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RESUMEN

El presente articulo hace parte del proceso de investigaciéon que se pregunta por la influencia de la
imagen y la marca en la elaboracién de relatos y memorias del comercio en Bogotd, durante las tres
ultimas décadas. En esta oportunidad, este avance da cuenta de la reflexion sobre el método y los
didlogos disciplinares en el abordaje de los signos de la ciudad, signos que, en este caso, se toman
desde el papel de la imagen y la marca mediante los relatos explicitos e implicitos en la publicidad
televisiva, principalmente.
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ABSTRACT

This article is part of the research process that questions the influence of image and brand in deve-
loping stories and memories, trade in Bogota during the last three decades. This time this advance
notice of the reflection on the method and disciplinary dialogues in addressing city signs, signs in this
case are taken from the paper and the brand image through explicit stories and implicit in television
advertising primarily.
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Introduccion

Pensar la interdisciplinaridad de los procesos me-
todologicos con los cuales abordamos el conoci-
miento social, invita a mirar la forma en que se
estudian los diferentes problemas enfocados; en
este caso, el reto comprende la elaboracion de me-
todologias cada mas centradas en las realidades
con las cuales el investigador interpela y descifra
los codigos que transitan y generan las fracturas
y las acciones de los sujetos y los grupos sociales.

Este articulo busca presentar un enfoque me-
todoldgico que basa sus premisas en los didlogos
entre diferentes mecanismos disciplinares de la
Semidtica y la Antropologia, para consolidar una
serie de estrategias que se han disenado para abor-
dar temas como los imaginarios culturales y, en
nuestro caso, la forma en que el didlogo entre ins-
trumentos y usos de herramientas antropoldgicas
y semioticas han permitido avanzar en los estudios
del fenémeno urbano y en general de la ciudad.

Para dar un aterrizaje a cémo se pueden ver en
escena estos mecanismos, este texto presenta un
trabajo realizado en el marco de la investigaciéon
“Otras memorias, otras luchas: relatos e imdge-
nes del comercio y su impacto en el imaginario
cultural: transformaciones en el espacio urbano
de Bogota 1980-2010”, auspiciado por el Cen-
tro de Investigaciones y Desarrollo Cientifico
(CIDC) y el Instituto para la Pedagogia, la Paz y
el Conflicto Urbano de la Universidad Distrital
Francisco José de Caldas (Ipazud), el cual se pre-
sento en el Seminario de Mundos Urbanos Con-
temporaneos, coordinado por el profesor Andrés
Salcedo en la Universidad Nacional de Colom-
bia. Aqui se analiza el papel de la marca y la ima-
gen publicitaria sobre el cuerpo urbano a través
de la televisiéon y algunos de los comerciales, en
las décadas de 1980 y 1990.

Leer el mundo

Proponer un ejercicio de lectura implica pensar
un lenguaje. Quien toma un texto entre sus ma-

nos se sitia desde una historia de la mirada, que
a su vez es la composicion de la visibilidad de los
objetos, dotada por las proyecciones del color y
de su traduccién en las formas y las sombras, de
manera que, mediada por la retina de la expe-
riencia, permite entrar en el registro minucioso
de los signos que presenta el material que suscité
interés. Este mecanismo de ver pone en didlogo
la apropiacién de quien mira y lo que muestra
el texto. Desde Saussure, pasando por Pierce
hasta los ejercicios de semidtica propuestos por
Benveniste, al ocuparnos de la manera en que el
lenguaje es el aire del mundo, es necesario que la
metafora nos oriente hacia una aspiraciéon osada
e interesante a la vez, la cual implica entender,
observar, interpretar el signo urbano y su dispo-
siciéon en la ciudad.

Es bueno, para estos fines, diferenciar lo urba-
no como esa moral del espacio y ala ciudad como
ese magma donde lo urbano ha trazado sus dife-
rentes itinerarios y nodos vitales. En este sentido,
cada espacio y accién de la ciudad se transforma
en la evidencia de un episodio vital y de una for-
ma de enunciacién con la cual un individuo o
un grupo vivieron/viven o sintieron/sienten sus
experiencias de lo urbano. Es a partir de esta pre-
misa que la semidtica, en didlogo con la antropo-
logia (sin descartar a la historia e incluso a la eco-
nomia), proponen un horizonte instrumental y
analitico de las lecturas de la ciudad y lo urbano.

En este caso, la relacion del quehacer antropo-
légico —sumado a la preocupacién constante por
las formas en que la cultura opera y es objeto de
instrumentacién social (usos politicos, religiosos,
econdmicos, cientificos)— ha trazado discusiones
entre quienes retoman los fundamentos marxis-
tas del valor y uso, y quienes estdn convencidos
en los sistemas de sentido para definir su objeto
y contenido. En este andlisis, siguiendo a Gar-
cia Canclini, la cultura se puede pensar como el
conjunto de los procesos sociales de significa-
cién que operan en la vida social, “a través de los
cuales dos o mds grupos representan e intuyen
imaginariamente lo social”.' Lo anterior permite

1 Néstor Garcia Canclini. Diferentes, desiguales y desconectados. Mapas de la interculturalidad, (Barcelona: Gedisa, 2004): 40.
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entrar en relaciéon con la semidtica definiéndola
como la disciplina que se ocupa, segin Roland
Barthes,” de examinar todos los sistemas de sig-
nos como reductibles a las leyes del lenguaje; o
Umberto Eco,* cuando agrega que dichos estu-
dios también contemplan aquellos sistemas que
no dependen necesariamente de la lingiiistica.

Por otro lado, estimar el mundo en clave de
signo implica hacer unalectura amplia de los uni-
versos simbolicos en los cuales la realidad se ha
sustentado. Retomando a Ernest Cassirer, y su
Antropologia filoséfica, “El hombre no puede esca-
par de su propio logro, no le queda m4s remedio
que adoptar las condiciones de su propia vida;
ya no vive solamente en un puro universo fisico
sino en un universo simbdlico”.* Para este filésofo,
el lenguaje, el mito, el arte y la religion constitu-
yen partes de ese entramado, en tanto conforman
el devenir de los objetos, signos y simbolos, que
son interiorizados y vividos en la secuencia de
ese bajo continuo de lo cotidiano.

En ese maremignum simbolico convivimos
todos los dias y mediante una lectura del signo,
enlazado y la mayoria de veces anclado en los
relatos, se puede abordar el conjunto de lo real,
entender en qué forma opera tras el escenario
de la accién y en qué medida la accién misma se
transforma en la transferencia, el intercambio y la
produccién de signos y sentidos. Incluso, cémo
en la actualidad, esta transferencia ha mutado
con la virtualidad hasta transformar la adquisi-
cion de la experiencia en una reelaboracion del
sentido mediante la sensaciéon y la accién propia
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y del otro; dejandonos el terreno de las imagenes,
los relatos y los objetos que, ligados o separados
de ellas, hacen parte de la circulacién de sentidos
y de experiencias colectivas.

El campo que ultimamente me hallevado a es-
tas reflexiones proviene de las inquietudes que
deja la experiencia del espacio urbano. Asi, por
ejemplo, lo que en un principio se situaba como
una preocupacion por la trascendencia y la me-
moria del espacio social, fue mutando en estos fe-
némenos (identificacion y apropiaciéon de la marca
a través de la publicidad y la superacion de la va-
loracion de los objetos en si por su logo o imagen
y lo que simbolizan etc.), sin dejar de lado la im-
portancia medular de la memoria, pero llegando a
unas orillas un poco mas inciertas e ignotas.

Dentro de los desbordantes estudios del con-
sumo que van desde la A de Appadurai hasta
la Z de Zygmunt, me encontré con este aspecto
estético, sensual y emotivo de la ciudad, atendi-
do con rigurosidad desde las perspectivas mas
diversas. Este es el punto de entrada a la inter-
pretacion de hechos como la globalizacién, la
totalizacién del mercado, la hibridacién cultural,
la explosién de las megaciudades y la emergencia
de espacios mutantes, anénimos e incluso de es-
cenarios avatar en las autopistas de la Internet. En
otras palabras, ha sido este el papel definitivo de
la imagen/imaginacién/relato en el destino de la
moral y las performancias del mundo contempo-
raneo. En este sentido, la relacién imagen marca
me ha permitido trascender el fenémeno del con-
sumo a la lectura del signo de los intercambios y

Roland Barthes. Elementos de semiologia, (Madrid: Alberto Corazén, 1965): 14.
Umberto Eco. La estructura ausente. Introduccién a la semiética, (México: Random House Mondadori, 2006): 9.

[ NSV
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Ernest Cassirer. Antropologia filoséfica. Introduccién a una filosofia de la cultura, (México: Fondo de Cultura Econdmica, 1967): 26.

Para abordar el fenémeno del consumo y del consumismo se encuentra todo un campo bibliogréfico del cual no me ocuparé en este
articulo, aun asi, valela pena mencionar que la sociologia y la antropologia han contribuido de manera decisiva en el estudio de las
estructuras y funciones que constituyen las relaciones entre la cultura y la economia, a partir de los estudios que abarcan enfoques de
resistencia al capitalismo, como los que se acenttan en los rasgos originarios de las practicas de consumo, lo ritual, lo sagrado; analizan-
do también las logicas del intercambio y la diversidad de sentidos que adquieren las relaciones entre sujetos y objetos en los tramites
del consumo. De estos trabajos es importante la contribucién de autores como Mary Douglas y Barén, Isherwood: El mundo de los
bienes. Hacia una antropologia del consumo. México: Grijalbo, 1990; Arjun Appadurai: Modernity at large. Cultural dimensions of
Globalzation. EUA: Minessota Press, 1996; La vida social de las cosas. Perspectiva cultural de las mercancias. México: Grijalbo, 19g1; Jean
Baudrillard, La sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras. México: Siglo XXI, 2007; Pierre Bourdieu, Razones practicas sobre la
teorfa de la accién. Barcelona: Anagrama, 2002; La Dominacién Masculina. Barcelona. Anagrama, 2000; La distincién. Criterio y bases
sociales del gusto, Madrid: Taurus, 1988; Colin Campbell, The romantic ethic and the spirit of modern consummation. EUA: Blackwell,
Publishers, 2005; Zygmunt Bauman, Vida de consumo. México: Fondo de Cultura Econémica, 2011. La globalizacién consecuencias
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las practicas de los individuos en sus territorios,
mediantecategorias como la de relato, para el
caso de la marca (relatos del Marketing), la cual se
plantea desde la capacidad del relato de agrupar
las narraciones que —mediante leyendas, mitos,’
dichos (vehiculizados en los slogans) y otras figu-
ras— estructuran y regulan las relaciones con los
objetos y sus apropiaciones.

Encontrar verdaderos espacios mediados por
la presencia de la imagen y la apropiacién corpo-
ral despierta la reflexion sobre cémo la cultura y
su imaginario ha sido parte activa de la transfor-
macién de las instituciones sociales y sus lengua-
jes. De esta forma leer, entendido como el acto de
visién que no se limita a los ojos sino a una expre-
sion de maxima sensorialidad, es un recurso vital
para comprender las relaciones del mundo social.

Algunas imagenes y relatos del marketing
en los comerciales de television de 10s anos
ochenta y noventa

El agenciamiento del cuerpo en el mundo urbano
contemporaneo y la formacién de sujetos socia-
les se traduce, por medio de laimagen, en tenden-
cias estéticas, habitos alimenticios y adquisicién
de bienes; ademas se regulan desde discursos y
emergencias visuales que, aunque no lo determi-
nan totalmente, estan implicadas en la visibilidad
de diferentes 6rdenes y rasgos de sociabilidad e
identidad en el mundo contemporaneo. Desde
esta perspectiva, {qué elementos y repertorios
llevaron a la publicidad a transformarse de vi-
trina y aviso moderno a maquina productora de
identidades y modos de vida?

Con el objetivo de responder este interrogan-
te, realizaré una breve revision de un grupo de
piezas publicitarias de televisién que circularon
en Bogot4, D.C. (Colombia) durante los afios
ochenta y noventa. Elijo estas décadas porque re-

cogen un hito en la transformacién de los medios
de comunicacién y en lo medidtico. Finalmente,
correlacionaré sus contenidos con comerciales
contemporaneos. De igual forma, para entender
sus signos, usaré como referentes la revisién de
las imégenes, a la luz de los cédigos visuales, en-
tre los cuales nos encontramos colores, formas
de letras, objetos puestos en disposicién no solo
de anunciar sino de persuadir mediante efectos
de percepcién sobre imaginarios o consignas que
orientan acciones o reacciones en quien contem-
plalaimagen. Esto tltimo me permitira ver, a tra-
vés de la transmision de los mitos y de algunas
formas expresivas sobre el signo icénico que en
dialogo con una perspectiva de lo imaginario en la
cual me parece interesante la relacion entre lo ico-
nico y la imaginacién en la que se pueden deve-
lar los sentidos que circulan en los intercambios
influidos por la imagen y en este caso la marca
como institucidén imaginaria.

Mediante este ejercicio se busca, brevemente,
analizar de forma critica la elaboracién de reperto-
rios visuales y discursivos a partir de la publicidad
audiovisual (relatos del marketing) que agencia,
durante los afios ochenta y noventa, las identida-
des y visualidades de los sujetos en Bogota.

En la década de 1980, algunos estudios eco-
némicos (Ocampo, 1997 y Kalmanovitz, 2003)
demostraron que en tiempos de bonanza de di-
neros, provenientes de diferentes formas de acu-
mulacion (licita e ilicita), en Colombia se le dio
vuelo a la adquisicidon de bienes suntuarios. Lo
anterior no implica que previamente las élites o
los grupos sociales mejor acomodados econo-
micamente no tuvieran acceso a dichos bienes;
sin embargo, fue en esta época cuando se acele-
raron los procesos de circulaciéon de bienes por
cuenta del poder adquisitivo de distintos tipos de
bonanzas, e inclusive la disminucién de precios
por cuenta de la competencia entre mercancias

6  Enrazén a sumutabilidad, todo el tiempo el lenguaje, en su interrelacion, da origen a mitos y leyendas cotidianas, tal y como lo ha sefia-

”, «

lado Roland Barthes, en su capitulo “El mito hoy”: “este es vivido como una palabra inocente; no porque sus intenciones sean ocultas
(si fueran ocultas, no podrian ser eficaces), sino porque estan naturalizadas”. Roland Barthes. Mitologias, (México, Siglo XXI Editores,

2000): 224.
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importadas con sus respectivas tasas de aduanas,
frente al contrabando. Situacién que vendria a
menguarse hasta el inicio de la década de 1990,
gracias a la apertura econémica.

Al respecto, la reflexiéon que suscita sobre lo
urbano el Libro de los pasajes, escrito por Walter
Benjamin, permite pensar en las formas de la
exterioridad, la ciudad expuesta y visible, la fun-
ciéon del escaparate en la delimitaciéon del pasaje
y su evolucién a calle de comercio o centros de
comercio a cielo abierto. En sintesis, el transito
por los anos ochenta nos permite pensar la trans-
formacién de la ciudad; por ejemplo, fue en su
seno temporal donde nacié el centro comercial
Unicentro; aunque en la década que le antecedio
florecieron los pioneros en el comercio de auto-
servicio como las tiendas del antioqueno Luis
Eduardo Yepes (LEY) o el TIA, un negocio traido
por migrantes de la Segunda Guerra Mundial, y
Carulla, entre otros negocios que exploraron la
idea norteamericana y europea del autoservicio,
proveniente del siglo XIX.

Lo anterior supone desarrollar una lectura del
medio en Benjamin, especialmente, sobre la re-
flexién acerca de la forma como, desde lo intimo y
en una doble agencia, se reproduce el exterior, es
decir, se urbaniza el afuera desde el adentro; y en su
revés la publicidad y la imagen permiten afectar el
adentro desde el afuera. El flaneur como el pasean-
te andénimo y en constante mutacién, narrado en
la literatura y cuantificado en la estadistica, se ha
tornado mds en el voyeur que se sitta y vive los es-
pacios de un paisaje inagotable de recursos como la
ciudad moderna; esta tltima es el lugar que habita
y circula, aunque a través de sus movimientos tam-
bién define los de la ciudad. Por ejemplo, sus gustos
sittian los negocios de la ciudad y lo que se vende,
sus enajenaciones y modos de experiencia.
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L os comerciales de television de 10s anos
ochenta y noventa

A continuacién se van a explorar una serie de co-
merciales televisivos de varios productos que cir-
culan: ropa, accesorios y comida; los cuales han
tenido con el paso del tiempo diferentes apuestas
desde la imagen y la marca. Ademas, la propues-
ta de imagen que la publicidad le imprime a los
comerciales de diferentes productos (por ejem-
plo, emulaciones de situaciones de calle, drama-
tizaciones en lugares conocidos, ambientaciones
casuales), implica la ocasién para agenciar la ex-
terioridad de los objetos y las marcas que se tra-
mitan en la intimidad del televisor.”

Ahora bien, en Diane Crane® encontramos la
referencia al espacio publico como ese tramo de
visibilidad en el que confluyen las manifestacio-
nes orgdnicas de los grupos y sus practicas urba-
nas, practicas que se materializan en performan-
ces de lo que se consume (por necesidad o lujo),
pero también que son afectadas por los objetos
que se visibilizan en el transito de los cuerpos. De
forma que se nos ofrece la oportunidad de pensar
la ocupacién/movimiento/consumo del espacio,
tomando como referencia una serie de rasgos y
ambientaciones que son constituyentes de lo co-
tidiano.

En el primer segmento de piezas comerciales,
es interesante ver una serie de relaciones que ex-
ponen categorias como prestigio y estilo,® dirigidas
hacia el ejercicio de una erética que densifica
cualidades fisicas que se evidencian en la trans-
misiéon del mensaje de que solo los usuarios de
esas prendas pueden ser sexualmente atractivos,
pudientes y dindmicos.

Por ejemplo, el comercial de ropa Candilejas
presenta la imagen de mujeres maduras, jéve-

7 Atendiendo a que son comerciales de television se puede ver el soporte visual en una pieza que edité para el Seminario Mundos Urba-
nos. Disponible en Youtube, en el siguiente enlace: http://youtu.be/fwtTrs2X20U

8  Su estudio sobre la ropa permite ver cdmo, a través de la estética del vestido, las clases sociales tramitaban sus distinciones, sus posi-
ciones en la estructura social y los limites de su estatus. (Crane, Diane. Fashion and its social agendas: class, gender, and identifying clothing.

EUA: University of Chicago Press. 2000).

o  Alrespecto, el trabajo de Stuart Ewen posiciona estas categorias para mirar la relaciéon que tienen con el consumo de imégenes en la
adquisicién de objetos a través de los cuales se proyecta un conjunto de cualidades frente a los otros. (Ewen, Stuart. Todas las imdgenes

del consumismo. México: Grijalbo. 1991).
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nes y ante todo elegantes, desfilando y jugando
con el espejo. Al final de la pauta publicitaria, se
muestra la fastuosa fachada del almacén (posible-
mente la Casa Medina), de la que salen las mu-
jeres y se retoma el eslogan: “Seguiremos siendo
los elegidos”. Otra pieza que maneja la cuestién
del estilo es el comercial de LEO, ropa interior
masculina: la imagen del hombre intrépido que
no tiene limites. Un joven vuela sobre una mo-
tocicleta, mientras que su novia lo acompana y
le entrega el casco (como si se retomara el mito
del guerrero que recibe el yelmo de su esposa
para partir al combate). Esta tltima marca emplea
una frase que recoge la masculinidad del sujeto:
“LEO para hombres”. Del mismo modo, GEF,
ropa interior masculina —mediante una jocosa
dramatizacién en la que una azafata entra a un
vestier de comandantes (pilotos comerciales) y
ve a su capitan en calzones— emplaza el eslogan:
“{Estas preparado?” Una pregunta que juega con
la configuracién de un rostro provocativo que in-
vita a pensar en clave erdtica.

También es interesante analizar el revés de es-
tos dos ultimos ejemplos: ropa intima femenina
Peter Pan, musicalizado con la voz del cantante
Emanuelle, famoso en su momento (1980- 1990);
quien, por medio su letra y composicién, canta a
la mujer y sus prendas intimas, las cuales exhibe
con una sensualidad frugal que invita a la ino-
cencia. Al finalizar, cuando ella se encuentra con
su pareja, este la abriga cortésmente (en un doble
juego de proteccion y superioridad masculina
expresada en la disposicion de los cuerpos y el
plano de filmacién). La cancién cierra con el eslo-
gan de la marca: “La forma de tu feminidad”. Toda
una secuencia que relaciona la moralidad de unos
roles de hombre y mujer, a partir de un conjunto
discursivo que estructura, desde el paisaje sonoro,
la imagen completa que se busca ofrecer.

Aqui de nuevo se insiste en que ese tipo de
cuerpos jovenes con prendas intimas exclusivas
son los cuerpos deseables, refuerzos publicita-
rios de los estereotipos. A su vez, las apuestas
visuales no se hacen esperar. Jabén Lux, en su
comercial, presenta con experticia la frase “fac-

tor equilibrante para piel mixta” (utilizando el
argumento o simulando la prosa cientifica) con
el cual explica lo suave que deja la piel femenina.
Las imagenes de agua corriendo, hojas frescas y
arena desembocan en la analogia de la piel suave
de la mujer y la rosa que se abre. Finalmente la
mujer se asoma a un balcén, y con una mirada ex-
tasiada observa a la ciudad de noche (las luces de
los edificios relumbran como flashes de cAmara y
aparece un helicéptero con un camarégrafo que
la toma y la alumbra con sus reflectores, produ-
ciendo el momento de cenit o climax del comer-
cial). Este es el sentimiento de encontrarse ante
las miradas anénimas o el reconocimiento de los
otros. No obstante, es importante detenerse en el
eslogan de “Luz comprende mejor tu piel”.

Por otro lado, en los nifios es interesante ver
que la diferencia de género no resulta tan tajan-
te como lo muestra el comercial de Cauchosol;
sin embargo, cabe resaltar que es mediante las
alusiones a los cuentos de hadas y los mitos del
principe que despierta la bella durmiente como
se definen los roles y posiciones de género (tal es
el caso del comercial de Bubble Gummers).

En virtud de lo anterior, la pieza visual que so-
porta este breve texto contrasta con tres comer-
ciales contemporaneos: Totto, Carolina Herrera
(CH) y AXE. Como lo afirma Diane Crane, el
vestido es una identificacién de la manera en que
la gente ha vivido o percibido su posicién social;
asi, ademds de negociarla, incluso en el lenguaje
comun, encontramos dos grupos de mitos refle-
jados en frases o aforismos. En el primer grupo
aparecen los siguientes dichos: “como te ven te
tratan” o “verse bien es sentirse bien”; mientras
que, en el segundo grupo: “el habito no hace al
monje” o “aunque la mona se vista de seda, mona
se queda”. Estas son formas del lenguaje que per-
miten ver rasgos de distincién en torno a uso de
una prenda o marca.

Frente a lo anterior, la publicidad busca des-
montar estos mitos descalificadores y reforzar los
primeros, de tal forma que Totto (marca de ac-
Cesorios y ropa), junto con otras empresas como
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Army y Pronto han creado segmentos de merca-
do de acuerdo con el estilo/edad y la capacidad
de adquisicion. En un centro comercial es facil
ver estos almacenes contiguos, imprimiendo su
imagen y marca. Army se presenta como opcién
para un segmento adulto que gusta del estilo
casual; Pronto es para los jévenes informales y
Totto recoge a todos por medio una gama de ac-
cesorios que permite combinar con las anteriores
opciones, inaugurando no solo un repertorio de
estilo sino tramitando con formas de imaginarse
y situarse estéticamente en la ciudad. Habitantes
urbanos vestidos para la ocasién.

Para el caso de CH y AXE es interesante el
tramite simbolico del olor. Un imaginario odo-
rifero permite distinguir al hombre y las mujeres
“de mundo” frente a la masa; una imagen olfativa
instituida que proviene del pasado® pero que con-
tintia regulando las secreciones de los individuos.
(Estas en lalista? (Are you on the list?) Esla pregunta
que se esboza en el comercial de CH (20m), pro-
ducido con creatividad y detalle en tres diferentes
entregas en una misma ambientacién y escenogra-
fia: she is, he is, y they are, para promocionar su fra-
gancia 212 VIP, en el émbito mundial.

El video narra una secuencia de imdgenes
que muestra una exclusiva fiesta y sus invitados.
Ellos, de grupos raciales y sexuales diversos, se
retinen en la fiesta. No hay gordos, ni extrema-
damente flacos, se ven solo hombres y mujeres,
bellos y perfectos. El elemento en comun: la per-
sonalidad de cada uno les permite estar en ese es-
cenario VIP (very, importan person), son personas
muy importantes que se retinen para disfrutar.
El es, ella es, ellos son. El detalle de las tomas se
fija en las extravagancias de los actores, el maqui-
llaje, los accesorios y hasta un caballo en plena
escena nocturna de New York; todo un collage de
simbolos de poder y fortuna para desembocar en
las frases que relatan y orientan la finalidad de la
apuesta audiovisual.

Andrés Castiblanco Roldan

La imagen que transita en estos cortos co-
merciales es la de posesion de espacios y sujetos.
Asi, por ejemplo, mientras VIP de CH proyecta
la convivencia en un espacio exclusivo de gente
especial, AXE se vale de la atraccion de los cuer-
pos como forma de apropiacién del otro sexo. En
el comercial de AXE, un Noé contemporineo
construye un arca (en los detalles de construc-
cién se muestra como instala sofds y la barra de
un bar) por mandato divino; una vez culmina su
imperiosa tarea, aplica en todo su cuerpo el de-
sodorante en spray e inmediatamente empiezan
a salir de todas partes parejas de mujeres de di-
ferentes razas y etnias (esbeltas y perfectas) para
ingresar a su arca y de este modo dispensar a este
Noé de sus placeres.

En los afios ochenta se ve con mas escrapulo
esta relacion erdtica de posesion: en las secuencias
se ve menos piel descubierta, enfocandose en la
ropa sin que se opaque el sentido proyectado por
las acciones que se muestran. Sin embargo, los
signos y en consecuencia sus cédigos visuales per-
manecen. Lo anterior se ejemplifica en comercia-
les como los de Manpower, donde se presenta el
video musical de David Byrne, Girls on my mind, en
el que el hombre es el centro del deseo en medio de
mujeres necesitadas en extremo. En la década del
noventa también es evidente el lugar comun que
configurd la escena erética en que los amantes su-
cumben a sus deseos en un taller de cerdmica don-
de, por medio del acto de moldear el barro, en el
torno se despliega la metéfora de la caricia sobre la
suavidad del cuerpo como las manos que moldean
la arcilla; esta escena se hizo famosa en la pelicula
Ghost la sombra del Amor (1990) y es retomada en
los comerciales de camisas Costa Azul, los cuales
remiten directamente a la idea de que solo ciertas
experiencias se pueden alcanzar mediante la ropa
y la expresion corporal.

En los afos ochenta se percibe la transforma-
cién de la experiencia de la escena publicitaria,
al ver cémo se pasa de mostrar las cualidades del

1o Un trabajo interesante para descifrar ese imaginario olfativo y la institucionalizacién del olor en la regulacién de los cuerpos esta en
Corbin, Alain. El perfume o el miasma. El olfato y lo imaginario social siglos XV1II y XIX. (México: Fondo de Cultura Econémica. 2002).
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Lecturas y relatos de la ciudad a través de la imagen y la marca

objeto a la escenificacién de la marca. Esta fase

se consolida en comerciales como los de CH o
AXE.

Quizd queda pendiente enunciar y ampliar
mas la cuestion de la comida. Sin embargo, en los
comerciales que se muestran en la pieza audiovi-
sual, se retoman cuestiones cotidianas como la fi-
liacién a la madre y su estatus de sujeto indispen-
sable: “mami no hay sino una” (gelatina Mami);
junto con las animaciones donde se personifican
los objetos haciendo una transposicion de los
consumidores y dejando a la interpretacién quié-
nes pueden consumir el producto (Boliquesos de

Jack s Nack ’s).

Finalmente, la publicidad de Alpina, tanto en
los afios ochenta como en la actualidad (yogurt
alpina y refrescos Soka respectivamente), ha he-
cho un juego constante con las sensaciones de
quienes viven una edad o un momento determi-
nado. Lo anterior se produce a partir de la apro-
piacién de las situaciones mds banales, converti-
das en puntos de reflexion; los lugares comunes
de la costumbre e incluso las frases y figuras del
lenguaje permiten zafarse de los aprietos cotidia-
nos (Soka), poniendo en boca de los animales los
relatos de marca. En el caso de la tltima campana
de jugos Soka, la imagen del Camaleén es perfec-
ta puesto que representa a un animal cambiante,
que se camufla de acuerdo con la situacién, un
animal cédigo que trae su relato practico para re-
solver pequefios dilemas de la vida diaria.

Conclusion

Para finalizar, pensar los cuerpos y los mundos
urbanos contemporaneos nos lleva a mirar que
la ciudad —vista desde la marca, la publicidad y
el estilo— configura un promisorio panorama de
andlisis para entender las relaciones que regulan,
apropian y constituyen los espacios y tiempos
urbanos. En este sentido, los escenarios que dis-
ponen de la relaciéon entre organismos producto-
res de sentido, sujetos y espacio-tiempos, invitan
a retomar aquellos elementos que han pasado

desapercibidos en el ejercicio de posicionar estas
preocupaciones en la investigacién social.

A partir de lo anterior, la apuesta por el dii-
logo de herramientas de anélisis antropolégicas
y semidticas se puede producir desde la inter-
pretacion de los mitos contemporaneos hasta el
desarrollo de una etnografia visual que da cuenta
de la apropiacion de la estrategia publicitaria en
sus repertorios signicos, la constituciéon de sim-
bolos y los sentidos y significados implicados.
Cabe aclarar en este aspecto, que todos los ejem-
plos analizados se situaron en la oferta publici-
taria. En cuyo caso podriamos asegurar que, en
este punto de la investigacién, estamos captando
la emisién del relato de marca desde quienes la
fabrican y ponen en circulacién; teniendo en
cuenta también la visién que se construye con el
comercial, el eslogan y la reproduccién de signos
tradicionales de la cultura; junto con lainvencién
de nuevos modelos que se instauran después del
desarrollo de los estudios de mercadeo y estadis-
tica, con los cuales se busca llenar la expectativa
de los consumidores.

Queda pendiente poner en juego la lectura
etnografica para entender cémo se apropia esta
emision y se tramitan nuevos sentidos en la elabo-
racién de relatos de adquisicién, donde conceptos
como la fidelidad, la obsolescencia, la calidad y la
mediacion de la experiencia generan un reperto-
rio de relatos e imagenes que se forman mas all4
del disefio y la proyeccién de las campafias publi-
citarias y de la distribucién de las mercancias.

Una lectura de los signos en la ciudad invita
al didlogo permanente, incluso con la literatura y
sus metaforas. Ademds, es necesario canalizar los
relatos, promover el apoyo de las instituciones
sociales en la difusién de los mismos y entender
la manera cémo el mercado —como operador se-
midtico— permite que los relatos de quienes con-
sumen y producen se interpelen con las politicas,
las normas y reglas de las sociedades. Esto consti-
tuye un aporte significativo a los estudios socia-
les sobre la ciudad, lo urbano y sus realidades.
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