010), las cuales convergen de manera simbioti-
ca a través de lo que Astrid Erll (2010) denomina “culturas de rememoriacion”.

De ahi que la funcién de los marcajes sea la de constituir lugares o prétesis de re-
cordacion artificiales, donde entran en coproduccién memorias funcionales de marcos
sociales y culturales que generan huellas y sefiales tanto sociales como comerciales, las
cuales brotan como objetos simbdlicos en la generacion de tecnologias de memoria y
formas de significantes en lo urbano.

Estos elementos se nutrieron de una critica que se hizo a las ideas de esta investiga-
cion en el marco del I Encuentro Internacional de Estudios Criticos de las Transiciones
Politicas: Violencia Sociedad y Memoria en la Universidad de los Andes (2011) y fue la
cuestion de dicotomizar los procesos de lo popular, de lo nemoénico y en consecuencia
partir de dos parcialidades cuando las cuestiones de la memoria y las dinamicas socia-
les se presentan como tramas que se encuentran en constante cambio de posicion.

En este sentido no se trata de apologizar lo popular ni establecer un lugar comun ala
critica de actores y evidencias, se trata por ahora de plantear un panorama de relaciones
vigentes que en el vinculo social y cultural de los mercados populares, el comercio y el
territorio develan la emergencia de marcas de diferentes tipologias socioculturales que
refuerzan, o bien modelos de resistencia social, o asimilaciones comerciales al servicio
del capitalismo, de las cuales se revisé al principio las originadas socioculturalmente
por el dispositivo narrativo de la salubridad y la higienizacion, pero que ahora en el si-
glo XX y XXI es posible explorarlas en el espacio comunicacional donde la publicidad,
la marca y los medios establecen consignas y relatos que potencian la transformacion
de lo urbano y por lo tanto de lo ciudadano.

I~

Ver: Castiblanco, Andrés (2009). “Los fines de la memoria y la memoria como fin: herramientas para observar la
sociedad, la escuela y el conflicto”. En Serna, Adridn. Memorias en crisoles: propuestas teéricas, metodolégicas y es-
tratégicas para los estudios de la memoria. Bogota: Centro de Memoria Paz y Reconciliacion-Cooperacion Técnica
Alemana-Embajada de la Republica Federal de Alemania.
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Politicas urbanas y espacio publico

Para pensar el analisis de las politicas publicas, de forma tangente o directa, se pone
sobre la mesa el caracter regulador de estas de la mano de los dispositivos que permiten
el agenciamiento de las costumbres en la poblacion (Saenz, 2007; Outtes, 2005), desde
permanencias hegemonicas (Barbosa, 2005) y exclusivas hasta intentos de educar lo
ciudadano y su ética urbana (Saenz, 2011).

El elemento de coercidn y organizacion espacial de la politica publica urbana, entre
otros aspectos, se sustenta en la defensa del espacio publico por sobre cualquier interés
(Jiménez, 2001; Beltran, 2003), y finalmente la falta de continuidad con los programas
de Gobierno producen las fracturas sobre las concepciones del espacio urbano gene-
rando materialidades fragmentadas y formaciones discursivas del espacio excluyentes
(Serna, 2006; Sanabria, 2009). Para este ultimo autor la posibilidad de recuperacion y
democratizacion se basa en el analisis de las dinamicas urbanas, en el que puede enfo-
carse en tres polos fundamentales de la vida social: la ley, la moral y la cultura. En este
caso es muy pertinente la relacion que establece Sanabria con referencia a la relacion
entre cultura y economia, pues la primera permite la construccion de una ética civil sin
separarse de la segunda, ayudando a entender lo urbano en una metafora de actores y
espectadores involucrados en una tramoya colectiva.

Aproximarse a la filosofia de las politicas publicas urbanas sirva para entender la
manera como interactua el Estado con los macromercados y los mercados populares,
la mano directa de la ley sobre los lugares de abastecimiento de productos agricolas y
las medidas policivas que establecen marcajes como lo ambulante o lo informal frente
al cumplimiento de los mercados mdviles y el control de la informalidad, la pirateria y
el contrabando. En este panorama es ttil entender como se regula esa ética o moralidad
del espacio urbano en el control de la marca y su difusion desde la politica urbana, y
qué tensiones genera la imposiciéon de medidas que siempre buscan el bienestar de un
sector poblacional en soslayo de otro.

Informalidad, ambulantaje y economias subterraneas
como marcajes sociales del comercio de calle

Se encuentra una tendencia muy fuerte de analizar los mercados urbanos y su desa-
rrollo segun sus factores de riesgo, es decir, que fruto de las politicas publicas urbanas,
cuya filosofia entra en tension con lo marginado (Saenz, 2007), la visién de las técnicas
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y actores que existe se origina en los indices de pobreza, desplazamiento, economias
subterrdneas y finalmente informalidad o estabilidad amorfa con relacion a lo legal e
institucionalizado como lo formal del mercado urbano. Asi lo presentan informes ofi-
ciales sobre mercados callejeros en Bogota (Camara de Comercio de Bogota —CCB—,
2005), y entes conformados para su estudio como el Observatorio de la Region Bogota-
Cundinamarca (CCB, 2009b), maneras contemporaneas de ver tramas de interacciéon
del comercio en la ciudad.

Sin embargo, ademas de los informes, es valioso integrar otros puntos de vista con
referencias clasicas como los trabajos de Rosemary Bromley (2005). Su enfoque per-
mite observar una serie de ritmos urbanos que hacen posible analizar el paso que die-
ron los mercados periddicos a la circulacion diaria; su perspectiva es interesante por
cuanto devela la relacion entre los mercados periddicos con los establecimientos fijos,
situacion que se refleja mas en las fluctuaciones del comercio informal, que a pesar de
presentarse como transgresion al espacio de mercado de los negocios fijos, se beneficia
de la permanencia de estos ultimos para garantizar una clientela o demanda regular
(Bromley, 1975, 1998, 2009).

Es un ecosistema de relaciones espacialmente parasitarias por cuanto hay una co-
rrespondencia directa entre las diversas zonas clasificadas por productos y sus corres-
pondientes vendedores informales. Un trabajo mas reciente de la misma autora permi-
te ver las tendencias de las relaciones que se establecen entre los locales comerciales en
Quito: para Bromley la propagacion mundial del supermercado y del centro comercial
es el proceso que configura la transformacion de locales comerciales en las ciudades de
América Latina.

Gran parte del dinamismo del comercio de plaza se asocia con la intervencion del
Gobierno con las principales politicas como la creacion de los mercados menos atendi-
dos en las zonas urbanas y una reduccion en la concentracion del comercio popular en
zonas céntricas. Un ultimo trabajo de Bromley (1998) lo hace en Cuzco para analizar el
desplazamiento de los comerciantes informales de la zona céntrica por las politicas gu-
bernamentales en pro del espacio publico y el aprovechamiento del turismo (Bromley y
Mackie, 2009), otro factor que tiene una directa relacién con la marca y la imagen que
se sustenta en ficciones comerciales representadas en un patrimonio que se muestra
como un paisaje sin gentes que puedan degradarlo en su exhibicion.

Junto a Bromley, estudios sobre el tema en paises como México han acunado tér-
minos como el del ambulantaje, el cual hace referencia a la trashumancia/nomadismo
de comerciantes que no estan instituidos en el marco legal que indican las politicas de
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industria y comercio en el espacio publico (la informalidad colombiana). John E. Cross,
en principio preocupado por el desplazamiento de lo que se ha denominado “el ambu-
lantaje del centro del D. F, encontré como la politica del PRI llevé a los comerciantes
a agremiarse y militar en ese partido para proteger sus derechos (Cross, 1996) y poste-
riormente se concentré en los procesos de negociacion con ellos al debilitarse el cuerpo
electoral del PRI en el escenario popular tiempo después (Cross, 1997).

Este trabajo permite dimensionar el papel de los mercados populares y de los co-
mercios informales en los movimientos politicos con relacion a lo masivo, categoria que
interviene en el orden de las relaciones observadas, ademas de integrar el panorama de
un tema de investigacion que ha ocupado especialmente a los analistas econdmicos v,
por supuesto, a los urbanistas.

Por ultimo, en Colombia el concepto de economia subterrdnea agrupa la informali-
dad de los mercados populares por relacionarla directamente con fenémenos como el
contrabando y el narcotrafico”. Esta definicion, propia de economistas y politélogos,
plantea otra vision de lo informal:

Podemos decir que comprende todas las actividades econdmicas en el campo de la
produccién y la distribucién de bienes y servicios que, o no cuentan con las autori-
zaciones legales correspondientes, o son productos cuyo consumo es ilegal. En este
sentido, la economia subterranea comprende desde el vendedor de los seméaforos hasta
el narcotrafico (Gémez y Santamaria, 2007 p. 269).

Esto muestra otra arista que se suma a la tendencia de estudiar los mercados urba-
nos desde el punto de vista informal y en este caso ilegal.

Resistencias populares y marcas con sus marcajes globales

El punto de partida de varios estudios sobre las luchas por el aprovechamiento y po-
sesion del territorio es la globalizacion y la transnacionalizacién y sus consecuencias
en los mercados internos de los paises del tercer mundo, economias urbanas y terri-
torialidades signadas por el mercado y lo masivo como horizonte donde se solapan la

13 El 14 de mayo de 2012 el diario El Espectador publico en la seccién Bogotd, un articulo en el que informaba que
uno de los principales lugares de entrada de armas y drogas a Bogota era la plaza de Corabastos.
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pobreza y el conflicto social (Rochietti, 2000; Lyons y Snoxell, 2005a y 2005b; Mooya y
Cloete, 2007).

Dentro de las dinamicas del mercado las caracterizaciones de quienes interactian y
como configuran sus espacialidades tiene un importante acercamiento en trabajos que
buscan entender las redes formadas en los mercados urbanos, industrias culturales,
intercambios y formas de sociabilidad (Spillman, 1999; Besnier, 2004), que van desde
las relaciones con una neorruralidad y la apropiacién de un sistema-ciudad contem-
poraneo, asi como la generacion de nuevos tipos de relacion en los espacios ocupa-
dos (Lins, 1999; Watson, 2009). Ademds de estas tendencias interpretativas, estan los
acercamientos que mas se ubican en el horizonte de la comunicacion, la estética y sus
intercambios simbolicos:

La comercializacion y la producciéon no estan separadas, sino bien cerca la de una de
la otra. Y en esta economia (popular) las relaciones familiares son fundamentales y
se hacen visibles directamente en el puesto mismo de trabajo: el vendedor no es el
individuo sino la familia entera, el marido, la esposa y los hijos son los que cargan los
productos, los organizan, los publicitan los reponen y venden. En el supermercado la
relacién constitutiva es otra, la inversa: un solo duefio —invisible— y todos los demas

trabajadores asalariados (Martin Barbero, 1981, p. 3).

Martin Barbero pretende posicionar la experiencia en comunicacion, criticando el
descuido intencional y totalizante de lo transnacional sobre la calidad de esta serie de
relaciones que implican formacioén de identidades y comportamientos frente a lo urba-
no. Otra perspectiva interesante aterrizada sobre la imagen se encuentra en la estética
del consumo y la masificacién en los mercados urbanos, en los que hay una mirada
sobre la configuracion de la marca y las implicaciones que tienen sobre la arquitectura
y la organizacion del espacio metropolitano (Julier, 2005), articulando tanto los codigos
de los intercambios entre actores como la imagen y la marca que agrupan y estructuran
la materialidad de la calle y otros lugares.

Segun lo visual en la cultura material, Juan Diego Sanin (2008a, 2008b) pone en
contacto directo los sistemas de objetos y su produccién serial, que tedricamente ha
tratado Baudrillard, y propone para este caso la necesidad de trabajar con la marca y
sus efectos como imagen del consumo de una serie de objetos circulantes que estan en
el repertorio de los mercados populares, y sobre cuyos intercambios ocurren relaciones
que van desde la movilidad hasta la configuracion de territorios.
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Cuando se habla de marcaje como dispositivo, se alude en términos semanticos a
una categoria orientada a mostrar operaciones semiéticas y tecnoldgicas susceptibles
de insertarse en el debate de la presencia de codigos y transferencias culturales, que
permiten el fortalecimiento de un tejido social inmerso en las relaciones del mercado
urbano y por lo tanto generador de espacios sociales que dinamizan su posicionamien-
to frente a las economias de gran escala, fruto de los procesos de inversién que trajo la
globalizacion y la transnacionalizacién de la economia.

No se trata de tomar posturas antiestatales o paternalistas hacia manifestaciones que
en otros estudios se han reducido al concepto de lo popular, lo subterraneo, lo informal,
lo pobre/marginal, etc. Lo que se pretende es dimensionar y deconstruir para examinar
de forma interdisciplinar y critica un fenomeno que se presenta en la cotidianidad y
que parte de su expresion, se materializa en los conflictos de los comercios informales,
los usos del suelo comercial, informal, las maneras de transitar y ser en la ciudad que
implican luchas por el espacio y las memorias que lo gobiernan.

Las politicas publicas sobre los mercados informales, en las cuales entran las regu-
laciones de las plazas y las medidas que se toman alrededor del control de precios entre
las instituciones decisorias/dominantes, y los acuerdos de las agremiaciones que se ven
representadas en plazas y comercios callejeros, son otras violencias y otros escenarios.
Alli la memoria tiene mucho por decir: desde la presencia de la herencia técnica que
se plasma en los intercambios del comercio, pasando por los motores de la economia
cultural que son factores que han agenciado los marcajes en el ultimo siglo, hasta las
tecnologias instrumentales o electronico-digitales que entran en juego en legitimidades
estatales y empresariales, y las posiciones estrechas de consumo, que niegan o solapan
los intercambios bajo otras transferencias simbdlicas dominantes.

Hay una serie de sinergias y sinapsis entre las formas de los mercados populares y
los repertorios mediaticos, las modas, las producciones culturales y comerciales que
los medios reproducen como tendencia y se negocian en las esquinas a la vez que se
mezclan con las practicas pervivientes en las plazas. Atendiendo dichas relaciones es
importante ubicar la evolucion de las industrias simbdlicas del espectaculo y la cultura
que las alimentan, son motores de lo que se sitiia como espacio comunicacional.

75






Industria cultural y marcaje: motores
y estimulos simbolicos al espacio
comunicacional y la economia de mercado

La propia explotacion es mds eficaz que la explotacion extrafia.
Byung-Chul Han, 2013, p. 92

El presente capitulo propone la manera en que la produccién en serie de lo cultural
agencia un grupo de marcajes de tipo social y cultural, con los cuales el mercado se
nutre para circular y hacer producir la marca como mecanismo tecnolégico y la publi-
cidad como tecnologia, de las cuales beben los sujetos y sus maneras de habitar en la
ciudad contemporanea. La constitucion de empresas de servicios o productos cultura-
les es parte del fenomeno y requiere revisar las miradas que han pensado la cultura en
diferentes matices.

El marcaje, como dispositivo de memoria técnica de tipo artificial, activa la conso-
lidacién de estereotipos, tanto en figuras retéricas como el emplazamiento de refranes
y frases coloquiales del sentido comun, practicas y objetos con los cuales se forman
estilos de identificarse y de pensar colectivamente en lo social, lo cultural e incluso lo
politico. Dichos marcajes hacen alusion a formas alternativas de memoria, que remi-
ten a técnicas de reconocimiento de tendencias que devienen de la relacion entre he-
chos e imagenes, gestos y formas cuyo contenido se transforma por el agenciamiento
de los medios de comunicacién y los actantes culturales, en este caso involucrados
en los motores que son en si dispositivos de activacion y regulacion de las fuerzas de
produccion cultural.

De alli que este recorrido inicia con la cultura y termina con sus motores pasando
por el patrimonio social y la consolidacién de marcajes en la tradicion y la herencia con
las cuales se da energia a los motores que se entrelazan junto a los medios en la produc-
cion de un espacio comunicacional.
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Un marcaje de tipo cultural implica la sinergia con la manera de entender lo cultu-
ral. Inicialmente una definicion de la cultura y su complejidad puede traerse aqui desde
los estudios estructuralistas de Levi Strauss hasta el simbolismo en G. Durand en los
que la preocupacion por dar una certidumbre ha llevado todo un desarrollo en el de-
venir de la ciencia antropoldgica. Clifford Geertz (2001) en su perspectiva recoge una
especie de inventario de acercamientos y definiciones enunciadas por autores como
Clyde Kluckhohn:

1. el modo total de vida de un pueblo, 2. El legado social que un individuo adquiere de
un grupo; 3. Una manera de pensar, sentir y crear, 4. Una abstraccion de la conducta,
5. Una teoria del antropologo sobre la manera en que se conduce realmente un grupo
de personas, 6. Un deposito de saber almacenado, 7. Una serie de orientaciones estan-
darizadas frente a problemas reiterados, 8. Conducta aprendida, 9. Un mecanismo de
regulacion normativo de la conducta, 10. Una serie de técnicas para adaptarse, 11. Un
precipitado de historia [...] (Geertz, 2001, p. 20).

Por otro lado, el socidlogo Chris Jenks (2002) estableci6 cuatro dimensiones alrede-
dor del concepto: la cognitiva que se relaciona con los estados mentales del individuo;
la colectiva que asocia la cultura con el desarrollo intelectual de la sociedad, en su ideal
de civilizacion; la social que se define en la forma o modo de vida de la gente y, por
ultimo, “la valoracién especifica o descriptiva de la cultura tiende, por otro lado, a con-
siderarla el conjunto de obras artisticas e intelectuales de cualquier sociedad” (Jenks,
cfr. Cuadrado et al., 2002, p. 10).

La cultura mirada como medio técnico que adapta un conjunto de modos de vida
y costumbres entrelazados por sus imaginarios, memoria y representaciones colectivas
entre lo humano y lo natural (tanto lo primario como lo articifical), permite hablar asi
mismo de produccion de artefactos susceptibles de intercambio y negociacion. El acto
creativo o actividad cultural genera en este sentido el bien cultural, denominacién que
referencia todo producto que nace de un proceso colectivo o individual de creacion y
que es reconocido por la misma comunidad.

Desde una obra de arte hasta una prenda de vestir artesanal es atravesada por este
concepto. A su vez, el servicio cultural o ramo de servicios se vale de montajes o pla-
neaciones que llevan al espectaculo. Sin embargo existen divisiones propias de la pro-
duccién y el consumo de esta clase de bienes, que los hacen de intercambio o de
produccion en serie (industrializacion) (ver tabla 1).
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Tabla 1. Relacién de actividades culturales

Actividades

Naturaleza Grado de reproduccion Sector
culturales

Pintura
Escultura
Fotografia
Arquitectura

Artes plasticas Servicios culturales Sector de las artes

Teatro
Danza
Opera
Misica

Artes escénicas Servicios culturales Sector de las artes

Cine
Discos
Videos Artes audiovisuales Bienes culturales Industria cultural
Television
Radio

Libros

. Artes graficas Bienes culturales Industria cultural
Revistas

Disefio

, Artes aplicadas Bienes culturales Industria cultural
Artesania

Fuente: Cuadrado y Berenguer, 2002, p. 20.

Si bien la cultura forma parte de la cotidianidad como base simbdlica y relacional,
la economia se articula con ella para potenciar las imaginaciones y transformarlas en
practicas de supervivencia. Gracias al intercambio, la circulacidn, el ahorro, la inversion
y toda accién involucrada en la produccién y la mercancia dan vida tangible al alma
de la cultura, con la fabricacion de objetos y rituales alrededor de ellos sosteniendo un
andamiaje que propone a la economia como sistema atomizado que suple necesidades
basicas y suntuarias.

De ahi que los elementos aportados por lo cultural al pasar por los medios, la publi-
cidad y la marca se canalizan para fortalecer el ensamblaje del lenguaje del bienestar en
la consolidacion de la industria, el comercio y por ende el crecimiento con la premisa
moderna del progreso, efecto de una modernidad que no se movié con el estomago
vacio, pues con el mercantilismo y el proceso de industrializacién se dieron bases prac-
ticas a la luz de los mercados y los empresarios, quienes se encaminaron por la filosofia
de la ganancia y el costo beneficio.

La industria se ha presentado como el fendmeno econdémico fruto de la moder-
nidad. Del trueque como forma basica de intercambio de las sociedades antiguas, se

79



Andrés Castiblanco Roldan

ha llegado al concepto de comercio cuyo campo abarca mas dimensiones que la de
circulacién y transaccién mercantil, pasando de las manufacturas pioneras de este de-
sarrollo y vehiculos, de lo que se ha denominado histéricamente Revoluciéon Indus-
trial, a la circulacion de formas de productividad no objetuales en el sentido literal de
la palabra, encarnadas en servicios y redes que emergieron en lo que ya se denomina
tercera revolucion o contexto posindustrial. Mientras Inglaterra y Francia fueron na-
ciones famosas en el movimiento industrial moderno, hoy Estados Unidos, un gigante
surgido de los golpes del martillo y de los latifundios, comparte con los paises asiaticos
la hegemonia instrumental en la telecomunicacion, punto esencial de lo que se ha
llamado capitalismo digital.

De alli que el desarrollo de la industria pasé de ser una necesidad econémica a toda
una realidad social que se vivia desde la fabrica hasta la escuela, todo circulo de rela-
cién humana se adapté al nuevo lenguaje de la produccion, a tal punto que surgieron
nichos tedricos sobre las circunstancias de los trabajadores y sus condiciones laborales.
Marx, Engels y Weber entre otros pensadores, darfan nuevas luces sobre como mirar el
fenémeno industrial, en este caso desde la division social del trabajo, el materialismo
histérico y la invencién del proletariado.

La antropologia industrial y la sociologia darian razén de los estudios sobre co-
munidades y su produccién, mientras el lenguaje llamaba al glosario un concepto que
se posicionaria durante el siglo XX y XXI: el de consumo. A partir de este término se
clasificaron sociedades, economias y, en el caso de la cultura, los ptblicos y sus prac-
ticas logrando una solapa conceptual que durante varios afos cre6 lugares comunes
sobre las particularidades de las relaciones que se establecen en cuanto al vinculo entre
economia y cultura.

Frente a esta cuestion vale la pena decir que en este momento, cuando se habla de
las consecuencias o mutaciones emergentes de la globalizacion, las comunidades se la
han jugado por la produccién de bienes para competir ya que el intercambio cultural y
las modas hacen que tradiciones y practicas rituales se transformen en tendencias que
abaracan neochamanismos, pseudoindigenismos, vanguardias estéticas mercantiliza-
das, medicinas alternativas, terapias y practicas estéticas, lenguajes que se desdibujan y
se rehacen por un amplio o reducido consumo.

La industria en el contexto de la cultura crece en la medida de sus limites sociales:

La actividad industrial puede crecer con una légica relativamente propia, pero no en

cualquier direccion sino en la que hacen posible las otras partes del sistema social: la
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disponibilidad de profesionales y técnicos, el aparato administrativo, las estructuras

educacionales, los habitos de consumo (Garcia Canclini, 2002, p. 135).

En el desarrollo de las sociedades industriales, la teoria critica hace surgir un con-
cepto que permitiria acercarse a la produccion e intercambio de la cultura: la industria
cultural. Hacia 1940, Theodor Adorno y Max Horkheimer, pensadores de la escuela de
Frankfurt, publican Dialektik der Aufklarung traducida como la Dialéctica del ilumi-
nismo, originando un nuevo viraje en la comprension de la cultura y “dando nuevos
matices a la tradicion hegeliana” (Hesmondhalgh, 2002 p. 15). A través de este texto en
los aflos cincuenta se hablaria de industria cultural como la cultura tecnolégica de ma-
sas en oposicion a la alternativa de produccion cultural e individual de las artes puras,
la que seria modificada por la Unesco en los afios noventa cuando se plantea la nocion
de industrias culturales asociadas con el concepto de creacion o de creatividad en una
perspectiva mas amplia (CAB, 2003, p. 21).

La Unesco pretende conciliar los intereses de la sociedad actual y el capitalismo
al despojar la carga ideoldgica de diferenciacion de élite propuesta por Adorno y
Horkheimer. Sin embargo esta diferenciacién habla de una realidad que se vive en la
cotidianidad del comercio de productos fruto de la diversidad del medio cultural. El
Convenio Andrés Bello (en adelante CAB), ha aunado esfuerzos con los entes guber-
namentales de los paises integrantes en busca de claridad sobre las politicas que deben
mediar y reglamentar la existencia de la industria cultural y el comercio artistico: “Las
industrias culturales son aquellas que reproducen a escala industrial, utilizan como
materia prima creaciones protegidas por derechos de autor y producen bienes y ser-
vicios culturales fijados sobre soportes tangibles o electrénicos” (CAB y Ministerio de
Cultura, 2003, p. 21).

Este fendmeno en la actualidad ha pasado de ser complemento estético de los Es-
tados y su esfera politica a ser un sector de la economia que desarrolla sus propias
apuestas politicas y sociales generando nuevos tipos de accién colectiva, con lo que
incentiva formas diversas de marcaje cultural. Un estudio de medicion financiado por
el CAB y el Ministerio de Cultura (2003), muestra los principales escenarios de pro-
ductividad y su caracterizacion en cuanto a sectores de producciéon en masa y su papel
en la economia.

Con base en la tabla 1, se define que la industria cultural estd articulada con el sector
de las artes y el comercio artistico, pues si bien en lo concerniente con algunos produc-
tos no tiene el caracter serial y masificado de la industria, es fuente de creacién continua
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y se intercambia sopesando que esta clase de produccién maneja un criterio de origi-
nalidad: un ejemplo son los carnavales y las ferias de exposicion que se producen cada
ano en las cuales sus expresiones y formas de sentido varian de uno a otro emplazadas
sobre ritos originarios que se representan una y otra vez. Las ferias y carnavales son in-
teresantes plataformas de visibilidad donde juegan los rituales y objetos patrimoniales
y tradicionales y las marcas que imprimen sus consignas a través de avisos, vestidos y
colorido; la industria cultural explora sus apariciones a partir del protagonismo de los
medios y finalmente del consumo de marcas asociadas.

Marcaje de tipo cultural: patrimonio social y otras memorias

La experiencia de la practica artistica Mapeos, cartografias, marcas, memorias. Prdc-
tica de circulacion artistica en el contexto del sistema Transmilenio Bogotd 2014-2015
permitié evidenciar otra forma de marca que, como la comercial, esta impresa en el
imaginario cultural bogotano. Esta marca propone otro tipo de dispositivo de memo-
ria el cual esta sedimentado sobre la experiencia cotidiana y la apropiacion subjetiva
del mundo social, de alli surge la nocién de marcaje, que se apoya sobre la memoria
colectiva y sobre la experiencia del patrimonio social como técnicas en la cultura
como medio.

Es necesario remitirse a la definicién del patrimonio en general, ya que a partir
de este concepto se constituye el discurso de la conservacion y la proteccién de los
bienes y las producciones culturales. Su raigambre conceptual se entrelaza con el de
la memoria social como representacion en la cual recaen los procesos de identidad de
los paises y sus gentes.

Con relacién al patrimonio, se puede decir que su devenir tedrico es mds reciente
que el de la memoria, este término se presenta como la posibilidad de conservacion del
recuerdo material del pasado, tomando en cuenta, en términos de Halbwachs (2004)
—en su trabajo de 1925 Les cadres sociaux de la mémoire—, marcos sociales de la me-
moria a partir de los cuales la gente organiza sus sistema nemoénico de acuerdo con
cada cultura y su acervo histérico. Con relacion a esta implicacion histdrica alo monu-
mental, un analisis mas extenso sobre la consolidacién de la monumentalidad urbana
de Bogota en los siglos XIX y XX se puede ver en Castiblanco (2006, 2009 y 2011) en la
que se explicita la manera como un sector social o élite con poder en la misma sociedad
determina qué se debe preservar y qué se debe relegar al olvido, sobre los intereses de
otros grupos.
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El Patrimonio [...] sigue siendo una imposicién, en la cual se filtran las formas in-
digenas y populares que luchan contra un antiautoctonismo cultural, antropélogos
y socidlogos han traido de nuevo el juego de la herencia cultural de los pueblos para
permitir la entrada de lo propio al legado de la nacién. Todavia no se ha escuchado
totalmente la voz profunda de lo popular y sus esquemas ricos en lenguajes y simbolos
(Castiblanco, 2006, p. 44).

Esta necesidad de proteger el legado cultural es una mezcla entre la memoria como
acto de recuerdo y el patrimonio como forma de conservacion. Josep Ballart (1997)
contribuye a configurar tedricamente el concepto de patrimonio y su alcance, lo que
es muy util para este trabajo ya que dicha reflexion tiene mas una tendencia normativa
que académica, orientada a clasificar y tipificar lo conservable y a continuacién dispo-
ner de todo un esquema legal para dar soporte y ejecutar los proyectos de recopilacion,
restauracion y curacion de los vestigios del pasado.

Este autor define la nociéon de patrimonio histdrico en el mundo moderno
“[...] como aquel legado de la historia que llegamos a poseer porque ha sobrevivido
al paso del tiempo y nos llega a tiempo para rehacer nuestra relacién con el mundo
que ya pas6” (Ballart, 1997, p. 37). Hablar de la existencia oportuna del patrimonio es
comprender que la humanidad ha tenido que vivir la vejacion de las guerras y el olvido
para comprender lo importante de preservar.

Ahora este discurso de conservacion ha mutado hasta particularizar la conserva-
cién y reproducir piezas antiguas en un marcaje de tipo cultural universal llamado vin-
tage, que remite a la palabra “afiejamiento” propia de la vendimia, con lo que se podria
traducir como la tendencia nostalgica hacia lo clasico de una practica, un objeto o un
lugar. El coleccionismo, junto al uso de vehiculos que por disefio o tradicion adqui-
rieron marcaje en la cultura como el Renault 4 llamado “el amigo fiel’; el Volkswagen
Escarabajo o la bicicleta estilo turistico de los afios sesenta, entre otros ejemplos, son
evidencia de la tendencia a coleccionar y lucir objetos antiguos o avejentados. De he-
cho, la industria china ha puesto su empefio en los tltimos afos en la produccién de
objetos en sus formas cldsicas: relojes, maletines y ceniceros, entre otros.

Luisa Seoane (2001) plantea un seguimiento al interés patrimonial como forma
concreta de conservacion y su repercusion econdmica: lo ubica hacia el siglo XV en el
rompimiento del humanismo con lo medieval, y con la llegada del papa Martin V, se da
pie a la valoracion histérica de la antigiiedad clasica opacada por el Medioevo; a partir
de este momento politico y cultural se retoma la memoria y se dictan medidas para la
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preservacion de monumentos. Dos siglos mas tarde, como lo afirma Le Goft (1991),
surge el museo como lugar de memoria y el patrimonio comienza a cifrarse desde su
version arqueoldgica e histdrica mas elaborada.

Sin embargo la evolucién del interés patrimonial terminaria mutando de sen-
timiento y deber identitario a marcaje y practica cultural promovida por sectores
como el comercio y el turismo, basados en la necesidad de insertarse en la economia
y representar rentabilidad a los ojos de lo que actualmente se requiere en la economia
internacional. Un concepto como la economia cultural ha resignificado lo patrimo-
nial; para Soja segun Seoane: “[...] en esta post-metropolis, donde la hiperrealidad
domina la interpretacion de lo real, el patrimonio urbano se configura como un
elemento central en la llamada economia cultural de las ciudades” (cfr. Seoane 2001,
p. 148). Para estos autores, hablar de dicha economia es referenciar un conjunto
de actividades econémicas dirigidas al consumo de bienes y servicios que de algun
modo encierran un cierto valor cultural y simbdlico (Seoane, 2001, p. 148). Las ciu-
dades como dispositivos adaptan estos fenomenos en las tipologias urbanas confor-
mando ecosistemas simbolicos con los cuales se definen puntos de identificacién con
la ciudadania.

Definir el marcaje como dispositivo, en este caso de tipo cultural, origina la con-
vergencia entre la memoria como base y la cultura como medio técnico que implica la
generacion de relaciones sociales de conservacion del pasado, siendo el presente el te-
rreno de didlogo entre espacio, tiempo y tradicion. La comercializacion de artesanias,
el valor econémico de los museos, galerias y colecciones privadas se hallan entre la
economia cultural. Lo que inicié como forma de subsistencia econdmica de estos lu-
gares de memoria y patrimonio con relacion a las partidas presupuestales de la nacion
y las tradicionales donaciones particulares, ha mudado a todo un sistema de agencia
econdmica/cultural en el cual los sujetos se insertan como agentes de produccion sim-
bdlica y material.

Motores generadores de marcajes culturales

La referencia a motores obedece a su caracter de dispositivos de activacion y regulacion
de las fuerzas en la produccion de formas y figuras culturales en diferentes lenguajes
que van de lo artesanal a lo artistico. Cada factor u organizacién de la industria cultu-
ral es al tiempo que un centro de produccion, un sistema de produccion de redes de
sentido con las cuales relaciones y objetos cobran y transforman su significado en las

84



Marcas y marcajes. Otras memorias y luchas en Bogota a finales del siglo XX y principios del XXI

sociedades, de ahi la importancia de situar cada sector de la industria y su papel en la
generacion de marcajes y productos culturales.

Medios impresos

El sector de lo impreso es lo que mas se aborda cuando se habla de marcaje de tipo
cultural; asi como la musica, el arte de lo escrito y lo impreso se consolida como uno de
los principales pilares de la produccion capitalista de la cultura y al igual que lo musical,
establece un campo comercial amplio que permite formar diferentes tipos de mercado
sobre los existentes entre los grandes empresarios. Todo esto contrastado con las caren-
cias en lectura y escritura que tradicionalmente han afectado al pais.

Una de las noticias que impact6 en la década pasada en los medios impresos fue
la compra del diario EI Tiempo por parte del grupo editorial espafiol Planeta. De alli
se desprende una prolifica produccién editorial y con esta nueva compra el grupo
econémico se posiciono en buena parte del mercado nacional. Se puede leer que este
proceso llega en momentos en que en Colombia se vive un monopolio informativo y
ahora mas dependiente de intereses extranjeros: aunque en el mismo diario las opi-
niones no se hicieron esperar de parte de escritores como Javier Marias, quien hacia
agosto de 2007 afirmaria que no estaba muy conforme con lo que vivia en su pais y
que “[...] en ese trasfondo se ve claramente la mano de los politicos y lo mediatico”
(Marias, 2007, pp. 3-2).

En lo impreso la proliferacion de sellos editoriales de revistas que plantean modelos
sofisticados de vida cotidiana y por género como Soho, Don Juan'y Fucsia entre otras
de corte cultural-comercial dio origen a un movimiento de escritores no escritores,
conformados fundamentalmente por artistas y personajes de los diferentes medios de
comunicacion que se han dado la oportunidad de escribir, ademas de posicionar mar-
cajes en la cultura que fueron reforzando los de tipo comercial a través de los relatos
de personajes de la fardndula y la clase politica, los cuales aparecen proponiendo su
marcaje patrocinado por una marca comercial.

No obstante, estos nuevos actores de las letras en los medios impresos imitan ese
rigor academicista en los ejercicios de redaccion y creacion del que han vivido revis-
tas de largo aliento como Cromos y Semana, a su vez referenciando a los consagrados
editorialistas de la prensa, quienes dejan entrever ahora en marcos menos rigidos de
publicaciéon un modo de vida desenfadada, que invita a otra serie de consumos cultura-
dos, proyectados sobre la publicidad de estos nuevos productos para publicos lectores
centelleados por la imagen, mas funcionales que criticos.
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Toda esta serie de acciones de la produccion impresa se enlazan con las politicas
publicas como el Plan Nacional de Lectura que se impulsa a través de programas de
promocion de la lectura, descuentos en publicaciones o la creacion de series editoria-
les de bajo costo y razdn social para toda clase de publicos, como es el caso de Libro al
Viento de la Alcaldia Mayor de Bogota, que representa una inversion significativa en
la industria librera con fines asistenciales y educativos.

En el comercio, vitrinas de gran envergadura como la Feria Internacional del Libro
de Bogota (Filbo) configuran la agremiacion de determinadas editoriales dominantes
en el mercado del libro, cuyo interés es desarrollar sus lineas de mercadeo alrededor
de lo que se produce en el espacio mediatico y las necesidades de formacién en las
instituciones escolares y universitarias. En estas acciones se develan conflictos por la
hegemonia en el mercado y el canibalismo editorial entre grandes marcas y libreros
independientes que conforman parte de las relaciones en el espacio comunicacional
entre estas tecnologias de visibilidad y las de Gobierno, enmarcadas en la programa-
cion institucional del libro tanto local como nacional con la cual se configura o da
sentido a la vida en las ciudades.

En la dindmica del mercado del libro, se pone de relieve la importancia que ha
recobrado la lectura en nuevas formas de significacion, por ejemplo en los manuales
de youtubers, en la difusion de coleccionables o series editoriales de la prensa impresa,
o si reconocidas papelerias reencauchan esos clasicos para hacerlos accesibles al bol-
sillo de todos los estratos, sin importar condicion o necesidad. Una verdadera gestion
cultural de la caratula en la promocioén de una pasarela de noveles y tradicionales
escritores mediaticos.

Cine

La industria cinematografica colombiana ha vivido diferentes momentos de auge y de
crisis. En primer lugar, la importancia del cine colombiano viene en ascenso gracias a
los estimulos que, aunque precarios, otorgan entidades nacionales como el Ministerio
de Cultura en forma de becas y premios a directores y producciones que ganan distin-
ciones como cine independiente.

Pero en si mismo el Ministerio de Cultura, como garante de este sector y de la in-
version nacional del Sistema Nacional de Cultura, se ha visto en ocasiones a punto de
ser fusionado con el de Educacion (EI Tiempo, 30 de octubre de 2007, 2-A). A pesar
de ello hoy es posible hablar de una entidad fortalecida, que desde la misma crea-
cion de la Ley del Cine permiti6 el auge de producciones nacionales en el mercado
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comercial, histéricamente dominado por las creaciones de Hollywood y otras de tipo
europeo.

Sin embargo hacia los tltimos diez afos se ha visto surgir el apoyo del otro gigante
de la industria como es la television. Los canales privados han llegado a invertir cuan-
tiosas sumas de dinero en la produccion de cine de exportacion y la puesta en escena
de montajes hechos solo para el mercado televisivo colombiano y extranjero. Este re-
pentino apoyo al cine, tradicionalmente independiente, ha traido pros y contras: por
un lado, asi como han existido producciones cinematograficas rigurosas y exitosas,
también se hallan las que se crean solo con fines comerciales y que terminan siendo
un fracaso de taquilla, desanimando las posibilidades de inversion. Por otro lado, la
produccién de cine independiente se mengua a favor de los temas y ambitos que los
canales establecen como campo de produccion.

La relacion de “mecenazgo” comercial, transforma muchos productos de este sec-
tor en mercancias y marcas interdependientes de los intereses de los canales y sus
propietarios, que fungen como comisiones de regulacion de los contenidos de las pro-
ducciones. A pesar de estas nuevas condiciones de produccion, el cine independiente
cada vez aumenta su produccion sobre las ideas de creadores que se posicionan por su
independencia y la capacidad critica sobre las realidades sociales que se viven. De alli
se desprenden las muestras del Ciclo Rosa, que ya se institucionalizé como la muestra
de cine sobre temas homosexuales y la importante produccion alrededor de festivales
como Cannes, Berlin, Sundance y, finalmente, en el caso colombiano el Festival de
Cine de Cartagena.

Artesanias

En esta investigacion se tomo en cuenta el importante indice de informalidad con res-
pecto al sector econdmico de las artesanias. Estudios auspiciados por el CAB sobre las
industrias y los consumos culturales evidencian la importancia del mercado informal,
conformado por pequefios artesanos que elaboran sus productos en ocasiones organi-
zados en cooperativas o mercados comunitarios y en otros momentos como familias
artesanas que venden de manera independiente en mercados barriales o calles de las
principales ciudades del pais.

El perfil empresarial se puede ver en Artesanias de Colombia, institucién que cata-
loga las artesanias y se concibe como autoridad y arbitro sobre el tema, ya que en este
campo se entra directamente a ver la relacion del patrimonio cultural que se sumerge en
las discusiones sobre conservacion y reproduccion de las piezas autdctonas de la nacion.
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En si mismo el tema es delicado ya que el trafico de réplicas de creaciones prehis-
panicas y de verdaderos hallazgos arqueoldgicos inundé tal como los CD piratas, los
mercados frecuentados por coleccionistas aficionados, expertos, guaqueros y otros
actores del escenario comercial de esta clase de mercancia, dejando como resultado
el asomo del trafico ilegal del patrimonio oficial, sumado a una tendencia de marcaje
cultural de personas interesadas en coleccionar, independiente de su origen, piezas
antiguas y arqueoldgicas, de ahi que ante una creciente demanda de réplicas los pre-
cios varian segun la calidad de reproduccion y lugar de compra, a pesar de la creacion
de marcas nacionales con proyeccién internacional como Artesanias de Colombia.

Sumado a esta diversidad de mecanismos de mercado se halla el costo de los pro-
ductos de este sector de produccion. Cuanto mas artesanal o manual es la creacion de
un articulo, es mas costoso en el mercado: vale la pena revisar articulos como el de
Adriana Camargo (2007) en El Tiempo cuando afirma que para algunas personas “de-
tras de esto [precios altos en productos hechos a mano] hay grandes industriales que
utilizan a los nativos para hacer sus negocios mientras en la calle se encuentran cosas
similares a mitad de precio” (El Tiempo-Pymes, 1 de agosto de 2007, p. 1-13).

Como se puede ver, es posible leer la existencia del marcaje en la forma en que
se apropian los productos artesanales y se les valoran en funciéon de su intercambio
comercial originando marcas culturales o sociales como es el caso del sombrero vuel-
tiao o las mochilas arhuacas y wayuu. De modo que son las comunidades asociadas
de artesanos las que fijan las tarifas de sus productos de acuerdo con la calidad de la
manualidad, la inversién de esfuerzo/tiempo y de cara a la competencia, que deja mas
deudas que dividendos (con relaciéon a materias primas y produccién). Por otro lado,
Artesanias de Colombia promueve ferias de artesanos y eventos comerciales como
Expoartesanias donde se dan cita expositores y empresarios de todas las regiones y
saberes tradicionales y ponen en escena (a un muy alto costo de instalacién y por lo
tanto de oferta) el juego de la herencia cultural.

Teatro

El teatro en Colombia se puede definir en su estructura de sector de produccion
cultural como un conjunto de pequefas y grandes agremiaciones de actores, pro-
ductores y directores que constituyen el campo de la creaciéon de la dramaturgia y
la comedia para diferentes publicos. El teatro colombiano ha tenido una evolucién
histdrica, que ha pasado de grupos pequefios o élites a convocar grandes masas; es
a partir del quehacer y las relaciones con el mercado que se establece un vinculo
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directo entre lo que se puede llamar la produccion teatral y el comercio de imagen de
publicidad sobre el teatro.

Hay que tener en cuenta que al hablar del teatro también se hace referencia a la
imagen de las obras, todo un conglomerado de artistas, nimeros musicales y de otras
variedades que se encargan de configurar el repertorio cultural. Con base en esta serie
de estructuras en produccion cultural se puede decir que el teatro ha cambiado su in-
tencion solamente de recrear por también formar parte de un comercio artistico.

Bogota es un escenario de diversificacion del teatro a escala nacional e internacional
gracias al Festival Iberoamericano de Teatro, que se lleva a cabo desde hace dieciocho
anos. En este espacio se han dado cita artistas y companias de diferentes paises del
mundo, ademas de las casas de teatro colombianas con sus mejores repertorios artis-
ticos, aunque al igual que ocurre con la Filbo, hay hegemonias y luchas de visibilidad
entre compaiias en especial por la influencia de los grupos econémicos y multinacio-
nales que ponen en circulacién determinados artistas y colectivos, de alli que paralelo
a este festival haya uno de tipo alternativo con otras compaiiias y propuestas fuera del
cano6n mediatico.

Con base en algunas referencias es posible analizar la forma en que el teatro ha en-
contrado nuevos publicos y nuevas maneras de llegar a las comunidades de consumo,
generando alrededor de las obras, los personajes y los escenarios todo un conjunto de
marcajes culturales, econdmicos y comerciales que permiten vislumbrar la proteccion
y el progreso del teatro como sector econdmico en la industria cultural.

Existe un problema bastante particular, la produccion del teatro no se podria ca-
talogar como seriada, ya que este implica puestas en escena en vivo y construcciones
espontaneas que finalmente no se pueden producir en serie como por ejemplo la mu-
sica y los libros. Lo que podria masificarse es la circulacion de guiones y textos escritos
que soportan el dearrollo de las tramas, obras literarias, adaptaciones y variaciones de
temas de la television, que forman parte de la consolidacion de circuitos teatrales en el
contexto del espacio comunicacional (obras patrocinadas por Caracol y RCN con acto-
res que aparecen en sus telenovelas).

La relacion expuesta deja al teatro como un sector de produccion variable comer-
cial y cultural, que se cifie a las condiciones y las dindmicas desarrolladas alrededor de
lo que es un montaje y un objeto de produccion artistica. De un tiempo para aca, la
evolucion del teatro hacia unos publicos mas comerciales ha hecho que hoy en dia se
utilice mucho la figura del espectaculo o del mondlogo humoristico para innovar los
procesos de representacion que el género puede perfilar, como forma de produccion
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efectiva en un medio comercial artistico. Es una versiéon de una mercancia que deja
huella en las modas, mas que el repertorio de obras dramaturgicas clasicas o habituales
en estos escenarios.

Por otra parte, el teatro tiene la misma dependencia o mecenazgo que de alguna
manera también tiene el cine con relacién a los medios, ya que hay producciones tea-
trales apoyadas por los grandes canales de television en los que marcajes comerciales
y culturales entran en contacto. Finalmente, ubicarse asi ante el publico/consumidor
constituye un punto de dependencia con la television, la cual es dominante como mo-
tor de la industria cultural.

En la actualidad el teatro se ha posicionado gracias a esa forma de expansion del
mercado. Como ya se menciond, el desarrollo de festivales nacionales, internacionales
y de encuentros regionales y locales ha permitido una mayor difusién de lenguaje
artistico y por lo tanto se han generado nuevos publicos, y el sector da muestras de ser
rentable, ademas de obtener un impulso significativo a través de los medios de comu-
nicacién y difusion al informar sobre los contenidos de las obras, los actores invitados
o los grupos teatrales reconocidos.

Paralelo al desarrollo del teatro en salas también se ubica el teatro independiente,
que como diferencia principal con respecto al otro, cuando tiene apoyo del Gobierno
distrital es gratuito o a muy bajo precio, lo que lo hace abierto a toda la comunidad.
El teatro callejero, por otro lado, en esencia es popular, sin embargo cabe resaltar que
este permite un dinamismo que invita a los publicos que no se interesan por el teatro
de sala para que empiecen a mirar otra clase de repertorios y otra forma incentivar el
teatro como una cultura cotidiana. Aunque esas compaiiias trabajan con bajo presu-
puesto, hoy dia se le ha dado mucha fuerza con diferentes estimulos.

Paralelo al Festival Internacional de Teatro de Bogota también estd el Festival de
Teatro Alternativo, que ha obtenido reconocimiento ultimamente gracias al auge del
teatro como sector cultural en proyeccion. En palabras de sus propios organizadores,
con la direccion de la actriz y dramaturga Patricia Ariza, este festival resurgio hace
doce afos con el proposito de abrirle espacio al teatro colombiano: “[...] hemos rea-
lizado festivales desde 1973 antes con el nombre de Festival Nacional de Teatro” (El
Tiempo, 24 de marzo de 2006, pp. 2-8). La idea es la de afirmar una dramaturgia propia
que le dé identidad al sentido del teatro.

Una gran diferencia entre el Festival de Teatro Alternativo con relacion al Festival
Iberoamericano son sus precios, teniendo en cuenta que mientras la boleta de este
ultimo llega a costar hasta ochocientos mil pesos, en el de teatro alternativo se paga
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maximo por una boleta de preferencia o cerca al escenario veinte mil pesos o menos.
Esto significa que la diversificacion del teatro se ha dado tanto a escala de las élites
como de los sectores populares: “[...] hay teatro para todas las los bolsillos” (EI Tiem-
po, 24 de marzo de 2006). De alli que tltimamente haya apoyo a los festivales de teatro
por parte de los Gobiernos distrital y nacional a través de las secretarias y del Ministe-
rio de Cultura. Con ello se incentiva que mas gente vaya al teatro y se forme un publico
espectador y consumidor.

Musica

Este es un motor econdmico con un importante nivel de produccidn en serie, pero que
lamentablemente ha tenido que desplazar su forma de mercado debido a la creciente
fragilidad de sus sistemas comerciales por cuenta de la pirateria. La industria musical
se divide en dos: por un lado se encuentran las grandes factorias musicales que mane-
jan los artistas y sus sellos discograficos, mientras por otro lado se encuentran los dis-
tribuidores de musica, los comerciantes y los grandes almacenes a donde finalmente
llega al producto y se comercializa. Tanto el primero como el segundo son afectados
por la pirateria. La musica en un principio fue uno de los sectores mas pujantes de pro-
duccién. Existian especies de monopolios sobre el grado de promocion de los artistas,
ademds habia un control sobre los formatos en que se publicaban las piezas musicales
y por lo tanto un control de mercado, aunque a veces se daban casos de pirateria de
discos de acetato, que se pasaban a cintas y casetes.

Sin embargo es importante decir que la revolucion tecnolégica con relacion al soni-
do dio principio a una pirateria desbordante, que invadié semaforos, calles y comercios
informales debilitando la accién de los pequefios y grandes distribuidores. Ademas de
la produccion de nuevos formatos para poder diversificar la musica, la accesibilidad a
internet como servicio permitié descargar canciones de diferentes fuentes y suprimir o
reemplazar la idea de comprar CD, lo que fortaleci6 el comercio de articulos electréni-
cos con unidades de almacenamiento.

Esta serie de fendmenos obligo a industriales y artistas no solo a declararse en con-
tra de la pirateria, sino a controlar contenidos, bien restringiéndolos o bien comercia-
lizandolos de forma virtual ellos mismos. En este punto el intercambio de musica paso6
de las grandes tiendas comerciales a los lugares virtuales. Fruto de este fenomeno de
desercion de la musica fue la fusion y la quiebra de muchas disqueras.

La pirateria, muy sefialada por las autoridades, es atacada con paiios tibios ya que
ella tiene doble funcién: es nefasta para los distribuidores legales de musica, pero
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beneficiosa para los grandes artistas y las multinacionales que ofrecen marcas por la
difusién, y ademas llega a publicos que tenian poca accesibilidad al producto. Esta
ganancia se refleja en la modalidad de recaudo actual, basada en las descargas legales
de grandes imperios como Apple, o las giras numerosas de conciertos en el marco
de las cuales muchos seguidores pagan boleteria de gran costo y compran versiones
originales para reemplazar la piratas, caracterizadas por su baja calidad de sonido.

Television
Finalmente es la television el medio que informa sobre los conceptos
a un pais poco lector de impresos, un puiblico receptivo de otra clase de
signos. Como hijos adoptivos casi bastardos de la imagen industrial, somos
consumidores al tiempo que establecemos y seguimos los marcajes que se
instituyen desde la relacion entre la cultura y el consumo.
Andrés Castiblanco Roldan

Por ultimo se desarrollan algunas reflexiones sobre la television, de la que se amplia-
ra su funcion tecnoldgica de marcaje en el proximo capitulo. Es dificil negar que la
television tiene gran parte del mercado simbolico de los marcajes y por lo tanto de
los consumos culturales en Colombia, entendiendo el mercado simboélico como una
categoria que recoge todos los referentes culturales que llegan desde las ciudades mas
grandes hasta las poblaciones mas lejanas. Esta serie de formas significantes se pueden
encontrar en el formato de la informacion en los telenoticieros, en la construccion en
torno al hombre, a la mujer, a la familia, al amor, al odio y a la muerte entre otros valo-
res éticos que se presentan en telenovelas y series, ademas de otras producciones, que
permiten reinventar la realidad y mostrar moldes que en ocasiones no son originales
de la nacion.

Desde una perspectiva critica, el mercado televisivo ha creado toda una cadena ope-
rativa comercial que implica el consumo de diferentes productos que se publicitan en el
medio, es decir, la persona que ve un programa de televisiéon no solo esta consumien-
do la imagen que recibe en su receptor, sino que a su vez entran a jugar en el circuito
comercial los productos que necesita o que posiblemente le representen un estado de
bienestar. No es de extranar que lo que se encuentre en la pantalla chica, como se le ha
denominado tradicionalmente a la television, se vea en las calles en estereotipos y en
modelos imitados por adultos, jovenes y nifos.
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Con referencia los indices de audiencia se encuentra que la television abarca gran
parte del consumo de los colombianos: las cifras se pueden identificar claramente
en la Encuesta General de Medios y los estudios del CAB sobre medios y consumos
culturales programados por la Alcaldia Mayor de Bogotd, ademas de relevantes estu-
dios tedricos hechos por académicos tan importantes como Guillermo Sunkel y Jests
Martin Barbero. En el contexto de la presente investigacion se hizo una encuesta
que también arrojd resultados similares, algunos de los cuales se compartiran en el
siguiente capitulo.

No obstante, el interés en este texto no es mostrar cifras sino reflexionar sobre el
papel que tiene este sector de produccién cultural y su actuacién hegemonica en la so-
ciedad colombiana, mas alla de la prensa y la industria editorial que cada dia gana mas
adeptos. La television es un motor dominante en las familias colombianas a tal punto
que en hogares de estrato uno o dos antes que cualquier otro electrodoméstico, texto,
articulo educativo o instructivo se encuentra un televisor.

Al respecto es importante aclarar que hacia 1998, anterior al dominio de la tele-
visién privada, en los canales publicos habia programas educativos explicitos en las
franjas vespertinas, que ensefiaban matematicas, ciencias sociales y biologia, entre otras
materias, hoy soslayados por la parrilla comercial de los dos canales privados hegemo-
nicos en los que no hay mas que novelas de otros paises, lo que ha sefialado una trans-
formacion en el concepto educativo de la television por parte de estos en Colombia.
Ademas, la diversificacion de la television por cable ha incentivado transformaciones
con relacion a los estereotipos y por lo tanto el desarrollo de marcajes culturales trans-
nacionales con relacion a lo que habitualmente consumia el televidente colombiano.
Vale la pena sefialar que, como mercado, la television representa un importante sector
economico y de exportacion en la industria colombiana, lo que ha hecho que las pro-
ducciones televisivas del pais se posicionen en mercados internacionales tanto latinoa-
mericanos como de habla inglesa.

Junto a la importante fase de desarrollo de la produccion televisiva también se halla
el desarrollo tecnoldgico, teniendo en cuenta que de los televisores de tubos se ha pasa-
do ala era del plasma y del LCD, entre otras tecnologias que cada dia revolucionan mas
la industria de la imagen.

Actualmente la television en sus noticieros configura espacios de “empoderamien-
to” del televidente a través de secciones en que las personas del comun hablan de sus
necesidades de cara a posibles soluciones del Gobierno o de las instituciones encar-
gadas. El protagonismo cotidiano se encarna en secciones de los noticiarios de los dos
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canales nacionales dominantes como “El caza noticias” de RCN'y “El periodista soy yo~
de Caracol. A su vez se ha desarrollado un importante sector de asistencia social que
légicamente, como en todo ejercicio de lavado de imagen, se mueve con la caridad de
los televidentes mas que con los propios fondos de los canales.

El primer paso para la interiorizacién del mundo de marcas comerciales en el espa-
cio urbano esta dada en la elaboracion y apropiacion de estereotipos culturales con los
cuales la marca agencia su papel reproductor y mutante de las relaciones sociales y sus
semioticas.
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El espacio comunicacional como arquitectura
de la mediosfera en el semiocapitalismo

La comunicacion pasa a través de formas rituales y signos,

y esto alivia el alma. En la modernidad se renuncia cada vez mds a la
distancia teatral a favor de la intimidad.

Byung-Chul Han, 2013, p. 67

El hallazgo central de la presente investigacion se basa en la observacion de los feno-
menos de marcaje que sirven de bajo continuo a la transiciéon de Bogota de maquina
industrial a dispositivo informacional comercial. Una vez revisado el corpus se encuen-
tra que es a través de la consolidacion de un espacio comunicacional, como sistema
envolvente mediatico, arquitectura de la medidsfera o ecosistema comunicativo/sim-
bdlico como instituciones sociales y sujetos se adaptaron a la globalizacién y al tiempo
establecieron una serie de hegemonias y regimenes de verdad a través de la visualidad
y el gesto urbano.

De ahi que el espacio comunicacional sea hoy un escenario propicio para compren-
der los procesos que atafien a las mutaciones urbanas, en la medida en que en él se tejen
formas de sentido elaboradas en diferentes lugares de enunciacion tanto de los actores
y colectivos como de los gremios y organizaciones, que junto a las instituciones sociales
constituyen las tramas del mundo contemporéaneo, en este caso de la ciudad.

Al explorar las fuentes y vincularlas con los trayectos recorridos, en la presente inves-
tigacion se llega al punto de evidenciar un problema que empieza en la manera como los
medios y el espacio urbano interacttan en circuitos de programacion cultural. En ellos
las transnacionales, multinacionales y monopolios locales operan y erigen instituciones
generadoras de repertorios simbolicos destinados a formular una programacion cultu-
ral que circula con los marcajes situados en las redes de codigos que se han desarrollado
en el transcurso de la historia social, una versiéon de mundo, de sujeto, de realidad que
vive conforme ocupa un lugar en la ciudad, desde el obrero hasta el intelectual.
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Esto requiere de la semiética una critica a la cultura y remite a mirar como marcas,
relatos y marcajes intervienen en la accion cultural, cdmo esa materializacion del gesto
vital que reune los elementos de la experiencia social y que sita dicha experiencia en la
ciudad produce un modelo sui géneris de marcaje o lenguaje totalitario, en el que la frase
de Michelet: “Lo que dice, lo produce’, y la de Mallarmé: “Enunciar significa producir”
(Fayé, 1974 p. 13), evidencian un nuevo engranaje de la maquina comunicativa en la
produccién de un semiocapitalismo en la era de la globalizacidn, en la cual se combinan
y sintetizan los vinculos y las relaciones de la imagen y el lenguaje en una teoria narrativa
que actualiza y produce discursos y formas de vivir ensamblados en la economia global.

Esos ensambles vinculan la marca con las acciones y las identidades ciudadanas. La
figura 1 muestra en la primera imagen de 1970, que el Instituto Colombiano de Rehabi-
litacién provoca directamente con la frase “jAyiidame a ser util! No me compadezcas’,
y de forma imperativa reclama la conciencia sobre la discapacidad y su papel en la so-
ciedad; en la segunda, de 1982, la marca de refrescos Postobén con su consigna “Haga
lo mejor. jCrea!”, juega en doble agencia con el contenido semantico de la frase, en la
cual por un lado invita/ordena a hacer mejor las cosas y trabajar por el pais creyendo
en su progreso en el rol social que corresponda, y por otro lado invoca el credo catdlico
que implica una repeticion de varias consignas con la palabra “creo en”. Por tltimo, la
propaganda del Ministerio de Proteccion Social de 2010, que pretende crear conciencia
en los empleadores sobre su responsabilidad en los riesgos laborales de los empleados,
apela al sarcasmo y a lo semidtico a través de las imagenes con las cuales comunica en
un formato coloquial la consigna normativa.

Figura 1. Evolucion narrativa y semiética de la propaganda institucional y su mediacién comercial

M

Jefes O
Ceoenei il no ghaga el Iéc@f 3 J

Creoenmi con la afiliacién de sus.
yCreoenpy| | SmPlesdos a Riesgos Profesionales

...no me compadezc:

Fuentes: Cromos, 1981, n.° 3324; Semana, 1982, n.° 30y 2010, n.® 1494.
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En esta clase de estrategias retdricas tanto la imagen como el discurso se integran a
la teoria narrativa del espacio comunicacional en el semiocapitalismo; es realmente la
sofisticacion de la teoria del Estado total, en la cual se sintetizan tres aspectos de la ac-
cién narrativa: la metaforizacién de la vida cotidiana por una integracion de la imagen
en el esquematismo cultural y social de comunicacion; el desplazamiento de sentido del
lenguaje experimentado en la escala de la producciéon desregulada de objetos anclados
predicativamente a través de las consignas en un sujeto concebido y fabricado como
una maquina esquizofrénica, y la invencion de una trama en las que las siglas empresa-
riales, los enunciados politicos y las consignas institucionales conforman una obra de
sintesis narrativa y en virtud de sus

[...] fines, causas y azares se reunen en la unidad temporal de una accién total y com-
pleta. Y es precisamente esta sintesis de lo heterogéneo la que acerca la narracién a la
metafora. En ambos casos, lo nuevo —lo no dicho todavia, lo inédito—, surge en el
lenguaje: aqui, la metafora viva, es decir, una nueva pertinencia en la predicacion; alli,
una trama fingida, o sea, una nueva congruencia en la disposicion de los incidentes
(Ricoeur, 1995, p. 31).

En estos términos, se reconoce con Jean Pierre Faye la premisa de que la “historia’,
entendida como relato y memoria de hechos, acontecimientos, personas, instituciones,
escritura y objetos es en un principio narracion. “Ya que la historia no se hace mas que
narrandose, una critica de la historia no puede realizarse mas que relatando como la
historia, al narrarse a si misma, se produce” (Faye, 1974, p. 9).

La narracion de la experiencia cultural y social comunicativa en su implicacion se-
mantica con un proceso de sintesis, denominado Estado totalitario, en la descripcién
de sus expresiones pone en evidencia el poder de la imaginacién creadora, con una
especie de operador, productor y fabricador metodolégico de modulacién, cambio e
innovacién de semadnticas y sentidos, el esquematismo, que se retoma de Paul Ricceur,
caracterizado por este como matriz significante.

En esta perspectiva, la descripcion de lo que ocurre en el espacio comunicacional
cultural y social a partir de esta matriz significante, no se entiende ni como consta-
tacion del discurso filoséfico politico, social o cultural ni como confirmacién de la
busqueda empirica, sino mas bien como el establecimiento de una narracién critica
de los lenguajes,
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[...] que pone en juego su objeto al relato: a través suyo se entra en esa relaciéon prima-
ria de la practica humana con aquello que esta al alcance de sus manos o puede tocar
con el dedo.

No se puede hacer patente esta relaciéon mas que penetrando totalmente en la practica
narrativa, sin “elevarse” en ningin momento por encima de ella bajo el pretexto de elu-
cubrar en torno a otro objeto ya que es ella la que da, a través del “dar cuenta de “—o
“pedir cuenta”—, esta relacidn con el objeto y este relato del objeto que abren todas las

posibilidades (Faye, 1974, p. 9).

Trabajos con los imaginarios urbanos como los de Armando Silva han llamado la
atencion respecto a este vacio sobre una lectura critica de las narrativas ideoldgicas
que han sustentado el espacio comunicacional, retomando la relacién palabra-imagen
para reflexionar como las industrias culturales del cine, la musica y la television confi-
guran sensibilidades y placeres a larga distancia como soporte y constitucion de la cul-
tura, en las que se transforman las relaciones comunicativas que develan acciones de
creatividad y construccion de lo urbano. Para tales fines, Silva utiliza ejemplos como la
produccion mediatica alrededor del accidente de la princesa Diana (1997), para ilus-
trar la manera como a través de los noticieros y los medios su accidente se transformo
en una tragedia internacional que transportd en su relato y sus imagenes la narracién
clasica del cuento de hadas. Alli se evidencia

[...] como sobrevive en los nuevos medios una funcién, un modo y una estructura
literaria, que habia sido negada por los posmodernistas, quienes aseguraban el fin de
los grandes relatos y por tanto de las estructuras, y que todavia sobreviven a través de
pequerias historias fragmentadas y recortadas de noticieros de television [...] (Silva,
2000, p. 51).

Este acercamiento de Silva contribuye a preguntarse por lo narrativo plasmado en
los relatos que se tejen en la publicidad con sus imagenes y en los relatos en que se
hacen sélidas consignas de las marcas, con las cuales se proyecta y se deposita la imagi-
nacion colectiva en las ciudades, y aiin mas alla, ;cdmo en la era transnacional, en que
las marcas y las empresas desterritorializadas adquieren los servicios y grupos locales
para circular sus productos e imaginaciones, estas se adaptan, amplifican, circulan y
conviven en las sociedades regionales y locales?
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La figura 2 presenta el marcaje social en el cual se adaptan formas retéricas del len-
guaje cotidiano para producir la naturalidad del objeto o la consigna por implantar: por
ejemplo, la expresion “de pura cepa’, que simboliza la tradicién y la originalidad propia
de una regién se usa en el aviso para brindar confianza. Estas relaciones se tejen en el
uso de frases coloquiales del repertorio lingiiistico nacional puesto en un paréntesis
con la pronunciacién como comentarios al margen solo entre el aviso y el lector, en un
juego de intimidad con el cual se invita a naturalizar y hacer propio al extranjero recién
llegado, en este caso el automdvil como personificacion.

Figura 2. Aviso de Volkswagen: “Todo un Aleman lleg6 a Colombia. JETTA
(se pronuncia como el Jet y es Volkswagen de pura cepa)”

Fuente: Semana, 1982, n.° 33.

Paul Ricoeur establece en su teoria que dos instancias constituyen el problema de
la construccion de la trama con la cual se devela el sistema narrativo: el mythos y la mi-
mesis: “[...] en los dos términos... deben tenerse por operaciones y no por estructu-
ras” (Ricoeur, 1995, p. 82). Con esto, las representaciones que dan estatuto a las formas
del imaginario se han visto influidas por las narraciones, que en la mimesis constitu-
yen criterios normativos/éticos con los cuales se vivencian las experiencias propias y
ajenas, como lo ejemplifica el autor con su analisis de la poética de Aristdteles.

Alli se construyen lineas de fuerza a partir de una caracterizacion moral de los
personajes que desde la antigiiedad se han visto como los mejores en la tragedia y los
peores en la comedia, lineas que han devenido en las acciones y en el juicio o percep-
cion de estas a tal punto que se encuentran declaraciones y exhortaciones del sentido
comun: hdgase el chistosito, se tragé un payaso o, finalmente, lo cémico no es serio ni
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riguroso, es decir, solo lo que se devela en un estatuto de seriedad tiene credibilidad.
Incluso en la academia su negatividad hacia la expresién comica llega incluso a criticar
el lenguaje afable para divulgar la ciencia.

Aforismos como estos son usados en el dia a dia por la publicidad, definiendo
empresas con seriedad y calidad, frente a la banalizacion de lo comico a pesar del sur-
gimiento de lineas narrativas divergentes que afirman por ejemplo que no hay nada
mds serio que hacer humor, con lo que se busca resisistir o reinstituir que socialmente
la comicidad no implica el descuido de otras normas sociales necesarias para el man-
tenimiento de las operaciones sociales cotidianas.

Por esta serie de relaciones entre los sistemas de narracion y los caracteres y nor-
mas que se ponen en circulacion hay que establecer un panorama de convergencia
tedrico-contextual de medios y su relacion con las marcas, entendiendo que la marca
no es solo un problema de consumo contemporaneo, sino el desarrollo del instinto
primario que tiene la especie humana de dejar huellas que se puedan retomar o sefia-
les que permitan identificar los espacios, los momentos, las emociones, las formas de
intercambio, de ser y de vivir, etc. La marca que se visibiliza transporta mucho mas
que un negocio, lleva cargas simbolicas y en el ejercicio de demostrar la accion devas-
tadora del capitalismo y toda su estela mercantil, se redujo el problema de la marca a
solo la mercancia y su efecto.

Comunicacion, circulacion e intercambio de medios
en el espacio comunicacional urbano. De circuitos
de programacion a redes de cddigos culturales

Gran parte de la experiencia reciente del espacio urbano se encuentra mediada por los
relatos y las imagenes que ha construido el capitalismo contemporaneo a través de la
publicidad y la propaganda con las relaciones entre las marcas, sus relatos y sus image-
nes. Estos han permeado y agenciado transformaciones vitales en las formas de habitar,
consumir y circular en Bogota en los ultimos treinta afos.

Los medios informativos y de comunicacién que nacieron como dispositivos de
enunciacion de discursos, ideologias, normas y gustos hoy son mecanismos oferentes
de formas de ser y de ver que agencian la relacion entre las instituciones, los sujetos y
los espacios. De ser pautas e instrumentos modernos que conectaban o transmitian
hechos y posturas como el telégrafo o el teléfono, se lleg6 a grandes motores encargados
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de implantar sistemas de sentido a punto de servir la realidad como degustacién a una
humanidad cada vez mds numerosa y mas ansiosa de novedad.

Asipor ejemplo, la prensa y las revistas, el cine, la radio y la television a partir de una
reinversion o, en términos de Ricoeur, de una mimesis creadora en la cotidianidad, di-
funden repertorios simbdlicos y sociales en los grupos, alimentando las audiencias con
la estrategia de la masificacion (Horkheimer, 1994) de gustos y disposiciones, siendo
histéricamente portavoces y portaimagenes en principio de las intenciones regulatorias
del Estado, de las vocaciones doctrinales de la religion y la educacion’, y posteriormen-
te con el advenimiento del capitalismo de las del consumo y la demanda promovida
por el mercado.

No obstante, ese desarrollo de los medios también implicé una transformacion es-
tética de los individuos y lo masivo no constituye negativamente una pasividad y sumi-
sion total como lo habian planteado Adorno y otros teéricos, sino que permite ver que
hay un ejercicio de resistencia y creacién (Martin Barbero, 2003) que forma el imagi-
nario cultural de cada lugar de acuerdo con los relatos y significaciones que revalidan o
contradicen las producciones de dichos motores simbdlicos.

Independientemente de la resistencia a que pueda llevar un espectador cada dia
mas critico, en un espacio comunicacional el relato se posiciona como marcaje en un
ejercicio de ficcion depositario de una verdad que quiere ser epicéntrica de las acciones.
Como lo senala Faye, lo que se sitda es “[...] una lucha de versiones narrativas que lleva
y trae consigo la carga temible de sus distintas bazas” (1974, p.17), de tal manera que lo
que permite una totalizacion del Estado es como se establecen hegemonias narrativas,
las cuales no solo se proyectan en la regla que determina el régimen legal y constitucio-
nal, sino en la norma que el simbolo genera en la intimidad de quien convive con los
relatos de la narrativa de marca.

De alli que es posible encontrar que para que exista un estatuto comunicacional
total debe situarse, por un lado, un circuito tecnolégico comunicacional y, por otro,
uno de narracién de marca que permita sostener la transmision y la circulacién de los
programas culturales que agencian a los individuos en los espacios urbanos.

! Un ejemplo de estas difusiones se encuentra en la historia de la Radio Sutatenza, desarrollada por la Accién Cultu-

ral Popular, agenciada al amparo de comunidades catolicas y del clero, en cuya trayectoria al llegar los afos sesenta
y setenta tomd partido en la educacion antirrevolucionaria con apoyo del clero al oponerse a las ideas comunistas
irradiadas desde Cuba y la Union Soviética. Ver: Vaca Gutiérrez, Hernando (enero-junio, 2011). “Procesos interac-
tivos mediaticos de Radio Sutatenza con los campesinos de Colombia (1947-1989)”. Revista Signo y Pensamiento,
vol XXX, n.° 58, pp 254-269.

101



Andrés Castiblanco Roldan

Medios y ciudad: dispositivos de cédigos de programacion
y marcaje cultural

Coémo ocurre con el mundo energético, las conexiones, cableados y ondas electromag-
néticas forman parte de un mundo inadvertido a primera vista. Asi como no se pueden
ver las ondas del wifi que conectan a internet o los cables que recorren el interior de
las paredes por donde circula la energia necesaria para iluminar, se vive atravesando,
usufructuando o resistiendo circuitos que de manera compleja estan implicados en el
movimiento, la transmisién y la amplificacién de relatos y narraciones con los que se
programa la imaginacion y el espectro de la produccion cultural contemporanea.

Esos circuitos en un principio fueron cerrados; a través del mundo escrito, la radio,
la television y el cine lograban que la energia social fluyera, recorriera y se transformara
a través de las acciones individuales y colectivas. Hoy la humanidad se enfrenta al des-
bordamiento del binarismo tecnoldgico que antes viabilizaba y restringia los elementos
informacionales en los medios mas directos e intimos dentro de los hogares de acuerdo
con sus formas de adquisicion; ahora la codificacion ha transformado los circuitos ce-
rrados en formas conectadas de programacion y transmision que se valen de una com-
plejidad tanto de codigos como de microconexiones a través de las cuales los medios se
transformaron en agentes del desarrollo urbano.

En este caso radio, revistas, television y cine se han erigido como programadores o
dispositivos de control (interruptores narrativos e imagéticos) de los imaginarios co-
lectivos por parte de quienes fungen como generadores (empresarios, organizaciones,
Iglesia, monopolios), que confluyen en el fortalecimiento de un Estado total frente a
estos numerosos receptores, quienes mas alla de solo recibir o servir de espectadores,
son transformadores a través de las practicas de transmision o resistencia.

En términos semidticos, esta serie de circuitos tecno-comunicativos se relaciona
de forma simbiética con los cddigos narrativos circulantes produciendo espacios de
programacion cultural, que pueden funcionar de un modo u otro dependiendo de las
combinaciones empaticas de las redes codificadas que establecen, superando su esta-
tus de entes masificadores homogéneos como Adorno y Horkheimer propusieron, en
la medida en que la recepcién como espacio de apropiacion y critica ha sobrepasado
la manera dicotomica en que los efectos se situaban (bueno, malo, claro, oscuro, per-
version, normalidad), de tal manera que para entender la circulacion de medios en la
ciudad con los cuales se agencia el fenémeno de la marca y la publicidad es necesario
discernir esta serie de relaciones.
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Los medios relatos y las imagenes de la publicidad reconocen y transmiten ma-
neras de habitar. En sus escenificaciones refuerzan formas y ambientaciones tanto de
los espacios intimos como del espacio publico. El acontecimiento fundacional de la
ciudad, situado en la historia, con la memoria como paisaje cultural y la tradicién con
todas sus manifestaciones, da paso al acontecimiento que es narrado por los medios y
apropiado en las pantallas de television y en los tabloides.

Las maneras de vivir en la ciudad se orquestan con patrones que se han inspi-
rado en fantasias colectivas y estructuras imaginarias implantadas como se analiza
en la exploracion semidtica de la figura 3. En ella se puede observar el primer aviso
que presenta simbolos de distincién a través de un objeto suntuario como el reloj de
pared, artefacto de decoracion y coleccion que encarna distinciones de clase. Este se
sitia en los relatos de aristocracia y aparece en sus grabados y pinturas acompafiado
por la instantanea de una escena de servidumbre representada por la disposicion y
vestuario de los actores de la foto, que implica una relacion de servicio hacia la dama
que viste de sastre, la empleada con su uniforme y plumero, con el fondo de una fa-
chada clasica donde se compone como una escena burguesa una oferta para la clase
media de la época.

En contraste con estas consignas de clase, el segundo aviso apela al imaginario de
familia emplazado en la afectividad: los nifios y el perro evocan el hogar, y la dispo-
sicion (estar dormidos), la confianza y la seguridad. Al estar en un plano principal,
ellos son los elementos simbolicos centrales mientras que la imagen mas pequena del
vehiculo esta en un segundo plano, incluso a pesar de estar en la parte superior en la
disposicion objetual de la imagen.

Las apuestas iconicas tienen que ver con los presupuestos de McLuhan en Galaxia
Gutemberg (1962/2004) sobre el paso entre un mundo relatado oralmente a un univer-
so limitado por la imprenta y finalmente desbordado por lo visual donde se exacerba
la sensibilizacion de la mirada. Ello permite entender el paso de la importancia central
que tenia la informacién en si misma por la calidad a la estrategia ofrecida por los ins-
trumentos de persuasion/informacion. En este sentido, el autor sitiia la manera como
“[...] la tecnologia visual crea un patrén de organizacion centro-margen, ya por me-
dio de la alfabetizacion, ya por la industria o por un sistema econémico” (McLuhan,
1998, p. 119), pero a su vez también propone la forma en que la tecnologia eléctrica es
instantanea y omnipresente creando multiples centros sin margenes, siendo la super-
ficie tecnoldgica donde se inserta lo elctrénico como soporte del mundo digital.

103



Andrés Castiblanco Roldan

Figura 3. Campaiia de Chevrolet Chevette “Para muchos kilémetros de satisfacciones”

Disposicién de cuadros de costumbres que invitan a encarnarlos en lo cotidiano

Fuente: Sermana, 1982, n.° 34.

Por otro lado, en Understanding media (1964) cuando McLuhan afirmé que el me-
dio es el mensaje; en si mismo se erigio el papel de los medios como elemento angular
de la informacién, logrando la transformacién en la forma de manejo del poder en aras
de la totalizacion del Estado, en la medida en que antes dicho poder se apoyaba sobre
el uso del Ejército y la Policia, pero hoy esta en quienes manejan los medios de comu-
nicacion. No obstante, en una paradoja que evoca el signo, el canal en si mismo es em-
poderado por el contenido, no es solo medio/mensaje (Eco, 2012) sino la creatividad
puesta en la forma de la consigna y su arquitectura comunicativa lo que empodera una
imagen, un contenido, una marca.

Al respecto Jean Pierre Faye (1974) sefiala la manera como el Estado se torna en
agente asociado a un tipo de autoorganizacion de la sociedad, en la cual ademas de
las movidas transnacionales que permiten manipular la regulacion, también se hallan
los contenidos y su apropiacion; desde las redes sociales hasta las vallas puestas en los
techos, y por lo tanto el flujo de la narracién y el relato como vehiculos del imaginario
contemporaneo no se desmarcan de la insitucionalizacion estatal, sino que desdibujan
sus limites y su interaccion.

Lo que en otros tiempos fue detonado por la tradicion, el folclor y la transmision oral
propias de un mundo predominantemente rural, en el urbano circula en los corrillos
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sobre las noticias o los tuiteos o apuntes rapidos en los muros de Facebook. Si ya se ha
sefialado que estamos en la era del acontecimiento, es de resaltar que a partir de ese
espiritu de novedad, en el ocaso de los gutenbergianos y el surgimiento de otros recep-
tores (Eco, 2012) se han tejido los ultimos avances en el desarrollo fisico de las ciudades.

Para mirar estas relaciones de lo que circula y se reproduce, se hace un acercamien-
to a la opinién de algunas personas sobre las formas de circulacién de la marca y sus
productos en la publicidad en algunos sectores de Bogota. Al respecto, la encuesta de la
influencia de la marca y la publicidad en Bogota en los ultimos treinta afios (anexo 1)
desarrollada en el marco de esta investigacion entre 2013 y 20142, permitié ver que
aunque no se usa solamente un medio, sino que simultineamente se consumen dos o
tres, hay dos imperantes: la television y la internet’, sin descartar la influencia en tercer
lugar de la radio y las revistas. Estas se han hecho fuentes comunes de informacién y
se posicionan como dispositivos narrativos de imagenes y retéricas que se implantan
en los imaginarios sociales con los cuales se alimentan las practicas de quienes experi-
mentan la ciudad.

En cierto modo esto contribuyé a observar de primera mano informacion que esca-
pa a grandes instrumentos tanto en muestra como en items, como la Encuesta General
de Medios cuyos resultados son vitales para ver la transformacion del espectro histdri-
co de los ultimos cuarenta afios.

Tal transformacién muestra la manera en que la audiencia estuvo siempre inclinada
en primera medida por la television y la radio, por ejemplo la grafica de la figura 4 es un
muestreo nacional del Estudio General de Medios (CNTV-CNC, 2011) y refleja todo
el territorio, permitiendo ver que en lugares donde apenas llega el fluido eléctrico, la
television y la radio son los medios dominantes.

Sin embargo la latencia de la lectura de impresos ha estado en todos los muestreos,
por cuanto las revistas y periddicos han generado un tipo de publico recurrente y final-
mente con la llegada de publicaciones de distribucion gratuita masiva como ADNy Pu-
blimetro hacia 2006, incluso los pocos lectores se suman a esta dimension del consumo

Se encuestaron cuatrocientas personas en cuatro localidades de Bogota: Suba. Kennedy, Chapinero y Rafael Uribe
Uribe. E1 93 % se ubic6 principalmente en un rango de edad entre los 20 y los 50 afios. Aunque no es una muestra
representativa del total de la poblacion de estas localidades, lo que resultaria desbordante para esta investigacion,
esta permite observar la capacidad de acentuarse de la marca a través de los recuerdos de la experiencia de haber
usado el producto o visto la publicidad en los medios.

El uso de la television y la internet en la encuesta fue del 54 % con relacion al resto de medios situados como la
radio y las revistas.
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de impresos en la cual, segin los mismos editores, hay 40 % de publicidad y marca
frente al 60 % de informacion noticiosa.

Figura 4. Audiencia de medios. Histérico 2009-2011
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Fuente: Agencia Colombiana de Investigacion de Medios, Encuesta General de Medios.

Finalmente, es importante analizar la trayectoria y caracterizacion de los medios
que podrian considerarse angulares del espacio comunicativo en la medida en que inte-
ractiian como dispositivos de programacion en los cuales converge la tecnologia publi-
citaria y la marca como mecanismo, que a través de los marcajes implantan repertorios
en el trasfondo de la circulacion de relatos e imaginarios con los cuales orquestan el
desarrollo urbano de la ciudad en las dos tltimas décadas del siglo XX y la primera del
siglo XXI.

La television como dispositivo narrativo de marcajes sociales
y culturales: ver para creer, creer para comprar, comprar para ser

La comodidad del televisor es que reorienta la decodificacion de las tramas del lenguaje
que presentan los libros, y desarrolla una economia de la percepcion textual al integrar
la cualidad narrativa del sonido propia de las situaciones que describe la radio junto a
la imagen. Es comun hoy ver a la gente mirando los videos musicales de sus canciones
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favoritas o las telenovelas del horario estelar mientras se sostienen de la varilla del au-
tobus, y coexistir con el lector de Kindle o el de libro impreso, etc.

Lo que interesa de la television es que superando el largo alcance de la radio, logro
posicionarse como ventana o pantalla de vision del mundo real para muchos espec-
tadores. Desde sus inicios en Colombia en los afios cincuenta, la television se plante
como un espacio social que le permitiria a los colombianos reconocerse como nacion*.
Desde el discurso de su llegada al pais, a la television se le ha asignado mayor responsa-
bilidad social que a la radio o a la prensa en la medida en que sus contenidos se develan
en clave de escenificacion y llegan al espectador de forma directa y sin intermediacion.

Lo que se imagina es complementario y dialogante con lo que se ve, los personajes
prestan rostro a lo que antes era solo dominio intimo de la imaginacién y, en principio,
distinto al cine. La imagen de la television es gratuita, circula por el aire y se le puede
atrapar con una antena, desde las que se construian con platones de aluminio hasta las
que de forma sofisticada son instaladas en fibra dptica, situacion que a pesar de avanzar
en la dinamizacion del medio le dio mas poder a la propiedad privada con los canales
de television paga.

Esta investigacion se sitta entre otras fuentes en el bajo continuo que brinda el avan-
ce de la television en los tltimos cuarenta afios, de la definicion a blanco y negro en la
que los anunciantes se valian de la presencia de los actores de las novelas, noticieros y
series para presentar los productos y anunciar con jingles el estilo ofrecido por ellos, a la
llegada del color a la television que permitié a publicistas y guionistas cambiar la clave
de su oferta. El relato de marca y todo el paisaje cultural que le rodea empieza a explo-
rar las innovaciones de la imagen tomando préstamos del arte pop y de las estéticas
relacionales que antes estaban solo reservadas para los expertos y aficionados de élite.

* Al respecto Salamanca sefala: “Para celebrar el primer afio del gobierno militar se prepard una fiesta civica na-
cional que inclufa la primera transmisién de televisién. Se buscaba difundir el proyecto politico de las fuerzas
armadas y darle un refuerzo de legitimidad al gobierno. El nuevo medio se anuncié como un vehiculo de progreso
y de unidad para una Colombia fracturada” (Salamanca, 2012, p. 28).
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Figura 5. Fotogramas de las marca RCN en 1991 y Caracol y RTI en 1990, afios de la configuracién
del marcaje comercial de las operadoras que en 1998 en el caso de las dos primeras se consolidaron
como canales privados, mientras la tercera se especializé en la produccién como operadora

de servicios para Caracol.

HCALDERONMEISTER2

N

Antes healderonmeister

Fuentes: Archivo particular de Juan Camilo Sdnchez y Youtube.com

El desarrollo de la television tiene que ver con la reinvencion de la imagen y por lo
tanto de la asimilacién de los mitos e imaginaciones tradicionales con los imaginarios
emergentes propios de las tendencias internacionales en materia de contenidos y pro-
ducciones audiovisuales. Uno de los grandes logros de la television fue la adaptacion
de las grandes obras literarias que solo habian sido contempladas por algunos en las
tablas. Practicamente con el nacimiento y desarrollo de la television, el teatro se re-
pliega en funciéon de una nueva produccién escénica que adapta al juego del corte y
accion.

También se puede decir que la trama literaria hace los primeros préstamos para
despegar la obra ficcional de la television, la cual posteriormente tomaria de las expe-
riencias en vivo (programas de telerrealidad) nuevas formas de poner en escena a los
personajes y sus caracteres valerosos y nefastos, con la diferencia de que la mimesis
se devela desde la fuente original, el drama real de quienes protagonizan esta clase de
espectaculos sin un guion, sino en una continua improvisacion.

De alli que al observar las primeras producciones de novelas y seriados televisivos
de los afos ochenta, se encuentra un gesto dramaturgico distante del que se puede
vivir hoy. La exacerbacion sistematica y atenta de los rasgos y las muecas corporales y
expresivas de los actores configuraron maneras de narrarse del relato teatral al relato
televisivo.

En este reinventarse de estas escenografias emergentes, la publicidad elabora sus
apuestas de colocacion de productos y estilos de forma implicita y explicita para la cir-
culacion y generacion de publicos, en adelante medidos por ese extranjerismo que ya se
ha utilizado: el rating o indice de audiencia de un programa tanto de television como de
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radio, del cual depende que una produccién se mantenga en el aire; interesante término
para pensar la permanencia y la circulacion, ya que la television y la radio estan en el
aire y se captan del éter. Términos como mantenerse en el aire ya se han interiorizado,
lo que posiciona a las altimas generaciones como herederos de la onda hertziana y
ahora de las microondas.

Particularmente, es en el escenario de los afios ochenta y noventa en que la televi-
sién desarrolla avances significativos tanto en las técnicas de produccién y emision,
como en las de diversificacion de las empresas anunciantes y promotoras de este sector
de la industria cultural, asi, con la llegada de la television a color en 1979 se contintia
con los esfuerzos, la mayoria infructuosos, de impulsar la television comercial. Sin em-
bargo para 1974 ya existia un televisor por cada veinte habitantes, cifra que a su vez era
proporcional a los altos precios de los equipos que en su mayoria habian sido compra-
dos por el mismo Gobierno a la marca Philips de los Paises Bajos (Salamanca, 2012).

De ese modo, la television estuvo sus primeros treinta anos bajo la tutela de Ins-
tituto Nacional de Radio y Television (Inravision) y tenia tres canales a través de los
cuales se explord la produccidn tanto de pequefias productoras, entre ellas Punch,
RTI, Colombiana de Television, Eduardo Lemaitre y JES, mas las que eran financiadas
por las grandes cadenas de radio RCN y Caracol. Esas productoras se fusionaron para
proveer los servicios de estas dos ultimas empresas, que hacia 1998 se tomaron del
todo el ramo de la television con la adquisicion de la frecuencia por diez afios de un
canal para cada una.

A partir de este momento las cadenas radiales mas grandes del pais se transfor-
maban en los canales de television mas grandes del pais, determinando la linea de
produccion de series, novelas, magacines, noticieros, y en los ultimos diez afios una
sobreexplotacion de programas cuyo centro es la vida de los famosos y el espectaculo,
de tal modo que la produccion televisiva dio un giro de 180 grados de la traduccion y
adaptacion teatral en lo visual de las obras literarias de todos los tiempos, a las adap-
taciones de la vida de narcotraficantes, paramilitares, actores, cantantes y toda clase de
nuevos idolos erigidos por los mismos medios. El surgimiento de estas dos cadenas a
finales de la década de los noventa configurd el surgimiento de una hegemonia media-
tica en la programacion cultural de los colombianos: dos canales originados en Bogota
con los cuales el modelo de urbe bogotana se transforma en una vitrina para el resto
del pais. Se borra el gesto bogotano para dar paso al gesto colombiano del interior, a la
desterritorializacion de marcajes y por lo tanto de identidades urbanas.
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Hoy se ven especiales y novelones que hacen apologia a la vida de los narcos que
otrora eran protagonistas de los titulares judiciales de los noticieros y de las propagan-
das policiales que pagaban recompensa por la informacion para capturarlos. A partir
de tal fendmeno de amplificacion mediatica se ha validado la estética narca, su musica,
sus construcciones y artefactos como vehiculos y accesorios suntuarios, sus gestos e
incluso hasta se ha popularizado su violencia machista injertandose en el tejido urbano.

La tecnologia narco o heroico-violenta se ha naturalizado en los contenidos de las
novelas y los espacios donde los sujetos se entregan a su desgracia frente a millones de
televidentes; programas de telerrealidad que constituyen a su vez formas de interaccion
con los espectadores en la medida en que la suerte de sus protagonistas se transforma
en el estimulante de las pasiones colectivas, que volcadas sobre los mensajes de texto
apoyan al ganador.

Asimismo, se da la densificacion e instrumentalizacion banal de la esfera publica,
en la que la naturalizacion de la opinién como dispositivo de sancion o estimulo del
acontecimiento y sus actores a través de los noticiarios, tiene lugar en expresiones fur-
tivas como la participacion del ptblico en “urnas virtuales” y encuestas rapidas, con las
cuales se recogen los juicios de los teleespectadores.

Asi, la television, como se menciono al principio, se constituye en una ventana del
estilo y de los suefios de quienes se ven reflejados en sus ficciones. Y estas a su vez
son movilizadas gracias a la gestion de publicistas y anunciantes, quienes ponen sello
propio a las pasiones colectivas: desde la aspiracion de tener casa propia o carro cero
kilémetros, hasta la ambientacion de los momentos mas intimos de la vida familiar.

La television es el medio de mayor articulacion con los otros, en la metafora del cir-
cuito es un condensador de energia de gran capacidad con el cual todos los dispositivos
de regulacion en sinergia con los sistemas narrativos tienen que ver; la publicidad por
ejemplo de revistas como Cromos y Semana en los afos analizados entre 1980 y 2010,
corresponde a avisos y e imagenes alusivas a programas de television y series y, final-
mente, los avisos comerciales se hallan llenos de actores que ofrecen los productos con
la ilusion de usarlos, vendiendo un estilo, cdmo cuando en los comerciales de television
se ve al Pibe (Carlos Valderrama, jugador de futbol) tomando gaseosa de marca Colom-
biana o comiendo papas Margarita y hoy, veinte afios después se le ve promocionando
pildoras adelgazantes.

Con relacion a la audiencia, la figura 6, tomada de la Encuesta General de Medios,
permite ver el consumo de los canales de television en lo que respecta a 2010 y princi-
pios de 2011 para todo el pais. En ella se evidencia lo que se ha venido observando: los
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canales de television RCN y Caracol son los mas vistos, doblando el procentaje a otros
como Citytv (del empresario colombiano Luis Carlos Sarmiento Angulo’), propietario
del diario nacional El Tiempo, seguidos por Sefial Colombia que es de tipo institucional,
financiado por la Comisién Nacional de Television (CNTV).

Figura 6. Audiencia de canales 2010-2011.

Audiencia dltimo mes canales nacionales, regionales y locales
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Fuente: Agencia Colombiana de Investigacion de Medios, Encuesta General de Medios.

Frente a la parrilla u oferta de contenido, la audiencia ha visto como se ha transfor-
mado la programacion y el desarrollo de franjas publicitarias que han llenado el espacio
al punto de cambiar los horarios y con ello influir incluso en las practicas mas intimas
de los hogares. En este sentido, los trabajos sobre medios como el documento de im-
pacto de las industrias culturales del Ministerio de Cultura y el Convenio Andrés Bello
(2003) situa la Constitucion Politica de 1991 como un referente legal a partir del cual
las programadoras se asociaron y formaron grandes bloques de productoras, ademas

> Duefio mayoritario del Grupo Aval Acciones y Valores y de la Organizacion Luis Carlos Sarmiento Angulo, quien
adquiri6 la totalidad del diario EI Tiempo en 2012, cuando le comprd las acciones al Grupo Planeta y al resto de
accionistas menores.
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de desarrollar una autonomia sobre la creacion, disefio y grabacion de los programas,
reforzando la telenovela como producto televisivo de exportacion y creando otra serie
de espacios como los programas de telerrealidad y de farandula.

Asi por ejemplo, durante los aflos ochenta y principios de los noventa los canales
finalizaban sus emisiones casi a la media noche, las franjas de mayor audiencia estaban
asociadas a los espacios vespertinos y nocturnos de las telenovelas y los noticieros. Hoy
el espectro es diferente: la hora de mayor audiencia extendid las novelas hasta la media
noche y transform¢ los noticiarios en amplias franjas de informacién que van desde el
medio dia hasta las tres de la tarde, cuyos contenidos se distribuyen en 20 % de infor-
macion judicial, socioeconémica e internacional, 40 % de farandula y temas de cultura/
espectaculo, y un importante 40 % en comerciales que van rotando de acuerdo con los
temas y las franjas de anunciantes, con variaciones en los dias festivos.

Lo anterior pone en evidencia que la television o su evoluciéon como neotelevision
(Eco, 2012), conformada por la produccion de segmentos informacionales y ficciona-
les, despliega su accién como el medio que mayor circulacién hace de la marca, y es el
dispositivo mas persuasivo y en cierta medida el principal foco de ampliacion de los
procesos normativos, simbolicos e imaginarios que articulan al Estado con los gene-
radores, en este caso empresarios, comerciantes y grupos religiosos, entre otros, que
promueven, transforman o prolongan practicas y formas de vivir los espacios sociales.

La television es un medio que recoge y capitaliza el espectro de los demas; difunde
a través de sus espacios narrativos (novelas, seriados, peliculas, comedias), ludico-inte-
ractivos (programas de telerrealidad, concursos, franja infantil, cimaras escondidas, set
de invitados) e informacionales (noticieros, programas de moda y farandula, crénicas,
informes especiales) una serie de imaginaciones que van a contribuir en la configura-
cién de los circuitos en su interaccién con los sistemas narrativos de programacion cul-
tural que se han mencionado. Ese circuito de medios ha permitido que el Estado pueda
estar en todas partes, y aunque en los ultimos afnos se puede observar que el encade-
namiento mediatico ha disminuido como practica politica directa, la concentracion de
medios y establecimientos en regimenes comunicativos ha consolidado el entorno de
un Estado intermitente, que agrupa y gobierna mediante la insinuacion y la persuasion,
claro, sin obviar que también continiia manejando su propia escenografia moderna con
el uso de la fuerza y el discurso policivo.
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La radio y su marcaje: sonidos urbanos para todo tipo de ciudad

La radio aunque en la actualidad no se podria definir como el medio imperante en el
posicionamiento de los imaginarios, es determinante como entrada a los circuitos de
programacion cultural y difusor de los sistemas narrativos con los cuales se organiza
la sociedad contemporanea. La llegada de las ondas de sonido a todos los rincones del
planeta garantiza en gran medida el éxito de una recepcion.

La radio fue el medio a través del cual el mundo comenz6 a experimentar el sen-
timiento de simultaneidad, algo que se sofiaba desde el mito cristiano y sobre el cual
dificilmente y con imaginacidn la literatura habia jugado. En este sentido, la radio pro-
mueve todos los lenguajes; las novelas clasicas a las que accedian solo los que tenian el
poder de la lectura, se tornaban articulos masivos en la medida en que alguien las leia
o las escenificaba para los oyentes.

En la ciudad la fuerza de la radio fue vehemente y directa, la movilizacién cultural
fue a gran escala para surtir repertorios culturales radiales y del mismo modo poner
a circular las marcas con los patrocinadores. Realmente se estaba viviendo la eferves-
cencia de una relacion que aiin no termina, entre el capital mercantil y la radiodifusion
como canal de acercamiento a publicos y usuarios.

La radio en Colombia, que comenzd con la emisora Polifonia Nacional en 1929 y la
transmision de la HJN (Stamato, 2005, p. 26) se diversifico con la Radiodifusora Nacio-
nal y el impulso de las emisoras comerciales como Nuevo Mundo, La Voz de la Victor
y Colombia Broadcasting. Para mediados de los afios cuarenta solo en Bogota se regis-
traban doce emisoras comerciales que pusieron en circulacion diversidad de marcas y
productos, constituyendo los origenes de la radio comercial. Sin embargo los sucesos
del Bogotazo pusieron los ojos del Gobierno en el papel de las emisoras en el aviva-
miento de la revuelta y con ello se impusieron duras medidas de control a contenidos y
mensajes, incluso se cerraron algunas de ellas.

Segun Juana Salamanca (2012), la influencia de la marca y la publicidad en la pro-
gramacion de las emisoras comerciales hizo que: “Se popularizaran los programas de
entretenimiento patrocinados por una empresa como Estrellas Mejoral, de la Sydney
Ross. Algunas emisoras adquirieron el nombre de las companias a cambio del patroci-
nio: Emisora General Electric, Emisora Philco” (2012, p. 26), con lo que se estrecharon
los lazos entre anunciantes y radiodifusores y en consecuencia los primeros posiciona-
ron sus marcas en los hogares y el gustos de los oyentes.

En 1948 nacieron las dos mas grandes radiocadenas nacionales: Caracol y RCN, la
primera conformada por la Voz de Antioquia y Nuevo Mundo de Bogotd y la segunda
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por La Voz de Medellin y la Nueva Granada de Bogotd. No obstante, fue la existencia
de una puja de marca entre las dos textileras colombianas Coltejer y Fabricato, la que
llevaria a la intervencion directa de los industriales en la compra de las cadenas radiales
para asegurar franjas publicitarias y manejo de audiencias.

Fernando Londoiio Henao (2008) uno de los fundadores de Caracol, propietario en
los afios cuarenta de la emisora Nuevo Mundo, una de las dos que se integraron para
formar dicha cadena, comentd en entrevista con el programa de la mafiana de W Radio,
que lo que llevo al origen tanto de Caracol como de RCN tuvo que ver con la competen-
cia entre Coltejer y Fabricato: cuando el empresario William Gil, accionista de Coltejer,
compré La Voz de Antioquia, retird el patrocinio de Fabricato a un programa nocturno
de musica y variedades muy reconocido; situacion que movié a los empresarios de Fa-
bricato a comprar La Voz de Medellin con lo cual se originé RCN en 1948 (Henao E L.,
2008). Asimismo, Juana Salamanca describe que Coltejer se hizo con el 50 % de La Voz
de Antioquia y que posteriormente Fabricato hizo lo propio con La Voz de Medellin (Sa-
lamanca, 2012), acciones que dieron origen a las dos grandes radiocadenas nacionales.

Este antecedente permite ver que el problema de la marca deviene en trayectorias
que incluso afectan directamente la historia de los medios y el origen multirregion de la
industria, con lo que Medellin y Bogota se consolidaron como eje de radiofrecuencias
y por lo tanto de mercantilizacion de los espectros de radiodifusion.

La relacién publicidad-marca-radio se estrechd de tal manera que para los afos
ochenta era el principal medio en el pais, ya que su audiencia no requeria mas que un
transistor para estar al tanto de las noticias y de los hechos sociales y politicos relatados
desde la perspectiva de empresarios y radiodifusores, no obstante los desarrollos de
las radios comunitarias con las cuales surgié un movimiento popular que propugno
por una libertad de contenidos y una reivindicacion del deber ser de la radio como un
instrumento de construccion social. La figura 7 muestra un plano personificado de una
mujer que escucha los ecos marinos de un caracol en su oido: la metafora del caracol
como vehiculo que hace entrar en conexidn paisajes lejanos se conjuga con las flores sil-
vestres en su cabello; los dos paisajes distintos de fondo, uno, el imponente nevado con
las palmas erguidas que insinua la iconografia paisajistica de la region cafetera propia
del territorio del interior, y el otro el mar y la arena de la playa. La marca estd bajo las
figuras iconicas y las que se asocian para dar origen a la principal aparecen en negrillas
como tributarias del desglose de la marca Ca-ra-col, Cadena Radial Colombiana.
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Figura 7. Publicidad alusiva a Caracol Radio, 1949
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Fuente: Revista Credencial, junio de 2005, n.°186.

Asi, este medio se transformd en objeto vital para el publico, al punto de movilizar
la adquisicion de transistores y baterias en lugares reconditos donde ni siquiera la luz
eléctrica alcanzaba a asomar®. El radio como artefacto formé parte de la escenografia
de la intimidad de las viviendas, como lo ocuparia el televisor, creando una atmosfera
de familiaridad que permiti6, como aun lo hace en vehiculos particulares y de servicio
publico, un escenario de audiencia masivo que configura un poder de accion incluso
mas efectivo que el de la television en la medida en que es versatil y esta al alcance de
todos, porque a pesar de que tras bambalinas el costo de sostener una frecuencia de
radio sea significativo, su consumo es completamente gratuito.

Como se puede observar en la figura 8, tres escenografias dibujadas a lapiz integran
un aviso que condensa en su informacion todo un recuento de posibilidades de accién
o produccion a partir de la difusion radial. El eslogan: “El medio vital para afianzar sus

¢ Entre los estudios sobre la historia y la caracterizacion de la recepcién de radio en los aios ochenta se pueden
encontrar trabajos en Latinoamérica como los de Maria Cristina Mata (2006) quien en su trabajo de recuperacién
de memorias presenta el siguiente pasaje: “Desde que me casé y hasta ahora es cuando mads escucho la radio. Yo
digo que si me falta la radio me falta todo. A veces mi marido deja lo justo para comer pero yo las pilas del radio
siempre las compro. Aunque le cambie dos y siga andando con las otras dos viejas (Griselda)” (Mata, 2006, p. 309).
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productos y vender mas” es la convocatoria de pauta radial como vehiculo de conexioén
entre la oferta y las necesidades del espectador, en este caso de la cadena radial Caracol.

Figura 8. Aviso que promociona las ventajas de invertir en pauta publicitaria

en la cadena radial Caracol

Fuente: Semana, 1982, n.° 30.

El crecimiento de la radio a pesar de tener como competencia la television desde los
afos cincuenta, devela que es un medio con gran influencia. Por ejemplo, se encuentra
que hacia 1974 existian en el pais 300 emisoras; en 1977, 334 y al finalizar el siglo XX
1028. (Salamanca, 2012). No obstante, el monopolio es notorio tanto en la disminucién
de emisoras como en la creciente y desbordada influencia de la inversién publicitaria
(recogida por la empresa Ibope de acuerdo con el indice de audiencia) en las estaciones
mas escuchadas; para la medicion de impacto de 2003 se encuentra que de 178 emiso-
ras seleccionadas como las que mayor capital publicitario mueven, 125 les pertenecen a
RCNy Caracol con 64y 61 estaciones respectivamente, frente a 12 independientes, y el
resto repartidas entre las cadenas Colmundo, 3; Melodia, 2; Oro, 14; Super, 10y Todelar,
12. (Mincultura, 2003).

Es evidente la expansion, pero también la concentracion de la propiedad de ca-
denas y emisoras en las grandes empresas y multinacionales, ello permite compren-
der la composiciéon de los repertorios simbdlicos y el agenciamiento de imaginarios y
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practicas culturales que van acompanadas de la reinvencion constante de los géneros
musicales y sus circuitos de produccién material, asi como de las tendencias de marca
y estilos que se desarrollan en esta serie de programas culturales propios de la relacién
entre lo empresarial, lo mediatico y lo cultural.

Ahora, una vez expuesta la forma como la radio llega y se impone, es importante
revisar su proceso de configuracion narrativa/imaginaria. Aunque trabajos anteriores
establecen una tipificacion de emisoras que permite medir su impacto’, aqui se hace
referencia a la cuestion de los contenidos y la circulacién de marcas e imaginarios que
proliferan con mayor influencia en las emisoras comerciales en la ciudad.

La programacion radial devela una serie de repertorios simbolicos y culturales que
son adquiridos de acuerdo con quien utiliza el medio: las radios universitarias luchan
su lugar en el dial con contenidos llenos de musica de naturaleza culta (como la HJUT,
106.9, de la Universidad Jorge Tadeo Lozano), comentarios sobre exposiciones y obras
de arte, eventos literarios, académicos, programas de informacién noticiosa que se
sustentan en la conexién con contenidos como los de Radio Francia Internacional o
la BBC de Londres (como UN Radio, 98.5, de la Universidad Nacional, LAUD, 90.4,
de la Universidad Distrital Francisco José de Caldas y Javeriana Estéreo, 91.9, de la
Pontificia Universidad Javeriana), proponiendo el imaginario de un oyente abierto a
la diversidad, critico y ante todo bien informado.

Junto a las radios universitarias es innegable el papel que tuvo la emisora HJCK,
que se ubico en el 89.9 del dial FM y que durante mas de cincuenta afos marcé la
pauta de un estilo de élite imponiendo su eslogan “Para la inmensa minoria” como
marcaje de clase, que lo separaba de las otras emisoras y a su audiencia del resto de los
oyentes.

No obstante este primer grupo de emisoras se enfrentan a una particular realidad:
el espectro dominante de las emisoras con contenidos comerciales/populares, las cua-
les han hecho su carrera y su fama a través de géneros musicales masivos como la mu-
sica pop, tropical y rock entre otras tendencias que se han comercializado y difundido
con mayor fuerza y aceptacion.

7 El estudio de impacto de las industrias culturales en Colombia (2003) clasific6 los emisores radiales en: radio co-
mercial, radio comunitaria, radiodifusora nacional y radios de interés publico (CAB y Mincultura, 2003, p. 172).
En este orden de ideas, mientras las primeras mueven el capital econdmico y social de las empresas anunciantes,
las siguientes promoverian en primer lugar los intereses de las comunidades, en segundo la propaganda pedagé-
gica, politica y normativa del Estado, y en tercer lugar los intereses de las instituciones de orden educativo, estatal,
militar y ptblico del pais. Esta investigacién se enfoca en las comerciales por ser las que mayor capital econémico
y simbdlico publicitario mueven.
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En este panorama se encuentra el monopolio de Caracol y RCN que tienen el do-
minio del 80 % del dial en FM, implantando marcajes sociales, culturales y estéticos en
los repertorios de oyentes de todas las edades, desde la irreverencia de la radio juvenil
canalizada en principio con referencia al rock y pop, hasta las distinciones y estilos
ofrecidos en los programas para adultos, también llamados adultos contemporaneos,
que son llevados todos los dias sobre el andamiaje comercial de la cufia publicitaria
de la marca y sus esldganes, verdaderas maquinas de estilos y formas de pensar/sentir.

Finalmente, la transnacionalizacion ha logrado constituir los espacios de difusion
de sus consignas e imagenes a través de la compra de las grandes radiocadenas. Por
ejemplo, el grupo Prisa de Espaiia en 2003 compré Caracol Radio y Radiopolis, las cua-
les tienen un grupo de emisoras bastante grande y a través de las cuales el precio de la
internacionalizacion se devela a partir de la entrada de formas de vivir la musica y sus
puestas en escena, como lo muestran estaciones como 40 Principales, que trae un estilo
iberoamericano que facilmente permite al oyente pasar de una fria manana bogotana a
una calida y exética en Ibiza, o que gracias a la simultaneidad y la porosidad de los es-
pacios virtuales, logra que locutores ubicados en distintas ciudades del mundo hablen
en un programa que se escucha como modulado desde una misma ciudad.

La radio es uno de los catalizadores del imaginario social a través de la oferta de
relatos e imagenes auditivas. Como medio, permite y agencia la circulacion de dis-
cursos sobre la ciudad, sobre la marca y los sujetos, al punto de llegar a lo que para
los analistas de medios es algo disruptivo para la libertad de informacién: que una
periodista que habla por radio en la madrugada, es quien presenta las noticias en la
noche en televisién y recomienda su ultimo libro (publicado por la editorial del grupo
multinacional al que pertenece la cadena radial y la de television) para que no solo el
espectador sea un televidente, y un oyente sino también un lector.

Un caso de estas relaciones monopolicas se puede ver en las alianzas entre el Esta-
do y las empresas. En Colombia, RCN en asocio con el Ministerio de Educaciéon Na-
cional organiza el Concurso Nacional de Cuento, llevado a cabo cada aflo, y que pone
en vitrina a los escritores vigentes o de moda y el estilo de literatura que se lee; RCN
regula junto a la marca institucional del Estado los contenidos y por lo tanto la ima-
ginacion de quienes afio tras aflo escriben sus cuentos y también de quienes afo tras
ano los filtran para lograr un relato de lo que es la literatura nacional. Marcajes que se
complementan con marcas culturales consolidadas en la 16gica mercantil como el Hay
Festival, que se organiza en Cartagena, como escenario de la programacion cultural
con respecto a la literatura promovida por los medios.
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Target es un extranjerismo que se usa en el campo de las industrias culturales y que
significa “grupo de destinatarios”, “publico” y “publico objetivo”. El término se refiere
al blanco al que se apunta, en este caso se utiliza pensando en su uso en el campo
de los medios como poblacion objetivo o beneficiarios directos. Es una tipologia de
servidumbre medial en la cual se restringe la libertad de eleccion por una oferta con-

centrada en dos o tres empresas.

Revistas y medios impresos: marcajes de clase y emergencia
de nuevos publicos

A lo largo de la historia de Colombia se ha visto una vasta cantidad de publicaciones
seriadas. Desde el semanario del Nuevo Reino de Granada a principios del siglo XIX,
hasta las revistas en los supermercados y en los puestos callejeros, encargadas de repro-
ducir idearios, consignas y formas de pensar, vivir y sentir la sociedad y sus entornos.
Si el semanario se encargaba en el siglo XIX de entregar un estado de cosas sobre el te-
rritorio, la poblacién y los ultimos sucesos politicos para un reducido grupo de lectores
funcionales ubicados en las élites santaferefas, hoy la diversidad de revistas y lectores
ha ampliado el espectro de lo que atiende cada publicacion de acuerdo con el pablico
al que van dirigidas.

En los ultimos anos, mientras la prensa escrita ha vivido dificultades para desen-
volverse econdmicamente por cuenta de una disminucién del nimero de anuncian-
tes, en especial desde entrado el siglo XXI, debido principalmente a la migraciéon de
la publicidad a la internet y el movimiento en el publico objetivo (Mincultura, 2003),
las revistas han experimentado un reforzamiento de la franja publicitaria con auge
del marcaje de clase que se define en la distincion del gusto y el estilo a través de la
oferta del lujo.

Mientras las revistas pioneras en atender cuestiones de la cultura y de la vida co-
tidiana se ocupaban de las fiestas, los juegos, los eventos culturales y las noticias que
tenian mas que ver con las relaciones entre vecinos que con la suerte de la nacion, las
revistas de hoy juegan mas con una relacién entre anunciante y contenido.

Por ejemplo revistas como Summus venden informacion junto a una significativa
carga de estilo y lujo:

Su disefio editorial se ajusta a una visiéon minimalista y funcional, en tanto que su

publico objetivo dista de ser masivo, pues apunta a aquellos a quienes les interesan “el
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estilo de vida exclusivo, el arte, las grandes marcas, los viajes y el buen comer”. (Espec-
tador.com, 2011)

Aqui esta clase de revista, cdbmo lo hacian publicaciones como El Grdfico o Addn,
se ocupa de provocar con sus relatos e imagenes escenificaciones de momentos imagi-
nados, que activan marcajes detonantes de las carencias o los suefos de los lectores, a
través de tramas donde se posicionan objetos y formas de usarlos a manera de estilos
por imitar o seguir.

Antes de llegar a este punto de produccion y difusién directa de estilos y normas
para la constitucion de publicos estables, las revistas de circulacion comercial muestran
en ocasiones con mesura y después con total desborde las posibilidades del lujo y el
confort. Se genera asi una red de interaccion con los otros dispositivos en la medida en
que los medios se referencian unos a otros creando ambientes de confianza entre los
usuarios, los anunciantes y las marcas.

Ahora aparece un elemento latente, pero no necesariamente determinante: las re-
vistas especializadas. Un ejemplo de ellas lo proponen 6rganos difusores institucio-
nales como la Revista de la Cdmara de Comercio o la revista Urbana de Camacol, en la
medida en que promueven y exhortan en sus discursos los idearios de profesionales
involucrados en pensar la ciudad y sus detalles, al igual que estas revistas de tipo
programitico en la medida en que presentan y exponen orientaciones que devienen
directamente de las politicas publicas o van dirigidas a causar efectos sobre ellas. En
un mismo proposito se ubican PROA y Escala, que desde mediados del siglo XX ana-
lizan los problema de disefio y las actualizaciones de la arquitectura y el urbanismo
de la ciudad.

Este ultimo dispositivo se suma a ese campo de fuerzas en tensién y en simbiosis, y
forma parte de los disruptores simbolicos que sintetizan las conexiones y las sinergias
y por lo tanto intervienen en la orientacion de los demas dispositivos, debido a que si
bien no son revistas o publicaciones populares y exclusivas de Bogota, tienen en ella su
base de operacion y son objeto de lectura de un publico que precisamente esta atras de
la produccion de las revistas comerciales. En un ejercicio de transmisién narrativa de
imaginaciones, el publicista o anunciante que lee la revista académica o institucional,
guia su ejercicio creativo hacia la generacion de procesos de expectacion en los espa-
cios de las revistas de moda.
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El espacio comunicacional como plataforma del capitalismo
y el Estado total

Quiza esto no es nada nuevo, sin embargo lo que interesa mirar es la manera cémo en
una matriz significante que es el medio cultural colombiano, se han generado sistemas
narrativos de marca con los cuales movilizan capitales cognitivos y culturales en los que
se apoya la materializacion del semiocapitalismo contemporaneo. Sistemas que no solo
implican la presentacion, implantacién de un logo o una impronta de un producto, sino
una reinvencion de las normas a través de los simbolos las cuales mediante los estilos y
las formas generan maneras diferentes de experiencia y memoria colectiva.

Estos relatos e imagenes a través de un ejercicio de representacion ofrecen a través
de los marcajes la continuidad de unos mitos e imaginarios que se materializan en la
institucionalizacion de estereotipos que van ligados a la obtencién de los objetos o
en la adecuacion de los espacios sociales a estas normas o conductas novedosas que
la publicidad como tecnologia de visibilidad promueve a manera de un magma, un
repertorio de donde marcas, objetos y acciones toman elementos para confluir en los
espacios sociales.

Un Estado que ha mutado de sus formas clasicas de intervenir en las vidas de los
ciudadanos, a uno que ahora se apoya en los medios y las narraciones como alternativas
de validacion de sus discursos es en si mismo una marca. Del Estado social de derecho
se ha pretendido dar crédito al Estado de opinidn, el cual se formula en la capacidad
que tiene el colectivo de representarse a través de la expresion. En ella la opinion pu-
blica interactia como dispositivo de validacion o invisibilizacién de acciones y sujetos,
a través de un prontuario de afirmaciones, aforismos, parabolas y escenificaciones que
hacen de la politica, de sus instrumentos y agentes, tramas escénicas en las cuales los
ciudadanos ya no solo se constituyen desde los derechos o la naturalizacion del derecho
a adquirir en el mercado, sino como espectadores interactivos de estos especticulos de
la vida publica.

El publico ahora compra recuerdos, proclama esléganes y se viste con la camiseta de
un nacionalismo o un patriotismo o una resistencia que dista de la que se acuii6 en las
guerras mundiales. Este es un nacionalismo medial mas intimo y dindmico en aparien-
cia, porque es identidad corporativa al mismo tiempo que representacion politica. Hoy
mas que nunca son las corporaciones las que hacen la politica. Para una poblacion tan
sui géneris hay que entrar desde dos puntos; uno a través de los mecanismos cldsicos
de propaganda, que funcionan con un tipo antiguo de electores, y con una estrategia de
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marca que juega con los espectaculos y las estéticas de quienes abandonaron las formas
de hacer politica tradicional.

Con base en la plataforma, el espacio comunicacional ha establecido que se pueden
visibilizar fendmenos sumergidos en la naturalidad de las relaciones entre los circuitos
y los sistemas que comprenden la arquitectura de la medidsfera. Es posible analizar las
huellas en la cultura y la ciudad a través de fenémenos que evidencian la relacién y los
mecanismos de las campaias de productos de cuidado personal, las ofertas tecnoldgi-
cas y de productos dirigidos a la movilidad como los automéviles (los cuales usamos
en este capitulo), y las soluciones de vivienda como propuestas urbanas emplazadas
con lo cultural para sugerir formas de vivir la ciudad. Estos ejemplos contribuyen a
la generacion de un régimen de visibilidad en el espacio urbano, que de forma orien-
tadora y sugerente transforma comercios menores en reproducciones a escala de las
grandes superficies, para encontrar finalmente la traza de una narrativa tecnolégica
urbana de los objetos y sus escenografias a través de la publicidad y la marca en avisos
y comerciales.

Estos escenarios muestran ese bajo continuo que forma parte de la transformacion
de la ciudad en las dltimas tres décadas, comprender que la consolidacion de lo que
puede llamarse la ciudad marca Bogotd obedece a la suma de estos fendmenos y la
aceleracion o la revaloracion del tiempo en cuanto a la rapidez, la multiplicidad y la le-
vedad. Como lo pronosticaba Italo Calvino (1998), es necesario adaptarse a una nueva
manera de situarse en la experiencia del espacio urbano para comprender las fricciones
de una transicion tecnoldgica de escala global.
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Trayectorias, tecnologias y marcajes en
las costumbres del habitar en clave de marca:
Bogota 1980-2014

Surgen solamente acumulaciones o pluralidades casuales

de individuos aislados para si, de egos, que presiguen un interés
comiin, o se agrupan en torno a una marca.

Byung-Chul Han, 2013, p. 93

Poner la ciudad y la experiencia de vivir en ella en clave tecnoldgica implica entender
que lo que se vive actualmente es una o multiples tramas de las fricciones, aleaciones,
emplazamientos y sinergias de diferentes maneras, tanto psiquicas como materiales
de compartir la experiencia comun de lo urbano. Incluso para entender la violencia
con que las ciudades viven sus relaciones humanas, se puede observar que a través
de diferentes fluctuaciones de estos hechos y disposiciones la sociedad atraviesa unas
transiciones de una tecnologia analoga, moderna, exacta, concreta y bajo control, fren-
te a otra que reconfigura el mundo de certezas, binarias, sdlidas y programaticas del
sentido, liberando la incertidumbre en formas, expresiones y actos mas fugaces que
van renovando sus apuestas creativas con el discurso de la obsolescencia que inutiliza y
reemplaza con rapidez maquinas y cuerpos.

La existencia de formas alternas de relacionarse y conocer, desde el second life del
mundo digital a las practicas y acciones del fendmeno transmedia, conviven con los sis-
temas modernos que no solo se evidencian en la desigualdad del acceso al instrumental
electrdnico, sino a las relaciones simbdlicas y sociales entre quienes se develan desde un
espiritu resituado en la vanguardia de lo novedoso, frente a los que se ubican en la segu-
ridad de los dispositivos y las maneras tradicionales. De hecho, no es tan radical, pues
el intercambio fluctta entre los actores haciendo mas complejo el reconocimiento de
elementos renovadores y de aquellos que en su afan de innovar terminan en un vintage,
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un retorno nostalgico al pasado o una resistencia a esas fuerzas de cambio. Las deman-
das del tiempo digital y su rapidez se chocan y aglutinan en la materialidad moderna
del disefo de una tipologia analoga de espacio urbano.

De alli que como parte de las estrategias de adaptacion a estos cambios, la presencia
de los medios genera una integracion de los sentidos en la adquisicion multimodal de
la informacion, el sistema computacional contemporaneo mas alla de la fragmentacion
integra y sintetiza los procesos, la proximidad se ve transformada en cuanto la relacién
de emision y recepcion se ha transformado en la medida en que el tiempo y el movi-
miento de la informacién ha trastocado las formas de comunicarse e incluirse.

Mientras en el mundo moderno el vinculo con el objeto evidencia una cartografia
de lo singular y separa las funciones, en lo contemporéneo se establece una indetermi-
nacion sobre estos procesos, que como el wifi establecen sefiales simultaneas en dife-
rentes espacios. Asimismo, el modelo organizacional también se mueve y se adapta a
esa volatilidad generando las fricciones y conflictos entre organizaciones e individuos.

Estos cambios de sentido tecnoldgico del mundo moderno al mundo contempora-
neo, permiten ver como en el marco de dichas transiciones la experiencia alude a los re-
pertorios del lenguaje y el sentido experimental del sujeto que recibe y al mismo tiempo
produce informacidn, circula e interactia en el relato colectivo que se puede leer a tra-
vés de la marca y su interaccién como un punto de observacion por el que pasan estos
codigos y simbolos, en la medida en que esta apropia rasgos personales y representa
caracteres y visiones colectivas que mueven, dinamizan y develan los imaginarios.

Atendiendo las premisas situadas por Toffler (1980) con relacion al entrechocar de
las olas en la transicion tecnoldgica, lo que se encuentra en los aflos que se estudian en
este trabajo es un llamado de esas redes que construyen una narracién colectiva que
vehicula imagenes y relatos/consignas a fin de potenciar conductas y formas miméticas
creadoras de experiencias. Estas se van reeelaborando en la recomposicion de los siste-
mas culturales y su integracion al mercado como un mecanismo semidtico de consumo
de energia, de tiempo y de espacio, que toma forma en las redes de programacion cultu-
ral fruto del entramado de c6digos inmersos en el espacio comunicativo y la incidencia
del capitalismo semidtico.

En el mundo moderno la ciudad era el auditorio de la marca, el mundo contempo-
raneo sitda la ciudad como una escenografia, una marca en si misma la cual expone la
manera como el tiempo tecnoldgico accede al espacio y lo transforma. El marcaje que
se alimenta en este caso del relato y sus ficciones son la tecnologia de efecto narrativo
de lo individual y lo colectivo, es la condensacion de los discursos que generan a través
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de acciones y decisiones, sus grados de incursion en lo imaginario. A su vez, permiten
entender que la exploracion y estudio del papel de los relatos de marca, sus imagenes
y la publicidad a finales del siglo XX y principios del XXI contribuye a tener nuevos
puntos de vista en la transformacion de la experiencia y por lo tanto del espacio urba-
no en Bogota.

Por eso este texto a la vez que va narrando el analisis que enmarca los hallazgos, los
sitia a manera de miscelanea para explicarlos en muestras de las tendencias encon-
tradas en los andlisis semidticos en los que se propone una lectura multimodal, orien-
tada a brindar evidencias a la hipdtesis de este trabajo para demostrar como la marca
moviliza cddigos culturales en la ciudad y el repertorio urbano. De ahi que es posible
encontrarse con un anuncio de automovil que es la muestra de una tendencia en las
campaiias de la época.

La marca a través de sus relatos devela un mecanismo activo en la ciudad, que actia
reciprocamente con sistemas narrativos y memorias sociales. Por su parte, los marcajes,
como dispositivos que interactuan en la generacion de identidades o formas de sentir,
se relacionan mediante cadenas narrativas; estas muestran los cambios en cuerpos y
mentes respecto a la apropiacion de esa naturaleza que configura la relacién entre lo
biolégico y lo artificial, las protesis, férulas, ensambles, hibridaciones, injertos o amal-
gamas de lo urbano.

Marcajes y cadenas narrativas, explorando la Bogota
comercial y bancaria

Este analisis focaliza la aproximacion a algunas tendencias y dindmicas de los medios,
la publicidad y las marcas con relacion a los sujetos y las practicas urbanas en Bogota
durante el periodo 1980-2014, y reconoce una serie de dindmicas que comprenden mas
alla de los objetos como bienes de circulacion, significacion y adquisicion, las maneras
en que la emergencia de diferentes formas de narrarse desde/con/hacia y sin ellos fue-
ron mimetizandose en los repertorios comunicativos cotidianos y naturalizandose en
las acciones particulares de los sujetos, originando marcajes sociales y culturales que
producto de las cadenas narrativas se recrean continuamente a través de la imitacion/
identificacion y la creacion.

El marcaje funciona como una red de sentidos que gestiona de manera semidtica
y semantica la interaccion de los vinculos hacia los relatos. En la cadena narrativa se
conjugan tres elementos: en primer lugar, las posturas de individuos y colectividades
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frente a la vida, que determinan su capacidad de mediacion para compatibilizarse con
las intervenciones tecnoldgicas en sus extensiones sensibles y perceptuales las cuales
remodelan el estilo y el gusto como formas simbdlicas finales de una yuxtaposicion y
sucesion de codigos.

Esos cddigos y sistemas de relacion en fuentes como los avisos de las revistas y los
comerciales de radio y television, se conectan y comunican para generar un sistema
interactivo con los individuos y el papel de articulos y enunciaciones de disefiadores,
arquitectos y urbanistas con los cuales se pueden tomar en consideracion las fricciones
de la transicion tecnoldgica y de los tramites que surten diferentes marcajes en contex-
tos propios de las organizaciones econémicas y sociales.

Algunos estudios han planteado la globalizacion y la transnacionalizacion con sus
consecuencias en los mercados internos de los paises del tercer mundo, a modo de
fendmenos que afectan las economias urbanas y las territorialidades signadas y signi-
ficadas en el mercado y lo masivo como horizontes donde se solapan la pobreza y el
conflicto social, como los de estudios urbanos antropologicos y sociologicos (Rochietti,
2000; Lyons y Snoxell, 2005a y 2005b; Mooya y Cloete 2007), y los enfoques que obser-
van dentro de las dindmicas del mercado las caracterizaciones de quienes interactian
y cdmo configuran sus espacialidades. En ellos se ha buscado entender las redes for-
madas en los mercados urbanos, los intercambios y formas de sociabilidad (Spillman,
1999; Besnier, 2004) y finalmente las apuestas que devienen de las relaciones con una
neorruralidad, tecnologias y religion y la apropiacion de un sistema-ciudad contem-
poraneo, asi como la generacién de nuevos tipos de relacion en los espacios ocupados
(Lins, 1999; Watson, 2009; Zuleta, 2013).

Estos trabajos han permitido conocer, con evidencias, como las transformaciones
de los lugares de mercado y la polarizacion de la banca en funcién de las fusiones
de las grandes entidades financieras en vastas redes de produccion, descentraron sus
focos de operacién llegando incluso a la capacidad de diversificarse en la intimidad
instrumental de los dispositivos mdviles y originar corresponsabilidades con los pe-
quefios comercios que ahora sirven como corresponsales bancarios o transaccionales
del mundo financiero.

Sin embargo los diferentes trabajos que enfocan el problema de la globalizacién
y el consumo y sus sociabilidades, salvo algunos trabajos en el campo comunicativo
(Martin Barbero, 2003; Sunkel, 2006) han pasado de forma tangencial sobre la tra-
yectoria de los relatos y las narraciones del espacio comunicacional en esta transicion
tecnoldgica.
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Esta clase de fendmenos devela la transformacion de la experiencia del tiempo y
el espacio humano. Ya Paul Ricoeur (1995) habia advertido que la construccion del
tiempo contemporaneo estaba encadenada a la manera como las sociedades lo sittian
y narran, el pasado se vierte como un relato de remembranza y el futuro como uno
de ficcién y ambos se encadenan en los actos de un presente incontenible. En este
caso, tiempo y espacio estan mediados por lo narrativo, luego para comprender las
dindmicas convulsas de muchos hechos del acontecer politico y social de la ciudad,
vale la pena explorarlos con el relato como unidad organizadora del sentido y por lo
tanto como elemento esencial en las tramas de la realidad urbana.

En dicha transicién de un ambiente mecanico informacional al medial digital, la
publicidad y la marca originadas para dar identidad comercial a las mercancias y ven-
derlas ahora no responden solo al objeto; la marca ha retomado su esencia y la ha
redimensionado. Del hecho de distinguir, delinear, dejar huella real, pasa de ser un
referente de circulacion a un rasgo, de esa forma permite identificar y abrir un sistema
de visiones y artefactos que solidarizan a los sujetos en el mundo que organiza: el uso
de signos y objetos en aras de la distincidn, la diferenciacion de roles y de géneros, de
prestigio o de poder en la sociedad contemporanea, con un trasfondo genealdgico que
remite al rito y sus intercambios simbolicos. Por eso los relatos y las imagenes mo-
vilizan a través de los marcajes estereotipos, mitos e imaginarios, incluso de los mas
atavicos a los mas sofisticados.

Hay un trastocar de espacios y tiempos en funcién de convertirlos en ficcion.
La invencién del lugar de memoria (Nora, 1997) y el no lugar (Augé, 1994), del
tiempo como imaginario (Le Goft, 1991) o el tercer tiempo (Ricoeur, 2008) remiten
indudablemente a la emergencia de fenomenos que se ubican en la reinterpretacion
de la experiencia colectiva, el relato comunal de la vida. En este sentido, el espacio
comunicacional y la marca han estimulado la rapidez con que las mutaciones se
presentan, y las consecuencias que acarrean para las instituciones de la sociedad el
quiebre de sus estructuras mas solidas en pro del surgimiento de nuevas intenciones
y tecnologias.

En la publicidad, como parte de dicho trastrocamiento se encuentran implicadas
relaciones de oferta que resumen juegos rituales originarios de donacién y de regalo,
de lo cual ademas de Bourdieu en su texto Razones prdcticas sobre la teoria de la accién
(1994) se han ocupado otros autores (Baudrillard, 1968/2007; Campbell, 1989/2004;
Appadurai, 1991; Lipovetsky, 1996 Bauman, 2011). La marca y la imagen no estan ais-
ladas de las instituciones sociales, incluso con la publicidad y la propaganda la familia
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se transforma en una nocién que distingue y margina a quienes no encajan en el mo-
delo que venden las agencias y los esldganes.

Por otro lado, las alianzas financieras con el Estado neoliberal constituyen en un
capitalismo contemporaneo la interdependencia de muchas sociedades: los gobernan-
tes y empresarios asociados instituyen y determinan las condiciones de paz/consumo
en las que deben vivir los pueblos, a través de mancomunidades corporativas, en la
publicidad de benefactores privados de obras del Estado y la propaganda institucional
que se vale de la publicidad y el marketing, en un toma y daca de improntas y sellos de
oficialidad y por lo tanto de legalidad y confianza.

En los afos ochenta las entidades bancarias y financieras configuraban un impor-
tante porcentaje de la publicidad en las revistas con el fin de afianzar en los ciudadanos
la cultura del ahorro y la inversion, trasmutar la representacion de confianza econémi-
ca que buscaba de forma masiva transformar las maneras de ahorrar y de guardar el
dinero, pasar del colchén y la cajilla de seguridad al talonario y la tarjeta de banda
magnética en los afios noventa.

Figura 1. Publicidad de Seguros Skandia
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Fuente: Semana, 1982, n.° 30.

En este contexto de mutacion, las entidades recurrieron a iméagenes y simbolos car-
gados culturalmente. Por ejemplo, en la figura 1 el obelisco como imagen de poder,
solidez o expresién de dominio de culturas antiguas predomina en la publicidad de
empresas financieras como seguros Skandia en los afios ochenta. El obelisco en la cla-
ridad de un cielo despejado es sefial de transparencia, y se vincula a la publicidad de la
empresa en la que con el relato de tradicion: “Mas de 125 afos dedicados a la seguridad
y tranquilidad de millones de personas en el mundo, garantizan su solidez y servicio’,
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y el eslogan: “Protege sus bienes, su vida y la de los suyos” le ofrece a sus usuarios la
tranquilidad de que otra persona tendra la responsabilidad de cuidar sus propiedades.

De ese modo, la recomposicion de los sistemas culturales y su integracion al mer-
cado como un mecanismo semidtico de consumo de energia, de tiempo y de espacio,
propone en primer lugar situar la manera en que la elaboracion de los relatos y la na-
rraciéon comunicacional contemporanea son formas en las cuales un mecanismo como
la marca detona la desintegracion de las sociedades especificas y los particularismos
culturales a través de la estrategia global de la publicidad y su poder de incorporar lo
especifico a la lengua planetaria del consumo total.

Figura 2. “Ponga sus ahorritos donde deben estar”. Aviso de la Caja Social de Ahorros,

hoy Banco Caja Social

Ponga sus ahorritos donde deben estar,
enla Libreta Fuerte de lagente como uno.

Fuente: Semana, 1982, n.° 35.

Asi, en lo intimo se construye el argumento que orienta la produccién masiva de
diferencias y unicidades. La figura 2 puede analizarse como el armado de una serie
de consignas que interactiian con los objetos como deseos-logros de los personajes a
través de marcajes sociales e imaginarios con los cuales se vende la idea en doble juego
del crédito y del ahorro. Por ejemplo, consignas culturales como “querer es poder” en
contraste con la frase del perro en la cual lamenta su “vida de perro” sin su vehiculo
propio, son puestas en la misma escenografia. Estas expresiones coloquiales dialogan
y permiten comparar logros del imaginario social agenciado de manera artificial por
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la marca, como el afan de carro nuevo, el taxi propio, el camién para trabajar, interpe-
lados por la nocién de dinero a la mano con la libreta “fuerte” de ahorros. En general
se evidencian en la imagen los marcajes sociales que refieren al progresismo obrero
industrial y burgués y sus ensofiaciones, que cierran la escena con la referencia de la
marca, la cual de forma implicita remite a la seguridad de la “caja fuerte” del ahorro, de
alli la denominacién Caja Social.

Los elementos de las metas colectivas emplazadas en el imaginario son parte de una
totalizacion que hoy es el signo planetario de la sociedad de masa. También se le ha lla-
mado globalizacién. Pero en la medida en que lo global no se limita a incorporar, sino
que reconfigura semiéticamente al individuo, la sociedad y la cultura, y produce en
ellos una reprogramacion de sus especificidades para homologar, estandarizar y volver
funcionales sus estructuras y capacidades corporeas, psiquicas y sensitivas, es entonces
que se habla de totalizacion.

Estas transformaciones no se evidencian solo en las configuraciones espaciales de
formas comerciales arquitecténicas como los centros comerciales y las grandes super-
ficies o “hipermercados’, sino en la formacion de un Estado total que ha vehiculado las
redes urbanas y sociales con los epicentros de comercio y de intercambio social, y que
regula con la naturalizacién de c6digos y simbolos configurados como normas la coti-
dianidad de los sujetos, pasando de la transformacion de la estética de las tiendas y co-
mercios minoristas a las convocatorias de compras en free time digital y los accesos de
horarios extendidos hasta media noche y 24 horas en centros comerciales y negocios.
La figura 3 muestra en la primera imagen la Supertienda Caparrapi (Puente Aranda)
con un aviso de Postobodn y la disposicion tradicional de la tienda de barrio, frente a
la nocion de autoservicio o minimarket de la segunda, el Supermercado San Pedro,
donde se ve una gestiéon independiente respecto a los apoyos de las grandes marcas
para la decoracion de negocios, promovidos desde mediados de los afios ochenta. En
estas dos imagenes es posible encontrar tipologias de marcaje de plaza, en la venta del
mercado perecedero frente al marcaje de autoservicio propio de locales que eliminan
parcialmente productos vegetales y estimulan la venta de productos suntuarios junto
a los del hogar.

En el caso anterior se develan en primer lugar un tipo de uniformidad arquitectd-
nica independiente de la zona, sea en la periferia o el centro de la ciudad. Podriamos
ubicar el mercado al que hace alusion la primera imagen de la figura 3 como un mo-
delo mixto de tienda, organizado espacialmente por estanterias de pared y vitrinas con
los abarrotes més costosos, que forman una linea de separacion entre los clientes y el
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tendero, asi como la nevera con los lacteos basicos que son administrados por el o los
tenderos, a excepcion de algunos lugares de la nevera de las bebidas gaseosas y los hela-
dos los cuales se pueden tomar apenas se ingresa al establecimiento.

Figura 3. Supermercados de barrio y la mimesis del autoservicio (Proyecto CIDC-Ipazud)

Otra caracteristica es la oferta de productos industriales (detergentes, aceites, hari-
nas, lacteos, entre otros empacados) junto a productos agricolas que van desde tubér-
culos hasta frutas. En este marcaje de plaza predomina la organizacion familiar como
nucleo del desarrollo del proceso de sociabilidad y trabajo y el espacio esta adecuado
en funcion de la variedad de productos mas que sobre la circulaciéon de clientes, de
alli que suelen ser establecimientos con poca luz y abigarrados de estantes para apro-
vechar el espacio. Finalmente, son lugares cerrados de poca circulacién, con funcio-
nalidad abierta, pues es posible consumir los alimentos adentro, de alli los cuadros
de costumbres de los vecinos que se sientan sobre los bultos de papa a compartir una
cerveza. A este modelo los ciudadanos le conocen comunmente como “tiendas de
lichigo” por ser comercios donde se pueden comprar frutas y verduras junto a los
productos manufacturados.

En el segundo caso, la tienda con el marcaje de autoservicio atiende criterios de
competencia como un supermercado en potencia, de alli que su organizacion es un cal-
co a menor escala de un hipermercado o un exprés, estd provisto por anaqueles exten-
sos, asi como neveras abiertas donde los clientes personalmente eligen sus productos.
La administracion sigue en manos de una o dos familias, pero en este caso ya hay em-
pleados y dependientes administrativos que modifican las relaciones de confianza que
se ven en la tienda tradicional, entre otras las referentes a la prohibicion del consumo de
productos en su interior, politica organizacional propia de los supermercados y grandes
superficies donde no se pueden consumir productos dentro del almacén.
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En ellas se presentan logicas funcionales que se develan en los relatos y las image-
nes que han consolidado una narracién funcional para el mercado. Cédigos legibles
para todo poblador o visitante que transita la urbe, como se evidencia en las grandes
cadenas de comida como McDonald’s, Pizza Hut, Burguer King o Dominos que se
encuentran en muchas partes del mundo, las cadenas de descanso como Decamerdn y
Sheraton o las tiendas por departamentos como Ripley o Falabella, entre otros, donde
se comercializan franquicias. Las tiendas terminan configurando un marcaje sin mar-
ca, un estilo de oferta con unas reglas trasplantadas de las grandes organizaciones a los
modelos mas sencillos.

Por otro lado, en el contexto de fortalecimiento financiero en la relacién Gobierno-
bancos, la entrada de la tarjeta de crédito al pais (a pesar de haber iniciado en 1971), se-
ria desde 1980 en adelante —cuando se difundié como medio de pago con la aparicion
de los datéfonos en los establecimientos comerciales (Credibanco, 2013)—, una forma
emergente de “ascenso” simbolico. Con este precedente, el acceso a los bienes, comen-
z6 un nuevo momento: la adquisicion sin necesidad del dinero en efectivo, los pagos
a plazos que implicaba no solo la rapidez de la compra sino la posibilidad ilusoria de
pagar pequefias cantidades de dinero por objetos de gran costo —aunque eso significa
pagar intereses y a veces dos veces el costo original—. Ello propicié un cambio con la
consolidacion de la cultura crediticia sostenida en el uso de la tarjeta y sus franquicias
como sefiales de capacidad de propiedad y distincion.

La tarjeta de crédito lleg6 con marcas como Credibanco en los afios setenta con con-
signas como “La moda pasa pero con Credibanco siempre estara a la moda”. En los no-
venta, con el clima de internacionalizacién las bondades de la tarjeta se reforzaban con
su caracter universal como moneda, para llegar, entrado el siglo XXI, con un eslogan
que aun identifica a marcas como Visa: “Porque la vida es ahora’, de forma predicativa
y situando lo efimero del presente y la importancia de vivir y actuar el ahora.

Esta manera de relatar la accion incorpord la credibilidad del uso del plastico en las
transacciones comerciales, desde ese momento Visa, Mastercard y American Express,
entre otras marcas, configuraron territorios de confianza, la tranquilidad de saber que
si en el momento no se cuenta con el efectivo se puede pagar con tarjeta. Paralelo a esta
produccion narrativa a partir de la experiencia y la interpretacion de las acciones delic-
tivas en las calles, se desarrolla el relato de la inseguridad que remueve el imaginario y
amplifica miedos e incertidumbres frente al porte de dinero en efectivo.

La figura 4 muestra la campana inicial de Credibanco. Se explica en el aviso pu-
blicitario las ventajas de la tarjeta con el relato: “Muchas veces usted no puede estar a
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la moda y la moda pasa. Pero Credibanco es permanente”, apoyado en el marcaje de
distincién que esta ligado con la actualidad de la imagen personal: “Las modas pasan’,
de ahi las imdgenes en un juego comparativo entre presente y pasado que rematan con
la imagen de la tarjeta.

En la campana de Mastercard en 1991, se recurre a un marcaje ecumenista, el cual
recoge los discursos del universalismo y la equidad para dar sentido de univocidad al
signo comercial que a lo largo del afio us6 como estrategia los esloganes: “Millones de
personas en todo el mundo pagan con una sola moneda” y “La moneda aceptada en
todo el mundo”.

Por tltimo, el marcaje del tiempo como ilusion se devela en la campana de Visa:
“Porque la vida es ahora’, en el que incorpora relatos mas visuales en una sinergia con
comerciales de television donde se muestran escenas familiares de fraternidad y com-
pania, juegos y demas rituales cotidianos intimos que en la publicidad impresa se ex-
presan de la manera como lo indica la ultima ilustracion: “Este es mi papa, esta es
mi mama, pero todavia no lo saben, mi papa quiere conocer a mi mama pero no la
encuentra y mi mama quiere conocer a mi papa pero tampoco lo encuentra. Si no se
encuentran no podré nacer, y si no nazco no podré existir. Haz que las cosas pasen. Visa
porque la vida es ahora”

Figura 4. Campaiias de oferta de las tarjetas de crédito. El primer anuncio “La moda pasa” corresponde
alallegada de Credibanco al pais en 1970, marca que actualmente es Visa, segundo y tercer anuncio
corresponden a la campana “ecumenista” de Mastercard de 1991, y la cuarta a la campana de Visa

“Porque la vida es ahora” de 2005.
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Fuentes: Cromos 1970, n.° 2717; Cromos, 1991, n.° 3849 y Cromos, 2005, n.° 4560.

Tanto la desigualdad social y la violencia como el agenciamiento de estos relatos
han influido en la intervencién de los escenarios del comercio, de tal manera que
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han aumentado los espacios de crédito y débito (establecimientos dotados con da-
tafonos) en la medida en que de la mano con este disfrute inmediato se ha devenido
otro producto narrativo: la obsolescencia del dinero efectivo, el cual se puede ver en
comerciales de television que muestran al comprador que se demora contando mone-
das mientras otros clientes desesperados hacen la fila para pagar, contrastado con la
accion de deslizar la tarjeta como un signo inequivoco de eficiencia de la transaccion
y economia del tiempo.

Sin embargo en el periodo estudiado, incluso hasta la actualidad, en este tema per-
siste la tension con el comercio tradicional y sus consumidores, en gran parte sujetos
con poca o nula vida crediticia que se mueven entre el imaginario de desconfianza
hacia los bancos, sustentado en relatos que devienen de acciones como los apoyos del
Estado a la banca a través de las reformas tributarias y el desmedro directo de las en-
tidades hacia los usuarios con los cobros, descuentos por servicios y las altas tasas de
interés que hacen que “meter la plata debajo del colchén o comprar a cuenta gota” sean
costumbres aun vigentes.

La apertura comercial con la region por fendmenos como los acuerdos de libre co-
mercio con paises como Chile y la conformacién de acuerdos como el Grupo de los
Tres (G-3, México, Colombia y Venezuela), estimulé los ritmos de importacion, por
ejemplo entre 1991 y 1994 estas aumentaron en 143 % (Ocampo, 1997, p. 497). Junto al
movimiento arancelario y de apertura comercial las empresas internacionales comen-
zaron a emplazar sus puntos de proyeccion en la region trayendo consigo no solo sus
mercancias, sino toda la maquinaria publicitaria con la cual se fueron difundiendo a
través de los medios.

Con la influencia de las marcas transnacionales se estimula la transformacién de
muchos negocios que habian prosperado como empresas familiares y se impulsa la
gestion de la imagen y la impronta, de tal manera que de espacios comerciales como el
Dante en San Victorino, surgirian grandes relatos de la marca como el de Arturo Calle,
o de sociedades familiares como la de Jader Zuleta y su esposa Claudia Patricia la crea-
cion de C. P. Company en los afios ochenta con relatos como el que publica el diario EI
Tiempo hacia 1995:

Todos vuelven, Para C. P. Company el cliente es un personaje resultante de un serio
proceso de credibilidad, porque la intencion no es venderle, sino convertirlo en un vi-
sitante continuo de sus almacenes, conocedor de su estilo y difusor entre sus familiares

y amigos de las bondades y ventajas de las prendas (EI Tiempo, 1995, pp. 3-5).
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Aunque este marcaje del hacer se centra en el relato de saber hacer, hay un llamado
a seguir un estilo y por lo tanto vivir un modo de ser. Esta clase de relatos, publicados
en diarios y revistas o retomados en los comentarios de la radio o los comerciales de te-
levision desarrollan una difusion de estrategias de ser en la ciudad, en el campo, juegos
de normas y gestos que se interiorizan de forma natural, haciéndose invisibles, obvios
pero no por esto imposibles de analizar por cuanto son el fermento de las acciones
cotidianas de los ciudadanos, junto a los factores que socialmente se han situado como
determinantes; en el caso de Bogota, el conflicto y la friccion por cuenta de la diversi-
dad tanto de actores como de historias que confluyen en el espacio urbano.

En los afos ochenta los bancos desplegaron todas sus estrategias publicitarias para
convencer que era mejor tener el dinero en una entidad que escondido. Las siguientes
graficas elaboradas con base en las revistas Sermana y Cromos permiten ver la frecuencia
de aparicion de este tipo de avisos comerciales de los bancos con relacion a otros secto-
res de produccién de bienes y servicios.

Figura 5. A comienzos de los afios ochenta los bancos era el grupo con mayor estrategia
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En consecuencia, con en impulso bancario y la importacién masiva de accesorios
entre otros bienes, en Bogota puede percibirse la puesta en escena de la semiética de
la marca de los centros comerciales como arquitecturas del shopping', pero también
en funcioén de estas nuevas situaciones las formas de habitar se han trasformado hacia
estructuras verticales donde con el paso de estos ultimos afios se consolid6 tanto por
ecologia del espacio geografico como por estrategia de organizacion de la sociedad el
uso masivo de las unidades residenciales o conjuntos cerrados, en los cuales se centra-
liza la funcién residencial y se resignifica el imaginario de ocupacion.

Figura 6. Es diciente que la disminucion de la oferta bancaria sefiala un empoderamiento
del sistema de crédito a la vez que con los efectos de la apertura se impulsa la oferta de ropa,
accesorios, muebles e inmuebles
16% [ Oferta publicitaria 1985 - 1989
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! El acto de comprar, el sistema de las compras y en este sentido el orden de las formas del consumo se sintetizan

cuando se habla del shopping (ir de compras). El shopping center, mall o centro comercial recoge un conjunto de
escenarios del acto de comprar el cual encarna una serie de rituales (que van de la provocacion a la nostalgia o la
argumentacion en algunos casos), enmarcados por el mercadeo como campo de estrategias de oferta y publicidad.
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Tecnologias e instrumentos de la visibilidad y la comunicacion:
publicidad, propaganda y disefios del habitar

La ciudad se presenta como un dispositivo en si mismo, un campo de tensiones y de
sinergias en el cual los medios intervienen como activadores y desactivadores de dis-
cursos y practicas, de tal modo que instituyen o potencian la institucién y reproducciéon
o creacion de espacios fisicos y sociales. Tales dindmicas se observan en las necesidades
de la sobrevivencia en un ejercicio del deseo, que se expresa en los imaginarios que cir-
culan en los relatos de los medios, pero que se ponen en clave de proyeccion o consigna
cuando los politicos, constructores y disefiadores los hacen circular en los procesos de
desarrollo y remodelacion urbanistica.

En este contexto, la publicidad se ha venido fortaleciendo en la consolidacion de
nuevas visiones de sentir y vivir el espacio, configurandose en una tecnologia de vi-
sibilidad. Por ejemplo, la publicidad de la mano de los lideres de opinién urbana se
agremiaba en revistas especializadas a través de las cuales se dictaban directrices para
transformar la politica publica de la planeacion.

Una muestra es que 1976 es un afio significativo en las ediciones de Proa (presti-
giosa revista de arquitectura y urbanismo fundada en los afios cuarenta) por cuanto
en diferentes niimeros se reflexiond en primer lugar sobre el espacio publico y su or-
ganizacion en las ciudades, asi como el estudio continuo de conjuntos y edificios mul-
tifamiliares tanto de Colombia como de los paises del primer mundo. Es interesante,
atendiendo que hacia 1980 Proa retoma el tema con mucha fuerza en lo que respecta
ala importancia de la propiedad horizontal y las construcciones de conjuntos residen-
ciales, mientras paralelamente la urbanizaciéon de multifamiliares crece a granel con la
unidad de poder adquisitivo constante (UPAC).

De esa forma, el siglo XX fue testigo de la urbanizacion y la organizacion de los
territorios en funcion de logicas metropolitanas en las cuales los ciudadanos se trans-
formaban en urbanitas, y muchos campesinos azotados por la violencia politica y nar-
coparamilitar anhelaban en parte esa comodidad que brindan las ciudades y sus servi-
cios. En contraste, la propaganda, hermana mds antigua y objetiva de la publicidad, ha
venido desdibujando sus limites con su par; como tecnologia de enunciacién y moti-
vacion ideoldgica y politica se ha enriquecido con los juegos semidticos y creativos del
mercadeo, al punto de confundirse una con otra en escenarios diversos.

La publicidad pone la imagen y del mismo modo la pone a figurar como mecanis-
mo que potencia la configuracién de morfologias urbanas e identidades colectivas.
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Estos elementos cuando entran en la escenificacion de la ciudad permiten analizar
esa relacion economia-cultura que se cimienta sobre las trayectorias del imaginario
cultural y su materializacién. Ahora, con el advenimiento de la sociedad urbano-in-
dustrial, que en Colombia tuvo un proceso mas débil que en otras economias urbanas
(Serna, 2012; Urrego, 1997) las relaciones que establecen los medios y sus dispositivos
fortalecen el anonimato de las grandes ciudades y del capitalismo corporativo que
“pulveriza las relaciones sociales, dejando a los individuos ‘sueltos’” en la red social”
(Ortiz, 2004, p. 126).

Asi la publicidad facilita el ejercicio pedagdgico de servir de referencia, como su-
cedio antes con la escuela como espacio de intercambio de saberes y hoy, ademas de
eso, como escenario de circulacion de tendencias (Castiblanco, 2013), generando el
consumo y adquisicién de bienes en contribucion con la cohesion social, llegando a
servir de patron idoneo culturalmente para construir valores éticos y estéticos.

Por ejemplo, la television a través de las escenografias de sus novelas, la radio con las
tendencias musicales y los gustos de los artistas y en gran medida el cine por medio del
product pleacement como ese emplazamiento publicitario en las narrativas y tramas de
las peliculas, contribuyen a definir territorialidades culturales: campanas publicitarias
particulares e institucionales, peliculas, programas radiales, cortometrajes, telenovelas,
series e incluso noticieros informan y dan animacion grafica a una realidad latente.

Una de esas formas de marcaje y marca se puede observar en la figura 7. La publi-
cidad de Bavaria muestra un par de jévenes conduciendo su moto y bebiendo, con su
respectivo relato: “Ahora el momento es de la juventud y nada mejor para acompanar
que una espumosa y refrescante cerveza”. En él se naturaliza la relacién entre conducir
y beber, practica que en los ultimos afos es sefialada como una conducta anticiudadana
por el indice de muertes.

Lo anterior contrasta con la responsabilidad social y su aparcicion como fuente de
compromiso y exencion de impuestos. Esto se puede observar en la intervencion de
las marcas en la promocién de la convivencia ciudadana como se puede analizar en
la campana de la primera década del siglo XXI con la consigna: “Todos podemos ser
padres”, eslogan que represent6 la camparia de prohibicion del alcohol a menores pro-
movida por Bavaria, en la cual llegaron a invertir un millén de délares con el apoyo de
la Federacién Nacional de Comerciantes (Fenalco) (Bavaria.co, 2007). En ella se usé
la figura del tendero como un padre de familia y convocaba a encarnar el rol paterno
como forma de regulacién de los menores.
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Figura 7. {Hay que vivir el momento! Campaiia publicitaria de Bavaria de los afios setenta,
frente a la campaiia “Todos podemos ser padres” de Bavaria en 2007
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La imaginacion se debate entre un disciplinamiento capitalista de los medios (Mar-
tin Barbero, 2002) plasmado en el disefio de una programacion cultural, que se devela
con sus contenidos como rasgos, escenas, casos, personajes y objetos comunes en la
vida cotidiana, donde lo diverso aparece en lo exético y fantastico, frente a la emer-
gencia de nuevos patrones colectivos de disenso y de fractura, que implican romper el
discurso de pasividad en el espectador.

La comunicacion, circulacién e intercambio de medios en el espacio urbano, pone
en accién un sistema plural y complejo de relatos, a través de los cuales la sociedad
reconoce y valida formas de pensamiento, se imagina ella misma como sociedad y se
forja una identidad especifica. En este sentido, el imaginario en esta investigacion se
propone como un sistema dindmico de consignas que a través de los marcajes en los
medios comunicativos y potenciados por la sobreoferta comercial y la instrumentacién?
afecta como constructo maévil espacio-cultural las dindmicas de la capacidad creativa

> En los afios noventa factores como la apertura econdmica, los excedentes por lavado de activos del narcotrfico, el
contrabando y los tratados de libre comercio y en consecuencia la baja de aranceles a las importaciones, generaron
una proliferacién de oferta que llevo a la afectacion de precios de equipos y maquinas de alta tecnologia. Toda
clase de artefactos han hecho presencia en el escenario: desde el perfeccionamiento de los dispositivos de repro-
duccidén de la imagen tales como el televisor, el Betamax, el VHS y el DVD, asi como los transistores que pasaron
de los walkman de casetera, a los discman, los iPod y los reproductores de mp3 y mp4, formatos con los cuales
la musica y la informacién audiovisual circulan de manera masiva. En esta misma época Bogota vio la aparicion
de los teléfonos celulares que revolucionaron las tecnologias intrumentales de comunicacién en principio, luego
las de entretenimiento por incorporar llamadas inalambricas, cdmaras digitales, reproductoras de musica, radio
y video, y finalmente en la tltima década el nacimiento del iPhone y de teléfonos inteligentes como terminales de
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de instalar, cambiar, desarrollar e innovar nociones y maneras de elaborar imagenes y
relatos nuevos de la sociedad.

Por lo tanto, “lo imaginario” es una condicion necesaria de la realidad, y cuando se ha-
bla de “lo imaginario” en relacién con una realidad social significa que su exploracién
no esta encaminada a descubrir la verdad o a denunciar la falsedad de esa realidad sino
a mostrar su origen creativo —y por lo tanto, no condicionado— y su productividad
social real (Cabrera, 2006, p. 236).

De tal modo que la significacién imaginaria (Castoriadis, 2013) sefiala que en la
relacion de lo institucional y lo simbolico, aunque no todo se reduce a lo altimo, las
relaciones que se establecen en las sociedades son imposibles fuera de ello y por lo tanto
lo simbdlico se sirve de lo imaginario para dar una continuidad a lo social y lo humano.

Asi, lo socialmente sancionado permite que los relatos que a veces se interpretan
como emergentes sean ficciones que continuamente beben de las ruinas de otras, sien-
do la ciudad como dispositivo una trama de relatos que agencia hegemonias y resisten-
cias a partir de la institucionalizacién de imagenes en lo urbano.

Es importante sefialar que lo simbdlico y lo imaginario se anclan en la naturalidad
de la experiencia, la cual segun Tuan (2005) contempla las acciones del aprender, saber
y crear con la sensibilidad y creacion en el espacio tiempo. En este sentido, tanto apren-
dizaje como conocimiento pasan por las interfaces de las nociones y los conceptos que
emergen y circulan en lo imaginario como base para los marcajes.

Un ejemplo de mutacién urbana agenciada por las tecnologias instrumentales de
comunicacion se encuentra en la manera como teléfonos celulares e internet origina-
ron a finales de los afos noventa en el espacio de la ciudad un emplazamiento de focos
de uso formales e informales de oferta de estos servicios comunicativo/informaciona-
les, y transformaron la utilizacién de instalaciones analdgicas, alambricas y fijas como
las cabinas con respecto a los teléfonos publicos de monedero.

La morfologia urbana se transformé con relacion al uso del suelo con la concu-
rrencia de las cabinas y los locales llamados café internet con todas las funciones co-
municativas, que integraron el concepto existente de la cafeteria como sitio de en-
cuentro con la articulacion de las cabinas telefonicas y las estaciones de computadores,

circulacion de datos en red. Este instrumento concentré los dispositivos comunicativos al transformarse en una
herramienta multimedia portatil.
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transformandose en sitios de aglomeracién que en los tltimos afios conservaron el
denominador de café internet pero ahora solo se especializan en la oferta de servicios
informaticos y de comunicacion.

Cabe aclarar que estos emplazamientos tecnolégicos coexisten con tecnologias y
marcajes anteriores como los teléfonos de tarjeta empotrados en algunas paredes de
bibliotecas y centros comerciales, entre otros lugares, y las cafeterias atin son un espa-
cio de encuentro.

En ese escenario se puede ubicar todo un relato nuevo en las acciones colectivas
sobre la comunicacidn; nuevas formas de administrar el tiempo, incluso la conso-
lidaciéon de unas fluctuantes relaciones corporativas en un servicio de intercambio
econdmico en el cual se adquiere “tiempo de conversacion” o tiempo al aire (Comcel
y Bellsouth, hoy Claro y Movistar, ademas de Tigo y Uff, entre otras) que en principio
se manejaba por cableado de las telefénicas de orden local y nacional (Empresa de
Telecomunicaciones de Bogota y Telecom), o el plan de navegacion como un nuevo
derecho del ciudadano de acceder a la internet en cualquier momento sin depender
de un ordenador doméstico con punto de red o el café internet.

Es interesante encontrar que en esa integracion espacio-temporal, las experiencias
juegan directamente con denominaciones y referentes semanticos que tienen articula-
da la logica corporativa: cada vez es mas comun identificar la sefial de Tigo frente a la
cobertura de Claro, que compite con la calidad de la sefial, y los paquetes de minutos
de Movistar, preocupaciones que en los afios ochenta y antes no aparecian en los re-
pertorios comunicativos.

Esa gestion de las intervenciones tecnoldgicas en los relatos y los espacios de la so-
ciedad urbana, dejan huellas materiales de esa realidad latente de las redes de cddigos
que reproducen o renuevan acciones y actitudes, porque en este sentido se encuentra
que la imitacion de los drdenes establecidos va méds alla de la repeticion de las vivencias
sobre los objetos y las relaciones con los otros. A partir de ese punto hay que mirar
como esa imitacion lleva a la reinvencion de esa serie de 6rdenes que devienen de la
historia y por lo tanto no pueden comprenderse como signos arbitrarios y deliberados
(Ricoeur, 1995), cada sociedad va tejiendo sus ilusiones colectivas con el paisaje origi-
nado por su historia social; incluso se observa la institucion de estereotipos emergentes
alimentados por los mitos precedentes.

Relaciones que en lo urbano obedecen al interminable proceso de asimilaciones
y resistencias a las implantaciones de quienes deciden a través de la planificacion y la
construccion que afecta a los beneficiarios o damnificados de dichas decisiones.
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La marca constructora

Los patrones que enmarcan las acciones de autoconstruccion en las periferias se rela-
cionan con imaginarios de estilo en gran parte propagados por los medios: casas con
porcelanatos que asemejan el marmol y estucos venecianos, entre otros elementos del
diseio suntuario, se configuran a partir de estéticas y visiones colectivas del buen gusto
en la vivienda que vienen de la mimesis de espacios vistos en las telenovelas, las revistas
de farandula o las de disefio, y en el cine el cual desborda la sala del cinema.

Apuestas con relacion a la venta de maneras de vivir se encuentran en la figura 8.
En el primer aviso del Centro Internacional del Mueble: “Colmamos todas las fantasias
imaginadas para su hogar de acuerdo a (sic) su presupuesto’, se presenta una imagen
que hace referencia a la proyecciéon de un ambiente intimo para un espacio interior,
caracterizado por la ubicacion escenografica de muebles y objetos artisticos como el
jarron y los dos cuadros, objetos que se erigen como codigos de una ambientacion que
propone un estilo. Tal decoracién da la idea de distincion para el espectador o el posible
cliente, y cierra la consigna con el acento retérico: “de acuerdo a su presupuesto’, con el
cual se recoge la diversidad en la capacidad de adquisicion de la demanda.

El aviso que sigue de Colina del Viento, patrocinado y financiado por entidades
bancarias como Granahorrar, absorbido posteriormente por la multincional financiera
BBVA, con su respectiva marca se ubica en la oportunidad de la compra usando el
imaginario del oportunismo situado en el marcaje de la viveza como cualidad y su
relato: “La tranquilidad llega cuando se aprovechan las grandes oportunidades de la
vida. El arrepentimiento cuando se dejan pasar’, estimulada por una marca en forma
de sello cuyas letras altas tienen la expresion: “Aproveche”, propia de la misma retdrica
de la oportunidad con la cual se busca ejercer presion sobre el espectador o lector del
mensaje.

El ultimo aviso apuesta por la metafora como figura de un marcaje de distincion
que propone un estatus en la publicidad de Divus 127: “Gozar de la naturaleza es una
cuestion de altura”. En €l se apela a un imaginario de exclusividad de clase y un marcaje
de nivel alto y bajo, aprovechando el marcaje comercial dinamizado por el prestigio que
le otorga su cercania al Centro Comercial Unicentro, al norte de la ciudad.

Una de esas maneras de mimetizar/crear marcajes estéticos a través de la forma de la
marca con lo urbano la encontramos en el proceso de disefio arquitectonico de la ciu-
dadela Colsubsidio desarrollado por German Samper Genecco hacia 1980 (figura 9),
junto a un disefio de estilo holandés y con la influencia del logo de la caja de com-
pensacion, disefiado por Dicken Castro. Los constructores reprodujeron angulos del
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logotipo en el remate del techo y el color amarillo caracteristico en la unidad Haycata
de los apartamentos de esta urbanizacion, al occidente de Bogota. En este sentido, la
premisa de Marx en El Capital: “El valor [...] transforma cada producto del trabajo
en un jeroglifico social” (Marx, cfr. Castoriadis, 2013 p. 212) proponia en la critica del
fetichismo la fabricacion de una serie de significaciones alrededor de las mercancias’;
que en el caso de la arquitectura se expresan en la materializacion de las formas en las
construcciones para anclar identidades gremiales.

Figura 8. Publicidad de disefio interior y vivienda: el primer aviso propone disefio interior, en el segundo
se apela a los ciclos de la vida y al marcaje del “[...] arrepentimiento cuando se dejan pasar las cosas’,
frente al tercer aviso de marcaje comercial de la contigiiidad o cercania al Centro Comercial Unicentro
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Fuentes: Sernana n*> 30 de 1982; 830 de 1998 y 1443 y 1444 de 2010.

Esta serie de marcajes estéticos han influido en los paisajes urbanos a través de fa-
chadas y adornos en las construcciones, y han servido como marcajes visuales para
producir efectos de identificacién con nombres, emblemas e imagenes en las calles.

Jean Baudrillard a partir del trabajo de Marx va mas alla y pasa de situar los valores de uso y de cambio a los valores
de signo que identifican los objetos en su referencia colectiva y su circulacion y el valor simbdlico, que implican el
vinculo ritual que lo destaca de otros aspectos con relacion a su posesion. Véase: Jean Baudrillard (2002). Critica
de la economia politica del signo. México, D. E.: Siglo XXI Editores.

143



Andrés Castiblanco Roldan

Figura 9. El logo de Colsubsidio disefiado por Dicken Castro se insinta en el color del remate holandés
de la fachada de la Ciudadela Colsubsidio al occidente de la ciudad

———

Fuente: Proyecto D.com, 2013.

Si el imaginario es lo que circula en la ciudad a través de la forma en que se vive,
desea, suefia, disefia y organiza el espacio, no debe extrafnar lo involucrada que se
encuentra la publicidad como industria de dichas ficciones, una empresa que a través
y con los medios ha influido con todo y las resistencias las formas de la imaginacion
colectiva. Castoriadis en La institucion imaginaria de la sociedad (2013) y también el
enfoque antropologico de Gilbert Durand en Lo imaginario (2000), han situado el
poder, la funcién y la estructura de lo imaginario en instituciones como el derecho
romano o la relacion del simbolo estético en las luchas de la iconoclasia contra la ico-
nolatria en el arte, la musica e incluso la poesia.

Aunque estos dos bloques epistemologicos que representan la filosofia politica de
Castoriadis y el enfoque antropolodgico estructural en Durand son diversos en cuanto
a objetos y enfoques, llegan a lugares comunes con los cuales el presente trabajo tiene
conexion: en primer lugar la relacion directa que establece el lenguaje en la creacion y
recreacion de imagenes evocadoras ya sea hacia la ciudad o como formas del habitarla,
las cuales devienen en la publicidad y son gestionadas con la marca en la materializa-
cion y traduccion con el disefio y la produccion de espacios urbanos.

En segundo lugar se encuentra el agenciamiento del imaginario en la semantiza-
cion del espacio a través de la marca, pasando de la creaciéon imaginaria toponimica
movida por la memoria histérica republicana hacia la consolidacion de lugares a partir
de una denominacién comercial o logocéntrica, fruto de la circulacion de los marcajes
como otras memorias y formas de la movilidad, y de las franquicias como vectores
de referencia territorial. En tercer lugar, el papel de los emblemas de la marca en la
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fabricacion de nuevas formas iconolatras contemporaneas en la megaciudad como la
globalizacion del signo urbano comercial, es decir, la creaciéon de las ciudades marca.
Finalmente, y no menos importante, una convergencia del imaginario cultural donde
los relatos han configurado en los marcajes estrategias y hegemonias estéticas en el
espacio de la ciudad en la estructuracion de regimenes visuales urbanos.

Los imaginarios van ligados o articulados a referencias a través del circuito medial
o de programacion cultural, en el cual publicidad y marca operan como tecnologias y
mecanismos de relaciones y repertorios de relatos e imdgenes que despliegan o censu-
ran las decisiones sobre el territorio en relacién con su visualidad y sus normas, dina-
mizando la relacion que plantea Milton Santos (2000) entre agentes decisores y agentes
bajo decision.

Aqui se puede establecer un vinculo y una lectura critica de la publicidad y la marca
en su influencia en la transformacion urbana de Bogota. Asi, la integracion semiotica
de tiempo y espacio en torno al imaginario cultural que emerge y discurre con lo na-
rrativo, agencia las transformaciones urbanas de la ciudad con disposiciones que con-
forman tramas y acciones sociales y culturales.

Memorias de un pasado remoto y un pasado cercano:
relatos, consignas y obras publicas bogotanas

Lo que se ofrece a los sentidos es un mundo ficcional: articulos de revistas, noticieros,
comerciales de television, redes sociales, incluso la forma como se relata la vida coti-
diana fluyen en un tejido simbdlico, alimentado por lo imaginario, interpelado por la
imagen y la palabra. Lo que la doctrina y la literatura habian instituido a través del pul-
pito, la instruccion y la escuela en el siglo XIX, los medios y la produccion cultural me-
diatica fueron convirtiéndose en sistemas de realidad que permitieron que el mito que
habia conquistado la mente y las creencias de los individuos en sus origenes mutara a la
ficcién como apuesta del mundo contemporaneo (Martin Barbero, 2003; Augé, 1998).

Al respecto, el mito o la ficcién contemporanea se reinventan todos los dias en el
acto de hablar (Barthes, 1999). A partir de este presupuesto es importante entrar, desde
una perspectiva de andlisis del relato y de la imagen, en su concurrencia en el marcaje
para ubicar un espacio de evidencias de produccién de acciones comunicativas en la
transformacion del espacio social y urbano a través de la emergencia y circulacion de
los relatos.

Los relatos como narraciones se ubican con el mito en la novela, la comedia y la
tragedia (Ricoeur, 1995; Barthes, 2009) y en este caso en la publicidad y las marcas,
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vendiendo objetos y servicios, ofreciendo ilusiones de cémo y donde vivir mejor;
en la distincidon de practicas como el acto de vestirse o en la busqueda mimética de
estilos de vida que vienen también con su respectivo circuito, propio de la ciudad que
los posee.

El relato sitta al lugar en la medida en que referencia los objetos y proyecta la
aparicion de nuevos artefactos y construcciones. Por ejemplo, en la vision tecnoldgica
moderna, como se puede ver a principios de siglo XX, los disefios arquitecténicos de
gran parte de las obras publicas vienen acompanados de relatos que imprimen signi-
ficados de marcas, estilos o improntas como lo informa el arquitecto Carlos Martinez
(1983):

[...] los ladrillos Moore (fabrica inaugurada en 1906) por su alta resistencia y acabado
vitrificado se adoptaron en el mismo afio de su aparicion para pavimentar vias pu-
blicas [...] en 1919 con el empleo del mismo material en doble capa se paviment6 la
avenida Colon entre la plazuela de San Victorino y la Estacion de la Sabana y para la

cual se pag6 a $58 cada mil ladrillos. (p. 76).

En el caso del Hospital San José (construido entre 1904 y 1925), su campana de
motivacion mediatica para su construccion a principios del siglo XX encuentra pasajes
como el que publica Diodoro Sanchez hacia 1908:

Este edificio, verdadero monumento, transmitira a las generaciones futuras una me-
moria grata de nuestra existencia; aiin los paises barbaros, han tenido el deseo de le-
vantar monumentos que hicieron imperecedera su memoria [...] El sistema que se ha
acordado para levantar este edificio es el conocido con el nombre de sistema Tollet

segun el cual se han construido los tltimos hospitales de Europa (pp.16-17).

Alberto Borda por la misma época en el periddico EI Republicano escribe: “Nos
parece este edificio por ser el mejor estudiado, el mas simpatico por su objeto y por ser
proyectado por un ingeniero colombiano y que podria ser llevado a cabo con elemen-
tos todos del pais y ocupar mucha gente [...]” (1908, p. 16). Esta serie de comentarios
y articulos expertos junto a la propaganda, ilustra la forma de operar la relacion entre
medios, imaginarios y ciudad. Si bien en este caso se menciona mas la marca de un es-
tilo que de una empresa, este relato es una muestra de como histéricamente los relatos
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configuraron estrategias publicitarias a través de diferentes espacios de difusion para
buscar la identificacién de los habitantes con sus construcciones.

Ahora, los mecanismos que garantizan la circulacién y agencia de confianza han
cambiado; esto se puede ver en el siguiente caso en el que se busca activar el interés e
informar los desarrollos de la terminal de transportes terrestres en Bogota hacia 1982
(figura 10).

Figura 10. Publicidad institucional. “{La terminal de transporte va en serio!”. El aviso se caracteriza
por una alta densidad de informacion y un uso del logo como forma de exaltacién visual para el lector,

haciendo una combinacién cromatica entre este y el titular

[ERMINAL DE TRANSPORTE
'EN SERIO 1 <

UNA EMPRESA QUE AVANZA
CON SERIE!

& ESTAN ABIERTAS LAS
IPCIONES PARA LA
JCACION DE LOCALES
RCER LO

CONOZCA LA OBRA ENTRE LA AVEMNIDA
AL SUR DE LA r

Fuente: Sermana, 1982, n.° 34.

El anuncio publicitario acude a la exclamacion: “jLa Terminal de Transporte va en
serio!”, complementada por datos como la cantidad de usuarios que la usaran en 1983
cuando se entregue la obra (se habla de cien mil). Otro parrafo asegura que se esta
cumpliendo a cabalidad con los planes urbanisticos trazados por el Gobierno, pues se
han hecho las adjudicaciones de los locales de los mddulos que entraran en operacion;
fragmento que va acompafiado de un subtitulo en negrilla que dice: “Una empresa que
avanza con seriedad”.

Este narrar la acciéon constructora evoca en principio la manera como se sitiia un
marcaje anclado a la seriedad y la promesa que distan de la comicidad: “va en serio’,
seguido de la proyeccion de los usuarios potenciales para desembocar en la accion del
cumplimiento de las obras como fundamento para estimular la compra y arriendo de
locales por parte de una demanda de negociantes y empresarios.
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Para cerrar el cuadro compromisorio del mensaje, en el pie de la pagina se dis-
tinguen con claridad las marcas que ya han adquirido locales en el nuevo centro de
transporte, y se invita a invertir a través de su prestigio; empresas como la libreria
Panamericana, la editorial La Oveja Negra, el almacén de calzado Spring Step y la
Lechoneria Tolimense, entre otras. Estas son ya marcas que tienen el reconocimiento
de la gente y por lo tanto sugieren una familiaridad, una especie de calidez que invita
a ocupar, transitar o vivir este espacio urbano. El relato va elaborando un nuevo esce-
nario para habitar.

Hay que observar de cerca la mutacion de las formas y contenidos de los relatos y
sus contextos; esa transformacion entre la evocacion del marcaje patridtico o la mi-
mesis directa de los modelos civilizados de las ciudades modernas y la asimilacion de
la intimidad del uso de los objetos y los espacios en las identificaciones de la marca.
Es importante recordar que también hay un anclaje intencionado en la produccién
publicitaria, como lo sefiala Kotler’. En los afios ochenta el concepto de marketing y
branding se fundamentan en lo relacional, el posicionamiento de la fidelidad y por lo
tanto la familiarizacion de los logos y los nombres (Kotler P., 2008).

También es interesante observar la manera como en principio el Estado se pronun-
ciaba en publicaciones privadas (folletines y separatas), en las que los constructores
como en el caso del ingeniero Diodoro Sanchez y el Hospital San José hablaban con
elogios de las obras y promovian el uso de los espacios, ademas de apoyarse en la
reporteria grafica de revistas como El Grdfico para su momento, para terminar en un
Estado articulado con los medios comerciales que fusiona la comunicacion de interés
publico con la oferta comercial.

En los ultimos treinta afos se observa la mutacién de los circuitos de programa-
cion cultural y los relatos que se promueven a través de la publicidad en que, como
en el caso de la Terminal de Transportes de Bogota, se fomenta un marcaje y por lo
tanto un imaginario de la movilidad rapida y cercana o con posibilidad de conexién en

*+ Philip Kotler propone tres momentos en los que el concepto de marketing tiene su fundamento: el primero, ocurre
en 1950 denominado marketing trasnacional, basado en la relacién producto-consumidor; el segundo, en 1980
llamado marketing relacional, en el cual interviene la fidelidad de la marca y su posicionamiento, y el tercero en
1990, determinado como marketing colaborativo, en el que interviene el consumidor productivo. Esta tltima, que
hasta el dia de hoy sitta a los actores en la interaccién y la comunicacion del productor-consumidor, es constante;
el consumidor personaliza sus propios productos y de esta manera se reconoce su poder en una oferta dirigida
por medio de la industria cultural y la internet, lo que consolida el prosumidor, también estudiado por Z. Bauman
(2007) en Vida de consumo. Buenos Aires: Fondo de Cultura Econdmica.
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los relatos, conformando, como lo ha sefialado Bruno Remaury (2004), un repertorio
compartido que consolida el imaginario cultural.

De esa forma, el Estado y los inversionistas privados pertenecientes a constructo-
ras y obras civiles desarrollan a través de la publicidad y la circulacién de marcas una
serie de propuestas de organizacion del espacio y de la ambientacion (objetos y relatos
como el uso de la bicicleta y su cultura implicita), de acuerdo con las tendencias y
movimientos tanto del consumo como de las politicas urbanas.

Ciudad marca y sus toponimias

La imagen constituyd un punto de encuentro con el otro, pero al mismo tiempo siem-
pre ha sido presa de la desconfianza sostenida por la sed de realidad total. Como lo
recuerda Gruzinski, en ocasiones una “[...] imagen que se escapa al que la concibi6 y
se vuelve contra €], el hombre enamorado de la imagen que él inventd” (2010, p. 11).
La dominacién de las imagenes también permite adentrarse en el debate sobre una
cultura digital cada vez menos alfanumérica y mas icdnica, la cual hace eco y se forta-
lece sobre una industria televisiva que, como lo analiza el autor en el caso de México,

[...] difunde una imagen triunfalista que precipita en las redes de una cultura comin y
apolitica a los sectores aun tan contrastados... y participa eficazmente en la sumision
al poder constituido; propaga una imagen que sirve para recuperar o sea neutralizar y

canalizar visualmente las aspiraciones mas dispares (Gruzinski, 2010, p. 212).

Con ello se consolida una imagen destinada a suscitar el consenso. Por otro lado,
como lo sefala T. Mitchell, el giro pictérico implicé en las ciencias humanas, como
el giro lingiiistico de Saussure, una preocupacion por los fendmenos que atienden el
problema de la relacién de las imagenes y los relatos y sus diversos impactos, como la
iconologia (Panofsky, 2008), el espectaculo (Debord, 2003), o la vigilancia (Foucault,
2012): “[...] un redescubrimiento poslingiiistico de la imagen como un complejo juego
entre la visualidad, los aparatos, las instituciones, los discursos, los cuerpos y la figura-
lidad” (Mitchell, 2009, p. 23). De esa forma, al relacionar los efectos de la imagen y el
relato y su papel en la configuracion del imaginario a través de la publicidad y la marca
en la produccion de espacio en la ciudad, se abre el didlogo sobre una lectura diferente
del dinamismo urbano.

Teniendo en cuenta la importancia de pensar la ciudad en clave de relato e imagen,
es preciso entender que ella permite muchos modos de lectura (Barthes, 1999) en los
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cuales las apuestas derivan de lo que interesa develar de esa ruta escopica. Para este
caso la lectura de la transformacion de la ciudad requiere ver la imagen en conexion
directa con los relatos y marcajes. Con este vinculo, la publicidad ha construido un
entramado de persuasion y fantasia con el cual el imaginario a través de los marcajes
circula y activa o desactiva las identificaciones con espacios urbanos y logicas de vivir
los lugares.

La publicidad plantea con la marca como mecanismo la articulacion de dos formas
narrativas, que a través de una mimesis creativa propia del marcaje como dispositivo
permite observar la mutacion de relatos y su respectiva elaboracién de simbolos/nor-
mas: la primera hace referencia directa a lo literal que se narra en esléganes y frases o
microhistorias, y la segunda es la interaccion semidtica de los objetos, formas, colores
y ambientaciones a través de las imdgenes. En estos términos se habla de una ciudad
que existe por el ambito imaginario que ella produce y referencia (Augé, 2008), la cual
se identifica en sus lugares y las imagenes que devela al habitante.

En la relacién publicidad-imagen-ciudad cobra sentido la categorizacion ciudad-
imagen de Augé. Para este autor, es a través de tres asociaciones que se puede leer lo
urbano: en primer lugar sitda la ciudad-memoria, en la cual los monumentos y espa-
cios histdricos proporcionan las formas de identificacion; en segundo lugar la ciudad-
encuentro, que permite establecer relaciones entre los sentidos y los sitios, y en tercer
lugar, la ciudad-ficcion, que se ubica en el plano de la narracién y del encanto de la
pantalla, la ciudad del plano noticioso, la que se dibuja en novelas y peliculas (Augé,
2008, pp. 113-124).

Al respecto, la marca como asociacién imagen-relato apropia las construcciones
y por lo tanto las formas de identificar el espacio urbano; una memoria-marca esta
comprendida por las territorialidades apropiadas por el comercio y sus imagenes. En
Bogota en los ultimos treinta afios, la relacién de la marca y su territorialidad ha fi-
jado marcajes sociales-estéticos a través de la asociacion de imagenes de marca, por
ejemplo de centros comerciales como Unicentro, disefiado como ciudadela comercial
por la constructora Pedro Gomez y Compania hacia 1974 (Puyo, 1988, p. 538) e inau-
gurado dos afios después sobre la calle 127 al norte de Bogotd. Pionero de este tipo de
espacios, Unicentro es referente toponimico de la localidad de Usaquén y de Bogota
entre otras urbes, por cuanto es un nodo del transporte urbano que circula por toda
la ciudad.
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Figura 11. Tabla de la ruta 192 Unicentro. En ella se muestran los trayectos esenciales

y los nodos por donde pasa.

UNICENTRO

e

Fuente: http://blogs.eltiempo.com/el-blog-de-arttesano/2013/03/01/el-orden-en-el-caos-y-el-sitp-en-bogota/

Otro caso es el Centro Comercial Av. Chile, el cual abri6 sus puertas hacia 1982 con
el nombre de Centro Comercial Granahorrar, que recogia la modalidad de comercio
y centro financiero. Hoy aunque su denominacién cambio, el nombre de Granahorrar
continta siendo una toponimia usada por el transporte urbano y por los habitantes de
laciudad, quienes a pesar de que este lleva mas de diez afios denominandose de otra for-
ma lo referencian, al igual que su zona de influencia, como Granahorrar en la calle 72.
La tabla 1 muestra otros espacios que son referencias de tipo comercial, pero que ya
han desaparecido.

Tabla 1. Marcas ya desaparecidas que mas recuerdan los encuestados, relacionadas
con lugares de servicios

Marcas Frecuencia Imagen Eslogan Logo o simbolo
Granahorrar 3 3 0 3
Ley 6 2 0 2
Banco Santander 2 0 0 2
Colmena 5 0 0 5
Bancafé 8 8 0 8
Carrefour 31 20 10 1
Conavi 26 13 3 10
Concasa 3 2 0 1

Como lo muestra la tabla 1, el 80 % de los encuestados, pertenecientes a grupos
etarios entre los 20 y los 60 anos de la muestra general, hicieron alusion a las marcas
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de lugares o establecimientos ya desaparecidos que mas recordaban. Por los resultados,
Carrefour tiene el mayor nivel de recordacion atendiendo a que en 2012 Cencosud de
Chile compré y transformo la imagen de este hipermercado convirtiéndola en Jumbo,
con la cual empez6 su oferta comercial en 2013.

Figura 12. Fabricacién de una de las tablas de la ruta zona norte. En ella se encuentran marcajes/

nodos cuyas toponimias retiinen lugares geograficos y referencias de marca

Fuente: Foroalfa.com

El encuentro-marca es la disposicion de la ciudad para desarrollar a través de los
sentidos de los habitantes formas de identificacion, posicionandose como dispositivo
sensorial que regula las pulsiones escopicas y garantiza una continuidad de imagenes
y sensaciones. Por ejemplo, la idea de Minoru Yamasaki en 1960 de erigir un centro
de comercio mundial para Nueva York, cuyas construcciones representaran la opera-
cion del movimiento financiero alrededor de la presencia visual de sus rascacielos (las
desaparecidas Torres Gemelas) se hizo realidad hacia 1973 (Manning, 1993). Esa idea,
marcaje y relato que se desplegaria por otras ciudades en Colombia y el mundo (Mede-
llin, Cartagena, Barranquilla, Ciudad de México, Buenos Aires y Barcelona, entre otras)
llegaria una década después a Bogota con la inauguracion del World Trade Center en
1983, emplazando la idea de un centro financiero y hotelero al norte en la calle 100 con
carrera séptima.

De la misma manera que los automoéviles Chevrolet en la década de los ochenta
buscaron su posicionamiento en la clase media, también en el diseio de lo urbano una
marca como Bavaria ha saltado histéricamente de ser solo el referente de la cerveceria
colombiana a ser la identidad urbana de diferentes zonas de Bogota.

152



Marcas y marcajes. Otras memorias y luchas en Bogota a finales del siglo XX y principios del XXI

Seguin un libro publicado por la misma empresa, hacia mediados de los sesenta
(Bavaria, 1966), hubo una serie de obras en todo el pais orquestadas o patrocinadas
por la marca con base en la venta de sus terrenos. Vale la pena aclararar que el relato
omite y toca solo tangencialmente que ellas no fueron obras directas de beneficio, sino
agenciadas por el Instituto de Crédito Territorial y los trabajadores accedieron a ellas a
través préstamos de bajo interés. Se puede mencionar a vuelo de pajaro la construccién
del Conjunto Multifamiliar Hans Drews Arango (1962) en el centro, la urbanizacién
San José en el norte y el colegio de la urbanizacién La Camelia en el suroccidente de la
ciudad, esta tltima donacion de la empresa a la comunidad.

La marca a través de los relatos, agencié mitos como el de su responsabilidad en
la construccién del barrio La Perseverancia® o el uso de la memoria con el disefio
y las construcciones fabriles de la cervecera en la construccién de espacios como el
conjunto urbano empresarial y el Parque Central Bavaria (1966-1982), y finalmente
la toponimia o marcaje espaciocultural del sector de Bavaria en la localidad de Ken-
nedy al occidente de la ciudad.

En primer lugar es conocido el mito de la construccion del barrio La Perseverancia
con el apoyo de la cervecera, marcaje que circula a diario, pero que histéricamente no
es del todo cierto, pues si bien como lo reconstruyen investigaciones histéricas como
la de Juan Manuel Martinez (2007) o la de recuperacion de memoria colectiva como la
de Liliana Ruiz y Esteban Cruz (2007), la empresa hizo préstamos a sus empleados
para comprar los materiales y terrenos, no fue una idea paternalista empresarial del
gran gerente que construye directamente para sus empleados, sino mas un ejemplo de
procesos de autoconstruccion de los obreros, procedentes de barrios como Egipto que
buscaron comodidad y cercania a su lugar de trabajo y robustecieron solidaridades
comunitarias en la obtencion, construccién y mejoramiento de sus casas.

Es importante aclarar que hay una serie de relatos que rememoran la figura ge-
nerosa de Leo Kopp como un empresario cuya personalidad dio origen a todo un
mito alrededor de su obra (ritual que gira hoy en torno a la estatua sobre su tumba en
el Cementerio Central). En este caso, Bavaria instituye su marcaje como parte de la

> Es comun encontrar en las paginas web de expertos en marcas la alusion a la responsabilidad de Bavaria en la cons-
truccion del barrio la Perseverancia, en frases directas como: “El éxito de la compaiiia, en sus inicios fue debido
a que Leo nunca se nego a escuchar las peticiones de sus empleados y su generosidad siempre fue su mayor valor.
Kopp también construy6 un amplio barrio cerca del lugar de trabajo para mejorar la calidad de vida de sus vecinos,
lo que repercutié positivamente en la calidad e imagen de la bebida” (Veldsquez, 2016). Alusion circulante, pero no
del todo veraz.
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fundacion del barrio por la identidad corporativa y las facilidades crediticias que tuvo
con empleados que lo construyeron. En la segunda zona de urbanizaciéon de marca si
hay una presencia e inversion empresarial en el desarrollo urbano. En predios de la
fabrica se llevo a cabo el gran proyecto empresarial y comercial Conjunto Bavaria que
se resed de la siguiente manera:

El conjunto esta compuesto por tres torres vinculadas mediante un zécalo comtn que
en su forma triangular se adapta al perimetro del solar. La plataforma, con uso co-
mercial, resuelve la diferencia de cota entre las dos calles circundantes, mediante una
fachada de dos plantas hacia la Carrera Décima y una de tres hacia la Carrera 13. El
edificio de oficinas, de 24 plantas, se erige en el vertice del solar hacia la interseccién
vial con la calle 28, mientras que las dos torres idénticas de vivienda, de 17 plantas, se
disponen desplazadas una respecto a la otra sobre la plataforma, para configurar los

frentes del conjunto hacia las calles (Fontana, y Mayorga, 2008, p. 102).

La torre de imponencia empresarial, hoy Torre Davivienda, tenfa un gran logo de
Bavaria por un costado y por el frente, sobre la carrera 10, la marca, constituyendo asi
un referente o hito urbano para los transeuntes.

Figura 13. Imagen del proyecto en construccién del Conjunto Empresarial Bavaria frente
a una fotografia tomada a finales de los afios ochenta en el marco de la preparacion de la edicién

conmemorativa del aniversario de Bogota.

Fuentes: Fontana, y Mayorga, 2008, p. 103 y Mercado, 1988, p. 314.

Posteriormente, la marca agencié un ejercicio novedoso de renovacién urbana
a finales de los afos ochenta, con la construccion del Parque Central Bavaria y la
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reutilizacion de las cavas y falcas para usos comerciales en un entorno residencial. La
apuesta fue la construccidon de apartamentos estéticamente orientados por el ladrillo
a la vista con el cual estaba construida la arquitectura fabril de fines de siglo XIX y
principios del XX, lo que le hizo meritorio en 1998 en la bienal de arquitectura de
Quito en reconocimiento tanto del proceso de renovacion urbana como el disefio
funcional en el caso del centro empresarial.

Finalmente, la inauguracion de la planta en el complejo industrial de Techo en
1963 para reemplazar la primera que se ubicaba en San Diego (las cavas y falcas), dio
presencia de marca urbana a la cerveceria en el occidente, cuyo marcaje se consolidd
entre 1980 y 2000 dando identidad toponimica a todo el sector comprendido entre la
calle 13 y la Avenida de las Américas sobre el eje de la Avenida Boyacd, lo que contri-
buyé al emplazamiento del marcaje cultural Bavaria-Kennedy sobre el existente del
territorio que retomaba la denominacion indigena Techotyva y la referencia del hipo-
dromo y el Aeropuerto de Techo.

Estos hitos y marcas urbanas situaron histéricamente esta zona del occidente de
la ciudad antes de la gestion del crédito de la Alianza para el Progreso con la que se
inauguro la construccion de la ciudadela de Techo con la intervencién del presidente
de Estados Unidos Jhon E Kennedy (1961), pero que cambiaria en 1964 su denomina-
cion como homenaje al mandatario estadounidense asesinado en 1963.

Con el ejemplo de Bavaria S. A., se puede evidenciar el agenciamiento del meca-
nismo marca, a partir por un lado de la presencia de la identidad corporativa y por el
otro de la actividad urbanista de algunas marcas que buscan ir mas alld de la huella de
reconocimiento que deja su saber hacer o producto principal. De este tipo de relacio-
nes vale la pena mencionar el caso de Corona S. A. y su injerencia directa de impacto
urbano y social en la construccion del Colegio Gabriel Echavarria para los hijos de los
trabajadores de la planta Colceramica en Madrid, Cundinamarca, un ejemplo de pro-
mocién directa con un compromiso que en las tltimas dos décadas se ha denominado
responsabilidad social empresarial. En él, la empresa responde por el mejoramiento de
las comunidades que trabajan en ella o se benefician con sus productos.

Este fendmeno en el escenario tributario ha sido confundido con el “lavado de
imagen’, que consiste en hacer procesos de fachada ecolégica o, en este caso, de su-
puesta responsabilidad con las comunidades usando el dinero directo de los consu-
midores o encubriendo practicas de deterioro en colectividades damnificadas por las
operaciones de las empresas, con el fin de lograr exenciones de impuestos y prebendas
politicas en los paises donde fluye su mercado.
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Por otro lado, con la reforma del Plan de Ordenamiento Territorial, hacia 1995 el
ramo de la construccion de vivienda vio la entrada en escena de las cajas de compen-
sacion familiar. Fruto de estos procesos son conjuntos residenciales como Ciudadela
Cafam, Ciudadela Colsubsidio y Favidi, asi como la Urbanizaciéon Compartir (de la
Fundacion Compartir), entre otras marcas que pasaron del mundo empresarial comer-
cial o del ramo de los servicios, a la inmortalidad de la memoria de lo urbano. Como se
menciond anteriormente, Colsubsidio no solo construy6 una ciudadela de apartamen-
tos al occidente de la ciudad con su marca, sino que hizo de su logo una caracteristica
del modelo arquitecténico de estos.

Figura 14. Ciudadela Cafam Etapa I, parte de un conjunto de apartamentos cuyo centro

fue el Supermercado Cafam

Fuente: Proyecto, CIDC-Ipazud.

El complejo urbanistico Ciudadela Cafam (figura 14), nacido a mediados de los
anos noventa, se consolidé con su propio gran almacén Cafam, el cual ocupa el centro
urbanistico de la ciudadela, a diferencia de barrios de autoconstruccion que ubicaron
la iglesia en ese lugar. Finalmente, hacia 2009 cuando Almacenes Exito compré los
almacenes Cafam como alianza entre las dos empresas, este gran supermercado pasé a
la franquicia Surtimax, y solo quedd el servicio médico de la caja de compensacion. Sin
el marcaje de la caja, tanto en el nombre de las etapas del conjunto como la naturaliza-
cién del supermercado a lo largo de los afos, instituy6 la huella toponimica de marca
que hace que la gente del comun todavia sitde el supermercado Cafam como punto de
encuentro y de orientacion en la zona.
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La ciudad marcaje se alimenta de la ciudad memoria y la ciudad encuentro. En este
caso el conjunto general que predomina es la visién de una ciudad total que se da desde
sus limites hasta su centro, colmada de periferias y chucuas y concentrada en centros
de comercio, industria y servicios. De hecho, aunque suene organizado ya la ciudad lo
tiene todo en dispersion, pues sus dindmicas y movilidades han hecho de su territorio
el campo de circulacion de formas fijas, y de flujos de expresiones y materializaciones
de ese imaginario cultural que se dinamiza y conmueve.

Marcajes comerciales y oferta publicitaria: relatos y contratos
recurrentes en la publicidad urbana, 1980-2010

Hace algun tiempo la radio era el medio mas versatil de acceso a la informacion. Es-
cuchar radio era gratuito y su cobertura en principio en amplitud modulada (AM) y
luego en frecuencia modulada (FM), aseguraba que los contenidos propuestos por los
programadores llegaban a todos los rincones del pais. Las ciudades amanecen con el
himno nacional y cada época del afio lleva consigo un motivo de festividad o de reu-
nion alrededor de algun ritual.

Parte del influjo del capitalismo contemporaneo fue canalizar los sentimientos y
acciones colectivas a través de ritos que permitieran congregar y desarrollar economias
culturales alrededor de ellos. Por ejemplo, en lo que corresponde a recordacion de mar-
cas de medios, 60 % de los encuestados concuerda con jingles como: “De Afio Nuevo
y Navidad, Caracol por sus oyentes formula votos fervientes de paz y prosperidad™,
estribillo que se repite de forma armonica, como el coro de los villancicos de la novena
de aguinaldos.

Ese saludo navidefio para muchos adultos es el comienzo de la Navidad: “La gente
siente que estd en Navidad cuando escucha el jingle” (Caracol Radio, 2013) y en esa mis-
ma medida las emisoras desarrollan temas que evocan el ritual de la fiesta religiosa para

¢ Este jingle fue presentado en publico por primera vez entre diciembre de 1955 y enero de 1956, segun el periodista
Hernan Peldez Restrepo; la idea original fue traida por William Gil uno de los fundadores y productor de la cade-
na radial, quien viajé a México a buscar materiales, atendiendo a que ese pais y Cuba tenian en ese momento un
gran desarrollo de la programacion radial, nutrida socialmente con su musica y sus radionovelas. Cuando Gil oy6
este tipo de saludo navidefio en emisoras mexicanas, trajo la idea y junto a Manuel J. Bernal, director de La Voz
de Antioquia, con el guion de los hermanos Trespalacios y las voces del Trio Primavera desarrollaron una pieza
musical que tendria tres arreglos instrumentales para modernizarla, pero que conserva su estructura bésica hasta
hoy (Caracol Radio, 2013), de tal modo que se originé en los oyentes una identidad y pertenencia auditiva con la
Navidad y Caracol Radio.
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recoger réditos comerciales a escala simbolica. Cabe recordar que en el mismo medio,
marcas como Café Aguila Roja, entre otras, han configurado a manera de tradicién el
sonido de jingles navidefios que evocan ese imaginario religioso catdlico que forma
parte del fermento cultural de la nacién colombiana.

En las tres ultimas décadas la alianza entre mercado y cultura ha constituido una
serie de marcajes a manera de anclajes miméticos a través de las narraciones prece-
dentes que convocan gentes, por ejemplo lo festivo que deviene de lo magico religioso
con lo cual la publicidad y sus estrategias, plasmadas en los relatos y orquestadas con
las imagenes, han involucrado cada vez mads a sujetos de todas las edades y condiciones
sociales, que llevados por los sentimientos y la evocacion, entre otras expresiones afec-
tivas, se vinculan a las redes del comercio y de la circulacion de la marca.

Tabla 2. Festividades y acciones cotidianas colectivas en Bogotd, donde
hay profusién de relatos de marca

Nombre de la fiesta Origen y tipo de marcaje Fecha Tipo de marcas que circulan
. s . Bebidas, rest tes, viajes,
Afo Nuevo Secular, familiar, tradicional | 1 de enero ebidas, restaurantes, viajes
bancos
Puente de Reyes Religioso, familiar 6 de enero Bebidas, restaurantes, viajes,

tradicional

bancos

Temporada escolar

Comercial, social

28 de enero a 28

Editoriales, ropa, papelerias,

de febrero bancos
, , Comercial, internacional Chocolaterias, bebidas
Dia de San Valentin . S ’ 14 de febrero ? .
social, afectivo restaurantes, spas, accesorios
Conmemoracion , .
. . . . . Chocolaterias, bebidas,
Dia de la Mujer internacional, comercial, 8 de marzo .
. . restaurantes, spas, accesorios
socioafectivo

Semana Santa

Religioso, social, familiar

Marzo-abril

Viajes, turismo, bebidas,
bancos

Secular, comercial, social,

Jugueteria, accesorios,

Dia del Nino - 1 de abril o
familiar editoriales
, . . . Segundo domingo | Chocolaterias, bebidas,
Dia de la Madre Comercial, social, afectivo g g .
de mayo restaurantes, spas, accesorios
, . Internacional, comercial, 15 de marzo o Chocolaterias, bebidas,
Dia de los Amigos . . - .
social, afectivo 30 de julio restaurantes, spas, accesorios
. . . . Tercer domingo Chocolaterias, bebidas,
Dia del Padre Comercial, socioafectivo .. g .
de junio restaurantes, spas, accesorios
San Pedro y San . . - Viajes, turismo, bebidas,
Y Religioso, cultural, comercial | 29 de junio )
Pablo bancos
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Nombre de la fiesta

Origen y tipo de marcaje

Fecha

Tipo de marcas que circulan

Receso estudiantil.
Vacaciones

Secular, comercial,
social, familiar

Junio, julio

Viajes, turismo, bebidas,
bancos

Regreso a clases

Comercial, social, familiar

Agosto

Editoriales, ropa, papelerias,
bancos

Festival de Verano

Institucional, comercial,
social, estético

Agosto

Bebidas, restaurantes,
espectaculos

Dia del Amor y la
Amistad

Comercial,
socioafectivo

Tercer sabado de
septiembre

Chocolaterias, bebidas,
restaurantes, spas, accesorios

Semana de receso
escolar

Institucional, comercial,
social, familiar

Segunda semana
de octubre

Viajes, turismo, bebidas,
bancos

Halloween o Noche
de Brujas

Internacional, comercial,
cultural, estético

31 de octubre

Dulcerias, bebidas,
restaurantes, accesorios

Navidad

Religioso, comercial,
socioafectivo

16 al 25 de
diciembre

Activacion de todos los
sectores comerciales.

La lectura del aviso publicitario en esta investigacion, integra en la interpretacion

semiotica la descomposicion del aviso en el tipo de relato que presenta como base de

la denotacion y connotacién, lo que devela el tipo de figura iconica y semantica que

aparece con referencia al objeto o servicio, una relacion, un personaje o una escenogra-

fia y la posible audiencia destinataria, desarrollando una radiografia de los relatos que

proyectaron los anunciantes en las revistas Cromos y Semana durande dos décadas. La

tabla 3 presenta una sintesis de muestras significativas de estos relatos.

Tabla 3. Categorias de analisis de relatos e imagenes en la codificacion de los avisos

aIljfeIirlil:tl:liZs Tipo de relato o de imagen

RL Relato de lugar o referencia territorial de marcaje hibrido

RT Relato de tradicion o referencia temporal de fundacion de marcaje de tipo cultural
RE Relato etario o referencia a ciclos vitales de marcaje de tipo social

RG Relato de género o referencia a diversidad del marcaje de tipo social

RP Relato de personaje o referencia a personalidades destacadas. Marcaje hibrido
RO Relato de oficio o referencia al saber hacer. Marcaje hibrido

RI Relato institucional o con referencia a las instituciones sociales. Marcaje hibrido
RC Relato de clase o con referencia a la distinciéon. Marcaje social

Cuerpo Enfasis del icono en el cuerpo como referente central del aviso

Rostro Enfasis del icono en el plano del rostro como referente central del aviso
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allj:‘)en\:g::r:\,s Tipo de relato o de imagen

Objeto Enfasis del icono en el objeto/producto como referente central del aviso
Marca Enfasis del icono en el logotipo como referente central del aviso
Situacional Enfasis de la relacién “amigos” como referente central del aviso
Situacional Enfasis de la relacién “pareja” como referente central del aviso
Situacional Enfasis de la relacién “familia” como referente central del aviso
Situacional Enfasis de la relacién “trabajo” como referente central del aviso

Fuente: Proyecto, CIDC-Ipazud.

El analisis cuantitativo de registro (que se puede ampliar en los anexos) se plasma
en estas matrices; en ellas se puede ver la frecuencia de los anuncios en la edicion de
las revistas, en periodos de mes para Semana y bimestral para Cromos, y se resaltan los
que tuvieron mayor énfasis y cuéles fueron los relatos dominantes. La periodicidad de
estos medios impresos se caracteriza por ser semanal en el caso de Semana, valga la
redundancia, y quincenal en el caso de Cromos.

Tabla 4. Marcas recurrentes en Cromos durante el periodo 1980-1985

Marca Objeto Clasificacion del Relato Imagen Audiencia Frecuencia por
producto edicion
GAMIN MEDIAS ROPA RC OBIJETO FAMILIA 3
VITAD'ORO ARROZ COMIDA RO OBIJETO FAMILIA 3
ROYAL CIGARRILLO TABACO RC OBJETO ADULTOS 3
JOHNNIE WALKER WHISKY BEBIDA RL OBIJETO ADULTOS 2
BANCO DE COL. BANCO BANCARIA RI MARCA FAMILIA S
MANTEX COBUA HOGAR RO OBJETO FAMILIA 1
CLAUSEN CERVEZA BEBIDA RC OBJETO ADULTO 3
BABOO ROPA ROPA RT SITUACION FAMILIA 2
ZENU ENLATADO COMIDA RO OBIJETO FAMILIA K
SUZUKI AUTOMOVIL TRANSPORTE RI OBJETO FAMILIA 2
VALYIN JEAN ROPA RG CUERPO ADULTO 2
LANA ROPA ROPA RO CUERPO FAMILIA 2
YVES SAINT LAUREN ROPA ROPA RG CUERPO ADULTO 3
PRESIDENT CIGARRILLOS TABACO RC OBJETO ADULTO 4
CALCE-TOSE SUPLEMENTO VIT. COMIDA RO SITUACION FAMILIA 3
VINISOL PINTURA HOGAR RP SITUACION FAMILIA 1
CARIBU ROPA ROPA RC CUERPO FAMILIA 4
NORDIKO JABON ASEO RG SITUACION FAMILIA 3

Fuente: Proyecto, CIDC- Ipazud.

En la publicidad de la revista en este periodo predomina el aviso bancario; se
encuentra el relato institucional que refuerza valores sociales como el de la confian-
za, la solidaridad y el apoyo dirigidos a la familia como grupo de audiencia, y Zeng,
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a través del relato del saber recurre a la confianza dirigiéndose a la familia como
receptora del beneficio que ofrece. Por esta época y como se evidencia a lo largo de
los afos ochenta y noventa, los cigarrillos se venden como productos para “gente de
clase”, que sin distincion de sexo plantean el habito de fumar como marcaje social de
elegancia y altivez.

Tabla 5. Marcas recurrentes en la revista Cromos, 1985-1990

Maroa Objeto Clasificacion del | Rel Imag Audiencia Frecuencia
producto
CHEVROLET AUTOMOVIL TRANSPORTE RI OBJETO FAMILIA 3
MARLBORO CIGARRILLO TABACO RL OBJETO ADULTO 4
LADEO VIAJES VIAJES RL SITUACION FAMILIA 2
HIZ BELLE ROPA ROPA RG CUERPO MUJER 3
LEONISA ROPA INTERIOR ROPA RG CUERPO MUIJER 2
ELIZABETH ARDEN COSMETICOS COSMETICOS RG ROSTRO MUJER 4
ISABELLA VINO BEBIDA RC OBJETO ADULTO 3
KLIM LECHE COMIDA RT OBJETO FAMILIA 4
VELEZ BOLSOS ACCESORIOS RC OBJETO FAMILIA 2
NORTH STAR ZAPATOS CALZADO RC OBJETO FAMILIA 2
KLEENEX PANUELOS ASEO RT OBJETO FAMILIA 3
EN PIE ZAPATO CALZADO RC MARCA FAMILIA 3
PINGUIN ROPA ROPA RC MARCA FAMILIA 3
NATURAL COLLECTION | ROPA ROPA RG CUERPO MUJER 4
EASTERN VIAJES VIAJES RL SITUACION FAMILIA 2
COCACOLA DIET GASEOSA COMIDA RC MARCA FAMILIA 4
DEILY SHAMPOO ASEO RG OBJETO MUJER 2
CARIBU ROPA ROPA RC CUERPO FAMILIA 3

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

Para el segundo lustro de la década 1980-1990, se ubica una mayor diversificacion
en la oferta publicitaria y el relato predominante es el de clase y género, que deja huella
de sus respectivos marcajes como es clasico de la exclusividad aventurera de Marlboro
y en otro sentido el de North Star (que imitan el estilo All Star Converse), y Caribu y
Cocacola Diet como prendas de vestir y bebidas que caracterizan lo juvenil. Este es un
ejercicio de relacion entre lo etario y la clase como confeccién de un fendmeno cultural
de marcaje hibrido por la mezcla socioestética que llena los repertorios del siglo XXI, y
es el estilo cool o juvenil enmarcado en los usos de accesorios simples pero de alto costo,
que crean una especie de clase o distincion social.

En Semana, por su regularidad, hay una mayor diversidad y circulaciéon de acceso-
rios y ofertas de servicios en contraste con Crormos, que como espacio de agencia de la
moda selecciona sus anunciantes de acuerdo con el estilo de la revista, situacién que es
diferente en la seleccion de contenidos publicitarios de Semana.
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Tabla 6. Marcas recurrentes en la revista Semana, 1980-1985

Marcas Relato Objeto Imagen Audiencia Frecuenci
= | :
BANCOS
SKANDIA RT OBELISCO MARCA ASALARIADOS 15
BANCO DE BOGOTA RT SELLO MARCA CAJA FUERTE MARCA ASALARIADOS 4
MUNDO
BANCO COLPATRIA RL CIUDAD OBJETO ASALARIADOS 3
CAJA SOCIAL DE AHORRO RL CARRO CON FAMILIA SITUACIONAL-FAMILIA FAMILIA 3
INVERSIONES BOLIVAR RL ARBOL OBIJETO ASALARIADOS 9
CAJA AGRARIA RL DINERO OBJETO ASALARIADOS 2
BANCO DE COLOMBIA RT CONDOR, SELLO MARCA, AGUILA | MARCA ASALARIADOS 11
BANCO DE COLOMBIA RT AGUILA OBJETO ASALARIADOS 13
FINANCIERA EMPRESARIAL 5.A RL PARAGUAS MARCA ASALARIADOS 7
DAVIVIENDA RT MARCA MARCA ASALARIADOS 7
BANCO CAFETERO RT MARCA SIGNO INTERROGACION | OBJETO ASALARIADOS 5
COLSEGUROS RT MARCA MARCA ASALARIADOS 3
BANCOQUIA RT MARCA PAISAIE MARCA ASALARIADOS 2
LAS VILLAS RL TRABAJO-SUENOS SITUACIONAL-TRABAJIO | ASALARIADOS 2
BANCO DEL COMERCIO RT MARCA MARCA ASALARIADOS 2
CRECER S.A RT MARCA MARCA ASALARIADOS 2
BANCO POPULAR RL BILLETE-MARCA OBJETO ASALARIADOS 2
AEROLINEAS
AEROEJECUTIVO RT AVION OBJETO EJECUTIVOS 6
AVIANCA RC PERSONAS COMODAS AVION CUERPO VIAJEROS 6
AEROINTER RL AVION MARCA VIAJEROS 8
EASTERN RL LUGARES DEL MUNDO LUGARES | OBJETO VIAJEROS 5
DE DIVERSION

Fuente: Proyecto, CIDC Ipazud.

En la tabla 6 lo que prevalece en la frecuencia es el bombardeo publicitario de los
bancos con marcas como Skandia y Banco de Colombia, que usan relatos de tradicion
anclados en semidticas de fuerza y poder como el simbolo del obelisco, en el caso de
Skandia, y el dguila calva y el condor para el caso del Banco de Colombia, y sus relatos
van dirigidos a quienes perciben su salario a través de ndmina, mientras para los in-
dependientes se les expone la posibilidad de confiar en las corporaciones como cajas
fuertes mas seguras como lo anuncia el Banco de Bogota.

Como se puede ver en la tabla 7, al igual que Cromos, en Semana se diversifica la
oferta de accesorios caracterizados predominantemente por relatos de género y clase
con imagenes del producto o servicio en si mismo, o del cuerpo femenino o masculino
con primeros planos de sus partes y juegos de poder semidticos.

Una muestra es la publicidad de Denim de la figura 15, en la que se ve el torso de
un hombre al que una mano de mujer ha desabrochado varios botones de su camisa de
jean y acaricia suavemente su piel; el color y la temperatura de los matices de la imagen
revelan intimidad, entre tanto la consigna de dominio masculino se desplaza a través
del eslogan: “Para el hombre que no necesita esforzarse demasiado’, que queda abier-
to a una lectura de lo femenino al servicio de lo masculino para respaldar el caracter
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seductor de la fragancia. Sumado a esta calse de oferta se sittia el marcaje de clase en la

venta de muebles, dirigida a los ejecutivos asi como la proliferaciéon de publicidad de

comestibles y licores.

Tabla 7. Marcas recurrentes en la revista Semana, 1985-1990

Marcas Relato | Objeto Imagen Audiencia Frecuenci
a
ROPA Y COLONIAS
COLONIAS DENIM RG CUERPO-COLONIA CUERPO HOMBRES 6
FABRICATO RO PERSONAS ROSTRO HOMBRES 5
BOOTS "N BAGS RG ROPA CUERPO MUJERES 3
GIANNI VALANTI RP ROPA CUERPO MUJERES 2
JACK LEMONDE RL MAPAMUNDI-ZAPATOS OBJETO HOMBRES-MUJERES
VICUNA RC ROPA CUERPO MUJERES 2
COLTEJER RT TEJIDOS-TELAS OBJETO HOMBRES-MUJERES | 5
SAINT LAURENT RG ROPA OBJETO MUJERES
MAQUINAS-MUEBLES-JUEGOS-PAPELERIA
TEXAS INSTRUMENTS RT COMPUTADORES SITUACIONAL EMPRESARIOS 7
FABREX RT MUEBLES OBIJETO EMPRESARIO 4
GTEG0 RM CONMUTADOR OBJETO EMPRESA 2
MOBILIER RO SILLA OBJETO EJECUTIVOS 6
BEBIDAS
STOLISHNAYA (VODKA) RT BOTELLA VODKA OBIJETO HOMBRES-MUJERES | 2
MOSKOVSKAYA (VODKA) RT BOTELLA VODKA OBIJETO HOMBRES-MUJERES | 13
BRANDI SOBERBIO RL MAPA-BOTELLA OBIJETO HOMBRES-MUJERES | 2
PILSEN (CERVERZA) RM CERVEZA OBJETO HOMBRES-MUJERES | 8
POSTOBON RT GASEOSA SITUACIONAL-FAMILIA FAMILIA 4
KATIA RO BEBIDA OBJETO HOMBRES-MUJERES | 2
LUX RL GASEOSA-PERSONAS SITUACIONAL-AMIGOS HOMBRES-MUJERES | 4
BRANDI 501 RT COPA EN LA MANO OBJETO HOMBRES 2
RON MEDELLIN RL BOTELLA-PERSONAJE OBJETO HOMBRES 2
OLD SMUGGLER RT PIRATA-PAISAJE ROSTRO HOMBRES-MUJERES | 3
OLD PARR RG MUIJER CUERPO HOMBRES 5
BRANDY DOMEQ RT BRANDY OBJETO HOMBRES-MUJERES | 5
COUSINO MACUL RL VINO OBJETO HOMBRES-MUJERES | 2
WISKY BALLANTINES RT WISKY OBJETO HOMBRES-MUJERES | 2

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

Figura 15. Denim. “Para el hombre que no necesita esforzarse demasiado”

Fuente: Sermana, 1983, n.° 39.
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En este sentido, el dominio de la oferta se encuentra por un lado en el expendio de
tabaco, y por el otro en la proliferacién de avisos de supermercado. En el caso de los
cigarrillos, ya hay una consolidacion de sus marcas, lo que hace que abandonden los
relatos de clase y recurran a los de lugar y tradicién para reforzar los valores que han
adquirido a través de su oferta de distincion. Para finales de los afios ochenta y en los
noventa el hombre Marlboro es una celebridad contradictoria, un personaje de marca
(caracterizado por su estilo vaquero estadounidense) que representa lo mas alto y lo
mas bajo de su marca, pues algunos de los modelos que sirvieron para representar este
estilo de vida se transformaron en activistas antitabaco, al tiempo que morian de enfer-
medades pulmonares producto del consumo de cigarrillo.

Figura 16. “Venga al sabor, venga al mundo Marlboro”

Fuente: Sernana, 1995, n.° 671.

Por otro lado, la legislacion colombiana con la Ley 30 de 1986, modificada por la
Ley 124 de 1994, terminé publicando, con base en casos clinicos y legales, que el tabaco
es nocivo para la salud y limit6 su promocién en los medios de comunicaciéon. De ahi
que al finalizar los afos noventa la publicidad de cigarrillos nacionales e importados
fue desapareciendo.
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Tabla 8. Detalle de marcas recurrentes en Semana, 1985-1990

Marcas | Relato | Objeto | Imagen | Audiencia | Frecuencia
CIGARRILLOS

MARLBORO RL CIGARRILLOS OBJETO HOMBRES 9
IMPERIAL RT PERSONAS FUMANDO OBJETO HOMBRES-MUJERES 2
MONTECARLO RL PERSONAS FUMANDO OBJETO HOMBRES 2
ROYAL RE CIGARRILLOS OBJETO HOMRES-MUJERES 5
ARTE

LA GACETA (REVISTA DE ARTE) | RL | REVISTA | OBJETO | HOMBRES-MUJERES | 3
SUPERMERCADOS Y ALIMENTICIOS

SUPER TIENDAS OLlMPlCAI RL FAMILIA SITUACIONAL-FAMILIA | FAMILIA 6
ALMACENES LEY RL MARCA OBJETO ASALARIADOS 4
NACIONAL DE CHOCOLATES RL CHOCOLISTO OBJETO FAMILIA 3
CAFE SAN JUAN 3 RL MARCA MARCA FAMILIA 3
JOYAS

GALERIA CANO RT PRECOLOMBINO OBJETO HOMBRES-MUIJERES | 7
CYMA RM RELOJES OBJETO HOMBRES 3
BULOVA-BIENNE SWITEZRLAND RL RELOJ OBJETO HOMBRES 2
ERTE JOYEROS RL MARCA MARCA HOMBRES-MUJERES | 3

Fuente: Proyecto CIDC- Ipazud.

Por otro lado, lo que aument? fue la publicidad de los supermercados, que aprove-
chan el relato de lugar para establecer lazos de confianza y naturalizar relaciones marca-
damente diferentes de las que se dan en las tiendas de barrio. Por ejemplo, la publicidad
de Supermercados Olimpica de la figura 17, con un relato de lugar sittia la importancia
de la naturalidad en sus servicios, y enumera desde la calidad y la variedad hasta el sur-
tido, la atencion y el servicio, que junto a los precios configuran sus consignas de oferta.

A la par de estas consignas, la imagen desarrollada en un dibujo en sombras muestra
una pareja que carga su mercado mientras se sonrien mutuamente. El lleva dos bolsas
llenas de legumbres, huevos y frutas mientras ella carga otra con productos empacados;
entre los dos se divisa un fondo de estantes apenas insinuado y junto a la marca y las
ciudades donde se encuentran los almacenes la consigna: “Eso es natural en Olimpica
[...] el placer de servirle... naturalmente”. En este caso el marcaje se orienta sobre lo
natural, como un relato de lugar que encarna confianza, originalidad, y en el caso de
este servicio, economia a través de un marcaje hibrido.

Finalmente, en la tabla 9 se presenta la proliferacion del marcaje del relato de lugar,
instalandolo segtin el hito geografico y sitta en las ciudades donde ocurren las accio-
nes empresariales el prestigio de estas, por ejemplo con relacion a los automéviles la
recurrencia al pais de fabricaciéon como garantia pone sobre la mesa la calidad de los
vehiculos, como es el caso de los avisos de Chevrolet, Toyota y Renault.
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Figura 17. “El placer de servirle... naturalmente!”

tiendas

OLIMPICA e

o Dm._mm.mm-mmm

Fuente: Sermana, 1982, n.° 35.

Vale la pena destacar que por las imagenes y consignas, Chevrolet hace su oferta
mas diversa vinculando a las mujeres como compradoras directas a través de la presen-
cia femenina no objetual, como se usa en otros tipos de publicidad como la de autos de
alta gama y perfumeria masculina, que son dos de los sectores en que esta aparece en
el aviso como objeto del deseo y de la sensualidad. En este caso, la imagen de la mujer
se presenta como potencial conductora del vehiculo y no como beneficiaria o valor
agregado en la adquisicion de este objeto.
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Tabla 9. Marcas recurrentes en Semana, 1990-1999

Marcas | Relato | Objeto I Imagen [ Audiencia [ Frecuencia
'CONSTRUCCION

PEDRO GOMEZY CIA. S.A | RL | CONSTRUCCION | OBIETO | FAMILIA | 14
DISTRAL [ 7o | CONSTRUCTORA [ OBIETO [ FAMILA =
LUGARES

HOTELES DANN RC EDIFICACION OBJETO FAMILIA 8
‘CENTRO INTERNACIONAL DEL -MUEBLE RL HOTEL OBIETO FAMILIA 3
TOPSI DISCO CLUB RL DISCOTECA SITUACIONAL-AMIGOS JOVENES 2
RESTAURANTES

CASA VIEIA RL RESTAURANTE OBIETO HOMBRES-MUJERES 7
JENOOS PIZZA RL PIZERO OBIETO HOMBRES-MUIJERES 2
LA PETITE FONTAINE RL FUENTE OBIETO HOMBRES-MUIJERES 4
‘CARROS

‘CHEVROLET RL AUTOMOVIL-VACACIONES OBIETO HOMBRES - MUJERES 7
TOYOTA RL AUTOMOVIL OBIETO HOMBRES 4
NISSAN PATROL RL AUTOMOVIL OBIETO HOMBRES 2
FIAT RC AUTOMOVIL OBIETO HOMBRES 2
SUBARU RO TARIETAS PARA AUTOS OBIETO HOMBRES-MUJERES 3
VOLKSWAGEN RL AUTOMOVIL OBJETO HOMBRES-MUIJERES 2
RENAULT RL AUTOMOVIL OBIETO HOMBRES 4
LIBROS-REVISTAS

EDITORIAL OVEJA NEGRA RP ESCRITOR OBJETO LECTORES 9
SEMANA RT MARCA MARCA LECTORES 4
EL PAIS RT MARCA MARCA LECTORES 2
TV-RADIO

RCN TELEVISION RP PERSONAJES OBIETO TELEAUDIENCIA 7
RCN RADIO RT PERSONAJES-PUBLICIDAD OBIETO RADIOAUDIENCIA 3
RTI RL PROGRAMAS TV OBJETO TELEVIDENTES 3
‘GLOBOVISION RP PERSONAJES OBIETO TELEAUDIENCIA 5
V13 RL PROGRAMAS TV OBIETO TELEAUDIENCIA 4
ALFAVISION RT PROGRAMA TV ROSTRO TELEAUDIENCIA 5
CINEVISION RP PERSONAJES FARANDULA ROSTRO HOMBRES-MUJERES 3
HICK RL MUIJER CON CALVECIN OBIETO RADIOAUDIENCIA 2
‘CARACOL ESTEREQ RL CLAVE MUISCAL OBIETO RADIOAUDIENCIA 2
‘CADENA SUTATENZA RL MUNDO-RADIO OBIETO RADIOAUDIENCIA 2
PROPAGANDA INSTITUCIONAL

EMPRESA DE ACUEDUCTO Y RI CIUDAD MARCA CIUDADANO 6
ALCANTARILLADO DE BOGOTA

MINISTERIO DE SALUD RI AGUA OBIETO CIUDADANO 2
FEDERACION NACIONAL DE CAFETEROY RI AVION CON VALJEROS OBJETO CAFETEROS 3

Fuente: Proyecto, CIDC-Ipazud.

El sector inmobiliario también predomina con sus contratos de lugar y clase, por
ejemplo en todas las apariciones de la Constructora Pedro Gémez y Compaiiia asi
como en otras como Colpatria, se resalta el relato de lugar con consignas y marcajes
sociales de clase, que buscan que el espectador desee un estatus mas alto con base en el
tipo de vivienda y el sector donde esta se ubica.

La figura 18 alude a una muestra del tipo de avisos que se pueden ver desde 1982. La
produccion de su mensaje es parte de la distincion de la firma Pedro Gémez, dirigida
a la clase media y alta con la inversion del marcaje, que va de “El lujo que no todos se
pueden dar’, a su version positiva en la consigna, “Un lujo que usted también se puede
dar”. Este juego de palabras y afirmaciones viene reforzado con las caracteristicas de
la vivienda proyectada que cierra con la consigna bajo la marca, aun usada, que dice:
“Construye un mejor modo de vivir”.

Otro de los proyectos en los ochenta fue la construccion de la ciudadela residencial
Metrépolis, concebida con la idea de poner al centro comercial como epicentro de la
vida social en la medida en que este como emplazamiento encarna en su concepto la
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concentracion del mayor numero de servicios posible para los habitantes de las comu-
nidades vecinas. Como sucedié con Cafam de Suba posteriormente, o con Colsubsidio,
la marca puso un edificio de concentracion de servicios como nodo de gestion del es-
pacio en la ciudad. Sobre la Constructora Pedro Gomez vale agregar que en los noventa
urbanizo para los sectores populares en conjuntos residenciales multifamiliares como
Compartir, obra controvertida por los excesos (relleno y apropiacién de predios) del
humedal La Conejera.

También en la figura 18, el segundo aviso de Constructora Colpatria se ubica en el
mismo rango de marcaje cuando habla de amplio espacio, aclarando que el apartamen-
to tiene cuarto para la servidumbre mientras en la imagen aparece un banquete en la
mesa con vista a los espacios interiores, sugerencia estética que ofrece el aviso, ademas
de hacer mencidn a su cercania al centro comercial Unicentro, con “sensacional vista
del norte de Bogotd”

Figura 18. El primer aviso de Balcones de Lindaraja de Pedro Gémez, y el segundo

de Remanso de Santa Cruz de Constructora Colpatria
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qpuede dar’
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alcot 0
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Fuentes: Semana, 1982, n.° 34,y 1995, n.° 694.

Tales relatos y sus marcajes remiten a los mitos clasicos de la cultura y sus relaciones
con los contextos donde ocurren intersecciones entre el orden religioso y mitico occi-
dental con otras formas propias de los territorios. Estos marcajes sociales y culturales
mutan en agencia de la acciéon comunicativa en donde se vienen histéricamente situan-
do los hechos y las ideologias de las sociedades.
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Siguiendo a Berque (2009), en la palabra que es en si misma pasaje se forma el
lugar y sus toponimias; hitos y otros fenémenos asociados a la apropiacion de los
espacios en las ciudades se configuran con marcajes, porque ellos devienen en relato
y simbolo a la vez, como se constat6 en el ejercicio de preparacion de la practica
artistica que genero6 esta investigacion. En el caso de la marca habla del 20 de Julio
en Bogota.

El marcaje de este caso y su relato se traslapa del ideario sobre el acontecimiento
patriotico de la rifia del florero de Llorente y la declaracion de independencia de 1810,
al movimiento devocionario del siglo XX, gracias a la fundacién del culto al Divino
Nifo Jesus instituido por el padre Juan del Rizo en los afios treinta, con el cual el ba-
rrio se convirtié en escenario de peregrinaciones, promesas y favores milagrosos, que
como un marcaje fue emplazandose sobre el otro al punto de influir en la colocacién
de la imagen de la deidad en la pared principal del corredor de entrada de un edificio
publico como el portal del mismo nombre del sistema Transmilenio, hecho estético
transgresor en un pais que declar6 en la Constitucion de 1991 la libertad de cultos, y
que hacia 1994 salié del amparo simbdlico del Sagrado Corazon al cual se habia enco-
mendado en el fragor de la Guerra de los Mil Dias.

Figura 19. El Divino Niflo del corredor de acceso del portal de Transmilenio del 20 de Julio

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

Como se ve en la figura 19, es evidente la interseccién de los marcajes que llevé en
el contexto de esta investigacion a la practica artistica (cuyo texto curatorial se presenta
en el capitulo VII) como medio de expresion y manifestacion de estas reflexiones sobre
las marcas y los marcajes socioculturales. Alli opera la comprension de los conflictos
en las transiciones tecnoldgicas de las formas de ocupar y vivir el espacio institucional,
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comercial y publico, que de una u otra forma afectan la globalidad, lo urbano y a su
vez interfieren en las maneras de ser en la metrépoli, junto a lo virtual y su aporte en el
surgimiento de otros tipos de intercambio en la transformacién de Bogota.
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Marcajes hibridos: relatos socioculturales y
comerciales en la trama digital contemporanea

Exponer o exhibir no sirven de modo primario al logro del poder.

Alli no se aspira al poder, sino a la atencion [...] Poder y atencion no
coinciden. Quien tiene poder tiene al otro, lo cual hace superflua la
aspiracion a la atencion. Y esta tiltima no genera automdticamente podet.
Byung-Chul Han, 2013, p. 78

La revision en este estudio de los medios digitales como fuente documental de mas
reciente produccion, evidencia la manera en que el espacio comunicacional como ar-
quitectura de la medidsfera comporta una serie de asociaciones y convergencias instru-
mentales, para este caso las de la informacion que se han ido desarrollando y avanzando
vertiginosamente en las tltimas tres décadas y que han transformado tecnolégicamen-
te el capitalismo; escenarios que relacionan a productores, intermediarios y consumi-
dores. La publicidad, como tecnologia de visibilidad pasé de la industria impresa, la
radio y la televisién, que ponian a los consumidores en un papel plenamente pasivo, a
una interactividad en tiempo real con los potenciales beneficiarios, lo que la sacé de la
vida publica y la insert6 en medio de lo privado de una forma decisiva.

Desde el surgimiento de internet, la humanidad adapta las demandas y tendencias
de un cambio de formas andlogas a la disposicion del mundo digital a través de pagi-
nas web y centrales de consulta en la red, que potencian y provocan maneras de ser y
estar socialmente. Por otro lado, las redes sociales como Facebook, Twitter, las comu-
nitarias como Youtube y los blogs han contribuido a la metamorfosis del consumidor
de antailo, ese que estaba atado a la cadena de produccion en la teoria marxista, y que
ahora desempena el rol de usuario prosumidor. Scolari, con base en McLuhan afirma
la necesidad de
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[...] reivindicar de lleno el rol de productor que asume el usuario en internet. En otras
palabras, el término audiencia “ya no tiene sentido en la mayoria de las actividades
relacionadas con a web [...] el concepto de usuario se acerca mas a la identidad que

asume el navegante de la red (Scolari, 2008, p. 247).

Para Scolari, el prosumidor tiene una postura y una capacidad de interaccién hacia
los contenidos mas activo, y ha dejado atrds la pasividad de canalear con el control del
televisor y pasar la pagina de las revistas.

De manera consciente o inconsciente para el espectador, una marca pasaba en la
pauta comercial con mas frecuencia en algunos casos, causando un efecto de mayor re-
cordacion y de esta manera lograba que el nombre y la imagen quedaran impresas en el
consumidor. Esto a largo plazo se traduce en imponerse no solo en cuanto a estadisticas
de ventas frente a otras marcas, sino en la forma como los consumidores la acogen en
el transcurrir cotidiano, creando un imaginario de que por tener mayor presencia es de
mejor calidad, en ocasiones pasando por alto el precio.

La siguiente es una tabla de marcas comerciales y frecuencias que segin un espec-
tador promedio se ven con frecuencia tanto en television como en internet. En ella se
muestran las regularidades de aparicion y los diferentes sectores de ofertas y servicios
en que predominan los relatos de tradicion; las imédgenes tienden a oscilar entre la pre-
sentacion del objeto y la escenografia de situaciones.

Tabla 1. Relacién de productos y frecuencias en medios audiovisuales
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Tecnologia Fr. Ropa Fr. Accesorios Fr.
Apple 7 TXT 1 Boots ‘n Bags 2
Toshiba 2 Pronto 2 Yanbal 2
Dell 1 Spring Step 2 Gucci 1
HP 7 Studio F 4 Orient 10
Haceb 1 Lacoste 6 Vogue 1
Tecnologia 26 | Hollister 1 Unilever 1
LG 5 | Exito 34 | Multiépticas 1
Samsung 10 | Tommy Hilfiger 3 | Transitions 1
Sony 4 | Gef 3 Ibis 1
Movistar 2 Arturo Calle 4 Carolina Herrera 1
Claro 2 Adidas 7 Ray-Ban 1
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Tecnologia Fr. Ropa Fr. Accesorios Fr.
Intel 1 Nike 3 Bosi 1
Compaq 1 Totto 2 HP 1
Celulares 1 Leonisa 1 Adidas 1
Televisores 1 Jeans 1 Rolex 1
Nokia 1 Naf-Naf 1 Casio 1
Windows 1 Kenzo 1 Vélez 1
Une 1 Falabella 2 Do-it 1
Canon 1 Ela 1 Fucsia 1
Kodak 1 Tenis 1 Avon 2
Lenovo 1 Fuera de Serie 1 Totto 2

Alberto VO5 1 Ela 1
Chevignon 1 Cyzone 1
Comida Fr Bancos Fr. Otros Fr.
McDonald’s 16 | BBVA 5 Movistar 1
Crepes & Wafles 9 Bancolombia 12 | Claro 1
Wody Helados 1 Davivienda 9 Panamericana 3
Pantene 1
PPC 1 Banco de Bogota 30
Sedal 17
Dominos Pizza 1 AV Villas 3 | Viajes 1
Poker 1 Banco de Occidente 1 Alkosto 1
Cristal 1 Grupo Aval 1 Jumbo 1
Coca-Cola 2 American Express 1 Lenovo 1
Bimbo 1 Créditos 1 Sony 1
Subway 3 Caja Social 3 Cine Colombia 1
El Corral 5 BCSC 1 Toto 1
Presto 2 Banco Popular 1 Yamaha 1
Alpina 1 Helm Bank 1 Ezz‘:ii:rgel 1
Combos 1 Tarjeta Falabella 1 Constructor 1
Burguer King 3 Tarjeta Ripley 1 Linio 1
: ot |
Kokoriko 2 Conciertos, eventos 1
Brasa Roja 1 Otros comercios 3
Archie’s 1

173



Andrés Castiblanco Roldan

Tecnologia Fr. Ropa Fr. Accesorios Fr.
Jumbo Max 1
Jenno's Pizza 1
Rica 1

Fuente: Encuesta Otras memorias, otras luchas 2013-2014, Proyecto CIDC-Ipazud.

Las marcas con mas tiempo al aire, con mas espacio en los tirajes de revistas o pe-
riddicos y que patrocinan parrillas de television y radio, tienen mayor captacion de
consumidores o por lo menos estos tienen conocimiento de ellas.

La television, como se mencioné anteriormente, tanto en su papel como motor del
marcaje cultural como dispositivo tecnoldgico de informacion y visibilidad, ha pasado
por varias mutaciones: televisiéon parabélica o comunitaria, por cable o paga y digital o
TDT, que configuran la transformacién del mercado en la manera de hacer publicidad,
la cual cambia a medida que la television se transforma.

Asimismo y de manera mas acelerada, internet se adapta pues los modos de consu-
mir no son iguales, “[...] ya no seria la clasica publicidad de uno para todos, como en
los tiempos masivos, sino que ahora la dinamica publicitaria va de algunos para mu-
chos y de muchos para mas” (Orozco, 2011, p. 403). Hoy se pueden evitar los anuncios
y apreciar solo los programas, incluso hay canales de television premium por los cuales
el usuario paga mds, en los que no hay pauta publicitaria. Adicionalmente, se cuenta
con una mayor oferta de canales para atender la diversidad de intereses y deseos de los
espectadores, y también con dispositivos méviles como los celulares y las tabletas, es
asi como la marca y la publicidad se han ido introduciendo poco a poco dentro de los
mismos programas de television, en los videos de Youtube, en las redes sociales y en las
paginas web para poder dar a conocer sus productos.

Una evidencia de estas articulaciones consiste en la manera como las marcas patro-
cinan la industria del cine, motor de marcaje como la television a través de estrategias
de product placement, que consiste en insertar la marca y el objeto o servicio referente
en la narrativa y semiotica del contenido, de tal forma que pasa implicito en el contexto
escenografico y por lo tanto es naturalizado como algo aceptado por los personajes y
sus estereotipos en peliculas, videoclips, incluso en videos de Youtube los cuales son
vistos por un flujo de espectadores considerable.

Existe la pauta comercial inducida propia de Youtube, en la cual se despliega toda
la fuerza semidtica en cinco segundos, de tal modo que antes de que se pueda dar clic
para dejar de verla e iniciar el video, esta publicidad pueda dejar algtn tipo de huella
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incluso residual sobre el espectador. Otro estilo de intervencion es la presencia de la
mosca como le llaman los disefiadores y publicistas (Costa, 2010) a los logotipos y mar-
cas que aparecen en la esquina o borde inferior o superior de las imagenes televisivas,
en las cuales se muestra la identidad corporativa durante la emisiéon de un programa
de television. Dichas moscas hoy proveen informacion de interactividad a través de
perfiles en Twitter y Facebook.

De hecho, en algunos canales es posible que haya una suerte de libertad para publi-
citar, pues cualquier persona en la web puede pautar su empresa, crear perfiles y darla
a conocer a los usuarios, entonces no solo las grandes y reconocidas marcas acceden
a los medios de comunicacidn, sino que también un empresario como sujeto corpo-
rativo emergente estd en posibilidad de hacerlo. También se pueden usar motores de
busqueda de informacion sobre las marcas, es decir, no es necesario esperar a que la
marca llegue al consumidor, sino que ¢l se acerca a esta de manera auténoma, respon-
diendo a una serie de deseos y necesidades creadas por el mercado que cada vez se
hacen mas complejas.

Con la ampliacion del espectro del espacio comunicacional, especialmente con la
web, se abren formas de intercambio y marcajes a un publico que es ambivalente, pro-
ductor/consumidor, en sus modos de producir sentido. Alli también se han configura-
do, en el tiempo y el espacio, consumidores y productores.

Desde los afios sesenta los semiologos discuten el problema del relato y la confec-
cion de mitos y formas de estereotipos contemporaneos. Hacia 1970, Roland Barthes
afirmé que el mito es un habla, un lenguaje (el lenguaje, el discurso y el habla es toda
aquella unidad o toda sintesis significativa, sea verbal o visual) que necesita condicio-
nes particulares para convertirse en mito y constituye un sistema de comunicacion.

Un mensaje, cuya forma se enmarca en limites histéricos, depende de las condicio-
nes de empleo y las maneras en que la sociedad opera en ellas, asi pues “[...] si el mito
es un habla, todo lo que justifique un discurso puede ser un mito” (Barthes,1970, p.
199) y se define por la forma en la que se lo profiere; es un objeto adaptado al consumo
y determinado para este fin y, en tanto que es producido no es natural sino creado por
el ser humano, por la historia, con una intencion concreta para transmitir un apropia-
do y determinado mensaje, es mas, el principio del mito es transformar la historia en
naturaleza.

Barthes advierte sobre la relacion que guarda la semiologia (lectura o descifra-
miento) con el concepto de mito. El estudio de la semiologia se enfoca en tres ele-
mentos: el significante que expresa el significado produciendo el signo, advertencia que
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paralelamente es retomada para la antropologia por la imaginacién simbdlica en G.
Durand (2000).

El mito puede tener varias formas, asimilandose, acoplandose, amoldandose sin
cambiar el significado, en otras palabras, no importa la forma pues esta es cambiante y
se puede vaciar para llenarla de concepto, sino que es el contenido y su caracter persis-
tente, por lo tanto su funcion es deformar, no hacer desaparecer: “El vinculo que une el
concepto del mito al sentido es esencialmente una relaciéon de deformacion” (Barthes,
1970, p. 214).

Barthes al respecto propone tres tipos de lectura y desciframiento del mito. Los
dos primeros estadios que son estaticos y analiticos, los cuales destruyen el mito ya sea
pregonando su intenciéon o desenmascarandolo. El primero se denomina significante
vacio, en este el concepto llena la forma del mito sin ambigiiedad y su significacién es
literal; el segundo es el significante lleno, de caracter desmitificante; se distingue el sen-
tido de la forma y la deformacién que uno produce en la otra, se recibe como una im-
postura. En este estadio se descifra el mito; comprende una deformacién. Por ultimo,
el tercer estadio es llamado significante del mito, el cual es dindmico y funciona como
un todo intrincado y complejo de sentido y forma; se recibe una significaciéon ambigua,
este es el campo del lector del mito, que es quien lo consume y quien debe revelar su
intencion esencial.

Barthes advierte que el mito no pregona, no oculta sino que deforma, no es men-
tira ni una confesion, es un cambio, pues su principio es transformar la historia en
naturaleza, su caracteristica fundamental es ampliar un sistema primigenio en una hi-
persignificacion, en que la finalidad es hacer presente todo el potencial del significado.
Es interesante para el caso de la publicidad porque ella extrae de lo natural elementos
para estelarizarlos y retornarlos como espectaculares, con los cuales la marca inserta su
oferta objetual.

En cuanto a la produccion y consumo de relatos, es necesario aclarar este concepto:

[...] como relacién de hechos o acontecimientos, de historia o de leyendas, diversas
formas narrativas en las que coexisten formas mayores como la leyenda, la epopeya o
el mito y todo lo que contienen en términos de figuras, arquetipos, acciones, etc., asi
como formas menores (anécdotas, folklore, etc.) [...] todos los relatos que componen
nuestro patrimonio cultural y del que los relatos de marca forman parte también (Re-
maury, 2005, p. 19).
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Remaury analiza los tipos de relatos de marca como dos topicos: en primer lugar, el
contexto que comprende el tiempo; este se centra en la reconstruccion del pasado, en
lugares que siguen la légica del origen, se enmarcan en la mitologia del lugar y buscan
un espacio natural universal. Lo fundamental en este aspecto es encontrar un arraigo
cultural y no geografico. También estan los estados y etapas de la vida, alli los relatos se
centran en la clase, edad y sexo. En segundo lugar, el tema, que se subdivide en perso-
najes que pueden ser arquetipicos o encarnados en celebridades de la vida real. En ¢l la
calidad del producto es el centro de la narracion. Y esta el saber hacer, que el consumi-
dos adquiere al conseguir el producto. Por tltimo se encuentra el subtdpico referente a
materias naturales, artificiales y cotidianas.

Lo anterior lleva a la asociacion de la logica semidtica y antropoldgica para producir
un aparato conceptual en la lectura de la publicidad, la marca y la ciudad. El mito y el
relato son dindmicos, pueden ser usados por una marca u otra, cambiar de forma, pero
su continuidad y constante uso es en realidad la esencia de los dos.

Marcajes sociales de género: la lucha entre la afirmacion
y la deconstruccion de lo masculino y lo femenino

La campaiia comercial del desodorante femenino Lady Speed Stick (2005), tiene como
protagonista a Barbara Blade, basada en el personaje de videojuegos y peliculas Tomb
Raider. Esta remite a la version femenina del mitico arqueélogo y héroe de la filmo-
grafia de Steven Spielberg y Georges Lucas de los afios ochenta, Indiana Jones (confi-
gurado por simbolos objetuales como el sombrero y el latigo, los cuales se repiten en
Lara Croft o Tomb Raider). De esa manera construye el relato alrededor de una mujer
fuerte, decidida, incluso temeraria, aventurera y ruda, pero sin perder su feminidad;
de hecho, es ella quien se plantea como la conquistadora y salva al hombre, cambian-
do el estereotipo de una mujer que acude a la ayuda de un hombre o que necesita ser
salvada por este.

Aunque los caracteres objetuales y gestuales simbolicos transversales son masculi-
nos por el discurso iconico/heréico de Jones (el latigo, el sombrero, la pistola en la cin-
tura, entre otros elementos escenograficos), los comerciales plantean diferentes escena-
rios hostiles o con obstaculos que Barbara Blade pasa sin problema. En este sentido, se
origina todo un marcaje cultural alrededor del cientifico aventurero o la ciencia diver-
tida, entre otras alusiones, que a continuacion se amplian con relacion por ejemplo a la
naturalizacion de marcajes de género.
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Figura 1. Los personajes de Barbara Blade, Lady Speed Stick, e Indiana Jones

Fuentes: http://arcesan.tumblr.com/post/280324117/barbara-blade y http://www.elespanol.com/cultura/
cine/20160401/113988896_0.html, respectivamente.

Lady Speed Stick ha logrado llamar la atencidn y el interés del publico tanto feme-
nino como masculino, puesto que ha logrado plantear un modelo de mujer. Ahora, en
estas pautas comerciales se ve una mujer activa, segura de si misma, temeraria, autono-
ma, fuerte y que mide sus capacidades en cualquier situacién. Cabe anotar que conser-
va un caracter de sensualidad, jugando un doble rol de osadia y provocacion mas alla
de posicionarse como mero objeto sexual.

Las pautas comerciales de Lady Speed Stick con Barbara Blade han sido tan exitosas,
que después de varios afios ain mantienen su popularidad transformandola en simbo-
lo central de la marca. Este personaje conserva el mismo mito, el mismo relato y tan
solo cambia de forma, de escenarios que a su vez evocan leyendas, como el barco pirata
o los cuentos de Aladino, y también se desenvuelve en espacios tanto urbanos como
rurales, dejando un gran espectro de tiempo y espacio a los espectadores.

El segundo ejemplo es la campaia publicitaria de productos femeninos de la mar-
ca Always, Rewrite the rules (reescribir las reglas), cuyo eslogan y etiqueta, #LikeA-
Girl, muestra el imaginario que nifios y jévenes tienen acerca de la expresion que es
en si un marcaje hibrido: “like a girl” (como una nifia). El comercial se desarrolla en
el contexto de un casting donde le asignan a los participantes determinadas acciones
seguido de “like a girl”, como “corre como una nifia, golpea como una nifia’, para
finalmente preguntarles qué significa para ellos cuando dice “like a girl”, y preguntas
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directas que apuntan a cuestionar por qué esta expresion es un insulto o como ser
una nifa es algo negativo.

Figura 2. Like a Girl campaiia de Always
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Fuente: www.pinterest.com/pin/252553491579408559/

Las respuestas a estos interrogantes demuestran imaginarios y arquetipos sociales
acerca de la debilidad de la mujer, aunque finalizan con la reflexién de una joven que
cambia totalmente el sentido de la expresién o marca cultural, afirmando que si le dicen
que golpea o corre como una nifia, es porque es una nifia, proponiendo la decons-
truccion del sentido negativo de la frase y llevandolo a una naturalizacién biologica y
distante de la que comtinmente se ha consolidado en lo cultural.

La primera campafia de Always pasé de ser una pauta comercial a un video viral
de resistencia femenina en las redes sociales dada la contundencia del mensaje. Con su
eslogan y etiqueta #LikeAGirl, lograron que mujeres y hombres reflexionaran alrededor
de esta expresion que suele estar cargada de una connotacioén negativa y degradante. El
juego narrativo consistié en tomar el marcaje cultural, en este caso la consigna “hacer
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como nina” e invertir su polaridad semantica y semidtica de su carga negativa, emana-
da con el sentido comun patriarcal, pasando de ser una expresion ofensiva a otra que
resalta lo femenino de una manera positiva y natural.

El relato de marca se emplaza en la respuesta de una de las jovenes participantes:

Me gusta patear como chica, y nado como chica y camino como chica y me despierto
en la mafiana como una chica, porque soy una chica, y eso no es algo de lo que deberia
estar avergonzada, asi que lo haré de todos modos [...] eso es lo que hay que hacer
(Always, 2014).

Esto transforma el marcaje y genera una resistencia social que llama la atenciéon
sobre el epicentro simbdlico, en este caso la apuesta de Always (2014), sin embargo
la reflexion viene luego de que la persona que hace el casting les realiza una serie de
preguntas a las participantes que cuestionan la naturalidad de la expresién y el impacto
negativo de esta clase de alusiones para la mujer en la sociedad.

Estas dos marcas impulsan productos especializados para el publico femenino,
Always comercializa toallas sanitarias y Lady Speed Stick desodorantes. Las dos se han
encargado de tomar los estereotipos hegemonicos patriarcales de la mujer: sumisa, dé-
bil, siempre en pro de las decisiones de los hombres y al servicio de ellos, abnegada y
condescendiente y le dan la vuelta al estereotipo histdrico-cultural aprovechando el
marcaje como elemento agenciador de dicho cambio o controversia como en los dos
casos anteriores, dotando al publico femenino de vigor, fortaleza, sagacidad, destreza y
protagonismo.

Aqui se juega con el marcaje social y el relato del género, se redefine el imaginario
de la mujer referenciando varios lugares que pueden ser de cualquier parte del mundo,
reconstruye escenarios del pasado y expresiones de la vida cotidiana. Lo interesante de
la marca Lady Speed Stick es que Barbara Blade ha sido la imagen que la representa, y
su continuidad durante varios aflos es evidente, probando la aceptacion de las mujeres
al desafio de impostar a los hombres en los juegos estéticos y narrativos construidos
histéricamente por la sociedad patriarcal.

El comercial de Always fue un video viral, un meme en las redes sociales, y su etique-
ta #LikeAGirl fue usada por millones de usuarios alrededor del mundo para diversificar
esta expresion. Aqui las redes sociales tuvieron un papel importante en la produccién
y consumo de signos, que fue aprovechado para difundir la marca y con ella sus relatos y
sus mitos.
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En contraste, la campafia de la marca de productos de belleza masculina Old Spice
promete un marcaje de afirmacién masculina en el cual se hace la demostracién de
fuerza, agresividad y posesion de la mujer, mientras se posiciona a través de la expre-
sién afirmativa de “sé hombre-hombre”, encarnada por el actor estadounidense Therry
Crews, quien desafia todo orden para imponer la presencia de sus musculos y su fuerza
con diferentes derivaciones del radical masculino.

En la figura 3 se observa la critica al modelo del hombre blanco motociclista que se
erige como sujeto llamativo para las mujeres. A la vez que se controvierte este modelo
de masculinidad, la escena pone al hombre afro como modelo de sensualidad en una
disposicion de admiracion-sumision de la mujer en la escena; sumision por la inclina-
cion de su cuerpo y su lugar en el encuadre del plano que se presenta al observador, el
énfasis del aviso se encuentra en el modelo masculino y su indumentaria de espuma
que simula las caracteristicas de un motociclista tipico estadounidense como el que se
propone en la imagen contigua.

Figura 3. Old Spice, campaina Hombre-hombre.
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Fuente: http://www.nostruminc.com/tag/old-spice/. Imagen prototipo de harlista estadounidense.

Fuente: www.vivetumoto.com

Estos ejemplos muestran la gestion de la marca a través del marcaje y el relato que
plantea el desafio del transito de un estado a otro. Proponer la transgresion de la re-
torica de la imagen sobre un imaginario histérico-cultural alrededor del dominio del
hombre blanco sobre el afro, pero que a su vez en un doble movimiento activa el mar-
caje social atavico del dominio patriarcal del hombre sobre la mujer, son apuestas que
se imprimen en la cotidianidad constituyendo otros mitos al ser usados constantemen-
te para impulsar marcas que ofrecen a segmentos de poblacion especifica productos
que forman parte de los habitos estéticos del cuerpo. Aqui el cuerpo es territorio del
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mercado y de los marcajes a través del refuerzo o debilitamiento de esteretipos con los
cuales se alimenta la circulacion de esta clase de productos y servicios.

En el caso de las campanas dirigidas hacia las mujeres, hay refuerzos simbolicos en
actitudes y aptitudes que por lo general el imaginario machista atribuyé al hombre, asi
que realzan determinadas caracteristicas de fortaleza y poder de la mujer, producién-
dolas de tal manera que sea evidente que son caracteristicas propias, naturales del sexo
femenino impostando al masculino.

Marcajes hibridos de tipo historico-comercial: Nuevos y viejos
héroes en los relatos instrumentales y deportivos

Cuando Barthes (1999) y Umberto Eco (2009) retomaban la cuestion del mito contem-
poraneo, era comprensible mostrar las nuevas elaboraciones tanto semioticas como se-
manticas con las cuales las sociedades actuales alimentan sus miedos y sus esperanzas.
Como lo expresé Eco:

En una sociedad de masas de la civilizacién industrial observamos un proceso de mi-
tificacién parecido al de las sociedades primitivas [...] se trata de la identificacién pri-
vada o subjetiva en su origen entre un objeto, o una imagen y una suma de finalidad,
ya consciente ya inconsciente, de forma que se realice una unidad entre imdgenes y
aspiraciones (que tienen mucho de la unidad magica sobre la cual el primitivo basaba

su propia operacién mitopoyética) (Eco, 2009, p. 221).

Figura 4. El gesto de Superman, publicidad del Nokia Lumia 530 y cémic del superhéroe

Fuentes: http://www.movilzona.es/2014/09/08/nokia-lumia-530-el-windows-phone-mas-competitivo-en-precio/

y www.marketingdirecto.com/anunciantes-general/anunciantes/4-motivos-por-los-que-su-marca-debe-ser-menos-
clark-kent-y-mas-superman
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De alli que el papel del héroe o la dignificacion del vencido pasan de ser temas
épicos de literaturas antiguas y novelas romanticas en su version soft comic a ser claves
estratégicas para el marcaje cultural.

En esta imagen de la figura 4, la compaiiia finlandesa de telecomunicaciones Nokia
anuncia uno de sus teléfonos celulares de gama baja, el Lumia 530, con la novedad del
sistema operativo Windows Phone. La imagen juega con un contraste entre los colores
vivos que se encuentran dentro del traje, y los frios correspondientes al vestido y al
fondo, de esta manera logra enfocar la atencion en el centro, en los colores vivos, que es
donde se encuentra la marca, alli se ve el menu de pantalla del teléfono celular pues es
el elemento clave en la publicidad.

Es interesante en el juego de colores la imagen de Superman, quien al abrir su traje
también muestra la vivacidad de los colores de su simbolo, una analogia directa al bri-
llo y atractivo sensorial de la apuesta de la campafa Nokia. A pesar de ser un articulo
de gama baja, su eslogan “To rescue!” (jAl rescate!, en espaiol) sugiere al consumidor
que este dispositivo lo sacara de cualquier apuro gracias a las aplicaciones y al sistema
operativo que Nokia lanza como novedad.

El gesto personifica el movimiento del superhéroe de comic Superman, pues el pri-
mer plano del pecho de Clark Kent fue continuamente usado en escenas en las que este
pasaba de ser un periodista a un superhéroe; es una imagen recurrente que logré una
posicion de marca fuerte, pues ha pervivido a través de los afos, e incluso ha sido to-
mada por otras marcas, como en este caso Nokia. Aqui apoya un enunciado potencial-
mente adulto con modos de enunciacién infantiles, destaca un personaje del mundo
infantil y lo transforma en un enunciado para el publico joven/adulto.

Ademas del juego de color, dos elementos constitutivos de la imagen llaman la aten-
cién: en primer lugar, un anonimato con la eliminacién intencional del rostro y el traje
que usa el modelo. El primero refiere a que cualquiera puede obtener este celular, en
el sentido similar en que Superman es cualquier ciudadano que va por las calles, para
demostrar el costo/beneficio en el juego implicito de la mascara de Superman que en
este caso es el poder oculto del ejecutivo que usa Nokia. El segundo elemento sugiere
que este dispositivo es ideal para empresarios, para el trabajo y para jovenes y adultos.
El equipo le da la suficiente potencia para este fin, ademads de que, al ser Superman un
personaje de fantasia que como fruto del comic encanta a grandes y chicos, también
sugiere que con este celular se podra jugar.

Nuevamente la imagen de Clark Kent implica un doble juego que empodera y al
mismo tiempo despoja al espectador en lo que Eco sefiala como la personificacion “[...]
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perfectamente tipica, al lector medio asaltado por los complejos y despreciado por sus
propios semejantes; a lo largo de un obvio proceso de identificacién” (Eco, 2009, p.
227). Parasituar el relato de la marca, Nokia recurre al marcaje cultural del héroe clasi-
co que inspira al hombre simple y terreno. En el caso del mito de Superman: “Cualquier
accountant de cualquier ciudad americana alimenta secretamente la esperanza de que
un dia, de los despojos de su actual personalidad, florecera un super hombre capaz de
recuperar afios de mediocridad” (Eco, 2009, p. 227).

En segundo lugar, el marcaje compromete causas historico-culturales. La firma esta-
dounidense Nike, hacia julio de 2008 lanz6 la campaia Nike Black History Month, Nike
(Mes negro de la historia) con la siguiente consigna: “Un momento en el deporte puede
crear un movimiento en todo el mundo” (Nike Corporation, 2008). Esta frase se des-
envuelve en una serie de asociaciones que van desde la importancia de una anotacion
en el basquetbol pasando por el gol del futbol para desembocar en lo que encarna el
triunfo de un grupo de atletas africanos que representan naciones de menores recursos
o en conflicto. Esta campaiia se llevé a cabo durante los Juegos Olimpicos de Londres y
consistia en homenajear a los hombres y mujeres afro que marcaron la historia de sus
comunidades gracias a sus hazafias en el deporte. Para ello, Nike impulsé el mercadeo
de la campafia usando disefios de origen africano y una linea unica y exclusiva en las
tiendas deportivas.

Nike en su campafia rescata el marcaje cultural y social que los jugadores tienen
en sus comunidades cuando estos logran lo inverosimil, en el caso de esta fotografia
comercial es el equipo ganador de la medalla de oro en la modalidad de larga distancia
en los Juegos Olimpicos de Londres de 2008.

Con el eslogan: “Honrar el momento. Un momento. Un movimiento” (Nike Corpo-
ration, 2008) se impulsa el poder que tiene un momento deportivo para ocasionar un
movimiento social a escala mundial. Las imagenes fueron elegidas por Nike en escala
de blanco y negro para que estuvieran acordes a las zapatillas, camisetas y la linea exclu-
siva en general, retomando que esta gama de color se usa por lo general para comunicar
nostalgia, grandeza y elegancia, lo que produce, segtn la semidtica, un compromiso
sensorial del espectador hacia las figuras y simbolos en la escena.

Pero recordando lo que postulan tanto Roland Barthes (1986) como Umberto Eco
(2005), la imagen como aviso cumple con dos 0 mds mensajes implicitos y explici-
tos. Para esta imagen, uno de ellos es capturar un momento que pase a la posteridad
y quede enmarcado en la historia no solo del deporte sino de una nacién, una raza y
finalmente de la marca deportiva, que aparece posando en los pies de los usuarios
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vencedores. Sumado a este primer mensaje se encuentra la disposicion semantica que
se fundamenta en los relatos; basta con mirar, ademas de las frases y consignas, el em-
poderamiento del logo que caracteriza esta marca, consistente en un vector impulsado
hacia arriba, creado en 1971 por Carolyn Davidson, quien se inspir6 en la diosa griega
del triunfo Niké, o Victoria, que era capaz de correr y volar a gran velocidad.

Figura 5. Nike: Black History Month. Equipo keniano

Fuente: http://www.nike.com/us/en_us/c/basketball/black-history-month

Esta marca tiene gran reconocimiento mundial gracias a que se ha encargado de
patrocinar a los mejores jugadores de distintos deportes, ademas de fusionar el deporte
con acciones sociales y civicas, como lo hizo con el jugador de futbol Didier Drogba,
procedente de Costa de Marfil y su campana en pro de la paz en ese pais.

En esta imagen en plano contrapicado, destaca al espectador la grandeza, el poder
y la seguridad de los atletas kenianos, poniendo al espectador en una situacién de in-
ferioridad, incluso se ven mas grandes respecto al estadio en el que se encuentran, casi
como titanes (una clara evocacion de la mitologia clasica occidental). De igual manera,
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en este plano es mas facil para el espectador ver las zapatillas y camisetas de la misma
marca. Los atletas sostienen la bandera de Kenia, simbolizando su patriotismo y unidn,
pues los cubre a los tres.

A través de estos ejemplos se ha revisado como opera el mito y el relato frente a la
marca, y como estos se relacionan con los imaginarios sociales ya sea para reafirmar-
los o para controvertirlos, haciendo presente el potencial del significado; la cultura se
mimetiza (aunque no enteramente) en una cultura instrumental-digital, basada en una
instrumentacion, que aporta en un proceso de innovacién la manera de ver el mundo,
y funciona como un motor de transformacién radical en la sociedad.

De hecho, en la cultura, alli, en el espacio virtual, como lo enuncia Rocio Rueda
(2004), es donde se impactan y cambian las formas de relacién humana. La manera de
percibir, de experimentar la realidad, el espacio y el tiempo modifican experiencias,
los modos de interactuar con los otros y con lo otro; identidades, modos de ser y de
estar en el mundo, el consumo y la produccién de signos, representaciones, marcas,
conocimiento, el sistema de valores, de adquisicién y uso.

Lo tecnoldgico en su contexto instrumental digital es revisado por Rueda (2004)
con base en una triada: lo ontologico, que mezcla la ciencia, la cultura y la tecnologia
y de ellos se obtiene como resultado el objeto; lo pragmatico, que es lo que hacen las
tecnologias, y lo fenomenoldgico o experiencial, que es como afectan las tecnologias
nuestra experiencia.

Esta afectacion instrumental sobre la experiencia empieza con las interfaces, que
son conexiones fisicas o funcionales entre dos sistemas o terminales de cualquier tipo,
y que permiten una comunicacion entre distintos niveles. También se puede hablar
de la interfaz como un espacio, un lugar donde se da la interaccion, el lugar donde se
desarrollan los intercambios.

Carlos Scolari (2004) define la interfaz como “[...] un conjunto de procesos, reglas y
convenciones que permiten la comunicacion entre el hombre y las maquinas digitales”
(p. 42). Teniendo esto presente, las redes sociales funcionan como una interfaz; la pagi-
na web sirve para el intercambio comunicacional, cultural y social entre los usuarios. La
interfaz es el espacio de interaccion. Ya no solo a través del chat es posible estar de una
manera virtual cerca al otro trastocando las barreras espacio-temporales, sino asistien-
do ala forma de ver su mundo a través de fotografias, videos, imagenes, estados, tuits,
etiquetas y todo el flujo de informacién y lenguajes que se perciben al estar conectados
a estas redes.
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Se dice que la mejor interfaz es aquella que no se siente. Las redes sociales han lo-
grado que esa comunicacidn sujeto-maquina-sujeto que antes era limitada y con una
interfaz que siempre hacia consciente al usuario de su existencia, haya sido difuminada,
antes que por la redes sociales en si, por la evolucion en la técnica fisica y los disposi-
tivos tactiles que carecen de teclado y raton fisico, y ahora es un trabajo meramente de
software y no de hardware, que era el que mantenia la linea divisoria entre lo virtual
y lo real, convirtiendo asi la interfaz fisica en un lenguaje binario. De esta manera, ya
no es la interfaz la que lleva el papel protagénico a la hora de conectar, asistida por el
lenguaje, sino que “[...] el lenguaje y los artefactos comparten el modo de conectar al
mundo” (Rueda, 2004, p. 30).

No obstante, cabe aclarar que para llegar al trastocamiento de lo real y lo virtual, de
la interfaz fisica y como lenguaje, fue necesario una serie de cambios culturales e inclu-
so psicomotrices: en primer lugar, pasar de un teléfono andlogo, inmévil, que solo tenia
una funcién, a un aparato mévil como los celulares tactiles cuyas funciones son multi-
ples. En este sentido se necesité adquirir un conocimiento y una aceptacion social, que
implic6 que un grupo usara el instrumento y otros los observaran para imitarlos.

En medio de estas didsporas del espacio y el tiempo en las redes sociales que existen
en la virtualidad, la relacion con la marca tuvo su mutacion, pues también fue necesario
para las improntas migrar de lo fisico de los objetos al espacio virtual que es donde la
mayoria de los sujetos urbanos pasa el tiempo de ocio, en el cual se pueden observar de
cerca los intereses, deseos y necesidades que los usuarios plantean en estas plataformas.

El surgimiento de redes sociales digitales trajo consecuencias no solo comunicacio-
nales y relacionales entre los sujetos y de estos con las maquinas, también afect6 la re-
lacién de los sujetos frente a la percepcion de la realidad, de lo virtual y del cuerpo con
la tecnologia instrumental. Las relaciones empezaron a ser mediadas por una serie de
reciclajes simbolicos con los cuales se complementan las expresiones humanas frente a
la cotidianidad, como es el caso de los memes.

Memes: el emplazamiento del marcaje cultural como mensaje

Redes como Facebook y Twitter han sido los escenarios para el desarrollo de elemen-
tos comunicativos emergentes como los memes. Estos pululan mas atin cuando son
barémetros del interés de los publicos en la medida en que si un tema esta en auge en
otros medios de comunicacion, basta con que personaje o frase célebre (o que se ha

187



Andrés Castiblanco Roldan

convertido en célebre debido a su constante uso) o un acontecimiento cualquiera ame-
rite, para que los memes acudan al respaldo cultural de la memoria.

Figura 6. Critica al consumo de alimentos de la marca McDonald’s. En la imagen se presenta
la figura reconocida de la escultura “David” de Miguel Angel, la cual es modificada con el fin de llamar
la atencién sobre el compromiso de la marca multinacional en el problema de obesidad que aqueja

a diferentes paises del mundo

Fuente: www.generadormemes.com

Una de las caracteristicas de los memes es que solo la imagen que constituye su
composicion se mantiene en el tiempo, mientras que el texto es prescindible, sin em-
bargo, el texto que se le adjudique a cada imagen debe respetar su origen, ya sea por la
historia que lo envuelve o por el cual gané aceptacion. Es decir, la consigna o relato que
se imprime en el meme debe ser coherente con la composicion original de la imagen
para tener concordancia como activador semiético de la memoria. Por lo general este
tipo de artefacto comunicativo se enmarca en el sarcasmo, la ironia y la hipérbole a fin
de ser humoristico.

Enla figura 7 se encuentra la significacion de la imagen de acuerdo con el personaje.
En este caso es la carga histdrica o el marcaje cultural el que configura la gracia o la
apuesta humoristica del meme:
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Figura 7. La fotografia de Karl Marx es la imagen central con la cual se agencia el mensaje
de fondo en estos memes

PARA QUE SUS SERES QUERIDOS CUMPLAN QUISIERA SER JORNADA
TODAS SUS METAS Y, TENGAN UNA VIDA |
FELIZ pm’)spmn._v LLENA'DE PAZ 1ABIIIIM
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SENEGESTTA UN NUEVO |
SISTEMA Y NO UNANO™| pARA DARTE DUROY POR
NUEVO, IDIOTRS. HORAS™®

memegenerator.nef]

Fuente: www.taringa.com

Bien sea por ridiculizar a los marxistas o por causar risas espontaneas en los estu-
diosos de las ciencias sociales, este meme, ademas de ejemplificar el caso de la imagen
como relato o como anclaje de memoria o marcaje, también se presta para explicar que
hay memes universales y otros de caracter local. La figura 8 es una serie de memes e
imagenes reales con las cuales hubo un fendmeno mediatico alrededor del extinto nar-
cotraficante Pablo Escobar Gaviria.

La serie de television titulada Escobar, el patron del mal (2009-2012) de Caracol
Television produjo una fractura en la memoria del narcotrafico por cuanto al querer
configurar un ejercicio de remembranza critica a ese sombrio capitulo de la historia
colombiana, terminé generando estereotipos y marcajes de poder tanto del machis-
mo nacional como de valores que circulaban de forma subterranea en las regiones,
pero que afloraron con la activacion de esta memoria. Anclaje que se resolvio a tra-
vés del empoderamiento de Pablo Escobar y su personalidad, encarnada por el actor
Andrés Parra.
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Figura 8. Memes alusivos a la serie Escobar, el patrén del mal

L
NA\REUNIONCITA CON ELLOS

Fuente: www.generadormemes.com y www.memegen.es

Un medidor de tal fendmeno fue la masiva invasion de memes que surgieron por
diferentes temas y que se alimentaron con imagenes del actor que interpret al jefe del
cartel de Medellin, de la misma manera que también se usaron imagenes del propio
Pablo Escobar en la elaboracion de estos (figura 9).

Estos marcajes culturales también tocan las esferas iconograficas de la cultura tra-
dicional. Una evidencia es la utilizacion de la historieta anénima YVAC (Yo vendia a
crédito; yo vendia al contado), famosa por estar en las tiendas y negocios pequeios de
muchas regiones del pais. Segiin Zevallos Ortiz (2010), se trata de una moraleja que
data del siglo XV y que toma su forma reconocida iconograficamente entre el siglo
XVIII y el XIX desplegandose en especial por Latinoamérica (figura 10).

Figura 9. Imagenes originales de Pablo Escobar que dieron origen a memes. En la primera se encuentra
la foto intervenida directamente, en la tercera la imitacion en la serie de la fotografia judicial (al centro)
sirve como base semidtica para la elaboracion del meme

El dia que vaya} a
hacer algo malio,
hagalo BIEN ECHO!

Fuentes: 1 y 3 Imagen, www.pinterest.com; de la 2, www. Infoescola.com.
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Figura 10. YVAC, imagen que muestra de forma moralizante las ventajas de hacer negocios

de contado y el problema de fiar para los negociantes

Fuente: www.pinterest.com

Con base en esta imagen se crean memes que en contextos diversos comparan si-
tuaciones en que malas decisiones llevan a malos resultados, como es el caso de los
procesos electorales y sus practicas clientelistas o las apuestas de los canales publicos
frente a los privados en Colombia (figura 11).

Figura 11. Memes a partir de la historieta YVAC, en el primer caso es la imagen intervenida

mientras en el segundo es una imitacion de Ricky, un caricaturista local

Entropias Por/Ricky

Yo Hict PRogRAMAS Yo Hict NoveLAs
CuLTURALES de TRAouETos

Fuente: www.pinterest.com
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Finalmente, el meme configura un vehiculo comunicativo que moviliza el marcaje
como una memoria técnica de la cual se sirve la marca para circular y producir polé-
mica en los espectadores; la controversia pone en circulacion la imagen y por lo tanto
se crean repertorios de recordacion que pueden generar fricciones o asimilaciones cul-
turales segtin sea el caso. El meme permite ver las resistencias frente a las tecnologias
de gobierno, podria decirse que son el barémetro digital de la opinién publica en las
ciudades, lo que no implica que haya una dependencia de las redes, pero sila existencia
de un espectro informacional que permite ver e influir en muchas tomas de decisiones
en las instituciones sociales actualmente.
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Marcajes y circulacion simbdlica: intervencion
en el sistema masivo de transporte Transmilenio

El andante que vive en el camino reconoce sus huellas,

quien no lo habita las busca para servirse de ellas, para guiarse

y orientar al otro, encontrar al perdido e invocar un camino propio.
Un pensar itinerante que mapea los lugares en la mente es

la apuesta de pensar en clave de movilidad.

Andrés Castiblanco Roldan

Este capitulo podria situarse como ejercicio conclusivo de la pesquisa de este proyecto,
no obstante aqui se presenta el texto conceptual que dio origen a la curaduria con la
cual se puso en marcha la idea de divulgar de otro modo parte de los resultados del pro-
ceso de investigacion. El recorrido metodolégico tuvo dentro de su indagacion una se-
rie de busquedas sobre imagenes de la ciudad observando los marcajes y las formas de
hacer memoria/marca en Bogota. Con base en este transcurso se organizo esta practica
artistica que se llevo a cabo entre octubre de 2014 y diciembre de 2015. La museografia
estuvo a cargo de la maestra en Artes Plasticas Carolina Martinez Uzeta, quien asesord
la apuesta estética y apoy0 el concepto curatorial que se presenta aqui. El objetivo de
la practica fue el de evidenciar un episodio de la historia urbana de Bogota a través de
imagenes que han sido recopiladas de archivos personales y fondos documentales de
cuatro localidades, en el periodo 1980-2013.

Aqui se evidencia la intervencién e incidencia de los marcajes por ejemplo de tipo
cultural, y la marca comercial como mecanismo asi como la publicidad en el comercio
y sus modos de identificarse y manifestarse en el espacio urbano de la ciudad. Ello
permite entender un punto de vista diferente en la mirada de la transformacion de los
tejidos urbanos de Bogota.
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Antes de entrar en materia, vale la pena agradecer tanto a la maestra Carolina Mar-
tinez como al grupo de estudiantes de la Licenciatura en Educacién Bésica con Enfasis
en Educacion Artistica, de la Facultad de Ciencias y Educacion de la Universidad Dis-
trital Francisco José de Caldas, quienes en el espacio de la catedra de Ciudad y Patrimo-
nio en la Educacion Artistica, participaron en el apoyo visual, instalacion y montaje de
las piezas asi como en la movilidad divulgativa de la practica.

Concepto curatorial

El punto de partida fue la idea de marcaje: la marca como vector y ventana a través de
la cual se pueden observar las formas del habitar la ciudad, y el marcaje como ese con-
junto de significantes con los cuales se establecen relaciones de identificacion y perte-
nencia territorial o referenciacion urbana. Asi se origind una estructura de apoyo para
comprender el proceso de intervencion in situ, que parte de la confeccion de la ficha
técnica y creacion y seleccion de las imagenes fotograficas de caracter descriptivo para
ilustrar los criterios de apropiacion espacial, definicién formal de la imagen y desarrollo
técnico en el montaje.

En el mismo sentido, se evidencia la solucion narrativa de los pretextos visuales, en
resonancia a la linea curatorial en la que se buscd documentar el repertorio de técnicas
y tecnologias que dinamizan el cambio cultural y agencian las nuevas memorias e ima-
ginarios a través de cuatro categorias de andlisis en torno al espacio urbano, definidas
en las siguientes relaciones de marcaje las cuales se han situado con diferentes ejemplos
alo largo del presente texto:

Espacio urbano/mercado cultural. Imaginario
Espacio urbano/mercado corporal. Memoria
Espacio urbano/mercado territorial. Marca
Espacio urbano/mercado comercial. Transacciones

Mapeos, cartografias, marcas, memorias, prdctica artistica de circulacion simbdlica
en el contexto de movilidad del Sistema Transmilenio Bogotd confluyd en cuatro porta-
les del sistema Transmilenio seleccionados después de una serie de visitas técnicas he-
chas a todos los portales con apoyo de la Unidad BRT (Bus, Rapid, Transit) de Trans-
Milenio S. A., entidad mixta que permiti6 la intervencion estética y la circulacion de
la practica.
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Figura 1. Los portales Eldorado, 80 y Suba fueron seleccionados por la posibilidad de intervenir
espacios murales o superficies de vidrio sin interrumpir el flujo de circulacion, que para la empresa

es vital por la funcién de las estaciones

Figura 2. Escaleras de la entrada peatonal del Portal 20 de Julio. detalle del Divino Nifio, y estacion

de conexion Ricaurte. En este tltimo caso la idea fue aprovechar la galeria subterranea.

La seleccion de los espacios se hizo procurando en la museografia un hilo narrativo

de conexion para las imagenes por su complicidad semidtica, lingiiistica, histdrica y
el devenir cultural con el transetnte. En el caso del Portal Eldorado, ubicado sobre la
avenida del mismo nombre en interseccion con la Ciudad de Cali, surgid el interés por
la conexién semantica de dicho nombre con el pasado precolombino, la Conquista y la
transformacion urbana de Bogota en los afios cincuenta y sesenta del siglo pasado.
Para fortuna del estudio curatorial, se hall6 una fotografia de Manuel H. Rodriguez de
la avenida con vista al occidente, con la cual se organizé la apuesta estética. Los nietos
del importante fotdgrafo bogotano autorizaron el uso de sus imagenes atendiendo el
alcance social de la propuesta y su interés sin animo de lucro.

La seleccion de los portales 80 y Suba obedece a su cardinalidad geografica como
hitos del movimiento urbano tanto en la importancia de los municipios anexos u ori-
ginarios, como es el caso de Suba que existe desde antes de la colonizacién espafiola,
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y el paso de los héroes que enmarca la calle ochenta, ademas de su importancia como
eje emergente residencial e industrial de la sabana de occidente. Finalmente, el Portal
20 de Julio atrajo la mirada de las pesquisas por ser un lugar de controvertido marcaje
atendiendo a que su identidad es dada por el nombre del barrio, toponimia originada
por el templo y la fe en el Divino Nifio Jesus, cuya imagen se encuentra en el vestibulo
de entrada e invita a reflexionar sobre el porqué de su presencia en un espacio puablico
de un pais con libertad de cultos desde 1991.

Estos lugares, junto a la galeria subterranea de la Estacion Ricaurte, también cum-
plen con el requisito técnico expositivo de la practica, el cual consiste en hacer la in-
tervencion in situ, de tal manera que no estorbe ni sea un punto de obstaculo para los
transeuntes, sino al contrario, que forme parte del paisaje cotidiano amalgamandose y
naturalizandose con el tiempo y los pasos de los transetintes que recuerdan los caminos
de los flaneurs de W. Benjamin.

Su presencia fue un alto visual en el camino del viajero, quien diariamente se mo-
viliza a través del sistema Transmilenio en Bogota. La intervencidn fisica del espacio
funciona como marco para la practica artistica; en cada punto se hizo entrega de una
tarjeta impresa coleccionable cuya forma asemeja a las que sirven como pases de ac-
ceso al sistema, sus medidas y colores fueron pensados con tal propésito, lo que en el
proceso de circulacion despertaba en los transetntes la pregunta, ;estas tienen viajes?,
antes de ver que la tarjeta también estaba acompanada de informacion del escenario
donde ocurria el transito y sobre el proyecto, generando una experiencia estética que
subyace a las relaciones sociales que trae consigo noticias de los mapas, los caminos, las
estaciones y los itinerarios.

Itinerarios y marcas territoriales en el sistema

Transmilenio es un tapiz de marcas que van de lo colectivo a lo comercial. Ellas obede-
cen a la instalacién de un modelo de referencias con base en toponimias y regimenes
visuales institucionalizados por la apropiacion territorial de la movilidad.

En un analisis al mapa del sistema (tabla 1) es posible encontrarse con siete con-
juntos tecnosemidticos de marcaje: el primero hace referencia a signos conmemora-
tivos patrimoniales; el segundo a signos de marca inmobiliaria de conjuntos cerrados
o agrupaciones de vivienda; el tercero a signos comunitarios o barriales; el cuarto a
signos institucionales del orden publico y privado; un quinto grupo de monumentali-
dades y organismos emergentes; el sexto refiere a las nomenclaturas, nodos y calles que
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sirvieron de paraderos o concentracion para el transporte de los sistemas precedentes

y, finalmente, el conjunto conformado por signos referentes a marcajes comerciales

territorializados y a los marcajes corporativos-industriales naturalizados en lo urbano.

Tabla 1. Analisis de los siete grupos de signos tecnoldgicos-marcajes en las estaciones

del sistema Transmilenio

. _— Signos .
Estaciones de Transmilenio 8 , . Referencias
tecnologicos
Museo Nacional, San Diego, San Victorino, Hitos, construcciones,
1 Policarapa, Bicentenario, 20 de Julio, Héroes, Las | Conmemorativo monumentos y valores
Nieves, Banderas, Puente Aranda, Av. 1 de Mayo, | patrimonial instituidos por la narrativa
Las Aguas. republicana territorial.
Conjuntos cerrados y
Mazurén, Madelena, Alcala, Gratamira, La agrupaciones de vivienda
2 | Campina, Marsella, Salitre, Modelia, Mandalay, Marca inmobiliaria | que se implantaron y
San Mateo. se naturalizaron en la
nominacién urbana.
Sectores producto de la
Minuto de Dios, Granja, Rionegro, Ferias, Patio Sionos autoconstruccion y las
Bonito, Perdomo, Venecia, Prado, Ciudad Jardin, gnos luchas comunitarias en
3 . . comunitarios y N
Normandia, Socorro, Paloquemao, Ricaurte, barriales la urbanizacién popular,
Quirigua, Quiroga, Olaya. ’ escenarios del mercado y sus
plazas.
Universidades, General Santander, Museo
del Oro, Escuela Militar, Corferias, Sena,
Universidad Nacional, Centro Administrativo Instituciones publicas y
4 Distrital (CAD), Gobernacién, Centro Signos privadas de agencia social
Administrativo Nacional (CAN), Centro institucionales. que una vez implantadas en el
Distrital de Salud (CDS)-carrera 32, Terreros, sector marcaron el territorio.
Hospital, Profamilia, De la Sabana, San Fason,
Coliseo, Campin.
Se ubican las nuevas
. monumentalidades alrededor
Signos de nuevos - .
atrimonios de la historia reciente,
5 Centro de Memoria, Plaza de la Democracia, 21 Eonmemorac}ilones entre acontecimientos,
Angeles, Humedal Cérdoba, Tercer Milenio. sitios ecoldgicos y
emergentes 0 no . .
. conmemoraciones unidas
republicanas.
alos procesos de paz y
reconciliacion del pais.
Los puntos de cruce de vias,
. . calles y nomenclaturas que
Calle 72, Av. 39, Suba transversal 91, Calle 63, Signos de transito Sy d
6 tradicionalmente fueron
Calle 26, NQS Calle 30 S y otras. o nodales .
paraderos de los sistemas
precedentes.
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Signos

aq Referencias
tecnologicos

Estaciones de Transmilenio

Empresas, empresarios
Pepe Sierra, Marly, Molinos, Alqueria, Sevillana, | Signos de marcas y comercios, servicios o

7 Shaio, Cardio Infantil, Mundo Aventura, empresariales, marcas industriales que
Universidad Antonio Narino (UAN), El Tiempo- | comerciales y de amalgamaron y naturalizaron
Maloka. servicios. en el sector su presencia

como apropiacion territorial.

Nombres como Restrepo, Narifo, Niza o Avenida Chile interactian con referencias
de la marca de empresa y comercio como Marly (referente a la clinica de Marly y su res-
pectivo sector), la Sevillana (la fabrica de aceites en el cruce de la Avenida Boyaca con
la Autopista Sur), Mundo Aventura (parque de diversiones en el sector de las Américas
en la localidad de Kennedy), El Tiempo-Maloka (en referencia al diario oficialista y al
parque interactivo administrado por la Asociacion Colombiana para el Avance de la
Ciencia —ACAC—).

Esta serie de agenciamientos semiotecnolégicos en el disefio de estas estaciones es-
timuld la emergencia de relaciones que suscitaron formas de encuentro. Por ejemplo,
la estacién Marly es un punto de referencia para quienes se dirigen a Chapinero, asi
como los Héroes es una estacion de conexion entre los tramos de occidente y norte
del sistema, que incluso tiene red wifi para conectarse, muy distinta a la fijacion en el
monumento o el centro comercial del mismo nombre.

Transmilenio es una marca que instituye un sistema tecnoldgico de conectividad
urbano, el cual deja por un lado el surgimiento de nuevos nichos de encuentro y de
incluso proétesis comerciales informales, como se evidencia en el corredor de ingreso
de la estacion Universidad Nacional, costado oriental o el desplazamiento del punto de
encuentro en sectores como Bulevar Niza Centro Comercial, cuya referencia fue des-
plazada por Niza 127 como se llama la estacion cercana sobre el tramo Avenida Suba.

Con base en este sistema, a continuacion se presentan los diferentes itinerarios y
tarjetas que acompafiaron ese reconocimiento del marcaje territorial, cultural, corporal
y comercial. Cada uno tiene una apuesta de composicion que buscé establecer lazos
entre marcajes y actores, entre escenarios y memorias con las cuales transita y vive la
ciudad en su dia a dia la experiencia de la marca y el marcaje como tecnologias de la
memoria, con las cuales se transforman y permiten mostrar las maneras del habitar en
sus imaginarios, recuerdos y ensofiaciones.
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Figura 3. Mapa de la instalacion in situ, Mapeos, cartogmﬁ'as, marcas, memorias, prdctica artistica

de circulacion simbdlica en el contexto de movilidad del Sistema Transmilenio Bogotd.

Mapeos, cartografias, marcas, memorias, prdctica artistica de
i ion simbolica en el de ilidad del Sistema
Transmilenio Bogotd (CIDC - IPAZUD 2014 -2015)
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Primer itinerario: la ciudad de marca occidente
Portal Eldorado

Figura 4. Imagen panordmica y en detalle de la intervencion en el Portal Eldorado, octubre de 2014

b il el s
Portal Eldorado

S

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.
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El Portal Eldorado se sustenta narrativamente en un triptico cuyas imagenes de alto
valor iconico apelan a las coincidencias nominales del término y a los variados usos que
le han acompanado; de preferencia se exalta la accion del viaje, trayectos en tres moda-
lidades: agua, tierra y aire en las que subyace el deseo humano por conquistar, carto-
grafiar y emplazar territorios, ya sea por la necesidad cosmogonica del ritual ancestral
prehispanico muisca, como sucede con la balsa de la leyenda de El Dorado, o por la
decision de incorporar el progreso en los afanes de una modernidad que demandaba el
trazado de vias y construccion de carreteras en la capital y el pais. La Avenida Eldorado,
la gran autopista del occidente, terminada en 1958 y construida durante el gobierno
del general Gustavo Rojas Pinilla, paso a ser la puerta de oro de la ciudad una vez el
ferrocarril tomé como destino transportar materias primas e insumos industriales. La
aviacion comercial, en la misma linea politica era la nueva impronta del progreso y, con
el aeropuerto, Bogota se transformo de municipal a cosmopolita.

El Aeropuerto Internacional Eldorado (abierto para su funcionamiento en 1959 y
reinaugurado con modernas instalaciones y servicios en 2012), indica por antonomasia
un destino, el de las migraciones humanas, intercambios econémicos y culturales. Ha-
blar en Bogota de Eldorado moderno es significar la toponimia convertida en marca,
es ahora el sello del sistema Transmilenio en el occidente, la conexion entre el centro
de la megaciudad y este punto cardinal cada vez mas creciente, una avenida que en
algunos tramos posa de alameda y en otros de pasaje, que se vuelve gris industria o
verde proyecto.

Figura 5. Imdgenes de las tarjetas del Portal Eldorado. Juego mimético de la imagen de Manuel H.

Rodriguez de 1962; la segunda es el juego de enfoque de Daniel Buitrago, 2014.

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.
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Segundo itinerario: narrativas y transitos en el camino
El otro occidente. Bolivar y el cruce de caminos
Portal 80

Figura 6. Vifietas disefiadas para la narrativa visual del Portal 80. Carolina Martinez U.
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Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

La arquitectura radial del espacio tapiza con ventanas una especie de domo, su es-
tructura circular sugiere la potencia latente de una accion al infinito; como un juguete
de gran formato recuerda al zoétropo, artilugio de la protohistoria del cine y la ani-
macion. La velocidad y el dinamismo son caracteristicas de la imagen en movimiento,
también de la actividad diaria en la movilidad del transporte, la convulsion de la vida
moderna, y de la circulacion de los cuerpos que integran la practica trashumante e
infinita de los cruces y encuentros en la ciudad. Se ha decidido emplear la narracién
grafica para animar a través de la metafora visual, un hito de marca. Bolivar inicia su
andar por la calle 80 al occidente, quiza en busca de Manuelita, su gran amor, o de la
costa donde iria a reposar sus penas sin pensar que la debilidad lo llevaria a la hacienda
de don Pedro, seria esta la oportunidad para encontrarse con esa amante que nos espera
atodos... la muerte.
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Figura 7. Proceso de instalacion de la narracion grafica en el Portal 80.

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

Las marcas Bogotd y Colombia son atravesadas por una marca transnacional: Bo-
livar. El suefio de libertar y unir cinco naciones sucumbié en un ocaso de diciembre,
lejos de la capital. Simoén Bolivar dejé una huella en la historia y una marca en las
toponimias del pais; por ejemplo, ubicamos la estaciéon Simén Bolivar (cémo se llama
el parque metropolitano) y a la vez nos encontramos con la Plaza de Bolivar, hasta
llegar a ser el nombre del departamento que abriga a la famosa Cartagena de Indias,
cuya marca, “la Heroica’, la convierte en referente cultural y turistico nacional e inter-
nacional.

El monumento ecuestre del libertador, llamado “A los Héroes”, con sus batallas
y hazafas corona el inicio del otro itinerario del occidente, otra puerta de la ciudad
que la comunica con la sabana y con los vastos territorios de la tierra caliente. La calle
80 hace referencia numérica a la avenida que cruza la ciudad de oriente a occidente.
Quién pensaria que fue en los afios ochenta, cuando un movimiento de migracion
aceleraria la poblacion y el asentamiento de sus bordes; originando un nuevo polo de
la ciudad a través de la construccion de la Autopista Medellin, la consolidaciéon como
sendero industrial y nuevo centro de acopio para los productos agricolas y ganaderos
con los abastos, los cuales buscaban llevar provisiones a toda la ciudad.
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Figura 8. Imégenes utilizadas en las tarjetas del Portal 80. Juego mimético de la imagen de Manuel H.

Rodriguez, 1960. La segunda es el juego de enfoque de Erick Ayala y Jonny Gutierrez en 2014

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

Tercer itinerario: las formas de andar, la diversidad del trazo
Viajes, el viento, la tierra y el aire
Portal Suba

Figura 9. Instalacién y pictografias en el Portal Suba. Intervencién en 2014
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Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

Suba en tiempos precolombinos fue uno de los cercados que componian lo que hoy
podriamos llamar el anillo de seguridad del zipa. La posicion de los cerros tutelares
permitia una visibilidad del valle y la vision de las rutas que vadeaban los humedales,
como lo describian las crénicas de fray Pedro Simén en el siglo XVII. El pueblo muisca
aun pervive en el relato del cabildo y la comunidad; hoy en el siglo XXI sigue tejiendo
la historia del pueblo originario y sembrando en los surcos que han sido legados por
la memoria.
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La marca Suba es una traza pictdrica que se remonta a las rocas y que sigue siendo
sefial viva de una historia comun, de alli la importancia de presentar al transetnte,
junto a los grafitis de los ventanales hechos como expresién contemporéanea del sentir
de la movilidad, y a la imagen de la bicicleta que es otra expresion del movimiento, las
pictografias muiscas como trazos de otros tiempos, de movilidades primigenias y de
apropiaciones histdricas del espacio colectivo.

En la traduccidén técnica vectorial de los pictogramas se consolida un disefio con el
cual se “tapiza” la superficie transparente del portal, como una cueva de movilidades
donde a través de los trazos se expresan otras movilidades ancestrales y originarias del
territorio.

Figura 10. Imagenes utilizadas en las tarjetas del portal Suba. Juego mimético de la imagen
de Henri Gomez, 1982, con intervencion grafica de Carolina Martinez U. La segunda
es el juego de enfoque de Andrés Castiblanco Roldén en 2014

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.
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Cuarto itinerario: las marcas historicas
La marca 20 de Julio
Portal 20 de Julio

Figura 11. Intervencion del Portal 20 de Julio, 2014.

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

El Portal 20 de Julio refleja el sincretismo simbdlico de un barrio bogotano nom-
brado por el grito de independencia, pero desde 1935 con la llegada del padre Juan del
Rizzo y su voluntad de fundar un culto para la veneracion de la imagen, diferenciando-
se del Divino Nifo de Praga, pasé a ser un territorio de devocién y comercio religioso
donde se desarrolla un marcaje alrededor de la imagineria religiosa, propia de la tradi-
cion catélica de este pais consagrado desde 1902 al Sagrado Corazén de Jesus y desde
2012 al Sagrado Corazén de Maria.

Por otra parte, aun cuando no muy lejano de los designios independentistas, recor-
damos al ciudadano uno de los objetos/cédigos de la republica en gestacion como es
el florero de Llorente, que como protagonista del acontecimiento desata la historia de
un hecho menor en lo cotidiano —el préstamo de un adorno para engalanar la mesa
preparada para la llegada de un visitante ilustre—; sin embargo el poder simbdlico de la
negativa del préstamo constituyo una afrenta que fue cobrando dimensiones mayores
en el relato historico de emancipacion en la historia nacional, hasta convertirse en de-
tonante causal de todo un grito de independencia.
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Figura 12. Proceso de instalacion del Exvoto. Intervencion del Portal 20 de Julio.

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.

De esta manera, se aprovecha la escultura de bulto del Divino Nifio, empotrada en
uno de los muros interiores del portal para recrear junto a dos infografias, la instala-
cién de tres piezas. Su estética, de caracter contemplativo y devocional, dispone ante la
mirada del espectador la configuracion de tres objetos de culto (lo histdrico, lo sagrado
y lo comercial). Esta ultima dimensién puede verse incorporada en el consumo de la
imagen religiosa desprendida de su religiosidad, o si se quiere en términos contempo-
raneos, el desplazamiento hacia el culto de la mercancia; la camiseta con el estampado
del Divino Nifio instaura tal relacion, el exvoto religioso ha cedido su condicién cultual
de valor para insertarse en la l6gica del mercado cultural.

Figura 13. Imagenes utilizadas en las tarjetas del Portal Suba. Juego mimético de la imagen de Manuel H.

Rodriguez, 1960. A la derecha el juego de enfoque de Yuri A. Umana y Laura E Buitrago en 2014

Fuente: Proyecto CIDC-Ipazud.
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Desde el momento de la inauguracion de la practica en octubre de 2014, se abrid
una pagina en Facebook para la retroalimentacion del proceso y se diseiié con el fin
de compartir en el ciberespacio las intervenciones para quienes estaban distantes de la
ciudad y del pais.

Figura 14. Pantallazo de la pagina Mapeos, cartografias marcas, memorias en Facebook.

Pagina € Estadist

Mapeos, " ; ~
cartografias, mapeos, cartograf

marcas, practica artisti culacion simboélica,
memorias en el contexto de movilidad Sistema Transmilenio en Bogota

Mensaje ~ Promacionar v Editar informacion Mas - + Agregar un boton

# Estado (8 Fotovideo [ Oferta, Evento + L Performance

Inicio

=
.‘J' Consejos para paginas
Fuente: www.facebook.com

Con el transcurso de las visitas y por iniciativa de los participantes y exigencia de
la plataforma, la pagina se fue enriqueciendo con publicaciones de lugares, trayectos y
marcajes de otros sitios tanto de la ciudad como del pais y del mundo, con el pretexto
de andar por nuevas cartografias, otros trazos y marcajes de la cultura y las sociedades
en toda su diversidad.

Finalmente, esta practica artistica como otras fue una apuesta para contribuir a
configurar como expresion apuestas estéticas y sociales sobre las formas en que se
experimenta la cotidianidad y el conflicto en la ciudad. En cierta medida se puede
reconocer con Nicolas Bourriaud (2009), que no estan dadas por un ejercicio de crea-
cion ex nihilo, pues ellas se alimentan de los elementos que estan en el medio. Asi, la
relacion que propone la practica es involucrar lo existente para reflexionarlo/recrearlo.
En si misma esta fue la oportunidad de jugar a crear marcas a partir de marcajes que
tiene el espacio publico de la ciudad. Estd practica aposté por un nuevo disefio de
formas de pensar la ciudad y eso en si mismo es crear marca.

Las practicas artisticas retoman los elementos de los repertorios para producir
nuevas formas del ver y el sentir. En este caso en una ciudad con tantos conflictos
con la apropiacion social de los lugares como Bogotd, es posible leer las violencias de
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identidades y territorios a partir de la marca como un mecanismo tecnoldgico socio-
cultural capaz de potenciar la gestion de la ciudad. El marcaje cultural recoge el proceso
de produccion simbolica de la cultura con sus conflictos y contradicciones para volver-
lo a releer como una maquina imaginaria del ver y el hablar.
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Conclusiones

Otro tipo de memoria técnica: el marcaje

Ahora se comprende mejor la importancia decisiva de esta

nueva “logistica de la percepcién” y el secreto que contintia rodedndola.
Guerra de imdgenes y sonidos que suple la de los objetos y las cosas, donde
para ganar, basta con no perderse de vista.

Virilio, 1989, p. 90

Al proponer una respuesta que muestre la manera en que la marca y la publicidad han
contribuido a la resignificacién de las memorias como activadoras de la experiencia del
espacio urbano en Bogota estas tres tltimas décadas, surge el marcaje como categoria
con la cual se gestiona la relacion entre las memorias producto de los procesos socio-
culturales y la produccion de gestos y formas de memorias para el consumo y la moda
en las marcas comerciales, que en si mismas son formas de memorias técnicas.

Cuando se establece una critica del uso de la imagen y la marca por el mercado
transnacional, para comprender las 16gicas semidticas de la estrategia publicitaria en
la produccién de memorias comerciales sobre marcajes alimentados por los imagina-
rios urbanos, se comprende de qué manera en la megaciudad hay una articulacién de
memorias en la emergencia de espacialidades vinculadas a dispositivos transnacionales
del consumo y del intercambio de técnicas y tecnologias del habitar.

Por ejemplo, un primer acercamiento a la transformacion urbana se encuentra en
fenémenos de tecnologias residuales (en el sentido de ser rezagos del mundo rural e in-
dustrial en lo urbano) como los mercados informales y las plazas de mercado, las cuales
se caracterizan por los anclajes al mundo rural en gran parte producto de las migracio-
nes campesinas de mediados del siglo XX en Bogotd, en las que predominan ciudada-
nos procedentes del Tolima y el altiplano cundiboyacense (Torres, 1993), sumado a los
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intercambios de saberes y de formas de comerciar, estilos de habitar comercialmente
que distan de los muy formales estantes del supermercado y el centro comercial, que
no tienen posibilidad de variacion salvo por la decision directiva del establecimiento.
En los mercados informales se tejen resistencias que abogan por el derecho al trabajo,
factor comun en todas las localidades de Bogota.

Del mismo modo, la plaza de mercado como dispositivo fue desplazado del atrio
del templo y del centro de poder de la ciudad y el municipio, y ubicada lejos de ellos;
fue clasificada como establecimiento de borde junto a la carcel y el matadero como
entidades periféricas del tipo urbano, en un ejercicio de orden y limpieza simbdélica
del espacio social con referencia a los sectores dominantes de la tecnologia politica en
la ciudad.

Es interesante como de forma andloga, mientras en el centro de Bogota hubo toda
una “liberacion” social y estética del espacio publico mediante la normativa sobre el
ambulantaje o la informalidad, es en la periferia, en barrios como Rincén o La Gaitana
de Suba, Dindalito y Patio Bonito de Kennedy, o Sucre y Usminia en Usme, que se ven
las “invasiones” del espacio vial vehicular por el mercado informal, el cual incluso en
los fines de semana sistematicamente se organiza como plaza de mercado, como sucede
en el atrio de la parroquia de San Anselmo en La Gaitana, o en las bahias sobre la Ave-
nida Caracas en el barrio Sucre.

Las comillas en términos como invasiones o liberaciéon son controversias sobre las

relaciones de medianza que establecen las instituciones sobre los instituidos, las formas
como se decide sobre el espacio a través de tramas simbdlicas, de tal manera que no
es prudente en un examen de relatos y formas de construcciéon de espacio social en la
ciudad acentuarse con propiedad en los términos con los que los decisores soslayan o
gestionan la cotidianidad de quienes se ven afectados por esa decision.
Documentar el repertorio de técnicas como el aviso y sus consignas, y de tecnologias
como la publicidad y la marca que dinamizan el cambio cultural y agencian en los
marcajes como otras memorias e imaginarios, dejo una serie de relaciones entre el
Estado, la empresa y el ciudadano en las cuales hay un cambio en las formas de me-
diacidén social.

Por ejemplo, de la acciéon de la propaganda policiva de control se pas6 a una serie
de consignas y semidticas de las marcas comerciales en las cuales se utiliza su presen-
cia para dar confianza a los usuarios de las intenciones de una norma de convivencia
u ordenamiento del suelo, de tal modo que cada dia hay mas injerencia de las marcas
en la construccion de relatos de convivencia ciudadana. Asi se va configurando una
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cartografia sociocultural que se puede ver en los repertorios simbdlicos y las relaciones
espaciales que han propuesto las lecturas de los relatos y las imagenes del marketing en
el espacio urbano.

Parte de estas formaciones se originan en las reacciones de marcaje que agencian
las industrias culturales como motores creadores de imagenes y objetos, que toman de
los elementos circulantes en la cultura para producir economias del entretenimiento,
sistemas dinamicos de seleccion cultural con las cuales se legitiman algunas practicas
artisticas sobre otras, unos gremios sobre otros, sectores medidticos entre otros grupos
en tension por el dominio del sentido colectivo y sus formas de apropiacion.

Al desarrollar una indagacién por las memorias en algunos de los ciudadanos, mas
que una etnografia de las tendencias y mutaciones como se pretendié en un principio,
lo que se desarrollé fue un muestreo aproximado de las memorias comerciales y los
territorios anclados en los habitantes en la recordacion del imaginario publicitario des-
plegado por las empresas alimenticias, bancarias, inmobiliarias, entre otros sectores,
que llegan incluso a los medios virtuales los cuales fueron explorados en las apuestas
comerciales recientes.

Hay una ciudad marca dividida entre la ficcién que otorga sus sistema de gobierno:
Bogota Humana, Bogota Positiva, Bogota Verde y otra que es atravesada por ficciones
del comun: Huecota, La Nevera, Transmirrobo, entre otras, originadas por marcajes
que agencian la confluencia de relatos e imagenes que hibridan las ofertas de la ciudad
financiera, ciudad industrial, ciudad deportiva, ciudad comercial, con los modelos fic-
cionales que se han alimentado de los imaginarios tanto resistentes como de asimila-
cioén y que al ser producidos en las acciones comunicativas, configuran la realidad de
quienes viven en sus escenarios, como la ciudad financiera del corredor de bolsa, o la
ciudad de pecado de quienes la viven en sus transitos de expendio de drogas, prostitu-
cion y excesos.

Estas tipologias semidticas estan anudadas a las redes de memorias circulantes, los
sentimientos y maneras de ver mds antiguas que se encuentran con lo vanguardista, lo
nuevo y lo alternativo. La fusion entre las memorias que implican huellas, marcas en
el territorio y los encuentros de dichas memorias y vestigios, dan sentido a la ciudad
y sus dimensiones ficcionales, como un ser con muchos rostros, pero finalmente un
organismo dinamico.

Ahora, el conjunto de las ciudades que perviven en el mismo espacio urbano, compo-
nen la ciudad marca, la cual desarrolla todo un sistema de medios a través de los cuales
circulan los imaginarios, las toponimias, las denominaciones y las monumentalidades
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emergentes del espacio social; retine las tipologias de memorias, encuentros y ficciones
y fija sobre esta tltima todos sus esfuerzos por desarrollar mitos urbanisticos, creencias
comunicacionales sobre la personalidad de la ciudad y sus habitantes. Cabe recordar
que estos actos de identificacion se han vivido siempre.

Desde la Bogota Atenas Suramericana como una de las marcas histdricas que se
tejieron alrededor de mitos y acontecimientos del mundo literario y politico latinoa-
mericano, hoy la ciudad marca se ocupa de potenciar repertorios de identificacion, de
asegurar la permanencia de mitos y acciones culturales que permitan el dominio y la
hegemonia de unos grupos sobre otros.

En politica los mandatarios en las dos tltimas décadas han marcado la ciudad con
logos, esloganes y marcas que despliegan la impronta del mandatario y su equipo en la
tipologia de ciudad que desea, por ejemplo, la Bogotd sin indiferencia que caracterizo el
mandato de Luis Eduardo Garzon, mientras la Bogota positiva fue la marca de Samuel
Moreno Rojas, y finalmente Bogotd humanay Bogotd mejor para todos son los marcajes
que caracterizan los gobiernos de Gustavo Petro Urrego y Enrique Pefialosa. Dichas
marcas pasaron de ser lemas de campana a ser consignas por la Administraciéon y con
ellas un repertorio de imagenes corporativas y objetos transformados en suvenires. Es-
tos elementos constituyen la emegencia de un nuevo tipo de memorias politicas rela-
cionadas con los marcajes culturales de las adminitraciones publicas.

Las luchas de los marcajes culturales se libran en el terreno simbdlico de las ciu-
dadanias en resistencia y en creacion estética. Nancy Fraser (1997) encuentra que la
sociedad contemporanea exige como condicion basica para el ejercicio de la ciudada-
nia, la existencia de dos puntos elementales: “redistribucion y reconocimiento” (Fraser,
1997, p. 21). Es decir, a partir de la superacion de la clasica distincion y oposicion de
los conceptos de economia y cultura, con lo cual se perpetiian los patrones de injus-
ticia socioecondmica y cultural, el objetivo debe ser construir un “proyecto politico
omnicomprensivo’, que integre las nociones de redistribucion y reconocimiento de la
identidad sobre la base del valor cultural.

De ahi que el posicionamiento de las marcas paso6 de ser solo un ejercicio de anun-
ciar para vender, a las apuestas por acciones comunicativas de impacto, en que “[...]
la lucha por el reconocimiento se esta convirtiendo rapidamente en la forma paradig-
matica del conflicto politico en los ultimos anos” (Fraser, 1997, p. 17). En las luchas
contemporaneas, lideradas por grupos diversos, la identidad de estos reemplaza los
intereses de clase como motivo para la movilizacion politica. En ese sentido: “La do-
minacion cultural reemplaza a la explotacion como injusticia fundamental”. De alli que
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la solucién para la injusticia sea el “reconocimiento’, el cual propone la autora como
término genérico que incorpora algun tipo de cambio cultural o simbdlico. Esto tltimo
puede significar

[...] la revaluacién cada vez mayor de las identidades irrespetadas y de los productos
culturales de grupos menospreciados; el reconocimiento y la valoracién positiva de la
diversidad cultural, o incluso, la transformacidn total de los patrones sociales de re-
presentacion, interpretacién y comunicacion, creando cambios en la autoconsciencia
de todos (Fraser, 1997, p. 24).

Se puede decir entonces, acompanando los planteamientos de Fraser, que la justicia
hoy en dia requiere de acciones y marcajes que en la resistencia sean el punto de didlogo
entre los ciudadanos y las instituciones publicas, para ser garantes de la dimensién cul-
tural como parte integral y necesaria de la solucion a la injusticia econdmica y también
para la construccion de ciudadania y del tejido social en lo local, a través del reconoci-
miento e incorporacion de la diferencia y el rescate de valores culturales mas alla de las
implantaciones del espacio comunicacional.

El acto de reconocer la existencia de los marcajes da la oportunidad de desarrollar
una linea de pensamiento critico-semidtico de las relaciones que establecen institucio-
nes y tecnologias con los lenguajes culturales para producir devenires, formas de ser y
de sentido en las ciudades contemporaneas.

Las industrias culturales o dispositivos de oferta cultural y sus practicas en todos
sus lenguajes estéticos, buscan contribuir a la generacién de algtn tipo de cambio cul-
tural o simbdlico en quienes se benefician, de manera directa o indirecta del impacto
de dichas expresiones. Se trata de una propuesta concreta por la reivindicacion y el
reconocimiento, cada vez mayor, de las identidades soslayadas o marginalizadas y de
los productos culturales de grupos minimizados. Dicha propuesta tiene el potencial de
influir en el reconocimiento y valoracion positiva de la diversidad cultural, y de manera
mas radical atin, puede implicar la mutacion total de los patrones sociales de represen-
tacion, interpretacion y comunicacion, originando transformaciones en la autonomia y
conciencia de la comunidad en la ciudad como escenario de mutaciones sociales.

Por otro lado, con el analisis de la existencia del espacio comunicacional como ar-
quitectura de la mediosfera, es posible entender las redes semidticas y de produccion
de discurso de los diferentes dispositivos comunicativos culturales con los cuales los
marcajes generan puentes y la marca comercial va potenciando contenidos y formas de
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ver y ser. Esta dindmica favorece el fenémeno de concentracién de medios que sufre el
pais (una multinacional es duefia de la mayoria de los medios de comunicacién en el
territorio), en el cual el Estado, lejos de garantizar la libertad de expresion y produccion
de contenidos, ha cedido su papel a las grandes empresas para mover el mercado de los
medios a la medida de sus necesidades, limitando la posibilidad de visibilizar lo diverso
que resiste en los medios comunitarios y sus cortos espectros locales, con acciones co-
lectivas comunicativas criticas.

El espacio comunicacional es el espectro tecnologico que posibilita que los mecanis-
mos del capitalismo contemporaneo se diseminen y afecten todas las formas del habitar
en las ciudades y campos. Actualmente ya hay una distancia de las nociones de patria
y nacién que recogian un mundo mecanico y progresista, que con la expansion de la
industria prometia futuro y estabilidad. Hoy la industria es un anclaje que sobrevive
tenuemente los embates del mundo mercantil flotante de las maquilas, y el progre-
so se transfomo en herramienta discursiva de politicos tradicionales para vender sus
ideologias de partido en las regiones. La medidsfera viene integrando los repertorios
culturales al mercado internacional a través de las marcas comerciales y sus marcajes.

La gestion de la imagen corporativa ha unido la presencia de la empresa con su
marca en las sociedades contemporaneas. Muchas formas de ser en el espacio social
y el territorio vienen influidas por los marcajes culturales que son potenciados por las
marcas comerciales. El marcaje cultural garantiza el fluir de la marca comercial en los
dias sagrados y profanos, esta en la calle en el nombre de edificios y colegios que han
naturalizado el uso de referencias comerciales, de ahi que en Bogota como en otras
ciudades haya colegios Cafam y Colsubsidio; del mismo modo, la llegada de los centros
comerciales reorganiz6 las toponimias e identidades territoriales; de la tabla del trans-
porte urbano al aviso de la tienda; el nombre del gran mercado impacta directamente
el micromercado.

Hoy se estd ante una sociedad atravesada por diferentes lineas de fuerza que van
desde las luchas politicas de reivindicacién de derechos y de territorios culturales a
través de las memorias del conflicto, hasta las luchas y relaciones entre las memorias
técnicas y los marcajes culturales con las cuales estos y las marcas comerciales gestio-
nan memorias emergentes que van emplazando nuevos relatos.

Un epilogo del efecto marca se ha vivido en los utimos cinco afnos con los dialogos
entre el Gobierno y las FARC-EP en la medida en que se liberaron una serie de mar-
cajes relacionados con la paz como simbolo nacional, desde calcomanias hasta logos y
esloganes han pasado por los repertorios del espacio comunicacional para legitimar o
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desprestigiar el proceso, lo que abre todo un campo de analisis semidtico y del discurso
en el panorama de la investigacion social.

Las marcas y sus marcajes movilizan formas de habitar en el territorio y no estan
aisladas de la politica, sino que estan implicadas en cdmo se piensa y disefia la politica
que como tecnologia de cobertura se ocupa y planea lo urbano.

La marca permite evidenciar, finalmente, las fricciones del territorio en la implan-
tacion de légicas que son verticales en un espacio fractal, autorganizado, diaspdrico y
horizontal en una complejidad que muestra las fricciones y sinergias con las cuales se
vive la ciudad como creacion de lo humano.
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Anexos

Universidad Distrital Francisco José De Caldas

CIDC-Ipazud

Proyecto de investigacion: Otras memorias, otras luchas

La siguiente encuesta forma parte de del proyecto: “Otras memorias, otras luchas. Re-
latos e imdgenes del comercio y su impacto en el imaginario cultural: transformaciones
en el espacio urbano de Bogotd 1980-2010, institucionalizado en el CIDC-Ipazud, en
la Facultad de Ciencias y Educacién de la Universidad Distrital Francisco José de Cal-
das (Cr 7 n.2 40-53. Tel: 3239300. Exts. 2610 y 1329). La encuesta pretende identificar
como los pobladores de la ciudad recuerdan la publicidad, la marca y los espacios de
comercio y cdmo estos afectan los relatos culturales en la sociedad. Agradecemos su
colaboracion con el diligenciamiento de este instrumento.
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Identificacion General

Sexo: Masculino:
Edad: Afos: sPertenece a un grupo étnico particular?
Estado civil: Soltero(a): Casado(a):
Hijos: Numero: Hijos menores de edad:
Ninguna:
Técnica o tecnoldgica:
Escolaridad

Universitaria pregrado:

Universitaria posgrado:

Actividad socioproductiva Empleo actual:
Sector econdmico: Industrial:
Ubicacidon espacial
Lugar de nacimiento: Departamento:
Tiempo de estadia en Bogota: Anos:

I. Percepciones de lugares de comercio y marca

1.1. ;En qué sitios de la ciudad hace sus compras?

Sitio 0 zona de comercio Tecnologia Ropa
1.2 ;Por qué razones acude a estos sitios?

Sitio o0 zona de comercio

(escriba los mismos sitios Precios Calidad

de la pregunta anterior)
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Femenino:

Otro:

Union libre:

Separado(a):

Viudo(a):

Hijos mayores de edad:

Primaria:

Secundaria:

Titulo:

Titulo:

Titulo:

Formal:

Informal:

Comercial:

Servicios:

Otros:

Ciudad o municipio:

Meses:

Accesorios

Comidas

Bancos

Otros

Marcas conocidas

Ubicacion o cercania

Otras razones
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1.3 ;Qué sitios de la ciudad tienen las marcas mas reconocidas?

1.4 En estos sitios, ;cudles son las marcas mas reconocidas?

Tecnologia Ropa Accesorios

1.5 ;Que sitios de comercio son los mas frecuentados por usted?

Localidad Barrio

Precio Calidad Marcas Precio

1.6 ;En qué sitios usted observa mayor cantidad de publicidad (fachadas, avisos, vallas,
pasacalles, volanteros, etc.)?

1.7 De la publicidad observada, ;cudles servicios predominan?

Tecnologia Ropa Accesorios
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Comidas Bancos Otros

Cuadra
Calidad Marcas Precio Calidad Marcas
Comidas Bancos Otros
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II. Publicidad, marca y oferta

2.1 ;A través de qué tipo de publicidad usted se entera de las marcas?

Television Radio

2.2 ;Cuales son las marcas mas ofrecidas por estos medios?

Television Radio

2.3 ;Hacia qué poblacion cree usted que esta dirigida esta publicidad?

Jovenes

Adultos

Niios

Mujeres

Hombres

2.4 Dela siguiente lista de marcas, ;cuales son reconocidas por usted y cual es su prin-
cipal razén para conocerlas?: precio (P), calidad (C), y popularidad de la marca (M):

Tecnologia
P| C | M P|C | M P | C | M
Whirlpool Panasonic Compaq
Sony Ericsson Canon Dell
Kodak Sony Lenovo
Samsung LG Hp
Haceb Icasa Epson
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Internet Revistas Otros
Internet Revistas Otros
P P M
Haceb Xerox Philips
Apple Fotojapon Sanyo
Epson Hyundai Toshiba
Intel Daewoo Centrales
IBM Unisys Texins
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Bancos
P C C
American . . .
Caja Agraria Skandia
Express
Bancolde Caja Social Suramericana
Bogota
Bancolombia Citibank Visa
Banc]o (.16 a Davivienda Granahorrar
Republica
Comidas y bebidas
P C C
Club Colombia Rica Rondo Nescafé
Fruco Zenu Arroz Roa
Presto Bimbo Maggi
.. Ron Viejo de .
Jenos Pizza Caldas La Fina
McDonald’s Aguila Margarita
Crepes & . .
Wafles Poker Milo
Aguardiente , )
Néctar Bacardi Quaker
Accesorios
P C C

Christian Dior

Sterling Joyeros

Arden for Men Swatch Kevin's Joyeros
L’Oréal Yanbal Joyeria Bauer
Mido Lbel Longines
Reebok Vogue Movado
Inoxcrom Esika Rado
Eves‘ Saint Boots'n Bags Rolex

aurent

236




Marcas y marcajes. Otras memorias y luchas en Bogota a finales del siglo XX y principios del XXI

P C C C M
. Banco de .
Colmena Occidente AV Villas
Colpatria BBVA Seguros Bolivar
Banco Cafetero Banco Popular Sura
Diners Club Conavi Mastercard
P C C CcC | M
Alpina Heineken Bretafia
Colanta Old Parr Buchanan’s
Kellogg's Pepsi Chivas Regal
La Lechera Postobdn Coca-Cola
Leche Klim Vodka Absolut Colombiana
. Vodka e
Nestlé Finlandia Casa Grajales
Agu.ardlel?te KEC PPC
Antioqueno
P C C C M
Omega Qq Ray Ban
Cartier Parker Samsonite
Citizen Lamy Benetton
Corum Wenger Vélez
Ebel Victorino Casio
Gucci Cross Orient
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Ropa
Oscar de la Camiseria .
Armi
Renta Inglesa
Puma Hush Puppies Patprimo
Rathzel Grulla Leo
Tommy Kosta Azul Kenzo
Hilfiger ’ )
Verlon Luber Tania
Punto Blanco Totto Adidas
Otros
Universidad
Yale Nacional Paloquemao
Cruz Roja Universidad .
N : . Calima
Colombiana Javeriana
Upwers1dad Atlantis Gran Estaciéon
Piloto
Universidad La .
Gran Colombia Hayuelos Plaza Imperial
Umve.r sidad del Andino Subazar
Rosario
Fundacién del e
Area Andina Portal 80 Multiferia
Fur?dan.aol? Universidad de . -
Universitaria Ciudad Tunal
los Andes
Konrad Lorenz
. . Universidad
Uplvgmdad Externado de Tintal Plaza
Distrital .
Colombia
Avenida
Une Chile Centro Movistar
Comercial
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P C M M
Bosi Vélez Brahma
Exito Levis Doménico
. . Hernando
Aquiles Gef Trujillo
, Mario
Armonia Pronto Hernandez
Azdcar Arturo Calle Los Vestidos
Nike Adidas Leonisa
P C | M M
H,ac1enda Sanfa Alfa Panamericana
Béarbara
Unilago Icetex Carvajal S. A.
Unicentro TCC Servientrega
Centro Suba Norma Coordinadora
Bulevar Niza Singer Ecopetrol
Plaz,a .de las Corferias Pavco
Américas
Aquarium Granahorrar Pintuco
San Martin Carrefour Duratex
Comcel Carulla Pomona
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2.5 De las siguientes marcas, ;cuales reconoce en el cuidado de aseo personal y
del hogar, y cudl es su principal razén para conocerlas?: precio (P), calidad (C), y
popularidad de la marca (M):

Aseo personal

P C
Johnson & Johnson Colgate
Tena Familia
Listerine Dove
Nosotras Carefree
Kotex Pond’s
Dorado Palmolive

2.6 De las siguientes marcas, jcuales reconoce y cudl es su principal razén para
conocerlas?: precio (P), calidad (C), y popularidad de la marca (M):

Marcas de autos

P C
Chevrolet Fiat
Citroén Ford
Honda Land Rover
Daewoo Honda
Kia Toyota
Mazda Renault
Volvo Nissan

2.7 ;Qué marcas de servicio de transporte conoce usted?
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Hogar
P C M P C M
Fab Ariel
Oster Axion
Colchones Spring Soflan
Estra Vanish
Muebles Teka Fabuloso
Imusa Vanyplas
Aerolineas
P C M P C M
Aces Copa
Aerolineas Argentinas Eastern
Viva Colombia Lan
Air France Cubana de Aviacion
Avianca Iberia
American Airlines Continental
Satena Conviasa
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2.8 De la publicidad de estas marcas, ;qué es lo que usted recuerda?

Macas

Imagen

Eslogan (frase publicitaria)

Logo o simbolo

2.9 De las marcas que usted ha reconocido, ;cudles siente que van dirigidas mas a

hombres 0 a mujeres?

Marca

2.10 Que elementos de la imagen publicitaria encuentra en estas marcas:

Enfasis en cuerpo

Enfasis en rostro

Enfasis en objeto

Enfasis en marca-eslogan

Enfasis situacional

Amigos

Familia

Pareja

Trabajo

2.11 De las marcas reconocidas por usted, ;cual es la sensacion que le proporciona?

Marca

Triunfo

Belleza

Inteligencia
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Sonido o musica Personajes Antigiiedad o tradiciéon Otros
Hombres Mujeres
Reconocimiento Ternura Exaltacién Otro
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III. Memoria de publicidad y marca

3.1 ;Qué marcas recuerda usted que ya no circulen en el mercado y por qué las

recuerda?

Macas

Imagen

Eslogan (frase publicitaria) | Logo o simbolo

3.2 Escriba el eslogan de las marcas que mas recuerda y por qué:

Eslogan Personajes
3.3 Cuando usted recuerda estas marcas, ;qué le hacen sentir?
Marca Triunfo Belleza Inteligencia

3.4 ;En qué época usted cree que se volvio fuerte la publicidad sobre la tecnologia
(telefonia, computadores, televisores, audio, etc.)?

1980-1985

1985-1990

1990-1995

3.5 ;En qué época cree usted que la gente tuvo mds recursos para adquirir productos
de tecnologia y por ende un uso masivo de esta (telefonia, computadores, televisores,

audio, etc.)?

1980-1985

1985-1990

1990-1995
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Sonido o musica Personajes Antigiiedad o tradiciéon Otros
Bajos precios Recuerdo personal Musicalidad Otros
Reconocimiento | Ternura Exaltacion Nostalgia Otro
1995-2000 2000-2005 2005-2010
1995-2000 2000-2005 2005-2010
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3.6 ;En qué época cree usted que la gente tuvo mas recursos para adquirir productos de
marca en accesorios y ropa?

1980-1985 1985-1990 1990-1995

3.7 ;En qué momento cree usted que la publicidad comenz6 a enfatizar el cuerpo
masculino y femenino como producto u objeto de deseo?

1980-1985 1985-1990 1990-1995

3.8 ;En qué momento cree usted que los nifios comenzaron a ser objeto de la
publicidad?

1980-1985 1985-1990 1990-1995

3.9 ;En qué momento cree usted que la gente prefirio el supermercado
(hipermercados, tiendas de cadena, centros comerciales) a las plazas populares o
tiendas de barrio?

1980-1985 1985-1990 1990-1995

3.10 ;Usted cree que la marca ha superado al producto (se compra por la marca mas
que por el producto)?

Si No

3.11 ;Usted siente que podemos hablar de ciudades-marca (lugares que tengan
identidad a partir de un producto comercial)?

Si No
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1995-2000 2000-2005 2005-2010
1995-2000 2000-2005 2005-2010
1995-2000 2000-2005 2005-2010
1995-2000 2000-2005 2005-2010

3.12 Cuando camina por la ciudad, ;que clase de productos le gusta ver en las vitrinas?

Tecnologia

Ropa

Accesorios

Comidas Otros
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Modelo de registro y analisis de avisos de automoviles
(investigacion Otras memorias. CIDC-Ipazud)

Ao Marca Objeto Clas;?:;lclic(ig & Relato
1980 Suzuki Automovil Transporte RI
1980 Renault 12 Automovil Transporte RI
1980 Suzuki Automovil Transporte RI
1982 Fiat Automovil Transporte RI
1982 Renault 18 Automovil Transporte RI
1983 Mitsubishi Automévil Transporte RI
1988 Chevrolet Automovil Transporte RI
1988 Chevrolet Automovil Transporte RI
Campaiias automoviles europeos 1980-1990
Codigo iconografico Figuras Simbolos

semdic1982N31

RENAULT 18cn.

El automévil en primer plano,
sobre una escenografia ficticia,
en direccion hacia delante.

El automovil rueda sobre
una superficie ondulante, de
fondo una gran flecha indica
la direccién que sigue el
vehiculo.

semjulil982N8a

o
Alfo nivel de disefio
Alfo nivel de tecnologio.

,./r;'

Es un aviso que toma el
automovil en medio plano
ubicado sobre una escenografia
real en ambientacién cromatica
(se minimaliza una habitaciéon
tornandola en un solo tono a
manera de escenario).

Se detalla el automavil
mediante fotografias de
algunas de sus partes.
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Contrato Imagen Audiencia Légica Frecuencia
CI Objeto Familia DO 2
CI Objeto Familia DO 1980
CI Objeto Familia DO 1980
CI Objeto Familia DO 3
CI Objeto Familia DO 3
CI Objeto Familia DO 1
CI Objeto Familia DO 3
CI Objeto Familia DO 2
Denotacion Connotacion

Se encuentra la consigna: “Audacia bajo control’,
con la cual viene una pequena narraciéon que dice:
“Cuando hablamos de audacia bajo control...
decimos audacia en ingenieria, osadia en disefio,
maximo confort, alta potencia, dptima seguridad, y
todo bajo el control de su experta mano al manejar.
Esto es Audacia bajo control, usted y...”

La consigna del aviso busca empoderar al usuario
a través de dos indicaciones estratégicas, por un
lado el indice de la flecha que sefiala hacia delante,
ruta en la que va el vehiculo a pesar de lo rugoso
del camino, y por otro esta el desafio al usuario
sobre su capacidad de lograr empatizar y manejar
la maquina

El aviso trabaja con una division en la cual el
automovil encabeza con una imagen de primer
plano donde se ubican los titulares, mientras en
un segundo plano hay varias fotografias reales de
la méquina en sus diferentes servicios y partes o
componentes. El titulo central es la presentacion
del FIAT Mirafiori 131 con la frase central que
encabeza la primera parte del aviso donde se ubica
el automovil en primer plano, en posicion de
parqueo. Luego, para dividir y entrar en el detalle
aparece la frase: “Con el confort que usted pensaba
importar”. Se desglosa la imagen en 12 imdgenes
que muestran partes del auto que se presentan
como ventajas de fabricacion, pasando de lo
técnico a los servicios. Cierra con la frase: “Creado
para quienes aman la perfeccion y conocen la
importancia del detalle”.

Este aviso juega con la dindmica de la
descomposicion. Al descomponer la maquina

en sus partes y darle relevancia a cada una estd
poniéndose en relieve no un efecto, sino en

este caso doce, que juegan con la eficiencia de

la maquina, la distincién de sus servicios y los
efectos que produce como marca importada. Dos
campos simbolicos de su propuesta de experiencia
resaltan: por un lado la posesién y uso de la
tecnologia, y por otro la distincion del disefio, con
las cuales ofrece todo un efecto de estilo.

Ademas en la narracion se llama a la importancia
de adquirir el importado.
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Campainas automdviles europeos 1980-1990

Codigo iconografico

Figuras

Simbolos

semenel983N35

El automdvil en primer plano,
no tiene escenografia alguna,
estd en un fondo hacia delante.

El automévil se ubica de forma
diagonal, mostrando el frente,
en un fondo azul indigo. No
hay mas detalles externos que
el objeto mismo, salvo por la
presencia central de la marca
(FIAT 147) que ocupa el resto
del plano central del aviso.

semfeb1983N39

Meer

VOLKSWAGEN

El automévil dibujado

en primer plano de una
escenografia ficticia, en
posicién de parqueo, orientado
hacia la izquierda.

La marca Volkswagen, en su
forma redonda se asemeja a
los ceros de 100 %. El nombre
de la marca es parte del primer
plano que se encuentra en
blanco y azul, este ultimo color
es la superficie donde esta el
auto.

El automévil en primer plano,
sobre una escenografia ficticia,
en direccién hacia delante.

El automovil en un fondo
morado de primer plano,
rueda sobre una cuerda con
direccion hacia delante que
parece suspendida entre dos
extremos, sobre una ciudad
cuyo fondo es una superficie
multicolor a semejanza de un
arcoiris. En el centro unos
pequerios globos tienen las
banderas de Estados Unidos y
algunos paises europeos (Italia,
Suecia, Alemania, Francia,
Holanda.

semdic1987N291

El automévil camioneta en
primer plano, sobre una
escenografia ficticia, tomada
desde la parte de atrds, muestra
el vehiculo desde su extremo
sur.

La camioneta esta sobre el
globo terraqueo, mirando
hacia el vacio del universo.
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Denotacion

Connotacion

Se encuentra la consigna que dice: “Un lujo de
carro, con lujo de detalles”, dejando paso a la marca
y su impronta.

La consigna apela a una economia narrativa, en la
medida en que deja sobre el escenario al vehiculo
como una pieza de lujo que no requiere mayor
descripcion o referencia que ella en si misma, por
lo tanto habla del detalle del vehiculo.

100 % Volkswagen es el titulo central del aviso.
“{Jetta se pronuncia como Jet y es Aleman de
pura cepa! Como el jet, jel Jetta es el colmo de la
perfeccion! El disefio, el confort y la tecnologia
se conjugan en el Jetta para brindar el méximo
equilibrio de la ingenieria Volkswagen. jOrgullo
Aleman!”.

Los signos de admiracion configuran un cuadro
exclamativo en el cual una vez se hace la similitud
entre el nombre del vehiculo y el avién como
parangon de velocidad, se valen de expresiones
propias del lenguaje local para emplazar el
concepto de originalidad del vehiculo (de pura
cepa) situando el orgullo como un valor provocado
por la posesion de la maquina y la apuesta en clave
local para mostrar la familiaridad de la marca con
lo propio.

La consigna dice: “Super Star por precision. Cada
pieza del Renault 9 fue probada en el laboratorio
hasta el limite de funcionamiento. Hasta que se
logro la precision total del conjunto... Pero el

R9 es mucho mads que precision. Es un alarde de
economia por su rendimiento de mas de 65 km
por Galén a 90 km por hora. Es confort por

su amplio espacio interior que cumple todas las
exigencias en belleza de gran linea, aerodinamismo
y seguridad. El Renault 9 fue aclamado como ‘el
automovil del ano’ en Europa y Estados Unidos, los
mercados mas exigentes del mundo”.

El anglicismo con que se titula el aviso ya indica
una oferta para quienes gustan de los autos
estadounidenses. Sigue la referencia al mercado
norteamericano y europeo como exigentes en el
mundo. En este espacio se ofrece la infalibilidad

de la maquina iniciando con una instruccién sobre
su caracterizaciéon mecanica. Para jugar con el
esquema de precision se usa la cuerda floja, pero

en esta metdfora también se encierra el caracter
econoémico de este vehiculo que lo ubica en la gama
media. A su vez, la presencia de los globos indica
una referenciacién geolocalizada de los paises
influyentes, los cuales se presentan como los actores
que autorizan el discurso de calidad de la marca.

La consigna dice: “Nuevas dimensiones para su
libertad”

La consigna retoma el ideal originario del
automovil de proporcionar libertad, pero en

este caso llama a tomar esta libertad con nuevas
dimensiones, para imprimir la idea de mayor
espacio, que hace juego con la metafora de un
vehiculo que ya excede el limite de la tierra y mira
a otros horizontes mas alla de lo conocido, de

alli la perspectiva del vehiculo y la oscuridad del
espacio sobre el globo terraqueo.
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