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RESUMEN

El trabajo de investigacion Junin: un paréntesis en la comunicacion publicitaria establece
diferencias signicas entre los almacenes Bosi y Vélez ubicados en Junin y los demas almacenes de la
categoria calzado, para dar respuesta al siguiente objetivo de investigacion: ldentificar los signos que
caracterizan la comunicacion publicitaria de Bosi y Vélez ubicados en Junin para determinar sus
diferencias signicas en relacién con la categoria de calzado.

Para esto fue necesario abordar temas como imagen e identidad, el discurso publicitario y
profundizar en la cuidad para entender sus dinamicas y, mas especificamente, las de Junin,
comprendiendo sus diferencias signicas a través de tres conceptos fundamentales: semantica,
pragmatica y sintactica.

La investigacion realiz6 un estudio de piezas publicitarias de los almacenes de la categoria
calzado en el bulevar de Junin, para contrastarlas con las piezas de los almacenes Bosi y Vélez a la luz

de entrevistas semiestructuradas, la aplicacion de la técnica ASBI y la observacién de campo.

PALABRAS CLAVE: SEMIOTICA; CIUDAD; JUNIN; PUBLICIDAD; CALZADO; BOSI;

VELEZ:; SEMANTICA; PRAGMATICA:; SINTACTICA.



INTRODUCCION

Esta investigacion centra su interés en Junin y tiene como objeto de estudio a Bosi y Vélez,
marcas que fueron elegidas por los avances realizados en sus estrategias de mercadeo enfocadas al
posicionamiento de marca, con lo cual sobresalen entre los deméas almacenes que ocupan su misma
categoria y que estan ubicados en este mismo bulevar. Por ello, el objetivo de este trabajo consiste en
explorar como sucede la comunicacion de dichas marcas con los clientes y transetntes del mencionado
bulevar, en contraste con lo que cabria esperar de otros almacenes ubicados en el mismo, que se dirigen
a publicos mas amplios 0 menos exclusivos.

De igual manera, se pueden observar las semejanzas y diferencias en la comunicacion publicitaria
del sector, sin olvidar que hay que navegar en su historia para entender el fendmeno planteado.

La inquietud principal de esta investigacion se centra en establecer cuales son los signos que
caracterizan la comunicacion publicitaria en los almacenes Bosi y Vélez ubicados en Junin, asi como
sus diferencias signicas en relacion con la categoria calzado de este bulevar.

La metodologia que se implement6 permitié identificar elementos signicos caracteristicos de los
almacenes de la categoria calzado que se ubican en Junin, donde se evidencian sus diferencias
semidticas. El estudio fue de caracter cualitativo, con un enfoque de andlisis etnografico y la
herramienta que permitio su desarrollo semiotico fue la composicion triadica propuesta por Zecchetto
(semantica, pragmatica, sintactica). Asi, se buscard como se relacionan los signos con los objetos que

representan (semantica), como se relacionan dichos signos con las personas que los interpretan



(pragmatica) y como se relacionan con el sistema de signos y con la publicidad de los almacenes Bosi y
Vélez y los demas almacenes de la categoria de calzado (sintactica).

Para poder comprender mejor estos fendmenos, la investigacion también realizd un rastreo a
algunos conceptos clave, tales como los de ciudad, discurso publicitario e imagen, abordando a este
ultimo desde los aportes tedricos de la semiotica, en especial de Charles Sanders Peirce, Zecchetto y

Umberto Eco.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Colombia se da un fendmeno de renovacion urbana, apalancado por grandes intervenciones
por parte del sector pablico y privado. Esto se puede ver plasmado hoy en dia en palacios de gobierno y
justicia, escuelas, hospitales, bancos, comercio y otros. Con lo anterior se “difunde una nueva
mentalidad sobre el espacio, mas afin con los cambios socioecondémicos y la nueva realidad
internacional” (Banco de la Republica de Colombia, 1995, p. 53).

Estos cambios se pueden observar a mayor escala en las principales ciudades del pais como
Bogotd, Cali, Barranquilla y Medellin, en las que su desarrollo espacial conlleva modificaciones en las
dinamicas sociales. Como consecuencia de este cambio, su comercio evoluciona, principalmente en su
forma de comunicar. Este fendmeno puede ser visto con claridad en el sector comercial del centro de
Medellin, una interminable textura urbana que se va construyendo y transformando con el paso del
tiempo. Las personas son testigos de su evolucion, siendo algunos de ellos ndmadas y otros habitantes
permanentes de este entorno; cada uno va enriqueciéndolo y dandole vida a las calles. De esta manera,
el centro de la ciudad puede ser visto como una vitrina, como un lugar en donde personas, arquitectura
y comercio se unen para darle vida a una dinamica social. Un lugar® que tiene vida propia, y por lo
tanto no se le puede planificar como si se tratara de algo estatico, inmovil, pues va creciendo conforme
a sus necesidades.

En efecto, a la ciudad, a ese conjunto de elementos, se le puede denominar paisaje urbano. "Si

alguien me preguntara en qué consiste el paisaje Urbano les responderia que en mi opinién un edificio

1 Sobre este concepto de "lugar" se hablara més adelante, en el marco teorico.
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es arquitectura, y que dos ya son un paisaje urbano" (Martinez et. al., 2007, p. 14). Estos paisajes
urbanos estan envueltos por la publicidad, por su comercio y por la forma como se promocionan; en
otras palabras, la publicidad “viste” a la cuidad.

El centro de Medellin fue el lugar escogido como objeto de estudio para este proyecto
investigativo, ya que en él se encuentra una concentracién significativa del comercio, que permite su
categorizacion y diferenciacion de los sectores comerciales como lo es en este caso la categoria del
calzado. Especificamente, el bulevar de Junin es una calle con una larga historia, en la cual se puede
observar el fendmeno que se planteara mas adelante; ahi estdn ubicados los almacenes Bosi, Vélez y
los deméas que pertenecen a la categoria calzado, los cuales, a su vez, se encuentran en una lucha
constante para resaltar en este bulevar tan concurrido.

Se eligieron estas dos marcas, Bosi y Vélez, porque tienen una particularidad: sus estrategias de
mercado se enfocan con mayor claridad hacia pablicos de estratos socioecondémicos altos, o al menos
asi parecen demostrarlo sus productos, sus precios y la ubicacion de sus demas puntos de venta; por
ello, el interés de este trabajo consiste en explorar como sucede la comunicacion de dichas marcas con
los clientes y transeuntes del mencionado bulevar, en contraste con lo que cabria esperar de otros
almacenes ubicados en el mismo, que se dirigen a publicos mas amplios 0 menos exclusivos.
Adicionalmente, y gracias al trabajo de marca que han adelantado, Vélez y Bosi cuentan con
reconocimiento en la ciudad de Medellin, lo que las convierte en referentes del sector calzado.

Para desarrollar dicho estudio, es clave centrarse en la estética, en la lectura de paisajes urbanos y
de contextos sociales, y en reconocer como el hombre, a partir de los sentidos, se desenvuelve en el
espacio que lo rodea: el entorno percibido. De igual manera, se pueden observar las semejanzas y
diferencias en la comunicacion publicitaria del sector, sin olvidar que hay que navegar en su historia

para entender el fenomeno planteado.
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La inquietud principal de esta investigacion se centra en establecer cuales son los signos que
caracterizan la comunicacion publicitaria en los almacenes Bosi y Vélez ubicados en Junin, asi como
sus diferencias signicas en relacién con la categoria calzado de este bulevar.

Sobre la imagen, la publicidad y la ciudad existen varios estudios que evidencian su estrecha
relacion. Algunos trabajos de grado han decido estudiar desde otras perspectivas estos tres elementos.

Teniendo en cuenta los elementos anteriores, se ha elegido como pregunta de investigacion la
siguiente: ¢cuales son los signos que caracterizan la comunicacion publicitaria de Bosi y Vélez
ubicados en Junin, y cual es su diferencia signica en relacion con la categoria de calzado de este

bulevar?
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2. JUSTIFICACION

Este proyecto de investigacion busca hacer un aporte a los estudios realizados sobre el Bulevar
Junin, el cual, por tener una inmensa historia y tradicion, es objeto de estudio para diferentes
disciplinas, no solo en el ambito publicitario, sino también desde la antropologia, sociologia e historia,
entre otras. Por eso también se incluyen recursos a la historia, la antropologia, la estética y la semiotica,
ampliando con ello la mirada de los fendmenos que, como el presente, se refieren a la presencia y las
dindmicas del discurso publicitario en la ciudad.

Por otra parte, la identificacion de las diferencias semidticas y estéticas en las comunicaciones
publicitarias de la categoria calzado, en contraste con las marcas Bosi y Vélez, servird como insumo
para los propietarios y administradores de los espacios comerciales alli ubicados, ya que se les podra
ofrecer un andlisis detallado de la manera como sus mensajes estan siendo emitidos, y con ello se
pueden hacer recomendaciones, modificaciones y sugerencias de forma concreta y plausible, lo que
podria redundar en una mejor comunicacién entre los comerciantes y su publico objetivo.

Desde el punto de vista teorico, este material, mas que la continuacion de estudios y trabajos de
investigacion ya desarrollados sobre el centro de Medellin, busca evaluar cudles son los signos que
caracterizan la comunicacion publicitaria de la categoria calzado en Junin y su contraste semidtico con

los almacenes Bosi y Veélez ubicados en este bulevar.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General

Identificar los signos que caracterizan la comunicacion publicitaria de Bosi y Vélez ubicados en

Junin para determinar sus diferencias signicas en relacion con la categoria de calzado.

3.2. Objetivos Especificos

e ldentificar los signos que utilizan los almacenes Bosi y Vélez de la categoria de calzado

ubicado en el bulevar Junin.

e Sistematizar las respuestas de los intérpretes a partir de los signos utilizados en los

almacenes Bosi y Vélez.

e Comparar los almacenes Bosi y Vélez con los demas locales comerciales de la categoria

calzado que estan ubicados en este bulevar.
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4. METODOLOGIA

4.1. Paradigma y Unidades de Analisis

La investigacion tiene un caracter cualitativo, con un enfoque de analisis etnografico. Dado que
no pretende establecer una teoria, su alcance es descriptivo. Como unidades de andlisis se tomaron
comunicaciones publicitarias de los espacios comerciales del centro de Medellin, especificamente en
Junin en la categoria calzado, en contraste con los almacenes Bosi y Vélez ubicados en este mismo
bulevar.

Junin es el lugar que utilizado como canal para el discurso publicitario, el cual contiene historia,
tradiciones, aparte de ser referente de comercial en el centro de Medellin.

Para llegar a un analisis semiotico, se tomaron las piezas publicitarias y comunicativas de los
almacenes pertenecientes a la categoria calzado en el bulevar de Junin, y se estudiaron a la luz de las
tres ramas o enfoques de la semidtica ya descritos. Asi, se buscé como se relacionan los signos con los
objetos que representan (semantica), como se relacionan dichos signos con las personas que los
interpretan (pragmaética) y como se relacionan con el sistema de signos y con la publicidad de los

almacenes Bosi y Vélez (sintactica).

4.2. Herramientas de Recoleccion

Para la consecucion de los objetivos, se emplearon las siguientes herramientas metodolégicas:
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1. Para analizar piezas publicitarias se empled la técnica del Andlisis Semantico Basado en
Imagenes (ASBI), propuesta por Clifford (1998). En palabras de Almazan Ledn y colaboradores: “La
técnica ASBI (...) es una técnica cualitativa que consiste en el enlace semantico de iméagenes con la
asociacion de ideas y experiencias propias” (2011, p. 128).

Para este caso se tomaron piezas graficas de los mencionados almacenes, indagando a las
personas que ingresan a los almacenes con el fin de conocer la percepcion sobre:

e Mensaje
e Colores
e Fotografias
e Tipografias

El nimero de personas a las que se les aplicd el ASBI se determiné a partir del tipo de muestreo
de saturacion.

Asi pues, la idea con la implementacion de esta técnica es obtener y clasificar informacion que
permita determinar, por un lado, cuales son los signos empleados por las marcas Bosi y Vélez para su
comunicacion publicitaria, y por otro, cudles son las semejanzas y diferencias entre las piezas
comunicativas, aportando con ello a la consecucion de los objetivos propuestos.

2. Entrevistas: se realizaron entrevistas semiestructuradas a los comerciantes de la categoria
calzado en el bulevar de Junin y a los directores de mercadeo y administradores de los almacenes Bosi
y Vélez ubicados en esta misma calle.

Para estas entrevistas se partio de la siguiente estructura:

e ;Qué estimulos perceptivos emplea?
e ;Qué lineamientos en téerminos de comunicacion tiene la marca?
e ;La marca tiene en cuenta el contexto donde esta ubicada para plantear estos estimulos de

comunicacion?
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e ;COmMo es la comunicacion de las marcas de la categoria ubicados en Junin?

Las entrevistas aportaron insumos para la construccién de los capitulos en el informe final. Estos
capitulos surgieron luego de que las entrevistas se clasificaron por categorias, y sirvieron de “bisagra”
entre el marco tedrico y el andlisis semidtico de las piezas propiamente dichas.

3. Observacion: se realiz6 un trabajo de observacion con el objetivo de identificar cuéles son las
reacciones de las personas que transitan el bulevar Junin al entrar en contacto con algin almacén de la
categoria seleccionada. Esta observacion, junto con lo obtenido gracias a las demas herramientas,

aporta los insumos para el analisis y la sistematizacion de la informacion.
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5. CIUDAD, IMAGEN Y PUBLICIDAD

5.1. La Cuidad y sus Dinamicas

El concepto de ciudad no es facil de definir, Castro Martinez y colaboradores (2003) y diversos
autores no han logrado ponerse de acuerdo sobre su sentido; la tendencia es, mas bien, hacia la
especificacion de las definiciones (por ejemplo, hablar de la ciudad medieval). Es decir, si bien esta
presente la pista etimoldgica que habla acerca de las raices, de donde un hombre o conjunto de hombres
se establece y adonde pertenece, también hay otros aspectos de la ciudad que hacen mas compleja y
rica la definicion.

Asi, se puede decir provisionalmente que

Una ciudad es una comunidad de asentamiento, es decir, un espacio social donde un colectivo
humano reside, se organiza y se reproduce socialmente. Como toda comunidad humana contara con sus
propias pautas de organizacién, con su propia politica, puesto que quienes participan de la vida de la

ciudad forman parte de un colectivo (Castro Martinez y cols., 2003, p. 23).

En otras palabras: se trata de un espacio de interaccién entre diferentes personas que cuenta con
Su propia organizacion.

Las ciudades romanas, de las cuales parte la etimologia de la actual palabra ciudad, como ya se
vio, hacian parte de un orden que, en su momento, podria considerarse como global: el Imperio

Romano, cuyo eje y nacleo se constituia en el llamado Mare Nostrum o Mar Mediterraneo. Asi, desde
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la parte sur de lo que hoy es Esparia, pasando por el norte de Africa, incluyendo a la propia Roma y
extendiéndose hasta el Asia Menor, se tejia una complicada red de comercio e intercambio, que otorgo
a Europa la posibilidad de intercambiar productos entre las ciudades. Sin embargo, el Imperio Romano
se resquebrajé en el siglo 1V, y las invasiones de diferentes pueblos a las antiguas ciudades cambiaron
algunas de las costumbres, aunque dejaron relativamente intacto el intercambio comercial entre
Occidente, ahora pluricultural, y Oriente, asentado en Constantinopla, puesto que el Mar Mediterraneo
seguia bajo dominio imperial. Todo esto cambio6 con las invasiones musulmanas, que extendieron sus
dominios por el norte de Africa y el sur de Espafia, dejando bajo su mando dicho mar y, con ello,
interrumpiendo el intercambio cosmopolita que existia. Tras ofensivas como la de Carlos Martel y otros
reyes y sefores, buena parte de Europa fue “recuperada” por pueblos cristianos, que se fueron
estableciendo en diferentes ciudades y consolidando el que seria el modelo durante casi mil afios: la
ciudad feudal. En ella, dinastias de nobles se encargaban del comando y de las decisiones de Estado,
mientras los plebeyos se dedicaban a las labores cotidianas. Estas ciudades, muchas de las cuales
funcionaban como auténticas ciudades-estado, se vieron numerosas veces en confrontaciones bélicas
entre si, por lo cual se construyeron murallas y ejércitos que defendieran la soberania de los sefiores
(Pirenne, 1971).

Los avances en navegacién y otras tecnologias, una de cuyas consecuencias seria el
descubrimiento de América en 1492, fueron haciendo que gradualmente se reactivara la integracion
global, esta vez con mayor amplitud (y no limitdndose solamente al Mar Mediterraneo). Por esta época
se consolidaron diferentes imperios, como el britanico o el francés, que expandieron su influencia
cultural y comercial por diferentes partes del mundo.

La revolucion industrial, que ocurrio con fuerza a partir de mediados del siglo X1X, permitio que
la transformacion de la energia humana en energia mecanica aumentara la disponibilidad de alimentos
y otros bienes, con lo cual la poblacion mundial comenz6 una tendencia de crecimiento. Las personas,

ahora mas numerosas que nunca antes en la historia, empezaron a migrar desde el campo hacia las
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ciudades, buscando parte del bienestar ofrecido por los avances tecnoldgicos; de esta manera, los
paisajes urbanos se transformarian definitivamente, y muchas ciudades, que antes eran solamente
poblados, se convirtieron rdpidamente en urbes en expansion, lo que obligd a disefiar nuevas
instituciones y modelos de intercambio (Historia Universal, 2010).

La llegada del siglo XX marcaria aun mas cambios. Asi los expresa uno de los personajes a

quienes pone a hablar Clifford Simak, en su obra Ciudad (1988):

La ciudad es un anacronismo. Se ha sobrevivido a si misma. La hidroponia y el helicoptero
precipitaron su caida. En un principio la ciudad era el lugar en que se agrupaban los miembros de una
tribu para protegerse mutuamente. En afios posteriores se rodedé de una muralla para aumentar la
proteccion. Luego la muralla desaparecid, pero la ciudad siguié viviendo a causa de las ventajas que
ofrecia al trafico y al comercio. Y lleg6 a nuestros dias porque la gente se veia obligada a vivir cerca de

sus lugares de trabajo, y los trabajos estaban en la ciudad (Clifford Simak, Ciudad, 1988 p. 14).

En el siglo XX (y todavia con repercusiones en el XXI), suceden al menos dos fenémenos
Ilamativos con la ciudad: la importancia de los medios de comunicacion masivos y el caracter de
errancia, de falta de permanencia.

Michel de Certeau, en su articulo Andar la ciudad (2008), sefiala cbmo la unidad de la ciudad se
percibe, incluso desde los grabados medievales, como vista desde arriba, como un 0jo omnisciente. Al

habitante u ocupante de la ciudad, sin embargo, le corresponde otra perspectiva:

Es “abajo” al contrario (down), a partir del punto donde termina la visibilidad, donde viven los
practicantes ordinarios de la ciudad. Como forma elemental de esta experiencia, son caminantes,
Wandersmanner, cuyo cuerpo obedece a los trazos gruesos y a los mas finos [de la caligrafia] de un
“texto” urbano que escriben sin poder leerlo. Estos practicantes manejan espacios que no se ven; tienen un

conocimiento tan ciego como en el cuerpo a cuerpo amoroso. Los caminos que se responden en este
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entrelazamiento, poesia inconsciente de las que cada cuerpo es un elemento firmado por muchos otros,
escapan a la legibilidad. Todo ocurre como si una ceguera caracterizara las practicas organizadoras de la
ciudad habitada. Las redes de estas escrituras que avanzan y se cruzan componen una historia maltiple, sin
autor ni espectador, formada por fragmentos de trayectorias y alteraciones de espacios: en relacion con las

representaciones, esta historia sigue siendo diferente, cada dia, sin fin (De Certeau, 2008, p. 3).

Asi, quienes recorren la ciudad, los transelntes de la misma, se convierten en entidades que, de
manera anonima, van construyendo con su andar la historia de ese lugar (o0 no lugar, como se vera mas
adelante). Desde esta perspectiva, no es el lugar el que determina a los sujetos, sino que es la relacion
de los sujetos con los lugares, el recorrido, lo que configura la espacialidad.

Esta espacializacion de los lugares, que se va dando con el recorrido que hacen los sujetos por la
ciudad, es posible gracias a que se puede entender el andar como un fendmeno comunicativo. En
palabras de Certeau (2008):

El acto de caminar es al sistema urbano lo que la enunciacion (el speech act) es a la lengua o a los
enunciados realizados. Al nivel mas elemental, hay en efecto una triple funcion “enunciativa”: es un
proceso de apropiacion del sistema topografico por parte del peatén (del mismo modo que el locutor se
apropia y asume la lengua); es una realizacion espacial del lugar (del mismo modo que el acto de habla es
una realizacion sonora de la lengua); en fin, implica relaciones entre posiciones diferenciadas, es decir
“contratos” pragmaticos bajo la forma de movimientos (del mismo modo que la enunciacién verbal es
“alocucidn”, “establece al otro delante” del locutor y pone en juego contratos entre locutores) (Benveniste,
1974). El andar parece pues encontrar una primera definicion como espacio de enunciacion (De Certeau,

2008, p. 6).

Es por ello que el mencionado autor puede hablar de una retorica en el andar.
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Hay una retorica del andar. El arte de “dar vuelta” a las frases tiene como equivalente un arte de dar
vuelta a los recorridos. Como lenguaje ordinario, este arte implica y combina estilos y usos. El estilo
especifica “una estructura linguistica que manifiesta sobre el plano simbdlico [...] la manera fundamental
de un hombre de ser en el mundo”; (Greimas, 1962) connota una singularidad. El uso define el fendmeno
social mediante el cual un sistema de comunicacion se manifiesta en realidad; remite a una norma. Tanto
el estilo como el uso apuntan a una “manera de hacer” (de hablar, de caminar, etcétera), pero uno como
tratamiento singular de lo simbdlico, el otro como elemento de un codigo. Se cruzan para formar un estilo

del uso, una manera de ser y una manera de hacer (De Certeau, 2008, p. 8).

De lo anterior se puede decir que las ciudades se constituyen en fendmenos que se pueden
interpretar a la luz de las ciencias sociales, porque se trata de lugares que son, a la vez, fisicos y de
interaccion. Asi, mientras disciplinas como el urbanismo se concentran en la distribucion de los
espacios, en los equipamientos urbanos y demas aspectos relacionados, otras, como la antropologia o la
sociologia (por mencionar solo dos), pueden investigar el acontecer de los grupos o comunidades
humanas que se han establecido en las ciudades.

Por su parte, Medellin, como otras ciudades en el mundo, configura sus espacios fisicos de
maneras a veces planificadas, a veces espontaneas. En este contexto se establecen relaciones complejas
entre sus habitantes y sus visitantes, y dichas relaciones se suceden en los espacios urbanos, en los
lugares (y no lugares) de la ciudad.

Como ya se dijo, la antropologia puede aportar herramientas investigativas para aproximarse al
estudio de las ciudades. El antropologo Marc Augé, en su texto Los no lugares (1992), asi como en
otros trabajos, propone algunas claves para entender las interacciones que suceden en lo urbano,
especificamente en lo que podria llamarse, siguiendo a Castro Martinez y colaboradores (2003), una

ciudad posmoderna, acorde a los adelantos tecnologicos de finales del siglo XX 'y comienzos del XXI.

22



El principal aporte de Augé en el mencionado texto consiste en que opone a la nocién de “lugar
antropoldgico” la de “no lugar”, permitiendo con ello el estudio de interacciones cotidianas que
suceden en espacios urbanos tradicionalmente ignorados por la investigacion. Antes de hablar de tales
espacios, conviene preguntarse ¢a qué se refieren estos conceptos de lugar antropologico y no lugar?

Un lugar antropoldgico, en palabras de Auge, es

esta construccion concreta y simbdlica del espacio que no podria por si sola dar cuenta de las
vicisitudes y de las contradicciones de la vida social pero a la cual se refieren todos aquellos a quienes ella

les asigna un lugar, por modesto o humilde que sea (Augé, 1992, p. 57-58).

El lugar, entonces, no se refiere solamente al espacio fisico, sino también a la manera como ese
espacio se convierte en una construccion colectiva, en la cual cada quien asume un papel, una tarea o

una circunstancia. Estos lugares tienen ciertas caracteristicas, como se vera a continuacion:

Michel de Certeau ve en el lugar, cualquiera que sea, el orden “segin el cual los elementos son
distribuidos en sus relaciones de coexistencia” y, si bien descarta que dos cosas ocupen el mismo “lugar”,
si admite que cada elemento del lugar esté al lado de los otros, en un “sitio” propio, define el “lugar”
como una “configuracion instantanea de posiciones” (...), lo que equivale a decir que en un mismo lugar
pueden coexistir elementos distintos y singulares, ciertamente, pero de los cuales nada impide pensar ni
las relaciones ni la identidad compartida que les confiere la ocupacion del lugar comdn (Augé, 1992, p.

59-60).

De esta manera, el lugar se convierte en algo mas complejo que el simple espacio, pues incluye
relaciones de y entre las partes (las personas) que ocupan cierta posicion. Igualmente, el lugar comun,
como se lee en las ultimas palabras del fragmento anterior, permitiria pensar en una “identidad

compartida” por las personas para quienes es comun ese lugar. Ademas, "si nos detenemos un instante

23



en la definicion de lugar antropoldgico, comprobaremos que es ante todo algo geométrico. (...) En
términos geometricos, se trata de la linea, de la interseccion de lineas y del punto de interseccion™
(Auge, 1992, p. 62). Esta especie de delimitacion del lugar antropoldgico permite suponer la
posibilidad de estudiar algunos de sus elementos constitutivos, y sobre ellos menciona el autor que "(...)
nosotros incluimos en la nocién de lugar antropoldgico la posibilidad de los recorridos que en él se
efectdan, los discursos que alli se sostienen y el lenguaje que lo caracteriza” (Augé, 1992, p. 87). Esta
ampliacién de la definicién permite mirar la dindmica de los lugares (recorridos), y también tiene
presente la comunicacién (discursos y lenguaje empleados en el lugar) que con ella se relaciona.

¢Podria pensarse que las calles de Medellin, y especificamente Junin, se pueden estudiar como
lugares antropoldgicos? O, al contrario, ¢se trata de no lugares? Para responder a esto conviene revisar
primero lo que entiende el autor por no lugar: "si un lugar puede definirse como lugar de identidad,
relacional e histérico, un espacio que no puede definirse ni como espacio de identidad ni como
relacional ni como histérico, definird un no lugar" (Augé, 1992, p. 83). Estos no lugares, segin Auge,
son propios de lo que llama la sipermodernidad, y algunos ejemplos de ellos son los aeropuertos, las
salas de espera, los hoteles y demas espacios que, de alguna manera, mantienen en el anonimato a
quienes los transitan u ocupan momentaneamente.

Partiendo de las nociones anteriores, buscara estudiar el espacio ya delimitado (Junin), bien sea
en términos de lugares (es decir, pensando en que tienen una historia, que determinan una identidad
compartida por quienes lo habitan diariamente, y de los cuales podria estudiarse si hay un discurso o
lenguaje que le sean caracteristicos) o de no lugares (por ejemplo, para los transelintes que caminan por
alli ocasionalmente). Asi, mas que estudiar los espacios fisicos como tales, este proyecto buscara
elementos del orden social para acercarse a sus objetivos; y para ello hay que tener en cuenta que el
paso del espacio a lo social "es ‘cultural’ esencialmente puesto que, pasando por los signos maés visibles,
mas establecidos y méas reconocidos del orden social, delinea simultdneamente el lugar, por eso mismo

definido como lugar comdn™ (Augé, 1992, p. 57).
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Para poder estudiar esos signos, que, como se vera, son parte fundamental de la pregunta de
investigacion y de los objetivos de este proyecto, se hace necesario, ademas de los conceptos tomados

de Augé, recurrir a la semidtica, sobre lo cual se habla a continuacion.

5.2. Imagen

Al analizar los elementos signicos que se utilizan en la categoria calzado, se requerira de un
modelo que permita desglosar la informacion y, posteriormente, clasificarla para obtener resultados.
Teniendo en cuenta que las piezas de que se habla se componen de signos que, a su vez, remiten a
simbolos, la semidtica se presenta como una herramienta para estudiar dichos signos.

En particular, este proyecto partira de las nociones de la semiética de Charles Sanders Peirce,
complementadas con aportes de Vitorino Zecchetto y Umberto Eco. Estos autores resultan Utiles y
relevantes para responder a la pregunta de investigacion y a los objetivos de este trabajo, por cuanto
aportan las bases teoricas para la definicion del concepto de signo que se empleara para el analisis de la
informacion.

Para Peirce la nocién principal es, justamente, la del signo, que es aquello que se encuentra en el
lugar de algo que lo representa. Sin embargo, a diferencia de la teoria de Saussure y de la semiologia
linglistica, que consideraba al signo como una diada (significado y significante), Peirce veia en el

signo una composicion triddica:

Un signo, o representamen, es algo que, para alguien, representa o se refiere a algo en algun aspecto
o caracter. Se dirige a alguien, esto es, crea en la mente de esa persona un signo equivalente, o, tal vez, un
signo aun mas desarrollado. Este signo creado es lo que yo llamo el interpretante del primer signo. El

signo esta en el lugar de algo, su objeto. Esta en el lugar de ese objeto, no en todos los aspectos, sino solo
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con referencia a una suerte de idea, que a veces he llamado el fundamento del representamen (Peirce,

1986, p. 22).

Son, pues, tres los elementos constitutivos del signo en esta concepcion:

a. El representamen, que es el signo propiamente dicho, y funciona como tal para alguien que lo
perciba. Es el que en la cita anterior se marca como signo.

b. El interpretante, que es el efecto mental desencadenado o causado por el signo, y que sucede
en la relacién entre el sujeto y el signo.

c. El objeto, que es aquello a lo que alude el representamen. Zecchetto (2002) sefiala que la
relacion entre el objeto y el signo es una relacion de presencia-ausencia, puesto que el signo esta
presente alli donde el signo se ausenta, pues el primero es la representacion del segundo.

De esta manera, la teoria semidtica de Peirce se fundamenta en la relacion entre estos tres
elementos, los cuales, superpuestos y simultaneos, coinciden en el sujeto que interpreta (el intérprete),
produciendo sentido a partir de los signos representados (semiosis).

Para Peirce existen tres grupos de signos: los que establecen una relacion entre si como signos;
los que establecen una relacion con el objeto que representan; y los que tienen una relacion con el
interpretante. En cierta medida, estos tres grupos coinciden con las tres ramas de la semiética que
sefiala Zecchetto, que son las que tomard como referencia este proyecto investigativo, y son las
siguientes:

a. Semantica: se refiere a lo que Zecchetto (2002) denomina res designata; esto es, a la materia
designada. Se trata de la relacion entre los signos y los objetos. Estudiando esta relacién, de acuerdo a
los codigos establecidos entre las personas que comparten, por ejemplo, una lengua, se puede
comprender como se atribuye sentido a un signo en relacion con el objeto (ausente) designado.

b. Pragmaética: alude a la relacion entre los signos y los intérpretes. La pragmatica, al preguntarse

cémo funciona la comunicacion, se constituye en la herramienta para estudiar lo que sucede con los
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medios masivos de comunicacién y la publicidad, por cuanto estos utilizan ciertos trucos para
relacionarse con el sujeto que recibe los signos. Gracias al estudio de la pragmatica se puede, también,
hallar la estructura subyacente a los procesos de comunicacion en los medios masivos, asi como en
grupos sociales o humanos determinados.

c. Sintéctica: referida a la relacion de los signos entre si. Un signo solo funciona como tal por
cuanto pertenece a una cadena de signos, en la cual cada signo se refiere a otros. La sintctica se
encarga de estudiar como se establecen las relaciones entre signo y signo, constituyéndose en el estudio
formal (o gramatica) de los signos.

Regresando a Peirce, Zecchetto sefiala que para €l existen también tres tipos de signos, a saber: el
indice (que representa directamente a su objeto, como por ejemplo el humo es indice del fuego); el
simbolo (que funciona basado en una convencion social, como sucede con las letras y las palabras); y el
icono (cuya relacion con el objeto se da por semejanza). Este ultimo tipo de signo es muy importante
para este proyecto investigativo, puesto que las piezas que se estudiaran tienen elementos gréaficos
(imagen) que se relacionan por semejanza con los objetos a los que aluden (el calzado).

Sobre la imagen dice Zecchetto, citando a Peirce: "'una cosa cualquiera (...) es icono de algo, en
la medida en gque es semejante a esa cosa y es usada como signo de la misma™ (Zecchetto, 2002,
p.164).

Como complemento a esta vision de Peirce, y partiendo desde su paradigma de la semiotica,
Umberto Eco también tiene algunos conceptos acerca del signo. En primera instancia, este autor
entiende que el signo puede estar en muchas partes, constituyendo un indicio a partir del cual se pueden

extraer inferencias o deducciones:

Cualquier acontecimiento natural puede ser signo; asi Morris (...), al intentar fundamentar la
doctrina de los signos, afirmaba que ‘algo es signo solo porque alguien lo interpreta como signo de algo

diferente’ y que ‘la semiodtica, por tanto, no se ocupa del estudio de un tipo particular de objetos, sino de
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los objetos corrientes en la medida (y solo en ella) en que participan en el proceso de semiosis (Eco, 1990,

p. 22).

Dicho de otro modo: los signos, o las imagenes, de que se trata no son objetos que tengan una
naturaleza distinta o particular, sino que estan presentes en cualquier circunstancia en la cual, primero,
exista un proceso de semiosis (de produccion de sentido), y segundo, que esté en el lugar de otra cosa;
esto es, que represente. En palabras de Eco: “Mas alla de la funcion de estar en lugar de el resto de las
identidades desaparece. Lo unico que parece indiscutible es la actividad de significar” (Eco, 1990, p.
26-27). Las identidades de que habla la cita anterior se refieren a las similitudes que a primera vista
podrian aparecer entre diferentes tipos de signos, los cuales conservarian, como Unico rasgo comun,
justamente esta caracteristica de que re-presentan algo més, de que estan en el lugar de otra cosa. Es
justo decir, entonces, que el signo es un sustituto de lo que representa, que siempre se halla en otro
lugar.

Para lograr el proceso de semiosis se necesita de un interpretante. En efecto, ¢;como podria un
signo representar algo si no lo representa para alguien? Esto, que en principio pareceria muy obvio,
resulta importantisimo para la concepcion de Peirce (y de la cual parte Eco). La importancia del sujeto
que interpreta reside, también, en que dicho sujeto se modifica a si mismo en la relacién con los signos,

tras el proceso de semiosis:

Si cabia decir, pues, que el signo como igualdad e identidad corresponde a una nocién de sujeto
esclerosada (e ideoldgica), el signo como momento (siempre en crisis) del proceso de la semiosis es el
instrumento mediante el cual el propio sujeto se construye y se desconstruye permanentemente. El sujeto
entra en una crisis benéfica porque participa en la crisis historica (y constitutiva) del signo. El sujeto es lo
que los constantes procesos de resegmentacion del contenido le hacen ser. En este sentido (aun cuando el

proceso de resegmentacion debe ser ejecutado por alguien, y se diria que siempre ha de tratarse de una
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colectividad de sujetos) el sujeto es hablado por los lenguajes (verbales y de otro tipo): no por la cadena
significante, sino por la dindamica de las funciones signicas. Somos, como sujetos, lo que la forma del

mundo producida por los signos nos hace ser (Eco, 1990, p. 74).

Para decirlo de otra manera: el sujeto se transforma, se modifica, o incluso se ‘construye y
desconstruye’ a partir de su relacion con los signos, constitutivos de la comunicacion e, incluso, de las
iméagenes (recuérdese que Eco habla de diferentes tipos de signos, asi como de comunicaciones de tipo
no verbal; lo importante de la imagen en tanto signo sigue siendo, una vez mas, que esta en el lugar de
aquello a lo que representa). Cuando los signos forman ciertos discursos, tienen efectos poderosos en
los sujetos, quienes sienten el influjo de esta relacion con el mundo y consigo mismos, invitandolos a
reformularse.

Ahora bien, los discursos que se van a estudiar para este proyecto tienen una naturaleza
particular: son discursos publicitarios. Para poder comprender mejor a qué se refiere esta naturaleza,
conviene sefalar algunos elementos conceptuales acerca de lo que se puede entender como discurso

publicitario.

5.3. Publicidad

La publicidad tiene un discurso particular, que responde a su necesidad de comunicar, por una
parte, y de promover algo (un producto, un servicio o una idea). No obstante, hay que tener en cuenta
que se trata de un discurso poderoso, que tiene la capacidad de convencer al receptor por el solo hecho
de su artificio.

No obstante, ¢qué se puede entender por publicidad? Martina Garcia Simén y colaboradores

ofrecen la siguiente definicion basica:
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La Publicidad es una préactica relacionada con las Ciencias de la Comunicacion Social que tiene por
objetivo principal convencer al pablico de adquirir bienes o servicios. Para eso, utiliza recursos estilisticos
y estrategias para crear deseos en la mente del consumidor y hacer que estos lo confundan con necesidades

(Garcia et. al., 2012, p. 33).

De otro lado, en palabras de Santangelo, citado por Reihs, se tiene lo siguiente:

Se considera a la publicidad como: ‘Una técnica de comunicaciéon masiva que busca comunicar los
atributos, caracteristicas y cualidades de un producto o servicio, enviando mensajes a través de diferentes
medios de comunicacion para lograr el objetivo comercial o publicitario que persiga, y persuadir,

convencer y/o manipular para construir preferencia de marca’ [Santangelo, 2012] (Reihs, 2012, p. 42).

Asi pues, la publicidad tiene como fin la comunicacién, para lo cual debe elaborar ciertos
discursos que, como dice la ultima cita, apunten a la preferencia de marca; o bien, como indico la
primera cita, a la creacion de deseos que, confundidos con necesidades, forzaran al sujeto a adquirir
ciertos objetos.

Esto es valido tanto para productos y servicios, como para ideologias y demas aspectos que se
promuevan con la propaganda. En todos los casos, y de acuerdo a lo que se vio en el apartado anterior,
lo que busca la comunicacion publicitaria es un efecto en los sujetos (interpretantes) que modifique su
forma de ver el mundo, de verse a si mismos y de ver la marca, Ilamese objeto o idea, que se promueve.

Se trata, por lo tanto, de un recurso poderoso, gque tiene una notoria influencia en la sociedad
contemporanea. Parte de este poder lo basa en que los sujetos le creen a este discurso, le atribuyen
veracidad; sin embargo, se puede aun desconfiar del objeto o producto, asi como de sus caracteristicas,

pero de lo que no parece haber duda es del ‘encanto’ de la publicidad. En palabras de Jean Baudrillard:
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Quienes recusan el poder de condicionamiento de la publicidad (de los mass media en general) no
han captado la légica particular de su eficacia, que no es una logica del enunciado y de la prueba, sino una
l6gica de la fabula y de la adhesion. No se cree en lo que se dice, pero se obra como si se creyese. La
‘demostracion’ del producto no convence en el fondo a nadie: sirve para racionalizar la compra, que de
todas maneras precede o desborda los motivos racionales. Sin embargo, sin ‘creer' en este producto, creo

en la publicidad que me quiere hacer creer. (Baudrillard, 2007, p. 188).

Esa adhesion de que habla el autor es la que permite crear ese vinculo con el otro del discurso, o,
en otras palabras, "a través de la publicidad, como antafio a través de las fiestas, la sociedad exhibe y
consume su propia imagen" (Baudrillard, 2007, p. 192). Si se considera lo anterior para pensar las
sociedades urbanas contemporaneas, se verd como la publicidad, entonces, se convierte en una
exhibicion y un consumo de la propia imagen de las ciudades, de sus logicas e, inclusive, de sus lugares
y no lugares. De esta manera, y para decirlo con una metafora, la publicidad viste a la imagen de la
ciudad, a la imagen de la sociedad, y asi actta también como reflejo, como espejo de las dinamicas, los
intereses y los valores que tiene un grupo humano con cierta identidad compartida.

La ciudad, entonces, se convierte en la base y en el canal del discurso publicitario, que parte de
algo mas o menos concreto para recubrirlo, para insertarlo en la logica de la fabula y la adhesion. Esto
es posible gracias a que, como Yya se vio en los apartados anteriores, y como lo pone de manifiesto la
siguiente cita de Federico Medina, la ciudad es, ante todo, un lugar del discurso y la comunicacion, y

en especial del discurso publicitario:

La ciudad no es s6lo un organismo que sobre la practica demuestra su funcionalidad, es, sobre todo,
un fendbmeno de comunicacion. Es un texto mdltiple, de una enorme riqueza y complejidad; es el
resultado de una escritura colectiva, de las acciones individuales y grupales de sus moradores, de sus

intervenciones y acciones en el espacio publico. Es un texto que contiene en sus estructuras de
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significacion las huellas de la dindmica social, los procesos histéricos que le dieron origen, las decisiones
politicas (del poder en sus multiples manifestaciones, de las luchas por la hegemonia) que marcaron su
transformacidn, las utopias y los suefios colectivos que en ella se materializaron. Es, como la lengua, un
producto social: esta hecha por las personas que la habitan. Es un conjunto de significaciones compartidas
‘construido por multiples hablantes’ en un proceso histdrico que da cuenta de las interacciones y las luchas

por la construccion del sentido (Medina, 2008, p. 113).

Esta cita, que bien podria haber estado en el apartado dedicado a ciudad, se trae a colacion aqui
por cuanto permite pensar que ese entramado de discursos, ese producto social, constituye un espacio
privilegiado para que en él habite la publicidad. Efectivamente, basta con recorrer los espacios publicos
de cualquier ciudad contemporanea para encontrar, por todas partes, manifestaciones del discurso
publciitario, ya sea para vender productos o servicios, ya sea como propaganda.

Para el presente proyecto de investigacion, se consideraran estas particularidades del discurso
publicitario como complemento y referente para el analisis estético de las piezas comunicativas,
complementando asi la vision semiotica y antropoldgica que se ha propuesto con elementos

conceptuales propios del quehacer publicitario.
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6. CASO 1. BOSI.

6.1. Aspectos Generales de la Marca

De acuerdo a la pagina web de la marca, Bosi se fundd en la ciudad de Medellin en el afio de
1975, con una marcada influencia italiana en el estilo y el disefio (e incluso en el nombre mismo). Su
principal oferta de valor consistié en el ofrecimiento de calzado de calidad y con disefios innovadores,
para responder a una creciente demanda de estos articulos en la ciudad. En los casi 40 afios que tiene de
trayectoria ha logrado posicionarse como una de las marcas mas reconocidas en el sector, habiendo
vendido desde sus inicios millones de zapatos (Bosi, s.f.).

En la mencionada pagina web, la compafiia identifica dos pilares que identifican su préactica

productiva y comercial. EI primero es el disefio, sobre el cual se afirma lo siguiente:

La constante actualizacion en las ferias internacionales mas importantes del sector a nivel mundial,
le permite a nuestro equipo de expertos potencializar la labor creativa que hace que los disefios Bosi
conserven esa imagen auténtica y flexible en la mujer y el hombre con estilo. Los exclusivos disefios Bosi
integran en cada producto el perfil moderno, joven, casual, ejecutivo y deportivo de una persona original

(Bosi, s.T.).

Es justamente a esa persona original a la que apunta el factor diferenciador del disefio. La marca,

por lo tanto, ofrece productos Unicos en su clase, que combinan las ultimas tendencias mundiales del
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disefio y materiales de excelente calidad. Para lograrlo, cuenta con los recursos humanos y tecnoldgicos
Optimos.
El segundo pilar que identifica la pagina web es, justamente, la tecnologia, a cuyo respecto se

dice lo siguiente:

Para la fabricacién de cada uno de sus productos, Bosi cuenta con una planta de produccion
equipada con la mejor y mas moderna tecnologia, Unica en Latinoamérica. Cueros naturales de la mejor
calidad e insumos cuidadosamente seleccionados de produccién nacional y extranjera, importados de las
potencias productoras de calzado, especialmente de Italia, garantizan la calidad de los zapatos y accesorios

de la marca, que alcanza el nivel de las mas prestigiosas del mundo (Bosi, s.f.).

De esta manera, la marca consigue proyectarse como vanguardista e innovadora. Asi lo reconoce
el periodista Luis Fernando Gutiérrez en su nota Pasos innovadores, publicada en el periddico El

Espectador. Afirma el articulo:

Los productos fueron reconocidos por su originalidad y creatividad; asi nacio el eslogan “una
persona originale”. A finales de los 90 la apuesta se dirigio a jovenes entre los 15 y 25 afnos y a una linea

infantil, Bosi Bambino, que naci6 en 1995 con almacenes propios en algunas ciudades (Gutiérrez, 2008).

A esta nueva marca, que contd con gran aceptacion entre el pablico, se sumaria después otra:

Los resultados positivos impulsaron el desarrollo de una nueva marca Addict by Bosi, en 2005, una
alternativa joven con propuestas mas vanguardistas. Se trata de una marca emocional que se identifica con
un estilo de vida, con el eslogan “Addicted to Life (adicto a la vida)”. En ciudades como Medellin y
Bogota la marca se comercializa en almacenes propios y en otras dentro de las tiendas Bosi, igual que

Bosi Bambino (Gutiérrez, 2008).
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Asi pues, el portafolio de la marca se concentra en tres grupos objetivos: los nifios, los jovenes y
los adultos. A los tres les une como factor comun el disefio y calidad de los productos, gracias a los
cuales “los propios consumidores han colocado a la marca al mismo nivel de Nike, Puma y Adidas, que
comercializan zapatos y moda casuales” (Gutiérrez, 2008).

Aunque el mercado local parece tener preferencia por las marcas internacionales, de las cuales las
anteriormente mencionadas son solamente algunos ejemplos, el modelo innovador y la capacidad de
pensar y actuar por fuera de los esquemas formales, permiten que Bosi cuente con proyeccion a futuro.

En palabras de Gutiérrez:

La competencia en este segmento es dura, en especial porque los consumidores colombianos
muestran preferencia por marcas extranjeras, razén por la cual la capacidad permanente de lanzar disefios
innovadores ha sido indispensable. En su apuesta le ayuda el nivel de top of mine (sic) que tiene Bosi entre
los consumidores de zapatos casuales y juveniles 15%, que comparte con marcas como Adidas, mientras

otra como Nike tiene el 18% (2008).

6.2. Registro Publicitario de Bosi

A continuacién se recopilan algunas piezas publicitarias de diferentes marcas y colecciones de
Bosi. Como se puede apreciar, estas piezas conservan un estilo unificado, dando a entender con ello
que se trata de una unidad tematica, lo que puede redundar en mayor recordacién por parte del pablico
objetivo. Un aspecto llamativo es que las piezas utilizan el color rojo de la marca para enfatizar, y

componen el resto de los avisos a partir de paletas de colores calidos.
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Imagen 1: Registro publicitario Bosi - Dia de la Madre.
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FUENTE: Piezas campafia Dia de la Madre [en linea] <Disponible en:

http://www.mybosi.com/_assets/img/slideshows-bosi/bosi_the collection_2013.jpg> [Consulta: 24 Ago. 2013]
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Imagen 2: Registro publicitario Bosi — Viaje a Italia.
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FUENTE: Piezas campafia - Viaje a Italia [en linea] <Disponible en:
http://www.mybosi.com/thecollection/2012/_assets/img/bosi-the-collection-fiat-500.jpg> [Consulta: 24 Ago. 2013]
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Imagen 3: Registro publicitario Bosi — The Collection
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FUENTE: Piezas campafa - The Collection [en linea] <Disponible en:
http://www.mybosi.com/_assets/img/slideshows-bosi/bosi_the_collection_2013_mujer.jpg> [Consulta: 24 Ago. 2013]
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7. CASO 2. VELEZ.

7.1. Aspectos Generales de la Marca

La empresa, actualmente denominada Cueros Vélez S.A.S., fue creada en el afio 1986 (Vélez,
s.f.). Su primera denominacién fue Cueros JR, respondiendo al nombre de su creador, Juan Raudl Vélez.
En sus inicios la empresa estuvo ubicada en el barrio Belén de la ciudad de Medellin, comenzando
como un pequefio taller en el cual se hacian cortes de cinturones para empresas como El Cid y Tennis,
aunque en pocos afios, y gracias a la expansion que estaba viviendo la marca, se vieron en la necesidad
de cambiar su sede para el barrio Laureles, buscando mayor amplitud, y de sacar al mercado una linea
de cinturones bajo la marca Vélez, a los cuales se fueron sumando luego los bolsos y maletines en
cuero, aungue también empezd, de manera muy empirica, a experimentarse con telas y otros materiales
(Sierra, s.f.).

A comienzos de la década de los 90, la marca incursiona en el mercado de tiendas, buscando que
las colecciones de bolsos y cinturones fueran coherentes entre si; a partir de ahi, y gracias a las
peticiones que hacian los clientes, se introdujeron los primeros modelos de zapatos de la marca, a lo
que poco tiempo después, y para aprovechar al maximo el cuero y los materiales, se sumaria una linea
de marroquineria (Sierra, s.f.).

La marca, segun cita una investigacion realizada por Luisa Sierra, tiene la siguiente politica de

calidad:

39



Ofrecer un producto de calidad a la ultima moda, innovacién en disefio y un toque de originalidad
enfocados en el mejoramiento continuo, el trabajo en equipo, la innovacion tecnoldgica, la capacitacion
del factor humano y la optimizacion de los recursos, para identificar oportunidades de mejora y genera

desde las causas, acciones correctivas y preventivas efectivas (s.f.).

Es visible, de acuerdo a lo anterior, como se complementan la calidad y la innovacion en los
productos de Vélez. Esto le ha permitido posicionarse en el mercado local y contar con reconocimiento
por parte de los consumidores, tanto de calzado como de accesorios como los cinturones, los bolsos, las
billeteras, entre otros.

Lo anterior responde a la identificacién que la marca hace de su publico objetivo, resumida con
estas palabras en su pagina web: “Los productos estan disefiados para gente que le gusta viajar y son
ciudadanos del mundo. Para personas que disfrutan la vida de una manera tranquila y valoran la calidad
y la moda en todas las formas” (Cueros Vélez, s.f.).

Uno de los elementos més llamativos de la marca es su originalidad, por cuanto sus productos no

responden a grandes producciones en serie. La marca lo expresa de la siguiente manera:

Los zapatos, los cinturones, los bolsos y las chaquetas son ediciones limitadas, de manera que no
hay muchos iguales. Cuando usted compra un producto Vélez puede esperar exclusividad. Los productos
Vélez sobresalen de una manera discreta y sofisticada. Cada producto es casi una pieza de arte y usted se

sentird orgulloso de llevarlo (Cueros Vélez, s.f.).

La marca cuenta actualmente con numerosos puntos de venta en Medellin y en las principales
ciudades de Colombia, asi como con presencia comercial en otros paises de la region como Venezuela,
Ecuador, Panama, Costa Rica, entre otros. Adicionalmente, cuenta con el Programa leather lovers VIP,

un sistema de fidelizacion de clientes con el cual sus consumidores pueden acumular puntos con sus
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compras, los cuales podran luego ser redimidos por diferentes premios (Cueros Vélez, s.f.). De esta
manera, busca mantener y consolidar su posicion en el mercado de calzado y accesorios con disefio,

calidad e innovacion como su principal oferta de valor.

7.2. Registro Publicitario de Vélez

Las siguientes son algunas muestras de las piezas publicitarias (impresas) empleadas por Vélez.
Se nota un énfasis marcado en el texto, el empleo de colores vivos y llamativos, y que los productos
aparecen en primer plano (cuando hay fotografias). La constante de estos avisos esta en que tienen copy
Ilamativos y en que el logo de la marca siempre aparece en un lugar privilegiado, a veces ocupando un
buen porcentaje del area impresa; lo anterior, presumiblemente, busca que el puablico objetivo asocie a

la marca con las sensaciones que quiere transmitir.
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Imagen 4: Registro publicitario Vélez — Ofertas
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FUENTE: Piezas campafia - Ofertas [en linea] <Disponible en:

http://modaelgrifo.files.wordpress.com/2012/02/velez-caras-edicion-octubre-2011.jpg> [Consulta: 24 Ago. 2013]
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Imagen 5: Registro publicitario VVélez — Calzado Especial
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FUENTE: Piezas campafia - Calzado especial [en linea] <Disponible en: https://fbcdn-sphotos-b-
a.akamaihd.net/hphotos-ak-frc1/p480x480/1233419_611967205521933_807053069_n.jpg> [Consulta: 24 Ago. 2013]
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8. SISTEMATIZACION DE RESULTADOS

8.1. Semantica

Bosi. En el andlisis semantico que se practicd al Almacén Bosi de Junin, se encuentra que existe
una linea de comunicacién clara, con elementos claves que hacen parte de la identificacion de Bosi
como marca. EI mensaje que maneja denota una tendencia: sus avisos son en dos idiomas (italiano y
espafol), de los cuales el italiano es usado para nombrar colecciones y mensajes aspiracionales (una
persona originale), mientras que el espafol se emplea para informar de aspectos relativos a la compra,
tales como crédito, descuento, nueva coleccion, entre otros.

Los colores predominantes son el rojo y el blanco en toda la tienda, que tiene luces blancas y
estanteria en vidrio, con lo cual se consigue hacer ver un almacén mas limpio y claro. En la vitrina se
emplean colores tierra que hacen alusién al cuero, pero el uso de ellos depende completamente de la
coleccidn que esté promoviéndose en ese momento.

El estilo fotografico es europeo. Sus locaciones evocan a Italia, y sus simbolos, los modelos, son
iconos de moda que estan a la vanguardia. En las fotos no se enfocan en el producto como tal, sino que
en el contexto son fotos de moda. Su producto hace juego con las tendencias en ropa y accesorios.

Imagen 6: Fotografia al interior del almacenen

FUENTE: Trabajo de campo [25 Marzo. 2013]

44



El uso de diferentes tipografias crea un mensaje dindmico y llamativo, en ocasiones con
elementos vintage. En sus mensajes se encuentran jerarquias: el copy es el centro del mensaje y es el
que ocupa mayor jerarquia, mientras que en menor escala esta la informacion, si asi lo requiere, o
aspectos relativos a la venta, tales como el precio.

Las vitrinas son de estilo cerrado, lo que quiere decir que no dejan ver al interior del almacén;
esto favorece que se cree un espacio que comunica y cuenta una historia, ya que en sus vitrinas hacen
juego los productos entre si (bolso que combina con zapatos, reloj y correa) y los modelos son los
protagonistas. Es decir, el énfasis se pone mas en los productos y en las colecciones que en el almacén
como lugar.

Imagen 7: Vitrina Bosi

FUENTE: Trabajo de campo [25 Marzo. 2013]

Sus vendedores tienen uniforme de la marca completo: muestran dotacion de camisas, blue jean,
correa y zapatos, que hace que se integren perfectamente como un elemento més del almacén. Esto
contribuye a transmitir la sensacion de que no son vendedores sino asesores.

Bosi utiliza en sus almacenes su propia fragancia, que fue desarrollada por especialistas, y la cual
logra capturar su esencia desde hace mas de 5 afios. Esta fragancia se aplica en splash y en pastillas,
siendo estas ultimas empleadas con un dispositivo que se conecta a la electricidad y esparce el olor.
Este aroma ya es identificado por sus clientes.

Bosi tiene emisora propia, que es de uso obligatorio en todos los almacenes del pais; la musica

que se escucha en la misma es Lounge, Anglo-Indie y Rock/Pop.
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Velez. Vélez, por su parte, no tiene una estrategia muy alejada de la Bosi, ya que comparten
ideas similares en cuanto a enfocarse en un estilo de vida y un producto de moda. El mensaje empleado
por Veélez es fresco y joven, y su comunicacion se hace en dos idiomas (inglés y espafiol), empleando el
inglés para hablar de frases inspiradoras (“For leather lovers™), y el espafiol para mensajes de tipo
informativo como descuentos, concursos, crédito o puntos de pago, entre otros.

Los colores de Vélez se hacen resaltar, ya que combinan los tonos oscuros del cuero con los
colores fuertes y vivos, como el aguamarina, el naranja, el rosado o el verde limén, sin dejar de lado

principal objetivo: la elegancia.

Imagen 8: Interior de Almacene Vélez. Junin

FUENTE: Trabajo de campo [15 Junio. 2013]

Su fotografia se asemeja al mismo objetivo claro que Bosi: llamar a culturas extranjeras. La
fotografia se caracteriza porque tiene un estilo europeo y propone estar siempre a la moda.

Emplean diferentes tipografias (light), que en ocasiones aparecen en diferentes angulos.

La vitrina es cerrada y no permite ver al interior del almacén; es pequefia en comparacion las
otras, esta adornada con elementos decorativos y, como en el caso de Bosi, con combinaciones de
productos (cartera, zapatos, correa, chaqueta).

Los vendedores del almacén tienen uniforme informal.

En cuanto al olor, se lo dejan al natural del cuero, el que trae de sus fabricas, como se evidencia
en una entrevista hecha a la administradora del almacén. “no manejamos ningun olor ya que dejamos
que el cuero desprenda su olor y penetre en el almacén, no nos dejan ni siquiera utilizar “Fabuloso”
(jaboén para pisos).” (ldaly Arboleda, Administradora), a fin de que no se pierda este aroma
caracteristico. Por otro lado, con respecto a la musica, la empresa envia periédicamente CD a los

almacenes, y gracias a ello siempre suena musica electronica-indie y rock-pop.
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Demas almacenes de calzado. Los demas almacenes que estan bajo la categoria de calzado en
esta zona son: Bata, que tiene tres almacenes en este bulevar; Virrey; Vedetta, que tiene dos almacenes
el mismo Bulevar; Payless, una marca americana con un modelo de venta zapatos importados a precios
bajos; Andante, zapatos artesanales propios de Colombia; Aquiles, zapatos formales en cuero,
principalmente enfocado para dama; Caprino, zapato de confort; y MD, que tiene dos almacenes en
esta misma calle y vende zapatos de dama, especializado en tacones y plataformas.

El mensaje que dan en sus vitrinas es de descuento. Los precios de los articulos estan a la vista.
Todas las vitrinas de estos almacenes son abiertas, dejando ver el interior del almacén.

Ninguno de ellos cuenta con muisica propia, ya sea por no pagar Sayco y Acinpro o porque ponen
alguna emisora con un género que se identifique con la marca (reguetdn salsa, pop, vallenato). Por
ejemplo, en el caso de Bata, si tienen musica, pero como esta en el Centro, dejan que los empleados
pongan la emisora que quieran.

Ninguno de estos almacenes desarrolla fragancia alguna, a excepcion de Caprino, que lleva dos

afios implementado esta estrategia como lo afirma su administradora Alexandra Gaviria:

Ya llevamos dos afios que estamos manejando fragancia, antes era en spray pero no se sentia,
entonces estamos ensayando con esa que se conecta al toma de luz y a la gente le ha gustado mucho.
Esa fragancia la desarrollan especialmente para acd, para que la gente empiece a diferenciar, que es lo
que buscan las marcas hoy en dia: que el olor los haga identificarse. (Alexandra Gaviria,

administradora. Capino)

Imagen 9: Almacén Bata. Junin

FUENTE: Trabajo de campo [15 Junio. 2013]
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En sus tipografias no hay evidencia del uso de las mismas en funcion del disefio, pero a veces se
emplean jerarquias en las que el mensaje que destaca es el descuento (y el precio).
La fotografia de estos almacenes se enfoca en el producto. En la mayoria de los casos no se usa

modelos ni escenarios.

En la mayoria de estos almacenes se venden varias marcas de zapatos, con lo cual hay también

diferentes mensajes y tipos de publicidad empleados.

8.2. Pragmatica

Mediante la aplicacién de la herramienta ASBI se permite evidenciar que La gente encuentra que
los avisos publicitarios de Bosi y Vélez son elegantes y modernos, que sus mensajes son claros v,
aunque a veces no entienden qué dicen, esto se debe a que la pieza en cuestion contiene textos en otros
idiomas; empero, los clientes entienden el contexto.

Algunas de las respuestas Fueron:

“Es un almacén bueno, cada vez que sacan una coleccion nueva se ve distinto el local, esa que
tienen en estos momentos se ve bacana, transmite estatus, y méas porque aca en el Centro se ve que es
una marca que estd por encima de muchas por el nombre”, “Resalta mucho entre los otros locales
porque Bosi es Bosi, ellos imponen tendencias como muestran la ropa y como se ve el local, esas fotos,
esas modelos parecen de afuera, los colores que utilizan son stper bonitos y tienen mucho contraste,
ademéas me gusta esa onda como vintage pero sin dejar de ser modernos”., “Se me parece mucho a
Bosi, no tienen los mismos colores pero se me hacen como iguales las fotos y las letras; ademas, tienen
frases en otros idiomas.”

Lo que denota que vitrina les gusta porque tiene muchos elementos que decoran el espacio y
encuentran muy a la moda lo que se exhibe ahi; la mayoria de personas saben que esos almacenes
tienen un color caracteristico y lo reconocen como agradable; ademas, encuentran a Bosi y Vélez
muchas veces como iguales, confundiéndose al nombrar uno u otro almacen.

Para los demas almacenes de esta zona en el sector calzado, los intérpretes encuentran que el
mensaje principal hace alusién a los precios o0 a que los articulos estan en promocion. De estos
almacenes les gusta que puedan ver el precio facilmente, asi como los descuentos que se muestran alli;
por otra parte, les gusta la idea de que pueden encontrar tenis de varias marcas americanas. Sin

embargo, la mayoria encuentra saturados a estos almacenes, con muchos elementos de comunicacion
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tales como letreros, colores, cajas, exhibidores en la mitad, entre otros. La mdsica que usan les agrada,
pero no se percatan de ella sino hasta que se les nombra; es por esto que dicho detalle puede pasar
inadvertido en los almacenes en que no suena musica. Finalmente, la atencidén en general les parece

buena pero, en ocasiones, algunos reconocen que la atencion es descuidada e impersonal.

8.3. Sintactica

En Bosi y Vélez se identifico que en la vitrina se usan diferentes objetos que buscan coherencia
unos con otros. Asi, los intérpretes reconocieron el uso de elementos decorativos como flores, cubos,
pendones con fotos de modelos luciendo la coleccidn, y la exhibicion de bolso, chaqueta, correa,

zapatos y reloj, donde cada uno combina y propone un outfit completo.

En los otros almacenes se busca informar al cliente sobre los descuentos y crédito. Se utilizan con
mucha frecuencia simbolos como porcentaje (%), que resaltan en su comunicacion publicitaria
acompafiados de canastos, en los cuales se ponen todos los zapatos que estdn en descuento,
transmitiendo con ello la idea de ‘promocion’ o ‘realizacion’. El precio de los productos, en ocasiones,
tiene una particularidad: se dan el precio absoluto y el precio por cuotas, con lo cual se reafirma esta

modalidad de compra en el punto de pago, con avisos gue informan de esta facilidad.

Imagen 10: Vitrina Vélez. Junin

FUENTE: Trabajo de campo [15 Junio. 2013]
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En estos almacenes es comun ver que el espacio es compartido con otro tipo de productos por
fuera de la categoria, tales como la venta de electrodomésticos, camas, mesas y cosas para el hogar en
general.

Junin es una de las arterias que tiene el Centro en cuanto a comercio, historia y reconocimiento
entre las generaciones, es un lugar caracteristico que la gente identifica para comprar. Las dinamicas de
este lugar son muy variadas, pues es el Centro congrega gran cantidad de personas y se evidencia su
variedad.
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9. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta la pregunta planteada al inicio de la investigacion, ¢cuéles son los signos que
caracterizan la comunicacion publicitaria de Bosi y Vélez ubicados en Junin, y cuél es su diferencia en
relacion con la categoria de calzado?, se llega a las siguientes conclusiones.

Se puede determinar que Bosi y Vélez, en comparacion con los demés almacenes de la categoria
de calzado que estan ubicados en Junin, utilizan méas elementos signicos como fragancia, musica,
uniformes, vitrinas, pendones, fotografia, y elementos decorativos al interior de almacén, que los otros
almacenes; ademas, los primeros estan en funcion de la recordacién de marca, mientras que los otros
almacenes orientan su comunicacion al producto, mostrando caracteristicas o beneficios, como que es
econémico, que es comodo, que estd en rebaja, etc, con esto se demuestra diferentes enfoques
estratégicos por parte de estas marcas, pero que tiene como fin comdn, que su comunicacion
publicitaria tenga un efecto en los interpretantes en su forma de ver el mundo, de verse a si mismos y
de ver la marca.

En Bosi y Vélez se evidencia que las imagenes utilizadas contienen un estilo europeo moderno
(modelos extranjeros, locaciones europeas, vestuario de pasarela). En las imagenes se usan diferentes
tipogréficas con jerarquias, con lo cual se reconocen las colecciones; ademas sus esléganes de marca y
copy estan escritos en italiano o en inglés.

Comparando lo dicho anteriormente con los demas almacenes de esta categoria, en la
investigacion se evidenci6 que la imagen publicitaria utilizada por los demas almacenes en ningln caso
usa modelos y locaciones; en cambio, toda su fotografia estd orientada al producto como tal, el
contenido de los mensaje informa sobre descuentos y precios, y no tienen palabras en otro idioma mas
que los convencionalismos como OUTLET; esto quiere decir que la publicidad utilizada por estos
almacenes es informativa y especifica sobre el producto, mientras que en la publicidad de Bosi y Vélez
trata de transmitir un concepto con cada coleccion.

En Bosi y Vélez, dicho concepto de cada coleccion se hace sentir en todo el almacén. Las vitrinas
son cerradas y no dejan ver al interior del almacén, a diferencia de los otros almacenes que tienen
vitrinas abiertas dejando ver el producto, no solo el que estd exhibido sino el que se encuentra en el

interior. En las vitrinas Bosi y Veélez utilizan elementos decorativos como flores, cubos, pendones,
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imagenes y combinaciones de productos por color; es decir, cuando exhiben se nota la intencion de
mostrar un conjunto, una coherencia, marcada por el conjunto de chaqueta, bolso, reloj, zapatos, y
correa, que no pretende la exhibicion del producto en si mismo sino una propuesta conceptual del
mismo. Sintacticamente, la existencia de los demas signos valida la existencia de otros, un conjunto de
signos que transmite un concepto.

Se encontré que los almacenes de esta categoria no usan estrategias olfativas ni tienen mdsica
propia. Los que ponen musica la soportan en el uso de emisoras de radio, mientras que los que no
afirman que lo omiten por evitar el pago de Sayco y Acimpro; en otras palabras los intérpretes no se les
estimulan esos sentidos, lo que acentia una diferencia con Bosi y Vélez, que llevan tiempo
implementando estas estrategias enfocadas en la recordacion de marca, pues proponen que sus clientes
consuman un mundo idealizado que ofrece sensaciones nuevas, rompiendo con la monotonia,
afirmando que, como se vio con Baudrillard (Marco de referencia), la eficacia de la publicidad es una
I6gica de fabula y adhesion.

La gente clasifica a Bosi y Vélez bajo adjetivos como elegantes y modernos; a diferencia de otros
almacenes en los que es dificil diferenciarse, ya que a la hora de referirse a ellos se mencionan
caracteristicas del producto, como variado, econémico o comodo, en lugar de caracteristicas de marca.

Estas diferencias signicas son desarrolladas en un mismo lugar, que desde la sintactica es
analizado, pues Junin es el Contexto que valida la existencia los signos que utilizan estos almacenes, el
cual se usa como canal para el discurso publicitario; empero, el bulevar no determina a los intérpretes
que transitan por é€l, sino que se configura por la relacion que tienen los intérpretes con el espacio. Esta
relacion parte de un contexto histérico y tradicional, que tiene su propia dinamica y lenguaje,
expresado en términos como “Juniniar”. También es importante anotar que en su Gltima remodelacion
se us6 mobiliario del Metro de Medellin, lo que permite trasladar un comportamiento civico y
respetuoso al espacio que se transita.

Resulta adverso que Junin esté construido como un lugar de paso, por su estructura lineal,
determinado para pasar de un lado a otro, mientras que el comercio busca lo contrario: capturar y
estacionar a los intérpretes que transitan por alli. Junin es un lugar con historia, costumbres, discurso y
lenguaje caracteristicos, que, guardadas las proporciones, se puede comparar con espacios de otras
grandes ciudades como Nueva York (Quinta Avenida), Londres (Oxford Street) o Tailandia (en el centro
de Bangkok), por nombrar algunas ciudades; estas calles tienen marcas reconocidas que comparten un
mismo espacio, con almacenes cuya oferta de valor esta en los precios muy bajos. Asi, Junin se
convierte en una burbuja comercial, diferente a cualquier propuesta de comercio que se desarrollo en

las calles del centro, el lugar, entonces, no se refiere solamente al espacio fisico, sino también a la
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manera COmo ese espacio se convierte en una construccion colectiva, en la cual cada quien asume un
papel, una tarea o una circunstancia, y cada uno de sus elementos signicos coexiste para dale validez al
otro.

En el ejercicio de comparar los elementos signicos utilizados en los almacenes, se puede
determinar que las razones del porqué almacenes como Bosi y Vélez pueden compartir un mismo lugar
con otros, que tienen como promesa “todo a 5000 mil”, tienen que ver con que se determina que su
comunicacion puede ser tan variada como la gente que transita el lugar (o el no lugar), y se confirma lo
que establece Baudrillard: que la publicidad viste la imagen de la ciudad, pero esta imagen de la cuidad
es el espejo de una sociedad.

Como diferencia signica, también se encontré que los almacenes Bosi y Vélez establecen una
relacion entre la marca y el espacio que habitan, apropidndose de él a través de la utilizacion de colores,
olor, musica, uniformes y vitrinas; de este modo, se evidencia que cada una de estas tacticas es
consecuente con la otra, en comparacion con los otros almacenes que carecen de apropiacion de
espacio y, con ello, es més dificil para sus intérpretes identificarlos como marca.

La diferencia semioética de Bosi y Vélez en comparacion con los demas almacenes de la categoria
calzado, analizada bajo la composicidn triadica que propone Zecchetto (Semantica, Pragmatica,
Sintactica) consiste en que ellos dos, a través de la construccion de marca, logran vender un estilo de
vida, y utilizan el producto solo como puente entre el cliente y la marca; en cambio, los demas
almacenes usan el producto como objetivo final, descartando o poniendo menor énfasis en la relacion

que un cliente puede generar con la marca.
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ANEXO 1. ENTREVISTAS REALIZADAS

NOMBRE: PABLO SMITH

CARGO: ADMINISTRADOR

EMPRESA: BOSI

FECHA: 06/07/2013

¢ Qué estimulos utilizan para que el cliente se sienta en un lugar diferente cuando entra
al local teniendo en cuenta el contexto de estar situados en el centro de la ciudad?

R/ Primero que todo la buena atencién, el olor que le gusta mucho a la gente, la calidad, la
idea es atender bien, no como lo atienden en un lugar de productos a $10.000, $20.000; que sienta

un ambiente distinto, mas elegante.

¢ Quién se encarga de las vitrinas del almacén o como manejan esa parte?
R/ Nosotros tenemos un proveedor, él se encarga de montar la vitrina, monta una y de
acuerdo a esa mandan un correo y ya todos los Bosi deben tener la misma, es un tema para todos

los locales.

¢Como es el primer contacto del vendedor hacia el cliente cuando entra al almacén?

R/ Siempre deben decir “bienvenido a Bosi”, luego ya se pregunta en qué les podemos

colaborar, la idea inicial no es vender sino asesorar.
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¢Ustedes tienen conocimiento de los almacenes que tienen alrededor y cuéles son su
competencia?

R/ La principal competencia de nosotros es Vélez que esté a 2 locales, aunque no lo tomamos
tanto como competencia porque son zapatos que no manejan la misma calidad, garantia y no son
cuero, de pronto por el precio si, pero igual usted puede comprar un zapato barato y no va a durar

tanto como nuestros zapatos, que te duran de 8 a 9 meses o incluso el afio

¢La gente que transita por esta zona, cuando entra al local, qué es lo primero que
pregunta en general: precios, créditos, etc.?

R/ Lo primero es el precio, pero no buscan el mas barato: la mayoria de gente que entra saben
que es calidad, algunos si dicen “pero qué tiene eso que es tan caro” y asi, pero hay de todo. En
cuanto a las ventas a crédito se mueven mucho, ya que los que mas movemos créditos somos los

locales que estamos en el centro, en los centros comerciales son tarjetas de crédito.

¢La gente regatea precios en el local?

R/ Si, pasa mucho, pero es algo muy natural. Siempre piden descuento, pero son precios
estables que no se mueven, a no ser de tener alguna promocion; igual si el cliente estd muy dificil y
se va a perder la venta, de pronto le hacemos un descuento del que nos hacen a nosotros, pero muy

rara vez se da.

¢En relacion a la imagen y distribucion de la mercancia en el local, ustedes deciden
cdmo organizar los espacios, 0 cOmo hacen esa parte?
R/ Hay un formato establecido generalmente, de lo elegante a lo méas sport, va por colores, es

basicamente eso.
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NOMBRE: IDALY ARBOLEDA

CARGO: ADMINISTRADORA

EMPRESA: VELEZ

FECHA: 06/07/2013

¢ Qué estimulos utilizan para que el cliente se sienta en un lugar diferente cuando entra
al local, teniendo en cuenta el contexto de estar situados en el centro de la ciudad?

R/ La atencion, no manejamos ningun olor ya que dejamos que el cuero desprenda su olor y
penetre en el almacén, no nos dejan ni siquiera utilizar “Fabuloso”, y con la mdsica nos mandan

cada 2 meses CD para poner en el local dependiendo de la temporada, al igual con los videos.

¢ Quién se encarga de las vitrinas del almacén o c6mo manejan esa parte?
R/ A nosotros nos mandan instructivos cada 2 semanas y nosotros nos encargamos de

montarla y poner los productos, buscar los méas parecidos o tener la coleccion montada.

¢ Ustedes tienen conocimiento de los almacenes que tienen alrededor y cuéales son su
competencia?

R/La competencia es como con Bosi, ya que manejamos como productos muy similares,
estamos pendientes de los precios de las colecciones que estdn manejando, cada mes nos hacen un
listado de qué almacenes estan sacando nuevas cosas para ir a visitarlos y enterarnos de qué es lo

que estan haciendo.

¢En relacion a la imagen y distribucion de la mercancia en el local, ustedes deciden
cdmo organizar los espacios, 0 c6mo hacen esa parte?
R/ En ocasiones nos mandan distribucion por colores pero no siempre, por ejemplo en estos

momentos estamos en temporada de “Big sale”, entonces nos mandan instructivos de que la
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promocion debe de estar en la entrada, pero cuando no hay como nada en especial, nosotros mismos

nos encargamos de distribuir los productos.”

¢La gente regatea precios en el local?
R/ La gente busca mucho la economia porque estamos en el Centro, pero igual la marca es
reconocida. Se maneja mucho el crédito en esta parte de la ciudad, ya que en los locales de los

centros comerciales no se ve tanto.

NOMBRE: ALEXANDRA MILENA JARAMILLO
CARGO: ADMINISTRADORA
EMPRESA: BATA

FECHA: 10/08/2013

¢ Con respecto a las vitrinas, a ustedes les mandan un esquema de vitrinas desde las
oficinas, o ustedes lo organizan? ¢Como funciona?

Manejamos un manual de exhibicion. Depende de la zona: si es célida, fria...

¢ Cémo asi que la zona?
Si. No se puede exhibir igual aca en que en Bogota: manejamos diferentes referencias, estilos,

y la forma de exhibicion tiene que ser muy diferente

¢Y en los precios, que ustedes exhiben todas las promociones en la vitrina, siempre esta

asi, que pasa, que 50% por ciento de descuento?
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Por ejemplo uno pone hasta el 60% y mire que uno selecciona el 60 de primero y asi va
disminuyendo hacia atrds del almacén para no confundir al cliente, usted sabe que igual lo que

Ilama la atencidn es la publicidad.

¢En cuanto a la musica, ustedes escogen la emisora?
Pues la idea es un CD que nos manda la empresa, pero como estas son tiendas en el centro si

nos permiten colocar la masica que queramos, ya en el centro comercial si les exigen el CD.

Y que haya dos almacenes en la misma zona, ¢como afecta eso?
No me parece que afecte porque igual todos venden. En esta zona hay cuatro Batas en este
solo pasaje, y yo creo que si hubiera uno igual no podriamos atender a todo el mundo que transita

por aca.

Con relacién a la gente que entra, ¢siempre pregunta generalmente por qué?

Por crédito, el crédito se maneja mucho, creo que en el centro es un 60% de la venta.

En cuanto al olor ¢ustedes tiene alguna fragancia?

No, nosotros no manejamos.
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NOMBRE: LUZ ESTELA MENDEZ
CARGO: ADMINISTRADORA
EMPRESA: VEDETTA

FECHA: 10/08/2013

En cuanto a vitrina, ¢ustedes como manejan la distribucién de los zapatos en el
almacén?

Las vitrinas nos la mandan por medio de un visual; él viene, organiza las vitrinas de cada
temporada, y nos la mandan por el correo en fotografia cada una, y ya sabemos qué tenemos que

hacer.

En cuanto a los precios, ¢ustedes ponen al comienzo promociones?
Manejamos un precio base, y si el cliente lo lleva de contado, se le hace un descuento

especial; si lo lleva a crédito, ya tiene una financiacion diferente.

&Y la masica?
No manejamos musica, no pagamos Sayco y Acinpro en el almacén, no se puede poner

emisora ni nada de eso.

¢ Tienen alguna fragancia especial?

Cada almacén maneja fragancias para ambientar: esencias de canela,... eso depende de cada

almacén, o mas bien de lo que el administrador quiera hacer.

62



La gente que entra, ¢qué es lo que generalmente pregunta?
Siempre preguntan por crédito y mas que todo aca en el centro, eso se mueve mucho, que
como financiamos la compra., las ventas de contado se manejan mucho pero en el centro comercial,

el centro es crédito.

NOMBRE: LAURA RESTREPO
CARGO: ADMINISTRADORA
EMPRESA: AQUILES

FECHA: 10/08/2013

En cuanto a las vitrinas, ¢cémo manejan la exhibicion ustedes?
Manejamos méas que todo de dama, siempre ponemos la nueva coleccion que nos vaya

Ilegando.

Ustedes, armando la vitrina, ¢no les envian un instructivo de las oficinas?

Nosotros mismos organizamos todo.

&Y la musica?
No manejamos masica, en el almacen no estd permitido poner musica por las politicas de la

empresa.

En cuanto al olor, manejan alguna fragancia?

El olor aca le dejamos que sea el mismo del cuero, el del “Fabuloso”, el que huela primero.
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La gente que entra, ¢qué lo que generalmente preguntan?

Acé preguntan mucho por credito, se maneja mucho, las ventas de contado casi no se ven.

NOMBRE: JEISON GAVIRIA
CARGO: ADMINISTRADORA
EMPRESA: MD

FECHA: 10/08/2013

¢ Cémo manejan el disefio de la vitrina?
Tenemos un formato, como un protocolo, que nos indica como exhibir lo productos: en
vitrina diario va nueva coleccion, lo que va entrando se va exhibiendo, y si ya va pasando se pone

atras en el almacén, hasta que ya pasa a promocion y se pone en el piso de abajo.

¢ Esta permitido poner masica?

Si. Solo podemos poner musica pop o electrdnica, es lo que nos permite la empresa.

¢ Son emisoras o les mandan un CD?
No, la musica si la escogemos nosotros pero solo en esos dos géneros, puede ser emisora 0

CD que lo muchachos traen.

¢Ubican promociones en el médulo que esté en la entrada?
No, acé en la entrada se pone lo méas llamativo, como las plataformas, tacones,... Todo pasa a

vitrina, luego al modulo de la entrada y termina en el Outlet abajo.
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¢Usan alguna fragancia en especial?

No, no tenemos ninguna.

Cuando entra un cliente al almacén, ¢como es la atencion?
Se le saluda primero, “buenas tardes, bienvenido”; ya el cliente mira lo que le gusta y luego

nosotros se la buscamos.

NOMBRE: ALEXANDRA GAVIRIA
CARGO: ADMINISTRADORA
EMPRESA: CAPRINO

FECHA: 10/08/2013

En cuanto a las vitrinas, ¢como las arman, tienen algun instructivo?
Nos mandan, mirando las ventas del mes anterior, las referencias que méas se venden,

entonces esas referencias van a la vitrina.

¢ Exhiben promociones en la vitrina?

No, solo ponemos promociones cuando las hay en la tienda, que solo es en marzo y en

septiembre; de resto manejamos coleccion normal.

Y la musica, ¢tienen permitido ponerla?

Nos van a adecuar masica porque no tenemos, van a empezar a ensayar a ver cOmo nos va.
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¢Usan alguna fragancia en especial para el almacén?

Si, ya llevamos dos afios que estamos manejando fragancia, antes era en spray pero no se
sentia, entonces estamos ensayando con esa que se conecta al toma de luz y a la gente le ha gustado
mucho. Esa fragancia la desarrollan especialmente para aca, para que la gente empiece a

diferenciar, que es lo que buscan las marcas hoy en dia: que el olor los haga identificarse.

En cuanto a los otros almacenes, por ejemplo ustedes que tienen en frente a Bosi,
justedes tienen en cuenta los almacenes que hay en el sector?
No lo tomamos como competencia, porque ellos manejan mas moda, y nosotros... Yy la

empresa se enfoca méas en zapatos de confort, zapatos de descanso.
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ANEXO 2. APLICACION DE LA HERRAMIENTA ASBI

PIEZA1:

R1/ “Las modelos tienen un estilo muy moderno, bonito, se ve muy internacional, ademas porque
tienen mensajes en otro idioma, es como una tendencia vieja pero actual, aunque no entiendo lo que
dice el mensaje bien, es como italiano pero me gusta; se ve agradable, combina bien con los colores en

general.”

67



R2/ “Me parece que esta bien, esta marca siempre maneja cosas muy fashion, la coleccion esta
linda pero utilizaron mucho el color café como colores tierras, aunque no los uso mucho se ven bien,

bueno a las modelos se les ve muy lindo todo”

R3/ “No entiendo que dice ahi, me imagino que asi en otros idiomas es como le llaman a las
colecciones estas marcas que son caras, estd bien, se ve como lo que se usa hoy en dia, pero no me

gusta porque casi nunca tienen promociones, prefiero rebuscar en otras partes”

R4/ “Resalta mucho entre los otros locales porque Bosi es Bosi, ellos imponen tendencias como
muestran la ropa y como se ve el local, esas fotos, esas modelos parecen de afuera, los colores que
utilizan son super bonitos y tienen mucho contraste, ademas me gusta esa onda como vintage pero sin

dejar de ser modernos”.

R/5 “Es un almacén bueno, cada vez que sacan una coleccion nueva se ve distinto el local, esa
que tienen en estos momentos se ve bacana, transmite estatus, y mas porque aca en el Centro se ve que

€s una marca que esta por encima de muchas por el nombre”
R/6 “No sé, el color se ve como viejo, muy caqui, pero demas que eso es lo que querian mostrar

con las fotos, también como un estilo antiguo, porque esas letras son como por esa misma tendencia,

creo yo”
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PIEZA 2:

R1/ “Es sobrio, el color oscuro le da como un toque de elegancia pero con informalidad, tiene
como un poquito de todo en una medida que contrasta, el blanco con el café oscuro y esos aguamarina

combinan bastante y la letras esta bien.”
R2/ “De una veo que es demasiado modeludo, como fashion creo yo, aunque es pesado por las
fotos tan grandes y los colores por ser oscuros, las letras como en cursiva y en tonos claros, y que es

como a mano, con esos dibujitos lo suavizan, entonces se ve agradable.”

R3/ “Se me parece mucho a Bosi, no tienen los mismos colores pero se me hacen como iguales

las fotos y las letras; ademas, tienen frases en otros idiomas.”
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R4/ “Los colores son hermosos, €s0S 0scuros que hacen juego con los otros mas claritos, la
tipografia es linda y explica el concepto de la campafia, queda apenas con las fotos enormes que

tienen.”

R5/ “Sobresale mucho el estilo, de una identifico a Vélez, ya que estd muy marcado con la

sobriedad que manejan en todo: fotos, tipografias, colores”

R/6 “Me parece que todo se ve con estatus, la imagen en general de ellos refleja calidad y

elegancia, informal y formal”
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PIEZA 3:

TR

R1/ “El fucsia resalta mucho con el negro pero se pierde 10 que quiere decir, es como mucho
espacio, dice que hay un descuento pero es muy evidente: el nimero estd muy grande y el porcentaje

esta muy pequefio”.

71



R2/ “Se ve muy acartonado y saturado a la vez, porque hay muchos descuentos y las letras son

muy gordas”

R3/ “Hay descuentos en algunos productos del local (femeninos) por el color y no esta muy

visible, es poco estético por la saturacion”

R/4“El color se ve muy de grilla, parece como de ‘barbie maifi¢’; la letra esta como gorda, no me

gusta; dice que hay descuentos pero no me atrae personalmente”.

R/5 “Es muy colorido y vivo y estan los nimeros bastante grandes, dice lo que tiene que decir”.

R/6 “Se ve muy normal, aunque tiene colores muy fuertes, la letra esta bien para decir que tienen

promociones en el local”.
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ANEXO 3. REGISTRO FOTOGRAFICO DEL TRABAJO DE CAMPO
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Vélez.
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Otros almacenes.
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