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A veces transitamos por el mundo inmersos en nuestros pensamientos, actos, lugares de paso y recuerdos. Cada uno de ellos refiere a nuestra existencia en soledades y anonimatos en la inmensidad de lo humano. No obstante, al llegar a casa, nos encontramos con aquellas personas para quienes nuestro andar es parte crucial de sus caminos y relatos. Por eso este es un homenaje a mis compañeras, amigas, congéneres y amores que andan y estarán siempre conmigo.
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Introducción


La presente investigación revisó la publicidad y las imágenes de Bogotá entre de 1980 y 2014. Este periodo implicó, en primer lugar, mirar el precedente del momento estudiado, de allí la referencia continua a la década de los setenta atendiendo a que este lapso es más pretexto que objeto por la continuidad y discontinuidad de los sistemas tecnológicos en los territorios.


En segundo lugar, aunque la primera meta de revisión se propuso a 2010, la inminente expansión del mundo digital llevó a revisar las páginas web en lo concerniente a las redes sociales y la publicidad en Youtube, con lo cual se constató la manera en que este momento selló en Colombia el comienzo de un proceso de decantación cultural y social como transición al semiocapitalismo. En este, el signo se independiza del objeto y configura redes de intercambio en el plano de lo simbólico en un marco tecnológico de capitalismo virtual, en el cual el mercado cumple una función movilizadora de los cambios estructurales en las ciudades. Durante este período se incuba la reforma constitucional que lleva al proyecto del aperturismo, el cierre del Frente Nacional y el denominado movimiento de neoliberalización y globalización.


Es importante aclarar que en este estudio, Bogotá se propuso en su dimensión productora de imágenes, no obstante la elaboración no fue específica de y hacia la ciudad. La producción publicitaria escala su demanda en todo el país y por lo tanto se encontrarán avisos y consignas que no aterrrizan en lo bogotano como destino o identidad comercial, sino más bien en una oferta continua hacia un sujeto urbano, desterritorializado y homologado como consumidor colombiano o espectador global. Esos consumidores circulan en la ciudad como un dispositivo de producción y materialización 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.


Un trabajo de crítica de la sociedad y la cultura a partir de la memoria y lo imaginario, sugirió un acercamiento a los materiales con los que se gestionan y producen los relatos y las imágenes, caracterizados como piezas o componentes de un sistema de marcajes que establecen un régimen escópico, al cual se asocian y articulan procesos creativos, publicitarios, narrativos, audiovisuales y multimediáticos, entre otros.


Esta investigación plantea tres cuestiones básicas: una aproximación a las condiciones espacio-culturales en que el comercio y el mercado se despegan de sus nichos materiales para transformarse en metáforas tanto del mundo social cotidiano como de las grandes interpretaciones de las economías y las naciones, donde el marcaje en su dimensión sociocultural como memoria técnica produce el agenciamiento de los modos de apropiación y ensamble con la marca como impronta comercial.


En segundo lugar, el examen de algunos relatos que instituyen marcajes de tipo cultural que son adoptados por la marca comercial para generar cambios y nuevas adaptaciones a hábitos, instituciones, valores y conductas en los que finalmente se observa el impacto del fenómeno en un doble movimiento de la acción cultural: el marcaje como memoria técnica hacedora de cultura, y la cultura en la institucionalización 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 producción del imaginario social y sus relaciones con el relato, la memoria, la imagen y la marca en la oferta del mercado y el marketing1, se adopta el planteamiento metodológico de caracterización y análisis de estrategias de publicidad expresadas en consignas, imágenes y eslóganes, y la organización escénica del aviso en impresos de revista, en televisión e internet, con relación a la morfología urbana y la forma en que estos elementos evidencian los cambios en las necesidades y lógicas de un mundo urbano en evolución.


En este texto se considera el marcaje como un dispositivo de memoria técnica de tipo artificial que no está 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 visual y oral. Este tipo de memoria técnica agencia y permite el escenario simbólico para que la marca comercial se alimente y posicione en el imaginario urbano.


De hecho, la marca en esta apuesta interpretativa es la misma en su proyección semiótico-social pues es el nombre que representa el lugar simbólico del posicionamiento de la labor fabril o comercial (Costa, 2010), por eso se encontrará la alusión a la marca en lugar de la empresa en sí, pues se considera que esta intencionada separación marca/empresa busca desanclar los actos de las empresas como organismos sociales de impacto y las marcas como mecanismos de ficción susceptibles de transformaciones. No obstante, como se evidencia en esta investigación, independiente de la mutación semiótica de la marca, en la mayoría de los casos la misión como sello es la vida simbólica de la empresa que la produce y permanece en ella casi inmutable.


Una lectura sociosemiótica de la memoria con referencia a la marca y la imagen publicitaria, busca identificar y acopiar sistemas de representaciones y usos simbólicos de estos sistemas a través de diversos corpus comunicativos, en los cuales quedan plasmados y visibles distintos juegos de la mediación y significación de los sistemas de objetos en el dispositivo espacio-cultural urbano, tanto como los de acciones comunicativas, y la producción de imaginarios y otras memorias.


El periodo que se ubica como de transición tipológica y tecnológica de la sociedad contemporánea, sitúa elementos políticos y económicos del orden global y la internacionalización (Fazio, 2015), así como los que históricamente le corresponden a la injerencia del bipartidismo y la violencia, que con los pactos entre actores dejaron como resultado, según Kalmanovitz (2003), un cambio sustancial de orientación en las políticas estatales, al reducirse la intervención pública en la economía privada una vez finalizado el Frente Nacional hacia mediados de los años setenta.


Otro punto en esa trayectoria tiene que ver con la forma como el valor de las exportaciones se elevó con la bonanza cafetera de 1976 a 1978 y con la de los narcóticos de 1978 a 1983; ambas afectaron el conjunto de la economía al financiar y abaratar las importaciones, desacelerando el proceso industrial interno, al tiempo que la economía llamada “subterránea” (lavado de activos y contrabando, entre otros fenómenos) impusó en lugar de la economía proteccionista, una filosofía del consumo del lujo importado.


Sumado a lo anterior, Ocampo (1997) describe que los ochenta históricamente son tomados como la década perdida, según la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (Cepal). Para la Cepal, este periodo se caracteriza por la transición de la crisis de deuda externa a una inserción del neoliberalismo con movimientos de apertura y reajustes arancelarios que cambiaron el panorama económico de la región. En este contexto se da continuidad a la ampliación del comercio y el fortalecimiento del mercado transnacional, el cual se vería concretamente reflejado en la circulación masiva de mercancías y franquicias a mediados de los años noventa y principios del presente siglo.


En Colombia esta serie de cambios verían su detonación con la aparición de una nueva Carta Política, que desde 1991 proporcionó las garantías para el aperturismo económico, el estímulo a la empresa privada y el comercio internacional. De forma paralela, la publicidad adquirió mayor fuerza con la entrada del nuevo sistema de televisión a color. En 1984 Inravisión y las Empresas Departamentales de Antioquia crearon el primer canal regional del país, Teleantioquia, inaugurado en 1985; en 1995 se creó la Comisión Nacional de Televisión y se sentaron las bases para la aparición de los canales privados y los locales y comunitarios sin ánimo de lucro, y en 1998 comenzaron a funcionar los dos canales privados de televisión más grandes que tiene el país, Caracol y RCN, con cobertura nacional. Esto da una idea de cómo la imagen se impone, se imprime en el relato y en el recuerdo difundiéndose como herramienta de orientación de prácticas de la publicidad y el mercadeo, generando lo que examinaremos en esta investigación como la consolidación del espacio comunicacional a través del cual se produjeron y producen repertorios comunicativos y marcajes de todo tipo de manera masiva.


Sin embargo la reorganización de las prácticas de intercambio asociadas al marketing, de los mercados en el contexto urbano y de los valores sociales de intercambio económico por la personalización del consumo y el uso publicitario de objetos, ha producido una mutación 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 prácticas agenciadas por las memorias surgen.


En este sentido, las formas de lo masivo se tejen como un campo en que los fenómenos sociales pasan por la totalización como signo planetario social. A esto también se le ha llamado globalización. Pero, en la medida en que lo global no se limita a incorporar, sino que reconfigura semióticamente las memorias, el individuo, la sociedad y la cultura, y produce en ellos una desconfiguración de sus especificidades para homologar, estandarizar y volver funcionales sus estructuras y capacidades corpóreas, psíquicas y sensitivas, se habla de “totalización”.


Estas transformaciones se evidencian en las configuraciones espaciales de formas comerciales renovadoras como los centros comerciales y las grandes superficies o “hipermercados”, 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 y las plazas de mercado. En ellos se presentan lógicas funcionales y legibles para todo poblador o visitante que transita la urbe.


Para pensar contemporáneamente las memorias producidas como marcajes, se encuentra que tanto este tipo de relatos como la marca comercial se sitúan como mecanismos tecnológicos ordenadores de la cultura y el consumo, por eso es necesario plantearse un ejercicio de crítica a los conceptos de marca, publicidad y marketing, así como pensar cómo este tipo de memorias técnicas agencian en lo masivo puntos de fuga o solapas conceptuales para delimitar un conjunto de relaciones vigentes.


En Bogotá puede percibirse la puesta en escena de la semiótica de los marcajes y la marca comercial desde los centros comerciales como arquitecturas del shopping2 hasta las ventas a cielo abierto del comercio informal y la falsificación y clonación de los productos, pasando por la resistencia de las plazas de mercado y sus trámites originarios. Una mirada basada en el fenómeno semiótico, estético y territorial permite observar cómo se vive el espacio comercial urbano y a su vez cómo en medio de una cotidianidad cargada de necesidades, afectos e intercambios se materializa y transforma el espacio público.


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


Tres formas de acercamiento


Para contextualizar el problema anterior es necesario sumergirse en tres entradas teóricas que se involucran en el estudio: la memoria; las dinámicas de consumo y la experiencia o la visión del espacio urbano en las relaciones sociales y estéticas con los objetos.


La primera dimensión sugiere que las plazas de mercado y los comercios informales proponen una serie de dinámicas que se desarrollan en la materialización 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 políticas se transfieren otras formas de relación que devienen de otros tiempos y espacios y que fortalecen las relaciones que van más allá del lazo mercantil/comercial.


En este conjunto de prácticas se evidencian los anclajes a una cultura campesina originaria localizada, que produce vínculos 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 caracterizados por relaciones de confianza y por el juego de signos y símbolos que se establecen en busca de una negociación 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 convencional como lo han hecho con la implementación de lugares organizados a manera de ferias campesinas donde las cooperativas sacan sus productos con acuerdos preestablecidos en precios y sin posibilidad de entramar una relación de regateo o retóricas de negociación entre quien compra y quien vende, pretendiendo la adaptación 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 fenómenos de fractura frente a las grandes superficies como instituciones de mercado que proyectan un estándar de presentación de los productos y otras relaciones con el consumidor, hasta las plazas donde se generan otras lógicas permanentes en las cuales parte de la población de la ciudad sitúa lugares de consumo donde buscan suplir deficiencias y necesidades insatisfechas que no se ubican en las propuestas tecnificadas y las apuestas estéticas del nuevo mercado.


La segunda dimensión alude a las condiciones espacio-culturales en las que aparece y se desarrollan modos de apropiación de la marca, al surgimiento de las industrias como motores (dispositivos de activación y regulación de las fuerzas) de estimulación del marcaje en sus variantes culturales y sociales, y a la consolidación del espacio comunicacional como esa gran máquina de hacer ver, oír y vivir a la manera de una atmósfera de medios o mediósfera.


Lo ficcional de la ciudad se expresa en la relación de los relatos con las imágenes, que se pueden pensar usando la relación de fijos y flujos establecida por Milton Santos (2000), ya que mientras los relatos fluctúan, se derivan y recomponen con rapidez incluso efímera, las imágenes tienen un ciclo distinto. Estas se reciclan, se proyectan o se niegan, pero en gran parte permanecen fijas en la apropiación de lo imaginario. De tal manera que hay grandes relatos que construyen las nociones que circulan con las marcas, relatos que están estructurados en formas míticas precedentes con las cuales la ciudad ha sobrellevado sus relaciones. Al respecto, el trabajo de Bruno Remaury (2005) sitúa el problema de los relatos de marca en la apropiación de las mitologías clásicas y los grandes metarrelatos de Occidente en los cuales las imágenes y su asociación a consignas o eslóganes apuestan por dar continuidad a esas comunidades, lo que explica que en Colombia muchos de estos relatos clásicos se anclan en algunos grupos sociales frente a otros cuyos referentes mitológicos miran hacia los relatos del mundo indígena y campesino.


Junto a todo esto, con la publicidad se crea en un régimen visual, una serie de repertorios que sostienen la continuidad de las relaciones y los espacios sociales. En adelante en el presente trabajo se presentarán no solo los relatos y las imágenes, sino la frecuencia con la cual la publicidad en los últimos treinta años puso a circular sus apuestas de estilos y formas de vivir.


En cierta manera, algunas manifestaciones colectivas, fruto de los procesos de mediatización, han sido efectivas para mover la opinión 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 cultural; desde el doblaje hasta las expresiones del lenguaje más atávico y originario se vinculan y adaptan porque deben situarse en los códigos de cada región, de tal modo que cada territorio configura sus decodificaciones según sus imaginarios, los cuales se vehiculan en los relatos y se sirven de las imágenes.


En resumen, las representaciones de los relatos sitúan imágenes que recoge el imaginario cultural precedente y los contrasta con lo emergente que quiere proponer la marca, generando procesos de apropiación en su mayoría inconsciente de dichas huellas 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 hábitos, instituciones, valores y conductas.


La tercera dimensión explora los relatos y marcajes de las marcas en su doble movimiento como activadores y escenografías. Con base en el sistema de análisis de relatos de Bruno Remaury (2005), se examina qué tipo de relatos y qué tipos de objetos o servicios fueron dominantes en la oferta publicitaria, dando pie a una serie de repertorios de prácticas y creencias en el sentido común.


Para delimitar este problema se propone establecer una crítica del uso de la imagen y la marca por el mercado transnacional, para comprender las lógicas semióticas de la estrategia publicitaria en la producción de memorias e imaginarios urbanos y su articulación con la emergencia en la megaciudad de territorios culturales y espacialidades vinculadas a dispositivos transnacionales del consumo y del intercambio de técnicas y tecnologías del hábitat. Este objetivo trazado se aterrizó a través de dos propósitos:


1. Proponer a la marca y finalmente al marcaje como operadoradores de análisis cultural de las dinámicas transformadoras del hábitat y del espacio urbano en el estudio de las estrategias aplicadas en la publicidad, la marca comercial y la imagen, tomados como elementos identificadores de la producción y la pluralización de memorias emergentes, territorios corporales, generacionales, residenciales, étnicos, empresariales y contemporáneos.


2. Documentar el repertorio de técnicas y de tecnologías que dinamizan el cambio cultural y agencian en los marcajes otras memorias e imaginarios de una cartografía cultural donde se puedan develar y analizar los repertorios simbólicos y las relaciones espaciales que proponen las lecturas, relatos y las imágenes del marketing en el espacio urbano en la ciudad.


Con el fin de desarrollar estos propósitos se acudió a una metodología que se estructura en un análisis estratégico del mercado, comprendido como institución social, a diferencia del comercio como unidad operativa de la economía. En sentido amplio, el mercado incluye y comprende el comercio. En esta investigación, el dispositivo con el que se alude a la trama urbana y a algunos agentes del espacio social se entiende como ese ámbito que establece redes de relaciones que se fortalecen en el acontecimiento, y en el que se despliegan prácticas y discursos (Deleuze, 1990), la máquina para hacer ver, permitiendo que se pueda potenciar lo imaginario en el análisis de lo visual como un elemento vital en la interpretación de las elaboraciones del espacio urbano. Asimismo, se retoma la importancia de la consigna en la configuración de las creencias y las prácticas sociales como lo exploran Deleuze y Guattari (2010) en Mil mesetas.


En este caso hubo tres frentes de trabajo metodológico: por un lado la revisión documental de las campañas publicitarias en dos revistas de circulación nacional y de gran impacto en Bogotá, y trabajos fotográficos circulantes en medios como el digital y la televisión, que permiten encontrar la naturalización de los eslóganes y de las ilusiones del consumo en la intimidad y la exterioridad de los individuos y sus espacios; apropiaciones tecnológicas que se imponen, instituyen e interiorizan en la cotidianidad de quienes viven el espacio urbano.


En este caso, revistas como Cromos y Semana recogieron la herencia de publicaciones como El Gráfico (publicación de principios del siglo XX) en la medida en que permiten ver escenificaciones urbanas, además de transportar en sí mismas la publicidad y sus actores. En ellas se pueden ver referencias a los repertorios del marketing. Al ser revistas de circulación 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 fotografía como testimonio de autenticidad. Al igual que las imágenes televisivas, esas fotografías suponen una gran aportación a lo que el crítico Roland Barthes llamaba ‘efecto realidad’” (2005, p. 26).


La periodicidad en el análisis de avisos impresos se estableció entre 1970 y 2010, no obstante se aclara que ya desde 1990 en adelante, buena parte de la publicidad impresa hace alusión a la que circula en televisión y radio, que es de orden masivo y llega a todos los sectores sociales, en un juego de concentración del mensaje propio del espacio comunicacional y su mediósfera. De allí que para efectos de una síntesis del fenómeno, del año 2000 hacia delante se presenta el análisis volcado sobre el repertorio digital, el cual recoge algunas publicidades audiovisuales significativas circulantes en televisión y radio, además de jugar con elementos como las redes sociales en el segundo lustro del siglo XXI.


Por tal razón, esta investigación abarcó en su interpretación y decodificación simbólica el siguiente corpus documental publicitario: las revistas Semana (entre 1970 y 2010) y Cromos (de 1970 a 2010); comerciales de televisión de los años ochenta hasta 2010, y la revisión del movimiento de la marca y sus relatos en la redes sociales de Facebook y el multicanal digital Youtube entre 2007 y 2010.


En segundo lugar, se encuestaron cuatrocientas personas en cuatro localidades de Bogotá, tomando como referencia sus relaciones territoriales con el comercio y la vivienda, cuyo tipo de desarrollo obedece a características particulares. En Suba hay una fuerte relación con el comercio y la informalidad en la estructura de sus barrios, que otrora fueron veredas del municipio anexado hacia 1954. De ahí se derivan organizaciones barriales que vinculan formas de organización municipal como la del barrio El Rincón, frente a la gran oferta de conjuntos cerrados como los sectores de La Campiña, 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 ciudad desde el inicio, por lo que han mutado de ser grandes sectores obreros residenciales a su densificación comercial con la consolidación de los flujos de las vías que las atraviesan como nodos de conexión de la centralidad de la ciudad. Con base en estas referencias, se estableció un rango de población de la que el 93 % está entre los 20 y los 50 años, y a la cual se le indagó, entre otras cosas, por recuerdos sobre marcas y por el mercado tradicional, lo que permitió una instantánea de la experiencia social de lo comercial y el consumo en Bogotá en estas tres décadas.


Por último, en las mismas localidades se hizo un trabajo de reconocimiento documental como antecedente en la configuración visual y urbana del mercado y el marketing, que llevó a explorar y reconocer los territorios del mercado a partir de la localización y orientación del objeto publicitario, y a hacer una caracterización semiótica del juego de representaciones en un registro visual que dio origen a la práctica artística en cooperación con TransMilenio S. A., proceso que permitió la sensibilización sobre el tema en una gestión de curaduría y relación interinstitucional con esa entidad entre 2013 y 2014. El resultado fue el montaje de una intervención in situ con museografía blanda en el marco de la práctica artística titulada “Mapeos, cartografías, marcas, memorias. Práctica de circulación artística en el contexto del sistema Transmilenio Bogotá 2014-2015”, en la que se relató de forma dinámica y estética la reflexión de esta investigación a la comunidad usuaria del sistema.


Estos procesos metodológicos se vuelcan en este texto, compuesto de ocho apartados o capítulos, que muestran puntos de llegada en el proceso de investigación. El fenómeno se recrea continuamente y la dinámica de un espacio comunicacional no se agota, sino que se va haciendo complejo con la emergencia de actores y escenarios, de allí que se abarcan tópicos 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, publicidad y marca con los cuales la memoria juega a través de dispositivos como los marcajes y las memorias como medio técnico. A través de diferentes nichos interpretativos, se observa que se ha leído 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 simbólico político de las sociedades latinoamericanas, transformando sus territorios y maquinizando su operación social a través del control salubre y la reorganización arquitectónica. En este caso dichas trasformaciones encarnan las luchas del ambulantaje o la informalidad comercial y sus dimensiones estéticas y culturales, lo que lleva a explorar cómo la relación entre economía y cultura terminó siendo estimulada por motores y por organizaciones más complejas de cooperación.


Al respecto, la exploración de las industrias culturales responde a la inquietud que suscitó la presentación de los resultados parciales de este proyecto por cuanto un marcaje de tipo cultural implica una genealogía del objeto cultural y su imaginería industrial, de allí que se exploraron los factores o elementos constituivos de la industria cultural a manera de motores (por activación y acción propias de un sistema técnico), encontrando con cierta certidumbre que la producción cultural en Colombia pasó de un proceso de industria y comercio artístico a una explotación comercial mediática en el espacio comunicacional, ahí radica la importancia de pensarla como motor de marcajes culturales.


Fruto de este proceso de investigación se posiciona la categoría del espacio comunicacional como gran arquitectura funcional de la mediósfera y el semiocapitalismo contemporáneo, en el cual diferentes tecnologías de visibilidad como la publicidad o la apropiación como el consumo configuran junto a los medios un ecosistema de relaciones y consignas que orientan y potencian los estilos de pensar y las prácticas sociales.


A partir de este capítulo el diálogo entrelaza elementos de tipo teórico conceptual con evidencias registradas en el trabajo de campo, tanto en la encuesta como en el examen de las piezas publicitarias con las cuales se va acompañando el relato que posiciona el accionar de dicho dispositivo en los entornos urbanos de Bogotá, e incluso en los nacionales.


El siguiente capítulo sitúa resultados encontrados en el trabajo de observación semiótica y registro de fuentes y medios que permiten ubicar el auge de la bancarización social de la clase media, así como la injerencia de la marca comercial en las maneras de habitar y convivir, y en la construcción y el acceso a las obras públicas. Del mismo modo, en este segmento se analiza la consolidación de toponimias alrededor de marcas comerciales y la injerencia directa de estas en la construcción de ciudad, para llegar finalmente al examen de los relatos dominantes y las marcas de más circulación en los repertorios publicitarios de las revistas analizadas de 1980 a 1999.


En la misma sintonía, un segmento subsecuente sitúa la lectura del mundo digital, el cual integra en su trama los mecanismos de lo audiovisual con la forma de fijación del aviso publicitario a través de campañas mediáticas, que en sus apuestas establecen una serie de marcajes sociales de género y clase, entre otras formas a través de las marcas comerciales, logrando crear a la manera de Barthes (1999) mitos cotidianos que evocan creencias clásicas encarnadas en los héroes de ficción para mover otra serie de relatos dormidos en el diario vivir. En este sentido llama la atención la emergencia en los últimos años de los memes como mecanismos de expresión estética colectiva, que se proyectan como técnicas de memoria cultural para la denuncia, la resistencia o la asimilación de los movimientos sociales, ambientales y diversos.


Finalmente, el capítulo siete es la presentación del texto curatorial que dio pie a la creación de la práctica artística realizada en el sistema Transmilenio, con la cual se buscó de manera intencionada provocar a través de la visualidad en la estrategia in situ la reflexión en los transeúntes sobre el fenómeno de la marca en sus vidas cotidianas, de allí que este capítulo ilustra un ejercicio que formó parte del proceso de exploración y en este caso de divulgación de las reflexiones que este deja.


Con la práctica artística, el análisis y las otras acciones del proceso se consolida una apuesta por otras memorias que representan en sí mismas diferentes relaciones sociales que resisten o asimilan la transición tipológica de la ciudad, transiciones que van de la transformación de la tipología industrial a una de ciudad comercial e informacional, y a su vez la mutación de las formas de habitar y comunicarse en el paso de un mundo análogo a uno digital con el cual se cambiaron canales e instrumentos, pero pervivieron en la mutación expresiones y códigos culturales.


La relación de marcajes y marcas en el espacio comunicacional muestran la emergencia de prácticas artísticas que desarrollan lo que hoy muchos han llamado activismo, el cual se ve plasmado en las expresiones estéticas que van de la plástica mural, pasando por la performance y la música con las que se enuncian mensajes y posturas que acompañan los movimientos sociales y sus denuncias y demandas culturales y de equidad.


Este texto recoge una investigación que apenas contribuye a un programa más amplio 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 invitación a seguir leyendo tanto la memoria como artificio humano de superviviencia, como las formas simbólicas con las cuales se establecen maneras de vivir y habitar los espacios, en un juego de adaptación creativa en que, cómo lo plantea Berque (1990, 2009), se entabla una relación en la cual paisaje y humanidad se modifican mutuamente para existir.




Conceptos y tendencias: consumo, espacio y publicidad en la configuración de la marca y sus marcajes


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


Para revisar los casos narrativos analizados en la investigación, fue necesario establecer una serie de trayectorias que se han dado en diálogo 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 continuación se establecen algunos trayectos que definen nichos teóricos en este proceso: las tendencias interpretativas de las dinámicas de consumo en la experiencia o la visión del espacio urbano, mediadas por las relaciones sociales y estéticas con los objetos, y la apuesta teórica de la relación entre espacio, ciudad y shoping y su vínculo con el papel de la publicidad y la marca en las transformaciones y marcajes del espacio urbano bogotano de los últimos treinta años.


Entre perspectivas sociológicas y antropológicas: del consumo a los sistemas de objetos


El consumo ha sido piedra angular en la comprensión del comportamiento y la cultura en su relación con la economía, es un elemento que tiene un devenir histórico desde diferentes posturas que le han señalado negativa o positivamente. Al respecto, Zygmunt Bauman (1998 y 2007) ha puesto sobre la mesa diferentes matices que involucran la relación del consumo y el mundo contemporáneo en la apropiación del espacio y de su crítica al proceso humano de la globalización. Desde esta perspectiva, ha llegado a reflexionar sobre la relación entre el consumismo y el consumo, caracterizando al primero como una construcción social de cánones del deseo y estructuras simbólicas alrededor de los objetos, mientras ve al segundo más como acto de tomar y aprovechar los objetos en las necesidades del individuo, proponiendo la distinción sobre los tránsitos entre lo necesario biológicamente y lo necesario socialmente.


A fin de lograr una sinergia en su repertorio teórico, el sociólogo polaco acuña los conceptos de lo sólido y lo líquido implicados en las transformaciones de los imaginarios sociales que involucran necesidades y deseos. La modernidad sólida habla de una relación con los objetos que perduran en el tiempo, de acuerdo con las certezas del mundo empírico, político y filosóficamente autosuficiente de la modernidad.


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




[...] la inestabilidad de los deseos, la insaciabilidad de las necesidades, y la resultante tendencia al consumismo instantáneo y a la instantánea eliminación de sus elementos, están en perfecta sintonía con el nuevo entorno líquido 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 líquido resiste la planeación y la proyección a largo plazo y se resuelve con la vitalidad del momento. Bauman parte de una liquidez asociada a las tecnologías 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 “lógico”, “funcional” o “legible”, provocaban la desintegración de las redes de protección de los lazos humanos y la experiencia psíquicamente destructiva del abandono y la soledad, sumadas a un vacío interior, el miedo a los desafíos que puede traer la vida y un analfabetismo funcional de tomar decisiones autónomas y responsables (Bauman, 2005, p. 63).





Esos vacíos 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 programada propia de la ingeniería y los artefactos instrumentales se transforma en una narración tecnológica que empieza a naturalizarse haciendo sinapsis con las creencias y narrativas del mundo popular, como lo señala, entre otros, un conocido dicho: “Cambio mujer de 40 años por dos de 20”. Este deviene de la naturalización de códigos que se acompañan de argumentos actuales sobre mitos e imaginarios atávicos.


Pierre Bourdieu (2002) en su interpretación de la “economía de los bienes simbólicos” analiza cómo en prácticas como el “toma y daca” toda actividad requiere un ejercicio de creatividad e imaginación que se alimenta de la cultura, y del mismo modo tiende a la armonización de formas culturales mediadas por intercambios en principio simbólicos que se materializan en operaciones económicas. Incluso, en esta argumentación el consumo reúne y dinamiza directamente las relaciones de la economía y la cultura al ser la acción por la cual el intercambio consolida operaciones de valor de uso y valor de cambio en diferentes sociedades, constituyendo prácticas y objetos que son hegemónicos o dominantes frente a otros sistemas culturales y sociales.


Parte de esa selección dominante del sentido del consumo se refleja en el gusto como categoría que organiza los cuerpos sociales en torno a élites sofisticadas y grupos sometidos a los criterios que imponen quienes ostentan el buen gusto y la moda, relaciones que terminan agenciadas por categorías imperantes como el estilo, cuya arquitectura se compone de elementos que van del discurso estético al racial con los cuales se sostienen las economías 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 relación simbólica que establece el cuerpo social con sus objetos. Su análisis desde adentro de la colocación de los objetos con relación al sujeto, hacia una exterioridad de signos y producción en serie, permite comprender cómo opera para él una lectura semiótica del objeto en función de sus significantes colectivos y de allí su posición 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 relación a ellas:




La publicidad constituye en bloque un mundo inútil, inesencial. Una connotación pura. No se encuentra presente, en absoluto, en la producción y en la práctica directa de las cosas, y sin embargo tiene cabida íntegramente en el sistema de objetos, no sólo porque trata del consumo sino porque se convierte en objeto de consumo (Baudrillard, 2007, p. 186).





Esta teorización se resuelve metodológicamente con el utillaje de los tres mensajes en la lectura de Barthes para desentrañar ese posicionamiento simbólico de los objetos con relación a los relatos de los marcajes.


Ahora, la publicidad ubica la imagen y la marca como mecanismos que potencian la estructuración de morfologías urbanas; la ciudad actual ha rebasado lo inesencial expresado por Baudrillard y lo ha tornado primordial en la relación de los sujetos y sus espacios. En este sentido la configuración de los mundos de consumo se alimentan de las críticas, pero no se detienen en su recreación, la mimesis creadora como la ha situado Paul Ricoeur (1995), permite entender cómo estos actos que en principio se evidencian como repeticiones, se desarrollan hacia la creación y por lo tanto la resemantización tanto de objetos como de acciones, que en la apuesta de este trabajo establecen los marcajes a través de sus consignas.
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