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RESUMEN
Esta investigacion de corte cualitativa no solo le brinda un aporte teérico y practico
a la ciencias sociales sino a otras areas como el disefio y la arquitectura, pues con
el estudio que se realiz6 de los imaginarios de Medellin como ciudad moderna a
través del analisis de la retorica en la comunicacién publicitaria en la categoria de
vivienda permitié comprender la comunicacion de proyectos de vivienda, conocer
nuevas ofertas y tendencias en disefio, entender la relacion con la casa para

finalmente identificar unos imaginarios que se tienen de ciudad moderna.

En la busqueda de estos imaginarios, esta investigacion da cuenta del
comportamiento de las personas frente a los proyectos de vivienda, de los usos y
distribucion de los espacios dentro de la casa y la forma como estos se ven

reflejados en el estilo de vida y en los conceptos que tienen de modernidad.

PALABRAS CLAVE: MODERNIDAD, PROYECTOS DE VIVIENDA, RETORICA,
IMAGINARIOS, PUBLICIDAD, CASA, CIUDAD, ARQUITECTURA,

COMUNICACION.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como finalidad hacer un estudio acerca de cudles son los
imaginarios de Medellin como ciudad moderna a través del andlisis de la retorica en la
comunicacion publicitaria en la categoria de vivienda; una investigacion cualitativa que
por medio de conceptos teodricos, salidas de campo, personas entrevistadas y puntos de vista
de algunos expertos encuentra una explicacion acerca de cudles son los elementos que
buscan las personas a la hora de elegir una casa donde vivir y adicional a esto, se identifica
como las empresas y las formas de comunicar los proyectos de vivienda buscan la manera
de focalizar esos imaginarios para dar respuesta a esas nuevas tendencias, dindmicas y

conceptos de hogar con respecto a ese ideal de vivienda.

Inicialmente se compara a Medellin con respecto a otras ciudades tanto de Colombia como
de otros paises, pues “por un lado nos hemos sentido, por mucho tiempo, parte de
Occidente. Nuestra occidentalidad es parte de nuestro propio imaginario social, ya sea
porque la cultura europea impact6 en forma dominante en las culturas autdctonas, o porque
las élites se formaron y medraron mirando hacia Europa” (Girola, 2007, p2), arrojando
como resultado que en esos lugares el urbanismo, la sefializacion, los servicios publicos y la
recreacion sean factores importantes, al igual que en Medellin donde la familiaridad y la

calidez de las personas son factores igualmente sobresalientes.

Asi mismo, cuando estas personas buscan su casa propia dentro de la ciudad, tienen

elementos claves como la eleccion del barrio, transporte, vias de acceso, cercania a lugares
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que frecuenta y seguridad; es ahi donde es oportuno destacar las contradicciones que en el
transcurso de la investigacion se fueron registrando mediante los procesos investigativos
(Entrevistas, salidas de campo, etc.); y mostrar como las personas buscan un equilibrio
circunstancial en su vivienda y estilo de vida, afiorando lo antafio, y adaptandolo a lo
moderno para sentir satisfaccion plena de tenerlo todo en un solo punto, identificando con

ello los ideales de modernidad.

Del mismo modo, se profundiza en como la modernidad con respecto a la vivienda muestra
las adaptaciones de los espacios con respecto a las necesidades y gustos, donde se habla de
reformas que le den funcionalidad a los espacios, combinacion de materiales y factores que

estén de moda, lo cual cuestiona (lo que esta de moda es lo moderno?.

Se aborda entonces las tendencias que fueron reconocidas a lo largo de la investigacion, y
cémo estas marcan pautas para distinguir y diferir respecto a qué espacios urbanisticos son
o no modernos, y aiin mas, qué estilo de vida es o no moderno, pues en un comportamiento
ciclico, se demuestra como las tendencias se reflejan en un estilo de vida, esos estilos en el

arte urbanistico y a su vez, este en las tendencias.

Finalmente, se adentra de lleno a la publicidad, analizando cémo esta es importante para la
concepcidn y subsistencia de los proyectos urbanisticos y de vivienda en la ciudad, pues se
razona sobre como influye en los posibles y potenciales consumidores del sector, y la forma
como entran en contacto con ellos, motivando sus sentimientos y razonamientos,
demostrando una publicidad versatil, que puede ser personalizada o general.

Este trabajo de grado habla entonces de lo vital que se torna la retérica en la comunicacion
publicitaria no solo para publicitar proyectos de vivienda, sino también, para adentrarse

mas alld de la mera demostracion de bienes y servicios, mostrar el arte que lleva consigo, lo
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que esta representando a través de los imaginarios actuales y lo que representara a través de
los imaginarios que ira forjando, pues “un imaginario social es la forma en que la gente
percibe su existencia social, como convive con los demas, las expectativas que definen lo
que se considera normal, y las nociones e imagenes normativas, profundas e implicitas que
subyacen a esas expectativas” (Taylor, 2004, p 23), dejando lugar a la posibilidad de
estudiar las tendencias que afirman y van creando.

El texto discute entonces en profundidad sobre el andlisis de esos imaginarios de Medellin
como ciudad moderna a través del analisis de la retorica en la comunicacion publicitaria en

la categoria de vivienda.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El hombre, en su incansable busqueda del sentido y de la verdad de lo que es y de lo que lo
rodea, encuentra en la relacion de simbolos y signos una explicacion de la realidad que
habita; el hombre empieza con ello a hablar de imaginarios. Esta realidad funda la creacion
de un escenario o situacidén, un teatro construido con base en una estructura social
desarrollada por una comunidad. Todo imaginario es materializado claramente por
imagenes, pues al ser la materia prima de las realidades se transforman también en las
hacedoras y responsables de la historia de la raza humana, su memoria social y su
colectivo; Nietzsche (1873) se refiri6 a ello diciendo que “todo lo que se imagina debe ser

representado, no hay idea sin cuerpo y es gracias al lenguaje que se crean los conceptos”.

Asi mismo, “Lo que uno imagina se convierte en lo que sabe y, a la inversa, lo que sabe se
convierte en lo que se representa todos los dias” (Foucault, 1997 p.93) por eso los
imaginarios estan directamente relacionados con la palabra, y estos no existirian si las

personas no tuvieran la capacidad de expresarlos, darles forma, color y nombre propio.

Los medios de comunicacion también son practicas imaginarias, pues las estrategias que se
forman son direccionadas a seducir los sentidos y principalmente a comunicar algo para
estructurar conductas en las personas, “incidiendo en sus acciones y percepciones frente a
la realidad, su experiencia con ella y sus demaés participantes”.(Kaufmann, 1997, s) Es por
ello que la publicidad tiene un vinculo directo con los imaginarios, y persigue formar un

lazo comunicativo con las audiencias, que a la vez son consumidores. Los imaginarios, el
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texto y la imagen son herramientas de la comunicacion publicitaria que es parte natural del
espacio urbano y de la cotidianidad de los individuos; las vallas, panfletos, afiches, volantes
y paraderos de buses son resultado de las estructuras culturales e imaginarias de una

sociedad.

Al mismo tiempo las ciudades mismas son construcciones simbolicas que se reflejan en
todo lo que ocurre alrededor de estas, como es el caso de Medellin y el imaginario de que la
cultura paisa es emprendedora, esto se ve plasmado en la forma de ser sus habitantes y el
desarrollo empresarial que ha tenido la ciudad, al igual que en las estrategias planteadas por
la alcaldia como lo son “Medellin Ciudad Cluaster”, “Cultura E” y las instituciones que se
crean alrededor de estos como INTERACTUAR, PRO-ANTIQUIA, IDEA, ‘etc. Sin
embargo, las ciudades también buscan seguir otros imaginarios ajenos como el de Ciudad
Moderna, el cual se materializa en el desarrollo arquitectonico, la forma de ser y de

comportarse de sus habitantes.

Para contextualizar un poco, mas o menos en la década de los 50’s al finalizar la segunda
guerra mundial, Estados Unidos queria crear un modelo econdmico y a partir de ello
surgieron tres teorias para el desarrollo en Latino América: la Escuela de la modernizacion,

la Escuela del estructuralismo y la Escuela de la dependencia; para esta investigacion la

1 , . , . .
Medellin Ciudad clister: Esquema que le permite a las empresas fortalecerse y consolidarse de manera
colectiva para innovar y acceder a nuevos mercados. www.medellinciudadcluster.com.- Cultura E: Busca

masificar la cultura del emprendimiento, la constitucion y desarrollo de nuevas empresas que respondan a
las necesidades y a las dindmicas de cadenas productivas regionales. www.culturaemedellin.gov.co. -

INTERACTUAR: Corporacién sin animo de lucro que apoya a las pymes antioquenas a través de una
propuesta de alto impacto social, dirigida a poblaciones de escasos recursos. www.interactuar.org.co.-
PROANTIOQUIA: Fundacién que tiene el propdsito de ayudar en la construccion de una region mas
competitiva promoviendo y apoyando iniciativas estratégicas para el bienestar nacional y el desarrollo
nacional con equidad. www.proantioquia.org.co. - IDEA: Instituto para el desarrollo de Antioquia.
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escuela de la modernizacion servira de gran apoyo debido a que expone como
Latinoamérica habla de modernidad sin ser moderna, como lo decia Rostow, en ese
entonces se analizaban los paises mas desarrollados para crear “un manual” de como ser un
Pais desarrollado, pero Latino América no tenia las suficientes bases econdmicas, sociales y

politicas para llegar a este desarrollo. (Reyes, 2003)

Lo anterior se constata en Colombia, mas especificamente en Medellin que hereda
imaginarios de ciudades con alto nivel de desarrollo (Nueva York, Londres, Paris, Milan,
etc.) como la construccion de lo que es una familia, la necesidad de desarrollo tecnologico
y las actividades sociales que se realizan en ella. Con ello trata de olvidar que es pequeiia, o
mas bien, crea el imaginario de gran ciudad que como se dijo anteriormente se ve reflejada
en la arquitectura y en el comportamiento de sus habitantes, que buscan vivir como en una
ciudad moderna, no en igualdad de poblacién y territorio sino con un desarrollo cultural y

social superior. Es por ello que surge la pregunta de esta investigacion:

(Cuales son los imaginarios de Medellin como ciudad moderna a través de la retorica en la

comunicacion publicitaria en la categoria de pauta de vivienda?
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3. JUSTIFICACION

Los proyectos de vivienda en Medellin son una herramienta que permiten identificar los
imaginarios que integran a la ciudad y le dan estatus de moderna. Un imaginario colectivo
que para el desarrollo publicitario es importante conocer y analizar, entendiendo los
simbolos, palabras y signos que permiten que este ideal se materialice, a través del

desarrollo de estos proyectos y las tendencias del consumidor para comprarlos.

Para la publicidad, entender este imaginario es comprender la forma de cémo comunicar un
mensaje que garantice receptividad y eficiencia en esta ciudad, es conocer lo que buscan
sus habitantes dentro de ella y lo que quieren lograr al mostrarse como una ciudad moderna,
ademas es descubrir nuevas formas de categorizar comportamientos que ayuden a mejorar
la comunicacion publicitaria permitiendo la optimizacion de los medios reduciendo asi el
desperdicio de material publicitario como volantes, saturacion en via publica y demas

medios que son considerados por las personas como poco influyentes.

La investigacion no solo sera util para la publicidad sino para los empresarios de la ciudad,
que constantemente estan trabajando para dar a conocer y vender sus proyectos de vivienda,
pues les permitira entender que buscan sus futuros compradores. Asi mismo, sera alin mas
provechoso para quienes estdin empezando con pequefias empresas, porque les dard una
idea de como esta funcionando el mercado, qué deben hacer para integrarse al imaginario

de ciudad moderna para obtener buenos resultados.

Por esta razon, para desarrollar esta investigacion es necesario hacer un previo analisis de

los conceptos de ciudad moderna y sus caracteristicas, conocer la retorica en la
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comunicacion de los proyectos de vivienda, la forma y los medios usados para su
comunicacion, ademas, el comportamiento, las tendencias y necesidades de sus habitantes
en relacion a la vivienda que puedan reflejar el imaginario de ciudad moderna y permitan

cumplir con el objetivo propuesto.

Esta investigacion le da la posibilidad a los autores de entrar y entender el ritmo cambiante
de las tendencias y el concepto de modernidad, pues teniendo en cuenta que cada vez los
cambios son mas rapidos y son mas las empresas que se van quedando atras, como futuros
profesionales les dard la opcion de poder seguir ese ritmo o por lo menos ser consciente de

su existencia.
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4. OBJETIVO GENERAL

Analizar los imaginarios de Medellin como ciudad moderna a través de la imagen de
vivienda en las personas mayores de 30 afos para establecer su relacion con la retdrica

en la comunicacion publicitaria.

41. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Detectar los imaginaros de vivienda en Medellin para encontrar factores en comin con

los que se puedan categorizar comportamientos e identificar tendencias modernas

Encontrar la relacion entre el ideal de ciudad moderna y el desarrollo de proyectos de
vivienda en Medellin para descubrir la coherencia entre lo que se imagina y se
materializa.

Analizar los elementos presentes en la comunicacion publicitaria de proyectos de
vivienda, para encontrar simbolos y signos que reflejen caracteristicas de una ciudad

moderna.
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5. MARCO TEORICO

5.1 IMAGINARIOS COLECTIVOS

Los imaginarios son materializados en imagenes o palabras para darle un significado a una
realidad especifica, y ser transmitido para recrear ese legado que se va adquiriendo por las
creencias, tradiciones y herencias que se forman alrededor de un entorno, en este caso una
ciudad; dicha materializacion de las ideas se da a medida que el hombre las vivencia y las
experimenta, pues “la materializacion o realizacion de un conjunto de significaciones
imaginarias se dotan de un sentido estructurado en la realidad en la que participan los
integrantes de una sociedad” (Carretero, 2011, p.47). Incluso mediante esas construcciones
sociales o esos imaginarios colectivos se crean realidades, donde esos mismos habitantes de
las ciudades juegan un papel muy importante pues estan inmersos en esa materializacion de

la ideas, siendo los actores principales.

Un imaginario es un “conjunto real y complejo de imagenes mentales, independientes de los
criterios cientificos de verdad y producidas en una sociedad a partir de herencias,
creaciones y transferencias relativamente conscientes; conjunto que funciona de diversas
maneras en una época determinada y que se transforma en una multiplicidad de ritmos.
Este conjunto de imdgenes mentales sirve de producciones estéticas, literarias y morales,
pero también politicas, cientificas y otras, como de diferentes formas de memoria colectiva

y de practicas sociales para sobrevivir y ser transmitido” (Escobar, 2000, p.113).

Asi mismo, al hablar de imaginarios se habla entonces de una practica social, pues estos en

su esencia son construidos dentro de una comunidad y s6lo cobran sentido en el momento
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que llegan a hacer parte de la memoria social. En lo imaginario coexisten tres grandes

categorias:

* Las imdgenes entendidas como realidades fisicas y mentales que se encuentran en todos
los escenarios vitales y permiten ver la realidad; las imagenes son representaciones que
pueden llegar a ser colectivas en cuanto sinteticen acervos de conocimientos
socialmente producidos.

* Los imaginarios son los marcos de referencia desde los cuales los sujetos decodifican
las imdgenes que le vienen del contexto y configuran las suyas propias.

* La fantasia es el escenario de la imaginacion creativa, de las cosas no pensadas ni
dichas, donde las imagenes y los imaginarios pueden realizar su funcion poética.

(Martinez, 2009 P.213)

Sin embargo, son muchas las fuentes de las cuales se forjan los imaginarios, esas formas
elementales a las cuales cada dia el ser humano estd expuesto; donde lo “real” est4 abierto a
diferentes interpretaciones. Ademds “Los imaginarios sociales se despliegan como
portadores de imdgenes y formas de comprender la realidad, asi como detonantes de la
accion social. Por ello, lo imaginario seria el conjunto de imagenes que cada uno compone
a partir de la aprehension que tiene de su cuerpo y de su deseo, de su entorno inmediato y
de su relacion con los otros, a partir del capital cultural recibido y adquirido, asi como de

las elecciones que provocan una proyeccion en el porvenir proximo” (Martinez, 2009,

p.211).

Los imaginarios de un tiempo y espacio especifico constituyen y explican la percepcion que
se tiene de realidad, y estos mismos son los que crean una delimitacion y pautas para la

creacion de futuras realidades. Las ciudades, poseedoras de historias, usan la memoria
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colectiva para desarrollar de manera constante una historia en comtn, donde cada individuo
afectado por el conjunto de realidades vigentes se transforma en un actor con un papel dado
en el escenario social y entra a ser parte de una obra de teatro de elementos complejos y
cada uno de ellos, funcionales; “una solucion para las personas es crear, tomar prestado o
imitar una conducta que todos acuerden imitar en tratar arbitrariamente como propia y

creible en sus encuentros ”. (Sennett, 2002, p. 151)

Asi mismo, los imaginarios son materializados en simbolos y signos, y un imaginario social
es todo lo que llamamos mitos, leyendas, memorias individuales y colectivas que
dependiendo de donde crezca el ser humano y de acuerdo con la cultura e ideologia de su
lugar de nacimiento, va creciendo con unas direcciones de pensamiento, que se van

expandiendo o comunicando a través del tiempo, creandose asi esos imaginarios colectivos.

5.2 RETORICA

La retorica clasica es conocida como la forma para convencer por medio de la persuasion
en el discurso pues “comprende las técnicas para generar el calor verbal por medio de
palabras bien escogidas y asi lograr atraer la atencion de un publico especifico donde el
orador y el actor juegan con las ilusiones” (Sennett, 1994, p67). En el caso del orador, este
tiene la obligacion de demostrar que sus palabras surgen de unos argumentos ya
preestablecidos, es decir, guiado por unos imaginarios ya reconocidos con los que pueda

sustentar sus opiniones, y hacer que el oyente quede convencido.

Lo anterior se debe a que el mensaje puede tener multiples significados o pertenecer a
contextos diferentes donde se puede poner en juego varias interpretaciones que no permitan

que el oyente se identifique o que el mensaje cumpla su finalidad.
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Asi mismo, la retérica “no hace més que resefiar estos modos de pensar, estas opiniones
comunes y adquiridas, estas argumentaciones asimiladas por el cuerpo social y que
corresponden a unos sistemas de expectativas constituidos de antemano” (Eco, 2011, p
168), un ejemplo de ello es la premisa mencionada en el libro “Estructura Ausente de
Umberto Eco “todos los hombres aman a su madre” una frase que no necesita de
argumentos porque simplemente corresponde a una manera de pensar difundida

universalmente.

En el caso de la vivienda, al utilizarse en los mensajes publicitarios premisas como “porque
necesitas un techo para vivir” se vuelve un hecho real que todas las personas necesitan un
lugar donde vivir, pero bajo esta premisa pueden surgir muchos mensajes que se sustenten a
través de este, como por ejemplo “el lugar ideal”, “el lugar que buscabas”, etc.; Es asi como
la publicidad se apoya de la retdrica para materializar los imaginarios presentes en el
colectivo social, un ejemplo de ello es el ideal de proyecto de vida que predomina en la
sociedad, que en algunos casos refleja la familia ideal que solo puede desarrollarse en un
nido de amor que seria la metafora de la casa (Ver Imagen 1) y en otros la independencia

(Ver imagen 2) representada en el éxito profesional.
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Imagen 1, Revista propiedades, Pilarica Blue Apartamentos.
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Imagen 2, Folleto Expocamacol, Asensi Apartaestudios.
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Para entender la retdrica, se hace necesario saber que “el mensaje exige, como fin primario
de la comunicacion, ser intencionado”. (Eco, 2011,p139), que en el caso de la promocioén
de vivienda tiene como una de sus funciones atraer al consumidor por medio de los
atributos del producto; es entonces como la retdérica moderna se convierte en una
herramienta para “persuadir y estimular emotivamente, atraer la atencion y hacer mas
nuevo, mas informativo un argumento” (Eco, 2011, p255) que atraiga la atencion del

receptor.

Al mismo tiempo, el mensaje tiene entre otras funciones, la estética, que es cuando este “se
estructura de una manera ambigua y se presenta como auto reflexivo, es decir, cuando
pretende atraer la atencion del destinatario sobre la propia forma, en primer lugar” (Eco,
2011, p138), como a la hora de pautar propiedad raiz, donde la estructura del mensaje es
netamente informativo, teniendo en cuenta que este tipo de compra es racional y se puede
enfrentar a muchas alternativas, pero “muchas veces los tropos' estan totalmente
desvinculados a la argumentaciéon y tienen como unica funcion la de atraer la atencion

divertida sobre una comunicacion que luego argumenta por otros medios” (Eco, 2011, p98).

Lo anterior es el caso de las piezas publicitarias donde se resaltan los atributos graficos de
la imagen sobre la cantidad de texto (Ver Imagen 3), con el fin de entretener al receptor y
crear una expectativa que luego va a generar la bisqueda de mas informacioén en otros
medios que la argumenten como: sala de ventas, revistas y ferias inmobiliarias, sin querer
decir que la imagen tiene mas importancia sobre el texto (Ver Imagen 4), o viceversa, pues

“el semidlogo esta autorizado a tratar de la misma manera la escritura y la imagen: lo que

! Tropo: Figura retérica que consiste en emplear las palabras en sentido distinto del que propiamente les corresponde.
Ejemplo: Metafora
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retiene de ellas es que ambas son signos” (Barthes, 2008, p 206) y estos son objetos o
situaciones que tienen la virtud de transmitir o generar una idea sobre si, sobre lo demas o
sobre algo en especifico, generar una representacion asi como se evidencia en otras

publicaciones donde hay un equilibrio entre texto e imagen. (Ver Imagen 5)

( BEDEDIC ne

portomentos

LOMA BENED\CT\

Imagen 3, Revista Informe Inmobiliario, Benedictine Park Apartamentos.

Antes de tomar una decision
Para comprar en Sabaneta... Espere!

MUY PRRSEN T O

iUn proyecto que te encantard en el sector La Doctora!

F' D E LN,

APARTAMENTOS CAMPESTRES
INFO: 3134587262

Imagen 4, Revista propiedades, Fidelena Apartamentos Campestres.
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Imagen 5, Revista propiedades, Sierra Grande condominio.

Para esta investigacion la retorica serd entendida como la herramienta capaz de crear una
nueva realidad. “Las palabras por si solas nos cambian la realidad, pero los cambios en
nuestro sistema conceptual transforman lo que es real para nosotros y afectan a la forman
en que percibimos el mundo y al modo en que actuamos en el” (Garcia, 2009, p53), lo que

permitird identificar el imaginario de ciudad moderna a través de la vivienda, pues esta sera
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analizada desde una metonimia de la ciudad, ya que simplifica las dindmicas que en ella se

viven.

Es asi como “la investigacion semidtica nos ensefia, no solamente las modalidades de
renovacion que los mensajes informativos ejercitan frente a los codigos y las ideologias,
sino el movimiento continuo por el cual la informacion modifica cddigos e ideologias y se
traduce en nuevos codigos y en nuevas ideologia”, (Eco, 2011, p177) como en el caso de
esta investigacion, que busca extraer las nociones de significados denotados sobre el modo
de pensar, comprar vivienda, la forma de vivir, de relacionarse con los demads, y los estilos

de vida de las personas de Medellin.

5.3. LA CIUDAD

La ciudad dentro de si misma acoge alternativas que desarrolla para su propio conocimiento
y crecimiento, identificando y estructurando una arquitectura de imaginarios y atributos
fisicos para crear estrategias que le permitan ser lo que es una ciudad. En algunos casos los
hombres han tratado de entenderla a través de la metafora del cuerpo, el mundo y el
universo, “La ciudad imaginada ha sido representada como un castillo o como un

organismo vivo”, (Calvino, 2012).

Por otro lado la ciudad ha sido considerada como una marca bajo el concepto de marca
ciudad, hecho que la acerca a la idea de un producto que busca darse a conocer y vender.
Medellin, lugar de andlisis de esta investigacion, es la capital del departamento de
Antioquia, estd situada al noroccidente de Colombia y es considerada la segunda ciudad

mas importante del pais luego de Bogotd D.C, pues su amplia y siempre dindmica actividad
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comercial basada en produccion de textiles, flores y licores hacen de ella un referente de

emprendimiento y oportunidad de desarrollo.

El concepto de “Ciudad” recorre y encuentra su definicion en cientos de caminos, y en el de
la antropologia de lo urbano se concluye como un “escenario colectivo de encuentro, de
contestacion y acomodo, de dominio o subalternidad, de contacto o conflicto de culturas
diferentes” (Rizo, 2005, SP), entendiéndose entonces desde la diferencia, donde los
individuos buscan, encuentran y aplican practicas sociales en las que se entiendan, y a su
vez, se diversifiquen. La ciudad, entonces, no es un aglomerado de concreto, sino un lugar

de encuentro y forjador de historias.

En su comienzo, la ciudad nace alrededor de sus elementos mds representativos como lo

hizo la antigua Atenas, donde como decia Senett en 1994:

“la mayor obra arquitectonica estaba situada en un premonitorio de manera que
fuera visible desde cualquier punto de la ciudad que yacia a sus pies. En la gran
plaza central de la ciudad, el Agora, habian pocos lugares que constituyeran

territorio prohibido a la manera de propiedad privada contemporanea”

Asi mismo, la ciudad gira entorno a algo pre-establecido como un lugar comun, siendo el

centro de la ciudad el punto de partida y desarrollo, condicién que cambia en la actualidad:

“un resultado de la gran transformacion urbana que se esta produciendo y que estd
desplazando a la poblacion de los centros urbanos densamente poblados hacia
espacios mas reducidos y amorfos, urbanizaciones situadas en los suburbios, centros

comerciales, zonas de oficinas y parques industriales”(Sennett, 1994 ,p 20).
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En el pasado se registraba una migracion poblacional de las zonas rurales a las urbanas, y
ese anhelo de oportunidades empujaba a esa poblacion hacia los centros de las ciudades, tan
llenos de vida, politica y actividad comercial; el presente muestra a ese vivo centro como
un lugar de paso donde solo se esta si se es necesario, y esa urbe de personas ahora busca
puntos reducidos y comodos para interactuar entre si; ya cuenta con mayor reconocimiento
social un café de un centro comercial a una cafeteria en el centro de la ciudad, una casa a

las afueras y no una tradicional en el centro.

Es asi, como esa sed de construccion siempre arrojara un simbolo que ha de representar a la
ciudad, lo que es y serd; hay que ver a la imponente Nueva York con la Estatua de la
Libertad resguardando ese ideal de “un suefio americano,” o a Paris protegida en el aire
romantico e imponente que le da la Torre Eiffel; simbolos que a una ciudad pequefa como
Medellin, le avivé construir un edificio que reflejara su empefio y las caracteristicas de sus
habitantes: El Edificio Coltejer, que la representa como una ciudad textil, creando en ello
excusas para explotar su calificativo y con ello, darla a conocer, “el edificio mas
sorpréndete de la acropolis, el Partenon, proclamaba la gloria de la ciudad” (Sennett, 1994,

p 40).

Por otro lado, haciendo la semejanza de la ciudad con un cuerpo, su funcionamiento no
lanza més que una metafora de su bienestar corporal, donde sus zonas verdes son sus
pulmones, su economia la salud, sus calles y vias de acceso sus venas y arterias que
permiten su Optima circulacion; “ello obedece en primer lugar a la experiencia fisica que
posibilitd la nueva geografia, la experiencia de la velocidad [...] las tecnologias
relacionadas con el movimiento” (Sennett, 1994,p 20) que hacen de la vida un recorrido

temporal rapido y facil para individuos ansiosos y sin tiempo que perder.
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Otro ejemplo de semejanza, es la politica del cuerpo definida por “El filésofo Juan de
Salisbury donde [...] el gobernante de la sociedad funciona de manera similar al cerebro
humano, mientras que los consejeros serian como el corazon, los comerciantes como el
estomago de la sociedad, los soldados sus manos y los campesinos y artesanos sus pies”

(Sennett, 1994, p 26)

Asi mismo, al ser la ciudad un lugar de encuentro, también lo es de pérdidas, y ello se
refiere a la pérdida de un lenguaje genérico de las personas que migran a esta con nuevas
palabras y una jerga completamente diferente a la de los demads, pues “este lenguaje
genérico del cuerpo ha sufrido un destino peculiar cuando se ha traducido al espacio
urbano” (Sennett, 1994, p 27), donde el forastero siempre serd extrafio, y con él, su
lenguaje, su forma de vestir y su forma de actuar ,“La ciudad reune a personas distintas,
intensifica la complejidad de la vida social, presenta a las personas como extrafas”

(Sennett, 1994, p 29)

La ciudad entonces exige encontrar un lenguaje que todos entiendan, vestirse de una forma
que todos acepten y aprendan a actuar como ella lo exige. “Aristoteles decia: la ciudad esta
compuesta por diferentes clases de hombres: personas similares, no pueden crear una
ciudad” (Sennett, 1994, p 60-61). Esta densidad demogréfica acompafiada de caracteristicas
culturales en comun, parte de conocimientos almacenados en la memoria colectiva que se
van trasmitiendo de unos individuos a otros, y van estructurando esos imaginarios que

iniciaran la formacion de una ciudad.

5.3.1 CIUDAD MODERNA

Medellin, una ciudad empefiada en el progreso, ha sembrado en la memoria colectiva,

gracias a los despliegues arquitectonicos y sociales (edificios, carreteras, infraestructura,
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eventos, personas, publicidad, etc.), unos imaginarios de ciudad moderna, la cual trata de
un “crecimiento urbanistico y obliga a la busqueda de nuevos emplazamientos
arquitectonicos” (Pacheco, Baladron, Martinez, 2007, P. 115), dandole a las personas un

(13

papel importante para que la materializacion de estos imaginarios suceda, pues ‘el
individuo contempla la ciudad y por ende, participa también de la creacion de una

determinada imagen de esta como resultado de dicha percepcion” (Pacheco, Baladron,

Martinez, 2007, p 118).

Estos imaginarios se materializan al punto tal de ser simbolos por su trascendencia en el
tiempo y espacio, tomando un significado de importancia para la concepcion de la
modernidad. El transporte por ejemplo, se convierte en simbolo de desarrollo ademas de un
medio para desplazarse, al igual que los edificios y espacios publicos que logran encontrar

y acrecentar la participacion entre unos y otros individuos.

El concepto de modernidad ha tomado fuerza desde el siglo XVIII, donde toda época era
actual y todo lo que la integraba era moderno; por ejemplo, un carruaje tirado por caballos
era simbolo de estatus y modernidad, pues a diferencia de caminar, este ofrecia velocidad y
comodidad, ahora un auto ultimo modelo, satisface la misma necesidad o cumple la misma
funcion, teniendo en cuenta la innovacion y el desarrollo a lo largo del tiempo, ya no hay

necesidad de obsoletos caballos que tiren de él.

Al mismo tiempo, con la modernidad llegan nuevas concepciones, a lo urbano (asteios) se
le concibe como ingenioso y a lo rural (agroikos) como aburrido segln la traduccion griega
(Sennett, 1994) de ahi, la idea que la ciudad moderna este despierta las 24 horas, donde

todo se mueve, es activo y rapido, mientras que el campo es quieto, aburrido, calmado y
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lento. “Al planificar las autopistas, por ejemplo, con frecuencia se orienta al flujo del
trafico de manera que separe una zona residencial de otra comercial, o que aisle las zonas
residenciales a fin de separar las areas acomodadas para los pobres o los barrios
étnicamente distintos” (Sennett, 1994, p 23) tal y como se ve reflejado en una ciudad
moderna, donde se crea la necesidad de separar zonas residenciales de zonas industriales, o

de distribuir por estratos los sectores de la ciudad.

A su vez, estos sectores de la ciudad reflejan un factor mas de la modernidad, pues “lo que
ha llevado a algunos criticos de la cultura moderna a pretender que existe un abismo
profundo entre el presente y el pasado” (Sennett, 1994, p 24), se ve mucho mas estrecho al
comparar la arquitectura, pues la mezcla entre el antes y ¢l ahora se convierte en una
tendencia. En el caso de Medellin, se empieza a perder tal comparaciéon, pues no es
prioridad la conservacion de estructuras con historia, sino que se da paso a la creacion de
nuevas ideas y proyectos que van acrecentando ese abismo y ese olvido entre lo que hubo y

lo que ahora ya no estd, concibiendo una arquitectura sin nostalgia, nueva.

5.3.2 LA CASA

El hogar es el reflejo de los imaginarios de sus huéspedes, pues en ¢l la sensacion de estar
resguardado y de encontrar estabilidad, es resultado del uso que ellos le dan; su decoracion,
la distribucion de sus espacios, su ubicacion geografica, todo representa y es representado.
Asi, la comparacién que se establece entre cuerpo y ciudad también da paso a establecer
una entre casa y ciudad, pues dentro de la casa cada persona marca geograficamente los

lugares estratégicos e ideales para comer, descansar, socializar y sentir, pues “el cuerpo se
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mueve pasivamente, desensibilizado en el espacio, hacia destinos situados en una geografia

urbana fragmentada y discontinua”. (Sennett, 1994, p 21)

Al cobrar esa importancia, los espacios y las personas crean un vinculo tal que una reforma
es un gran acontecimiento que merece ser celebrado, por ejemplo una cocina nueva, “la
inauguracion de un edificio, el anuncio de un descubrimiento médico o la publicacién de un
libro marcaron un momento significativo en la relacion entre la experiencia que la gente
tenia de sus propios cuerpos y los espacios que vivian.” (Sennett, 1994, p 25) La
experiencia del primer uso gozando de un ahora que antes no generaba mayor gracia, es
motivada por la expectativa de poder generar cambios importantes que seran ligados a su
vez con el comportamiento de las personas que sean participes de este, como preparar una

cena en e€sa nueva cocina.

También, el concepto de vivienda estd ligado al de posicion social, pues su ubicacion
dentro de la ciudad y el mismo disefio de su espacio va a marcar una diferencia en los
imaginarios de sus habitantes, “si la familia era lo suficientemente acaudalada, las
habitaciones daban a un patio interior con paredes o se construia un segundo piso.”

(Sennett, 1994, p 40)

Actualmente, surge la necesidad de trabajar activamente en las ciudades y descansar bajo la
tranquilidad que ofrece el campo, por eso la idea y deseo constante de adquirir y utilizar
una casa a las afueras de la ciudad, o la apropiacion de lugares de descanso en el campo que
hagan lugar al tiempo libre de los individuos. Es el ejemplo de cémo en Medellin hay
personas que empiezan a buscar un pequefio lugar en la ciudad que se adapte a las

necesidades de rapidez y tecnologia, y un lugar, en Santa Elena, por ejemplo, donde puedan
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desconectar su cotidianidad en un “mundo real”, llevados a un lugar donde el tiempo

camine lento y el apaciguamiento del cuerpo sea suficiente.

5.4 PUBLICIDAD

La publicidad puede ser a grandes rasgos, la forma mas efectiva de transmitir un mensaje
que pretende seducir los sentidos de las masas y conducir sus comportamientos; la
Publicidad “puede revolucionar habitos sociales, es un instrumento de progreso, de
comunicacion, hecho a medida de las necesidades del hombre y con unas enormes

posibilidades de mejorar nuestra calidad de vida”. (Bassat, 2003, p32).

Al generar tales cambios en las conductas de las personas, la publicidad influye
directamente en los cambios culturales, pues “las instituciones hegemonicas del
capitalismo, en este caso la publicidad, educan, adiestran y persuaden”. (Colon, 2001, p 28)
ademas se vale de investigaciones previas para generar resultados en su comunicacion, pero
la imitacion, o la busqueda de tendencias dentro de esta cultura, es lo que empieza a causar
un fenémeno de hibridacion de la cultura actual que provoca el surgimiento de una

multiculturalidad.

Asi mismo, la Publicidad vista en vallas, carteles, afiches, volantes, pendones, pasacalles,
paraderos de buses y todo medio impreso que adorne el espacio, empieza a hacer parte de
una ciudad moderna que comienza a ser integrada y relacionada con su arquitectura, con los
colores y las formas de los mensajes publicitarios que se transforman y fusionan para ser
parte de esta, siendo para la ciudad algo necesario, ;Qué seria Nueva York sin su famoso
Times Square?, Espacios de este tipo permiten reconocer la necesidad de la publicidad

dentro de un lugar, la iluminacion que le da a sus avenidas y el brillo que le da a la ciudad,
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coémo la viste, y como le da un tono emocional, sofiador, que concibe deseos de estar alli,

antojos de conocerla.

La ciudad encuentra en la Publicidad un plus que la diferencia, que la convierte en algo
distinto a otras ciudades y ademas le da la sensacion de ser un lugar en movimiento y con
amplia oferta de productos y servicios. “Esos innumerables papeles que guarnecen las
paredes con sus colores y sus dimensiones variadas, informan de un golpe y con rapidez de
lo que hay de nuevo, y en ninguna otra ciudad hay tanta gente que lee, que imprime,
inventa, especula, que se dedica al comercio, tanta gente que promete y que no cumple”

(Facundo, 2005, p 330)

Igualmente, en las ciudades donde se dice haber saturaciéon y contaminacion con tanta
publicidad, no se reconoce la verdadera importancia y funcidon que ello cumple, pues lejos
de ser algo innecesario, es un medio para hablar, expresar y vender, un fenémeno de ruido
que ayuda a que cualquier ciudad esté en movimiento, logrando ciudadanos con un espiritu
participativo que buscan estar informados y actualizados; se marca con esa saturacion
publicitaria, una diferencia enfética entre la ciudad y el campo; la ciudad, con su ritmo
acelerado y cambiante, necesita medios de comunicacion para difundir sus variables

transformaciones.

Entonces, no es irrazonable proponer a la publicidad como una base que comienza a darle
vida a la ciudad, “los carteles imponen su presencia cotidiana como los demas objetos de la
vida y pasan a formar parte del paisaje urbano, su imagen se hace autoritaria como la de la

arquitectura, los arboles o los automdviles, siendo esa caracteristica uno de sus aspectos
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esenciales, que los convierte desde sus mismo inicios, en un elemento imprescindible de la

cultura moderna” (Facundo, 2005, p 338)

Anteriormente se veia la necesidad de “ hacer las cosas mas proximas a nosotros mismos y
acercarlas mas bien a las masas” (Facundo, 2005, p 347), pero con la modernidad, con los
desarrollos en tecnologia, transporte y arquitectura, la publicidad se ha visto en la necesidad
de estar ligada a esa evolucion, por lo que cada vez es mas evidente acercarse al
. . . . ., 2
consumidor generando esa oferta personalizada y directa, esa customizacién” que hace que
las personas hagan parte del proceso de produccion y elaboracion de los productos, que
permiten ser parte de la cotidianidad del sujeto, creando en ¢l la necesidad de una

informacion visible y constante a la que mantenerse conectado y actualizado.

Es entonces como se podria decir que uno de los propositos de la publicidad es seducir al
consumidor, mostrarle ese ideal de perfeccion o al menos un paso inicial para dar con ella
y asi guiarlo, conquistando y enamorando su capacidad de decision para hacer la compra
perfecta; Es por ello que se vale de los imaginarios previamente establecidos en la cultura
de una sociedad para generar una conexion y asi, en el caso de promover proyectos de
vivienda, se busca generar una empatia con lo que la gente desea, busca y finalmente

encuentra.

En los anuncios por ejemplo, se materializa el lugar perfecto donde pueda conformarse una
familia ideal y de alguna manera, muestra la casa como un simbolo de espacio que va a
facilitar el desarrollo de todos los suefios que el consumidor ha ido construyendo a lo largo

de su vida. “[...] Los valores de proteccion y resistencia de la casa se transponen en valores

? Customizacién: Modificar algo de acuerdo a las preferencias personales, personalizar
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humanos. La casa adquiere las energias fisicas y morales de un cuerpo humano”

(Bachelard, 1975, p 78)

Sin embargo en el proceso publicitario es necesario hacer una segmentacion del publico,
debido a que las necesidades, los gustos y el estilo de vida, varian de acuerdo al interés, por
eso las opciones de oferta de vivienda se empiezan a generar para adaptarse a cada uno de

eso nichos y sus preferencias individuales.

6. METODOLOGIA

6.1 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de corte cualitativa ya que “proporciona profundidad a los datos,
dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles y
experiencias Unicas. También aporta un punto de vista “fresco, natural y holistico”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010 p.17); lo cual permite la interpretacion de simbolos

e imaginarios para tener una nocion clara de Medellin como ciudad moderna.

6.1.1 ENFOQUE DE ANALISIS

El enfoque es etnografico ya que el propdsito de este es “describir y analizar lo que las
personas de un sitio, estrato o contexto determinado hacen usualmente; asi como los
significados que le dan a este comportamiento realizado bajo circunstancias comunes o
especiales, y finalmente representa los resultados de manera que se resalten las
regularidades que implica un proceso cultural” (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010.

P.493). Es el caso de la descripcion y el andlisis que se hard a las personas entrevistadas
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que estan en busca de vivienda, su comportamiento en los eventos inmobiliarios asi como

los usos, los espacios y la retorica del lugar donde habitan
6.1.2 METODOLOGIA

La metodologia estd direccionada al cumplimento de los objetivos de la investigacién por
medio del andlisis de palabras, textos, discursos e imagenes arrojando una respuesta tanto a
los antecedentes y fendémenos que se ha tenido en la ciudad para lograr conocer ;Cuéles son
los imaginarios de Medellin como ciudad moderna a través de la vivienda y su relacion con
la retorica en la comunicacién publicitaria?, y asi la investigacion a realizar de tipo
cualitativa, “permita comprender y profundizar los fendmenos, explordndolos desde la
perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relacion con el contexto”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010 p.364)

Este tipo de investigacion, permite indagar sobre sentimientos, pensamientos y emociones
que tienen las personas interesadas en la adquisicion de vivienda como los expertos que
ayudan a direccionar el tema que se estd tratando; esta clase de andlisis, permite acercarse
al tema cuando ha sido poco estudiado, para asi, darle profundidad a la investigacioén y
tener una informacion contundente, acerca de las motivaciones e imaginarios que tienen el

publico a estudiar.

6.2 UNIDAD DE ANALISIS

* 15 personas (8 hombres, 7 mujeres) de 28 afios en delante de la ciudad de Medellin de
niveles socioecondémicos 4, 5 y 6 con intension de compra a corto o largo plazo, o que
recientemente hubieran comprado vivienda.

* Personas expertas en los temas a tratar como arquitectos, disefiadores industriales,
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disefiadores de espacios, pues son necesarias para “generar hipotesis mas precisas o la
materia prima de disefio del cuestionario” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006,
p.396) y que pueden aportar a la investigaciéon conocimientos acerca de tendencias de

compra y diseflo tanto de la vivienda como de la publicidad de esta.

6.3 TIPO DE MUESTREO

6.3.1 VOLUNTARIOS

El tipo de muestreo es por participantes voluntarios o también llamada autoseleccionada
ya que las personas se proponen como participantes en el estudio o responden activamente
a una invitacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.394), por lo cual el muestreo
por voluntarios permite la obtencion de informacion de manera libre y espontanea por parte
de los participantes y ademas permite conocer las percepciones y pensamientos; usando la
informacion con previa autorizacion; estas anotaciones y percepciones dependen de la
situacion y de la circunstancia inmersa en el momento de hacer el muestreo.

Del mismo modo esta investigacion permite una accesibilidad al terreno de estudio, lo cual
la recoleccion de datos se hace mas facil pues la unidad de andlisis sabe que estd siendo
investigada asi puede llegar a haber un conjunto de ideas e imaginarios mas claros, ya que
no se sienten intimidados por alguien extrafio.

6.3.2 EXPERTOS

Al mismo tiempo esta investigacion se apoyara de un muestreo de expertos en el tema, los
cuales ayudan a direccionar y “generar hipdtesis mas precisas” (Herndndez, Ferndndez y
Baptista, 2006, P.397) sobre el tema de la investigacion para conocer asi €sos imaginarios
que tienen los hombres y mujeres mayores de 30 afios en relacion a la vivienda de niveles

socioecondmicos 4, 5y 6.
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6.4. HERRAMIENTAS

6.4.1 OBSERVACION PARTICIPANTE

Para poder conocer los imaginarios que se tienen de Medellin como ciudad moderna, se
necesita realizar una observacion participante, lo cual ayuda a estudiar el lenguaje corporal
y verbal de la unidad de andlisis, y asi aprender a comunicarse mas facil con el publico
objetivo y entender el mismo lenguaje para tener una mayor aprehension de la informacion.
Se debe aprovechar que el acto de observar y percibir es una las caracteristicas importantes
del ser humano, no se debe olvidar que “el observador pertenece a otro &mbito diferente al
que se observa y estd obligado primero a ambientarse en un contexto social, cultural y
fisico que no es el suyo.” (Cerda, 1993, p.248).

Para la implementacion de la herramienta de observacion participante se debe tener claro
cuando el observador debe tomar notas, ademas de donde y como va a registrar esas notas,
lo cual un diario de campo seria lo ideal para la investigacion pues alli se hard “una
narracion minuciosa y periodica de las experiencias vividas y los hechos observados por el
investigador” (Cerda, 1993, p.49).

Esta observacion participante “se refiere a una modalidad donde el fenomeno se conoce
desde dentro. Es artificial pues el investigador se integra a la comunidad con el objeto

de hacer parte de ella” (Cerdd, 1993. P.241)

Es asi como para esta investigacion se hizo necesario asistir a eventos como Expocamacol y
Expovivienda, para hacer una observacion de los comportamientos de los asistentes,
vendedores y asesores. Igualmente se realiz6 un registro fotografico y una participacion
activa en el evento, averiguando sobre los proyectos, precios y beneficios para lograr

obtener conclusiones acertadas.
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6.4.2 ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

Las entrevistas ayudaron a tener informacion mas precisa, ya sea por parte de los
comentarios de los futuros compradores de vivienda o la mirada profunda de los expertos
en el tema; asi mismo se utilizaron entrevistas semi-estructuradas donde “el investigador
previamente a la entrevista lleva a cabo un trabajo de planificacion de la misma que
elaborando un guién que determine aquella informacion tematica que quiere tener. Las
preguntas que se realizan son abiertas, y durante su transcurso se relacionaran temas y se
iran construyendo un conocimiento generalista y comprensivo de la realidad del
entrevistado” (Murillo, SF. p.8).

6.4.3 MODELO OCTADICO

Para esta investigacion, se hizo necesario el andlisis retdrico de piezas publicitarias donde
us6 de la herramienta “el método octddico” de Katya Mandoki que formula un eje
cartografico con dos ejes de coordenadas: El eje simbolico que constituye la dramatica y
trata de “inversiones energéticas y vitales, de las huellas del tiempo y la materia, de cargas

emotivas” (Mandoki, 2006, p 27) y el eje signico que constituye la retdrica:

“Trata de la formalizacion y articulacion de la energia o brio, de la actitud o talante a
través de vehiculos en 4 registros por operaciones de diferenciacion y oposicion. El
nivel energético en el que se enfoca la coordinada dramatica se refiere al impulso,
fuerza, peso, orientacion, intensidad, dinamismo, control, apropiacion gasto y
consumo de las energias en un intercambio social. El nivel de con-formacion y
articulacion al que se refiere la coordenada retorica es el que objetiva tales energias y

a traveés del cual adquieren significacion en el intercambio”. (Mandoki, 2006, p 27).



Simbdlico - Dramatica

Pagina |41

Signico-Retoérica

Léxica Acustica Somatica Escopica
Proxémica Proxémica Proxémica Proxémica Proxémica
Léxica Acustica Somatica Escopica

Cinética Cinética Cinética Cinética Cinética
Léxica Acustica Somatica Escopica

Enfatica Enfatica Enfatica Enfatica Enfatica
Léxica Acustica Somatica Escopica

Fluxion Fluxion Fluxion Fluxion Fluxion
Léxica Acustica Somatica Escopica

* Tomado de Método octadico para los intercambios estéticos, Mandoki, 2006.
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Proxémica — Léxica: Distancia establecida por el lenguaje verbal. Puede ser larga o corta.
Proxémica — Acustica: Se ejerce por el volumen de voz desplegado ya que determina la
distancia que debe tomar. Puede ser larga o corta.

Proxémica — Somatica: Es la distancia corporal que se establece respecto al otro. Puede ser
larga o corta.

Proxémica — Escopica: Se refiere a la puesta en vista de distancias largas y cortas por medio de
artefactos o usos del espacio. Puede ser larga o corta.

Cinética — Léxica: Es el modo de organizacion de los sintagmas desde el punto de vista de su
estatismo (rigurosamente logico, predecible, metddico) o su dinamismo (mas libre, evocativo,
con discontinuidades, impredecible, etc). Puede ser dindmico o estatico.

Cinética - Acustica: Esta en el dinamismo de variacion de las vocalizaciones o sonorizaciones.
Puede ser dinamico o estatico.

Cinética — Somatica: Se refiere al dinamismo o estatismo, ligereza o pesadez en los
movimientos del cuerpo. Puede ser dinamico o estatico.

Cinética — Escopica: Produce referencias de estabilidad o dinamismo a través de la
organizacion sintagmatica de los objetos y espacios. Puede ser dindmico o estatico.

Enfatica — Léxica: Se refiere a esos puntos particulares de concentracion de significacion y
sentido de sintagma verbal cuando estdn marcados, o ausencia de estos cuando no es asi. Puede
ser marcada o sin marcar.

Enfatica — Acustica: Despliega una fuerza, intensidad, énfasis sonoro que condensa el sentido
en un punto mas que en relacion con otros. Puede ser marcada o sin marcar.

Enfatica — Somatica: Se refiere al sintagma en el que mas energia se invierte y que se realza
sobre los demés. Puede ser marcada o sin marcar.

Enfiatica — Escdpica: Se refiere al acento que se establece en el vestuario, escenografia,

utileria, peinado o maquillaje. Puede ser marcada o sin marcar.
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* Fluxién — Léxica: Se manifiesta en la locuacidad expresiva o su contrario, la contenciéon y
parquedad. Puede ser abierta o cerrada.

* Fluxién — Actstica: Se presenta en la exhibiciéon o contencién sonora que emite el sujeto en
una situacion determinada. Puede ser marcada o sin marcar.

* Fluxién — Somatica: Se manifiesta a través de gestos y movimientos corporales que retienen o
expulsan la energia. Puede ser marcada o sin marcar.

* Fluxién — Escépica: Se refiere a la organizacion de los espacio. Puede ser abierta cerrada.

Teniendo en cuenta que s6lo se analizaron piezas impresas, para este caso el andlisis

acustico en la retdrica no se tuvo en cuenta.

6.5 ACCESIBILIDAD DEL TERRENO

Para la investigacion fue necesario la visita a lugares donde se ofertan proyectos de
vivienda como casas modelo y eventos inmobiliarios, alli los investigadores interactuaron
con los futuros compradores, vendedores y expertos en arquitectura, inmobiliaria y
vivienda; el acceso a estos lugares fue facil pues eran abiertos al publico y permitieron

captar la informacion pertinente para la investigacion.

6.6 CONSIDERACIONES ETICAS

En la investigacion se guardd respeto hacia la dignidad de las personas que participaron,
ademads ninguna intervencion de la cual la unidad de anédlisis quiso participar se comunicd
sin previa autorizacion, las personas entrevistadas firmaron un consentimiento informado
para poder hacer uso de la informacién proporcionada para la investigacion. Se informd

que era una investigacion con fines académicos no comerciales, lo cual permitié que la
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integridad de la persona se protegiera; “lo ideal es que el investigador prevea cualquier

posible efecto secundario de sus procedimientos y se proteja contra ellos” (Bell, sf. p.54)

7. ANALISIS DE RESULTADOS

7.1 jQUIERO MI CASA PROPIA!

Partiendo de la definicion retorica de la arquitectura como “el arte de escribir en el espacio”
(Sanchez, 1990, p 47), y de uno de los objetivos de la investigacion de describir y analizar
los imaginarios de ciudad moderna a partir del concepto de vivienda, mediante los
conceptos teoricos, lo observado, el resultado de las entrevistas y el punto de vista de los
investigadores, se hard un andlisis de los elementos presentes a la hora de elegir el lugar
donde vivir, las dindmicas que alli se desarrollan y demas factores presentes en los
simbolos representados en el ideal de vivienda y en el concepto de hogar que permiten

reconocer los diferentes imaginarios de vivienda que nacen alli.

Para empezar, en la busqueda del lugar para vivir, se tienen muchos factores en cuenta,
entre estos, la ciudad se vuelve parte fundamental en esta decision, por eso se hace
necesaria una comparacion inicial de Medellin con otras ciudades donde las personas

entrevistadas han estado antes.

A partir de ello se encontr6é que al hacer un paralelo con la ciudad de Bogot4, al ser esta la
capital del pais, factores como el tamafio de la poblacion, la oferta cultural, el clima, las
distancias, las posibilidades laborales y su condicion de cosmopolita, fueron factores que
sobresalieron mas que en Medellin, pues esta “ha engendrado proceso de industrializacion,

flujos migratorios, acelerado crecimiento urbano, generalizacion del sistema educativo en



Pagina |45

los que se ha ido creando una diversidad de demandas sociales, econdémicas, politicas y
culturales” (Rivera, 1998, p1l). Como lo diferencié uno de los entrevistados “Bogotd me

parece muy atractiva, me parece muy atractiva la propuesta cultural”. (CCR)’

Sin embargo al hacer la comparacion con ciudades como Cali, Popayan y Cartagena, en
relacién a su progreso econdémico como el turismo y teniendo en cuenta que “[...] hay
ciudades industriales, ciudades-mercado, ciudades-centros administrativos, ciudades
capitales politicas, ciudades de servicios, ciudades universitarias, ciudades-puertos y
ciudades-estacion, ciudades de arte y turismo” (Signorelli, 1999, p 24), Medellin sobresalid
por su planeacion urbanistica, la inversion, su buena sefalizacion, la oferta de servicios

publicos y los diversos lugares de recreacion.

Asi mismo, comparada con otras ciudades fuera del pais como Atlanta, Nueva York y
Madrid, conocer otros lugares y el crecimiento personal que implica el vivir en ellos, fueron
factores que los entrevistados resaltaron de estos, pero definitivamente todos llegaron a la
misma conclusion: Medellin es una ciudad célida y familiar, donde se nacié y donde esté la
tradicion; como lo expresaron los entrevistados “definitivamente Medellin es Medellin y la
familiaridad y la calidez que se encuentran aca no se encuentran en ningun lugar” (CCR), y
“me parece que Nueva York es como un estilo como de recorrer largas distancias, a nadie

le importa nadie, en cambio aca en Medellin es como mas familiar”.(JD)*

Es entonces como el imaginario que se ha creado en los habitantes de la ciudad de

Medellin, se ve reflejado en las apreciaciones de los entrevistados: para todos no hay mejor

? CCR: Claudia Cecilia Restrepo

* ID: Juliana Delgado
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ciudad que la propia, pero se viaja al exterior para crecer personalmente pues “la
inmigracion ha hecho crecer las ciudades” (Signorelli, 1999, p 68) al igual que a la
personas. Esto va ligado al imaginario de los entrevistados que no hay nada mejor que la
tierra propia, pues aunque las personas busquen nuevas oportunidades en otros lugares
finalmente siempre van a querer volver a su lugar de origen; el peor castigo en la antigua
Grecia era ser exiliado o despatriado, pues habia un vinculo estrecho entre la familia, la
ciudad y el hogar como tal, el mismo vinculo que se ve hoy cuando las personas salen de su

hogar y buscan regresar.

Continuo a esto, la eleccion del barrio pasa a ser el factor mas importante, pues a la hora de
escogerlo, se encontrd que la facilidad en cuanto a transporte, vias de acceso, cercania con
el trabajo o estudio y que fuera un lugar estratégico para las necesidades de cada miembro
de la familia son los factores determinantes a la hora de escoger el barrio. Los entrevistados
comentaron: “por facilidad, porque todo estd a la mano”, (AZ)’; Las zonas verdes, la
seguridad, y el estilo de vida que ofrecia el barrio de acuerdo a las comodidades también se

volvieron factores claves a la hora de escoger el sector.

Igualmente, al especificar las condiciones del entorno de estos sectores, se evidencian
contradicciones, pues la gente quiere tranquilidad pero estar cerca de buenas vias de acceso,
que tenga muchos espacios y lugares sociales alrededor pero con poca gente, y que sea
cerca pero lejos de la ciudad. Como lo afirma Francisco Sanchez en su articulo El espacio y

sus simbolos: Antropologia de la casa Andaluza:

> AZ: Alejandro Zapata
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“Si bien la familia se concibe y representa asi misma a través del discurso
arquitectonico como nexo de transicion entre el estado de naturaleza y el de cultura, al
mismo tiempo deja constancia en el mismo discurso de su mayor adscripcion al segundo
que al primero. Aunque no niega su sustrato biologico, haciendo formar parte de su
propia identidad, se aleja al maximo de él, colocandolo en el punto opuesto al espacio
social, que aparece integrado en la vivienda propiamente dicha en los espacios de

recepcion colindantes con la calle” (Sanchez, 1990, p 55).

Esto lleva a pensar que ahora la gente desea un pedazo de campo pero en la ciudad, hay un
imaginario de busqueda de tranquilidad, y esto lo brinda la naturaleza, que haya zonas
verdes y arborizadas, que se escuche el sonido del agua, de los pajaros, el olor fresco de la
mafiana tal como si estuvieran en el campo, pero en la ciudad, cerca de las avenidas,
alrededor de ladrillos con la civilizacion, como lo dijo un entrevistado “Las unidades hoy
en dia deben tener por ley unos retiros y tienen que tener unas zonas verdes especificas [...]
es importante que yo pueda sentirme tranquilo, que pueda salir a caminar con mi perro a la

zona verde de mi edificio sin salir de la unidad [...]”.(AP)°

Asi mismo se ve claramente como la gente exige que en sus edificios haya lugares que les
permitan recrearse, pues cada vez mas la casa se convierte en un lugar multiusos (Que
tenga gimnasio, piscina, zonas verdes, mini mercado etc.) y el imaginario de facilidad se
materializa, pues se busca que todo esté a la mano “que este cerca de todo, y haya facil
acceso” (AZ) Es asi como “la caracterizacion de las formas de vivienda y las condiciones
sociales de sus habitantes seran las que marquen de forma determinante” (Leal, 1979, p 92)

los espacios necesarios para realizar todas sus actividades.

® AP: Alexander Penagos
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Ademas tener una buena vista, mucha vegetacion, un vecindario amigable y ordenado, un
conjunto cerrado en un buen sector de la ciudad, la tradicion sobresalié como un aspecto
importante para los diferentes publicos. Para las personas entre los 28 y 32 afos que atn
vivian con sus padres, la eleccion del barrio era una decision exclusiva de ellos, pues s6lo
en ‘“el momento en que la unidad familiar se va desintegrando con el sucesivo matrimonio
de los hijos se ha de conformar un nuevo nucleo de parentesco, independiente de los

restantes y respecto de los progenitores” (Sanchez, 1990)

Por eso quienes ya habian conformado un hogar propio lo habian elegido para estar cerca
de sus familias, continuando la tradicién (buscaban para sus hijos las mismas experiencias
vividas, seguir con el mismo estilo de vida) como una entrevistada “escogi este barrio por
tradicion, porque mi familia paterna ha vivido toda la vida en este sector” (RO)’, esto va
ligado con el imaginario de la tierra propia en donde siempre se busca estar cerca de la

familia como un lazo dificil de romper.

Es entonces como la vivienda y sus caracteristicas se vuelven el eje central, por eso al
hablar de la distribucién de los espacios, todos buscaban que fueran generosos y amplios, se
observd como en un apartamento pequefio de 70 metros, al integrar la sala comedor y el
estudio se logra un espacio confortable, como lo hizo una entrevistada “es una apartamento
de 70 metros cuadrados, esta la sala comedor junto con el estudio, es como un gran salon,
pues donde estan los tres ambientes”(LFJ)®. Asi mismo se encontro, entre otras exigencias,
los espacios iluminados, los colores blancos, balcones grandes, patios y una alcoba

principal amplia.

"RO: Rosalba Ortiz

8 LFJ: Luisa Fernanda Jaramillo
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También al analizar las entrevistas, se encontr6é que las personas han tratado de adaptar los
espacios de acuerdo a sus necesidades y gustos, reformando la cocina para que haga parte
de ese gran salon, dandole funcionalidad a espacios como la habitacion del servicio como

cuarto de ropas y aprovechando otras habitaciones como estudios y lugares de estar.

Asi como en “el caso de Napoles donde por ejemplo, permanecen huellas muy claras de
esta autogestion en el complicado sobreponerse y enlazarse de sobre elevaciones,
divisiones, rellenos, demoliciones, uniones, separaciones, anadiduras, enlaces,
envestiduras, aberturas de puertas y ventanas, y todas las demds intervenciones con las
que el cuerpo de la ciudad ha estado continuamente y en diversas formas adaptado a

las necesidades de quien lo vivia” (Signorelli, 1999, p 58)

Es decir, las personas de acuerdo al grupo familiar, sus complacencias, preferencias y
estilos de vida, hacen reformas a sus vivienda para que ésta sea el lugar ideal donde vivir,
imaginario que corresponde a tener la casa a la medida, donde se puedan adaptar los
espacios de acuerdo a las necesidades de cada miembro y esta pueda moldearse y

organizarse al gusto de todos.

Sin embargo, las personas que viven en lugares arrendados estan limitadas a hacer cambios
y anhelan tener su casa propia para organizarla como desean, lo que materializa el

imaginario alrededor de casa propia:

“la independencia domiciliar, fundamental en el modelo occidental de formacion familiar
neolocal, presupone en general la independencia economica. La norma de la neolocalidad, a
su vez, hace de la transicion a una vivienda propia e independiente una condicion crucial en

la formacion familiar (Jurado, 2003, p 114).
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Entre las ventajas de tener casa propia no solo se destaca la libertad de modificar los
espacios, sino tener esa independencia econdmica que da seguridad para formar un hogar,
“Yo digo que son paradigmas culturales que nos han impuesto, nos sentimos muy seguros
teniendo como decimos los paisas “el techito”, si tenemos “el techito” para vivir lo otro se
consigue facil yo, hace bastante tiempo vivo en la modalidad de arriendo, pero no me he
podido despojar de ese paradigma, no veo la hora y me mantengo atormentada por no tener

casa propia”(CCR)

Asi mismo, al hablar de esas caracteristicas y espacios dentro de la casa, se confront6 el
tema con las caracteristicas de la casa ideal de cada uno de los entrevistados y se encontrd
que coincidian con las anteriormente mencionadas en la busqueda del lugar para vivir, pues
lo principal era que pudiera satisfacer las necesidades, se pudieran adaptar los lugares sin
importar el tamafio de estos, tuvieran iluminacién, espacios amplios, y vegetacion pues “Un
alojamiento y una colonia mas que bellos, deben ser comodos. Se debe estar bien alli”
(Signorelli, 1999, p 62). De manera que en la vivienda se recrea el imaginario de ser un
lugar de descanso, donde se comparte con otras personas, y por tal motivo se debe hacer de

este un espacio agradable y acogedor para pasar gran parte de la vida.

No obstante para quienes tenian casa propia, ésta ya se habia convertido en su casa ideal

. . , . .. . 9
mientras que para quienes aun la buscaban las tendencias modernas como el minimalismo
y la tecnologia sobresalian dentro de sus ideales, como lo expresdé un entrevistado “de

verdad soy muy minimalista, muy tecnologico o sea tengo que tener muchas vainas

9 .. . . . . . .
Minimalismo: Se refiere a cualquier cosa que haya sido reducida a lo esencial, despojada de elementos
sobrantes.
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tecnologicas: televisores, videojuegos, cualquier gadget tecnoldgico, es mas si puedo [...]

como es la tendencia de que todo lo podas manejar desde un dispositivo“(CB)™.

Por otro lado, a la hora de hablar sobre la permanencia y estabilidad en estos lugares, se
encontraron varios fenémenos: Primero habia una relacion directamente proporcional entre
la convivencia con los padres y el tiempo estimado que planeaban vivir con ellos, como lo
expresod una entrevistada “como en estos momentos estoy acabando carrera, entonces la
idea es apenas empiece a trabajar salir de aca para irme a vivir sola, mas o menos en un
afio” (MFE)''pues existe el imaginario que al conseguir el primer empleo, las personas ya
se deben independizar pese a “las dificultades que tienen los jovenes para acceder a un
lugar independiente si se apoyan exclusivamente en sus propias fuerzas” (Jurado, 2003, p

119).

Segundo, para los recién casados con casa arrendada, el objetivo de partir pronto se liga a la
necesidad de ahorrar dinero para conseguir la casa propia, tener un futuro asegurado, y
hacer real ese imaginario anteriormente mencionado como lo respondié una entrevistada al

13

preguntarle ;Cudnto tiempo esperaba vivir en su casa actual?, “el tiempo suficiente para

. . 12
recoger dinero para comprar una casa propia” (CL) .

Por ultimo para quienes ya habian logrado tener la casa propia, los deseos de permanencia
eran para siempre o por lo menos hasta que tuvieran hijos o estos crecieran, “yo espero que

mucho tiempo, por ahi que, hasta que Jacobo esté grande”(GLR). Se da lugar entonces al

1% CB: Carlos Bedoya
"' MFE: Maria Fernanda Echeverri

2 CL: Catalina Londofio
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contraste entre dos imaginarios, inicialmente el de los padres por descansar de una lucha
educando y sacando adelante a sus hijos, y el de estos ultimos por independizarse y crear

“rancho a parte”.

Todos los imaginarios anteriormente mencionados, llevan a preguntarse qué es entonces lo
que entienden las personas por modernidad: ;Va este concepto ligado a la independencia, a

la tecnologia, o a la facilidad?

Todos los imaginarios anteriormente mencionados: independencia, facilidad, estabilidad,
tradicion, tranquilidad y comodidad llevan a preguntarse qué es entonces lo que entienden

las personas por modernidad a partir de estos.

7.2 CONCEPCIONES DE MODERNIDAD

Para asociar el concepto de modernidad tomando como referente la nocion de casa, se hace
necesario saber qué entienden las personas por este concepto, por eso, al preguntarles ;Cual
es su concepto de casa moderna?, la mayoria coincidid al responder que una casa moderna
debia tener, entre otras caracteristicas, la combinacion y fusion de acabados y materiales
como el vidrio, el aluminio, el plastico y la madera, estos son considerados como elementos
que representan la modernidad en un espacio, y los entrevistados se refirieron a ellos como

“lo que esta de moda”, entonces para las personas lo que estd de moda es 1o moderno.
9

Seglin esta afirmacion se hace necesario identificar la diferencia etimoldgica entre moda y
modernidad. Para la Real Academia Espafiola, la primera es el uso, modo, o costumbre que
estd en boga durante algun tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes, las
telas y adornos, mientras que la modernidad es perteneciente o relativa al tiempo de quien

habla, o a una época reciente.
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Para especificar en cuanto a los materiales, la madera en un determinado momento de la
historia fue considerada por el hombre como un material moderno y necesario para su
evolucion; hoy en dia aunque es un material antiguo, estd de moda, y deja atras su uso
funcional, para convertirse en decoracion. Sus aplicaciones estan dirigidas a hacer fusiones
entre materiales, que llevan a pensar nuevamente en la contradiccion mencionada en el
capitulo anterior, ese imaginario de tener un pedazo de campo en la ciudad, algo que se ve
en las edificaciones arquitectonicamente vanguardistas® donde sus lobbies tienen

aplicaciones o fachadas con este material.

En cambio el vidrio es considerado un material moderno, con la tendencia de ahorro de
recursos, el imaginario de lo natural y esa necesidad de mantener la conexion entre hombre
y naturaleza, hace que las aplicaciones de éste se hagan necesarias, pues no son netamente
decorativas, sino también funcionales, es ligero, da la sensacion de frescura y amplitud, y al
ser traslicido, da a los espacios mayor luminosidad; ademas refleja una tendencia de
cuidado ambiental porque permite el ahorro de luz eléctrica conservando su uso decorativo
y al ser considerado un material lujoso “se vincula a la tierra, pues siempre recuerda en

forma amanerada su origen mineral o animal”(Barthes,2008, p 177)

Por otro lado, los entrevistados resaltaron la tecnologia como otro factor primordial para
considerar una casa moderna, lo que lleva a otra contradiccion: Mientras se busca el ahorro
energético por medio de materiales, se invade la casa de tecnologia; se deduce entonces que
en ocasiones el imaginario de facilidad y comodidad pesa més que el del ahorro, “Para mi

el concepto de casa moderna estd enfocado a facilitar la vida dentro de ella, a que se hagan

Y Vanguardista: parte de una fuerza, que va adelante del cuerpo principal.
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graduaciones de luces, de espacios, que todo se pueda monitorear muy facil, sin tenerse uno
que desplazar a través de la casa, que se puedan controlar todos los sistemas, que se puedan

controlar desde el computador de uno”.(CCR)

Esta contradiccion se ve ejemplificada cuando en una casa hay varios televisores, donde se
podria tener solo uno pero se complicarian las cosas dentro del hogar en cuanto a
convivencia por la falta de bienestar de cada uno de sus miembros. Sin embargo, al tratar de
suplir esa necesidad de confort, se busca que su impacto no sea tan significativo frente a
gastos de recursos, “[...] que lo que uno instale dentro de la casa sea de poco consumo de
energia, o sea, luces leds, no de bombillos, mucho menos de esas cosas que generan calor,”
(AP) aunque se tenga dentro de ella articulos como aires acondicionados, computadores, y
estufas de luz. Con esto se trae a colacion el dicho popular de la cultura paisa “el que reza 'y

peca, empata”

Retomando el imaginario de facilidad, se empieza a ver como se vuelve esta caracteristica
el eje central en una casa moderna y directamente proporcional a la necesidad de tecnologia
“La casa moderna es la que suple las necesidades de cada persona, o sea la que tiene la
tecnologia suficiente, la que tiene solucionada y resuelta la parte de los espacios [...]”

(CCR)

Es entonces como la funcionalidad y practicidad también comienzan a ser importantes a la
hora de hablar de modernidad, y aparece con ello el concepto de ‘“construcciones
inteligentes”, que son todas aquellas que tienen desde su disefio, la capacidad de ahorrar
energia y facilitar su administracion y mantenimiento, con el fin de cuidar el medio

ambiente.
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Por otro lado, el uso de los colores planos en la decoracion dentro del hogar, ser
minimalista y tener espacios grandes e iluminados que lleguen a integrarse entre si, son
elementos fundamentales para que una casa sea completamente moderna, segin un

(13

entrevistado “...Somos de paredes muy limpias, no con muchos cuadros ni muchos
elementos en ellas, somos de colores donde sean los muebles muy planos con colores
blancos, beige, maderas claras con acentos de color rojos, negros, azul oscuro, intentamos

que los colores que mas predominen sean los claros para no generar saturacion en los

espacios [...] ” (LFJ)

Asi mismo, mientras que los entrevistados hacian énfasis en los materiales, la decoracion, y
la tecnologia; en las ferias de vivienda se veia claramente expuesto todo lo que se
consideraba moderno, facil, practico, y econémico para complacer al consumidor, hacerle

propuestas de ahorro y procurar adaptarse a los nuevos estilos de vida.

Por un lado se veian las empresas enfocadas al ahorro en la iluminacién, ofreciendo
tecnologia con lamparas de bombillos ahorradores y otras con el uso de materiales como el
vidrio para permitir el acceso de luz y ambientar los hogares. También se encontré como
las empresas se adaptan a las necesidades de los consumidores imitando los materiales que
querian encontrar, pues estos buscaban materiales naturales como la piedra para las

baldosas, debido a sus costos y menos dafio al medio ambiente.

En el caso del plastico y su importancia dentro de la modernidad, este “resulta un
espectaculo a descifrar: el espectaculo de sus resultados. Ante cada forma terminal (vasija,

cepillo, carroceria de auto, juguete, tela, tubo, palangana o papel” (Barthes, 2008, p176)y
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empieza hacer el eje central por su habilidad para imitar cuanta cosa deseen las personas,

pues su moda ““sefiala una evolucién en el mito de la imitacion” (Barthes, 2008, p 177).

Lo anterior lleva a reconocer otro imaginario dentro de la modernidad, el de la imitacion,
donde este material empieza a jugar un papel importante para el cumplimiento de ello, pues
le permite a las personas demostrar que tienen muebles modernos y objetos costosos sin

necesidad de ser asi, todo por encajar en un grupo social.

Mas adelante al preguntarles a las personas si su casa era moderna, la mayoria respondid
que si, aunque esta no cumpliera con todos los pardmetros anteriormente mencionados, esto
lleva nuevamente a otra contradiccion, pues consideran su casa moderna, aunque esta no

obedezca a dichas caracteristicas.

Lo anterior se debe a que al no tener la posibilidad de vivir en una casa moderna con mucha
tecnologia por los costos y los espacios, a través de la decoracion, los colores, y la
remodelacion hacian de su casa actual una casa moderna como lo dijo un entrevistado “[...]
En una casa de tapia puedo ponerle mi punto de vista moderno desde la decoracion,” (AZ)

y que nombrd como un estilo “Retromoderno”.

Como decia Roland Barthes “fodo uso se transforma en signo en el momento en que
este tiene un cardcter social, lo que equivale a afirmar que todo ordenamiento espacial
ha de adoptar los codigos necesarios para que pueda ser utilizado, no siendo asi pierde
funcionalidad y, por consiguiente, sentido (Sanchez, 1990, citado El espacio y sus

simbolos: Antropologia de la casa Andaluza, p 49)”
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Asi como aparecen concepciones de modernidad con ellos vienen ligados nuevos
conceptos, “retromoderno” y “domdtica” como lo dijo un entrevistado al preguntarle como

era una casa moderna; “donde todo esté automatizado dentro de la casa”(LB)"*

Con la palabra “retromoderno”, vienen a colaciéon muchas otras palabras y situaciones que
se empiezan a ver dentro de la modernidad como es el estilo vintage'® de reconstruir los
muebles, camas, mesas y escaparates de las casa de las abuelas a maderas desgastadas, con
colores fuertes dentro de apartamentos modernos, de vidrios y mucha tecnologia. También
se empiezan a ver costumbres como los jardines, los cultivos y las casas llenas de matas,
adaptadas a estilos vanguardistas en apartamentos y grandes balcones, pues con la
necesidad de tener espacios abiertos, zonas verdes, sentirse natural, fresco y relajado, las
empresas en las ferias comienzan a ofrecer la posibilidad de hacer contraste entre la
madera, la arcilla, el metal y por supuesto la vegetacion con los jardines colgantes y las

huertas en las terrazas.

Por otro lado la palabra domotica es definida por la Real Academia Espafiola como el
conjunto de sistemas que automatizan las diferentes instalaciones de una vivienda,
definicion que se complementa con los imaginarios de facilidad y practicidad antes
mencionados y las propuestas dentro de las ferias como neveras automatizadas, cortinas

eléctricas y luces que se apagan con un aplauso.

Paralelo a esto, para los entrevistados la modernidad viene ligada al concepto de

customizacion, pues ahora las personas buscan plasmar su estilo en todo lo que los rodea y

* LB: Luis Baena

' Vintage: Término empleado para referirse a objetos o accesorios de calidad que presentan cierta edad.
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quieren ser cada vez mas originales y mas dificiles de imitar “cada persona atribuye lo que

tiene para ser moderno” (GLR)

Actualmente, las personas buscan tener algo personalizado, teniendo la seguridad que son
los Unicos en tenerlo, y que es una forma que todos los miembros de la familia se sientan
satisfechos, por eso marcas especializadas en productos para el hogar como HACEB, se
han encargado de costumizar los productos e innovar cada temporada en los disefios de

estos dandole la oportunidad a sus clientes de reflejar su personalidad y estilo.

Asi mismo, Corona ha buscado “dar espacios personalizados de acuerdo a los integrantes
del hogar” (NEV)'® como lo dijo el asesor de esta marca en Expocamacol 2012, disefiando
espacios que satisfagan las necesidades de cada miembro de la familia, como es el caso de

los bafios hecho a la medida de los nifios

Los proyectos de vivienda aprovechan esta tendencia de customizar, para hacer una mejor
segmentacion en sus avisos publicitarios y lograr atraer mas facilmente la atencion de su

publico de interés.

7.3 LA PUBLICIDAD COMO UNA FUENTE DE REFERENCIA

Asi mismo los imaginarios se transmiten a través de la tradicion, y la publicidad se vale de
la retorica para darlos a conocer y hacer que la gente se identifique. En el caso de la
comunicacion de los proyectos de vivienda se busca dar informacion que seduzca al
comprador para conquistarlo mediante la materializacion en las piezas de sus suefios e

ideales.

' NEV: Nelson Emilio Villegas
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Las empresas se valen de medios como revistas inmobiliarias, el volanteo, las vallas y sitios
en internet para atraer la atencion del consumidor en muchos momentos de su cotidianidad,
como es el caso de las revistas frente a las cajas de los supermercados (gratuitas para
asegurar aun mas su lectura), las vallas en la calle cerca a zonas residenciales y la

saturacion de volantes en todos los semaforos de la ciudad.

Asi mismo, el mensaje publicitario se ayuda de imagenes y texto para comunicar, donde
cada uno de estos elementos empieza a desarrollar un papel independientemente decisivo, y

juntos, determinante.

Tal es el caso de los volantes y las vallas que con el disefio y el render'’(Ver Imagen 6) de
la vivienda logran atraer la atencion de los consumidores, pero con la informacion dada por
el texto logra capturar su atencion, pues para estos, segun las entrevistas, aunque el render
toma gran importancia en la comunicacion, ya que el disefio debe ser atractivo, los metros
cuadrados, la ubicacién y los complementos como areas sociales presentes en el texto,
describen y dan idea de lo quej el comprador podria obtener, pudiendo tomar mayor
importancia. La publicidad, en este orden de ideas, lo que logra es materializar un suefio,
proyectando con cada ingrediente (dato, imagen, detalle, texto, etc.) una serie de pistas que

permiten al consumidor sofar.

17 . o) . .
Render: Jerga informatica para referirse al proceso de generar una imagen desde un modelo.
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Imagen 6: Ejemplo de renderizacion tanto del edificio como de las areas internas del apartamento.

Aun asi, se ve también como “la imagen pasa del segundo al primer plano, ya no se limita a
ser un simple caza miradas al servicio del texto, sino que también comunica, y su presencia
en el mensaje publicitario es tan primordial como el texto” (Rey, 1996, p89), pues como lo
mencionaron a su vez varios entrevistados, el render les permite hacerse una idea de la
dimension de los espacios sin llevarlos a un riesgo de equivocarse, y aunque el texto resalte
los metros cuadrados construidos, el disefio de las areas sociales o la distribucion de bafos,
habitaciones y el uso de materiales, siendo importantes para identificar esas caracteristicas
de modernidad que buscan los consumidores al comprar vivienda, la imagen proyecta una
realidad de lo que el texto argumenta, e ilustra los imaginarios de modernidad del

consumidor.
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Por otro lado, dentro de la informacion que resaltan los entrevistados como mads relevante
en la publicidad de vivienda, se destaca la firma constructora que respalde el proyecto, pues
esta es importante para encontrar y comparar referencias, y tener garantia de una
organizacion solida a la hora de hacer una inversion. Asi mismo, el precio toma gran
importancia, y aunque en vallas y volantes evitan decirlo (a menos que sea un precio
considerablemente bajo, y esta sea la estrategia de venta), para el consumidor es uno de los
factores mas relevante ya que finalmente de ello depende la inversion que esté dispuesto a
hacer, pues este estd ligado directamente a sus capacidades econdmicas mas que a sus
expectativas frente a espacios y ubicacion. El consumidor busca un equilibrio que satisfaga

su capacidad econdmica y sus expectativas.

Cuando se les pregunt6 a los entrevistados acerca de los medios por los que se enteran de la
oferta de vivienda, sobresalieron las revistas como las mas aportantes a esta busqueda pues
son mensuales, pueden abarcar desde inmuebles nuevos hasta usados, segmentan por zonas,
por metros cuadrados y hasta por precio, mientras que los volantes que sefialan como una

pérdida de tiempo, omiten informacion y no permiten segmentar seglin la necesidad.

Ademas, aseguran los entrevistados, son tantos volantes que se reciben que estos se
convierten en basura, como lo dijo un entrevistado al preguntarle ;Como se entera de los
proyectos de vivienda que hay en la ciudad? “A punta de volantes, o sea uno va en el carro
y le tiran 30 mil volantes en un semaforo, de hecho uno ojea y los que le parecen
interesantes uno dice ah bueno” (CB). Entre otras opciones de comunicacion mencionaron

sitios web como el de Ramén H y Optica que les permiten igualmente segmentar.
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Sin embargo, a través del Voz a Voz es como verdaderamente los consumidores se motivan
a conocer el proyecto, pues es una tendencia moderna andar buscando opinion de los demas
a la hora de hacer alguna compra, pues de cierta forma les permite lograr la aceptacion y el
reconocimiento dentro de un grupo social, mientras que las demds piezas publicitarias
ayudan a reforzar la informaciéon y a direccionar a la personas hacia el proyecto en

construccion.

Entre los entrevistados se puede reconocer que el publico, una vez motivado a conocer mas
sobre el proyecto, se dirige a la salas de venta donde buscan conocer ese apartamento
modelo y definitivamente constatar que la descripcion del lugar, de los espacios y
distribucion de estos sea tal y como esperaba. Alli el vendedor cumple la funcién de ser un
asesor y responder las inquietudes frente al proyecto, aunque, como en su totalidad los
entrevistados lo ratificaron, este no influye en la decision de compra, pues es segun las
caracteristicas del proyecto que se motivan a comprar, y éste solo se limita a dar

informacion y persuadir.

En algunos casos, la necesidad de estos en vender genera confusién y desesperacion pues
dan argumentos que no son relevantes, simplemente excusas de compra: “la publicidad es
buena en cierta medida para informar, los vendedores son buenos, o escuchar el punto de
vista del vendedor es bueno para uno contrastar la informacion pero verdaderamente donde
uno se entera que tan moderno, que tan espacioso o que tan bueno para uno es el proyecto

es viéndolo tal cual.”(AZ)

Teniendo en cuenta todo lo anterior, lo respondido por los entrevistados y lo observado en

las salidas de campo, se puede concluir que la publicidad de los proyectos de vivienda, es
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utilizada por el consumidor més que para informarse, para llenarse de referentes que le
permitan comparar areas, ubicacion, precio, disefio entre otros aspectos; y se encuentra que
los consumidores hallan entonces en una opinioén expresada por alguien de su circulo social,
la mejor referencia y razon contundente para tomar una decision de inversion y compra,
pues la experiencia de los demés frente a lo que desea adquirir es contundente, fiable y
finalmente motiva a tomar una decision acertada frente a una compra que disfrutara por un

largo tiempo.

A continuaciéon se podrd identificar lo anteriormente mencionado a través de una
observacion mas especifica de algunos ejemplos de piezas publicitarias, con la ayuda de los

resultados que arroj6 el anélisis del modelo octadico de Katya Mandoki.

7.3.1 ANALISIS DE LA RETORICA EN LA PUBLICIDAD

Como se dijo anteriormente, para la publicidad la retérica es una herramienta que le
permite materializar esos imaginarios, y por ello pretende representar con imagenes y
textos la realidad de las personas, los ideales de ciudad moderna y todas las contradicciones

que con esta resulten.

“El cuerpo humano cubre un calidoscopio de épocas, sexos y razas y cada uno de estos
cuerpos tiene sus propios espacios distintivos tanto en las ciudades del pasado como en las
de hoy” (Sennett, 1994,p 26) por eso la publicidad ve la necesidad de investigar y analizar
ese cuerpo humano en relacidon a los espacios y una época determinada, para identificar
todo lo que se repite y asi, empezar a entender diferentes patrones de uso y sobre todo de
consumo en este caso influenciados por la modernidad. Es por eso, que a la hora de

visualizar la comunicacidon en proyectos de vivienda, se empieza a ver como la idea de
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costumizacion, de tener espacios a la medida, acordes a unas tendencias, permiten

segmentar esa comunicacion.

En este sentido, teniendo en cuenta el andlisis de las piezas a partir del modelo octadico de

Katya Mandoki se encontraron algunas caracteristicas en comun entre todas las piezas:

7.3.1.1 Crear una distancia entre el mensaje y el destinatario:

La cercania como una caracteristica propia de la modernidad se convierte en un factor
fundamental para establecer la relacion entre el anunciante y destinatario.

En primer lugar se ve claramente como a través del lenguaje logran crear una distancia
corta entre el anunciante y el comprador acercandose a este con frases como “Para que te
relajes”, “Para que te inspires” (Ver Imagen 7). En ocasiones se ve una distancia mas larga
porque se quedan solo con el mensaje “poético” y dejan a la imaginacion el resto de
informacion, que es aun mas relevante en las decisiones de compra, como lo es el precio,

los metros cuadrados, y las areas comunes (Ver Imagen 8)
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En otros casos, hay mensajes completamente informativos dirigidos a un publico
impersonal que establecen una distancia larga al utilizar mensajes més generales y no tan
directos como por ejemplo “Creado para sofiar” y no “Creado para que ti suefies” (Ver

Imagen 9).

CREADO PARA SONAR

‘“°

Imagen 9, volante. Millau apartamentos

En segundo lugar, la distancia también se establece entre las personas que aparecen en las
fotografias, se ve como un abrazo y la cercania entre dos o mas personas, e incluso entre

una persona y una mascota empiezan a reflejar caracteristicas muy comunes de la
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modernidad, como por ejemplo tener la familia ideal y con ello unién, felicidad, y
tranquilidad, (Ver Imagen 10) “es evidente que las relaciones espaciales de los cuerpos
humanos determinan en buena medida la manera en que las personas reaccionan unas
respecto a las otras, la forma en que se ven y escuchan, en si se tocan o estan distantes”

(Sennett, 1994,p 19).

Sala de ©2708103

Negocios 313641 4527

Imagen 10, volante. La Reserva apartamentos
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Igualmente se da el caso en donde crear una distancia entre los personajes de la fotografia
permite acercarse al imaginario de independencia mostrando comportamientos
individualizados. En este caso, se empieza a ver claramente una contradiccion pues las
personas buscan zonas comunes y sociales como piscinas, pero a la hora de usarlas no
quieren que estén llenos de gente, solo desean descansar, leer un libro o meditar. (Ver

Imagen 11)

Fl inicio ae un eleganie
esfilo con una arguifecturg

de vanguardia.

Imagen 11, Revista Propiedades. El inicio de un elegante estilo con una arquitectura de vanguardia
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En tercer lugar a la hora de poner una distancia con el espacio o con los objetos, el mensaje
puede cambiar totalmente, pues aunque con las caracteristicas antes mencionadas se
acerquen a los ideales modernos de las personas, en algunas fotografias al ver los objetos

demasiado

puede hace un DrOyectQ
~spectaculer en todo,

S quc no S

ARAARAAANALALL)

|
é
L
%

13
nvacki

Desde: 60.96 m? drea total / 57.56 ¥ area P
Hasta: 82.96 ¥ drea total / 76.79 ¥ ared P

vaca

Asi mismo. para dar el
mensaje indicado, pues al mostrar lejos el edificio de apartamentos de 600 metros, este
permite reflejar exclusividad y de cierta forma, el costo de ello, mientras que en otras,

aunque el disefio del lugar y los mensajes hablen de una casa costosa, se refleja

accesibilidad por hacer un primer plano de la casa y sus jardines como tal. (Ver Imagen 13)
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Imagen 13, Revista Propiedades. Ceiba de la Calleja

Con la ayuda del espacio que hay entre una zona de otra, entre una sala y un comedor, una
cocina y un cuarto de ropas, las personas pueden hacerse la idea del tamafio del lugar, y con
la ayuda de la decoracion, de mostrar la distancia entre cuadro y un sofa se permite reflejar
estilos no tan familiares sino mas bien sofisticados y contemporaneos (Ver Imagen 14) que

para algunos casos se convierte en algo inalcanzable.
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Imagen 14, Revista Portafolio. Lyon apartamentos

7.3.1.2 El orden, si altera la informacion

La organizacion de cada uno de los elementos en las piezas publicitarias, empiezan a jugar
un papel muy importante para el mensaje que se quiera dar, en cuanto a los textos, por
ejemplo, estos le dan dinamismo al mensaje cuando usan palabras que evocan tendencias
modernas como la naturaleza (Ver Imagen 15) o caracteristicas como la armonia, la
tranquilidad, los suefios y las aspiraciones; o se vuelven completamente estaticos cuando la
informacion es solo la necesaria y no inspira ni permite que el destinatario se identifique

(Ver Imagen 16)
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Imagen 16, Informe Inmobiliario. Stanza apartamentos

El dinamismo en la fotografia se puede lograr con las sonrisas y la expresion en los rostros
que reflejan no solo felicidad, sino progreso y éxito. Asi mismo la actitud de los personajes
le da frescura o rigidez a las piezas segun el caso, por ejemplo, nifios acostados en la manga
jugando (Ver Imagen 17) o una ejecutiva muy bien sentada en la silla de su estudio. La
actitud que tengan las personas con respecto al espacio, si estdn recostados en una cama,
relajados en la piscina o conversando en la cocina, le dan dinamismo al mensaje
permitiendo que el perceptor pueda imaginarse en un futuro haciendo esas mismas

actividades. (Ver Imagen 18)
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Adicionalmente el orden de los objetos dentro de la fotografia puede incluso reflejar poco
dinamismo, pues al presentar las cosas perfectamente organizadas, la imagen se vuelve

poco creible y con la intencion especifica de vender un lugar ideal y perfecto. (Ver Imagen

19)
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Imagen 19, Informe Inmobiliario. Q concept

7.3.1.3. Enfatizar permite claridad.
Teniendo en cuenta lo anterior se ve como todos los factores comienzan a competir dentro
de la comunicacion, es por ello que se hace un analisis de cada uno de ellos para identificar

a cuales se les hace mayor énfasis.
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Por un lado se ve en los mensajes frases y palabras que toman mayor importancia dentro de
este, porque se resaltan para hacer énfasis en una tendencia moderna, como familia ideal o
una vida ecoldgica. En otros casos, estos mensajes solo son algo més en las piezas, y los

datos informativos como precios y metros cuadrados se empiezan a resaltar con recuadros

de colores y disefios con tipografias diferentes. (Ver Imagen 20)

Ver Imagen 20, valla Arrecifes de la Abadia

Por otro lado, hacer énfasis en la expresion y actitud de los personajes permite darle fuerza
al mensaje con respecto a lograr tener suefios como el matrimonio ideal. En algunos casos,
no se presentan objetos ni el espacio mismo, pues con la ayuda de una familia en la
fotografia se puede llegar a comunicar mejor el imaginario de casa propia, pues como lo
decian los entrevistados con una casa propia se logra estabilidad econémica y por ende

armonia familiar. (Ver Imagen 21)
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Ver Imagen 21. Lemmon

En otros casos, cuando son apartamentos muy grandes, hacer énfasis en los espacios
amplios es importante al igual que mostrar los materiales y los elementos en cada uno de
estos espacios; se ve como la madera empieza a reflejar naturalidad en el ambiente, el
vidrio objetividad y el aluminio modernidad.

Por otro lado, hacer énfasis en el mapa de ubicacidon permite no solo ubicar a las personas
en el lugar donde se encuentra el proyecto, sino reconocer las vias de acceso pues “el
espacio se ha convertido asi en un medio para el fin del movimiento puro- ahora
clasificamos los espacios urbanos en funcidon de lo facil que sea atravesarlos o salir de

ellos” (Sennett, 1994,20).
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7.3.1.4 Mas es menos 0 menos es mas
Aunque predominan las piezas publicitarias con toda la informaciéon antes mencionada, en
proyectos con conceptos completamente modernos, donde el minimalismo no solo en la
arquitectura y el disefio de espacios sino en la comunicacion se vuelve parte fundamental,
al hablar de la locuacidad del mensaje la informacién es reducida ya que deja a suposicion
del receptor que lo que se ofrece es un proyecto de vivienda, es decir omiten datos
importantes como los ejemplificados antes y hacen énfasis en mensajes que facilmente

pueden comunicarle a cualquier categoria de producto. (Ver Imagen 22)
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Toda la informacion puede llegar a ser muy relevante, pero en ocasiones la sobre saturacion

en algunas piezas no provoca su lectura, perdiendo asi el fin para el que fue creado.

Imagen 22, valla White, es como uno

Ahora bien, son muchos los detalles y factores clave que las empresas toman en cuenta a la
hora de comunicar sus mensajes, segmentarlos y darle a cada uno de sus publicos un
pequetio abrebocas de los proyectos que permitan que se sientan identificados y se dirijan al
proyecto mismo. Las casas modelo y los disefios de stands buscan, por otra parte, traer
imaginarios y representarlos en la decoracion, los usos y distribucion de espacios, para que
las personas puedan verse reflejadas, se imaginen viviendo en casas con grandes
ventanales, suefien con el cuarto para sus hijos y por supuesto, queden muy antojados. “En
los medios de masas se establece una division entre lo representado y la experiencia vivida

(Sennett, 1994, p.19).
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8. CONCLUSIONES

Por medio de esta investigacion donde se analizaron los imaginarios de Medellin como

ciudad moderna a través de la pauta de vivienda y su relaciéon con la retdrica en la

comunicacion publicitaria, en primera instancia se encuentra una relacion directa entre lo

que se concibe como ciudad moderna y el desarrollo de proyectos de vivienda en Medellin,

pues los imaginarios que se tienen de modernidad se convierten en la materia prima de la

retdrica en la comunicacion de vivienda, pues estos son amplificados y materializados a

partir de ella; sin palabras que materialicen los imaginarios estos no existirian, por ejemplo:

Una de las caracteristicas de la modernidad es la facilidad de acceder a los bienes y
servicios que dan comodidad a la vida de las personas, pues cuando estas eligen un
sector buscan buenas vias de acceso que den cercania a los lugares que frecuentan
(colegios, oficinas, supermercados, iglesias, etc.), es por eso que se observa en los
avisos publicitarios mapas del sector donde est4 ubicada la obra y las areas sociales
que incluyen el edificio, que permiten a las personas tener todo a la mano, es decir:
Un mini mercado, zonas comunes, gimnasio, etc.

La sensacion de cercania con la naturaleza es una tendencia moderna que habla e
incita a hallar equilibrio entre una vida ambientalmente amigable y la vida
cotidiana, con las comodidades que la ciudad ofrece. Estos nuevos comportamientos
ecologicos llevan a formar un estilo de vida que al adaptarse, busca ser reflejado,
por lo que no solo los proyectos de vivienda sino el disefio de interiores, y la
creacion de nuevas propuestas en decoracion (jardines colgantes, terrazas jardin,

etc.) comienzan a florecer como ofertas en los proyectos urbanisticos.
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Pero no siempre esa materializacion de los imaginarios que se hace en la piezas
publicitarias se ve reflejada en el proyecto terminando, pues se da el caso que las personas
no encuentren lo que verdaderamente estdn buscando o se les ha prometido en esta
comunicacion porque la informacion que se ha recibido no es precisamente lo que refleja la

casa modelo.

Por otro lado se ve como el tema aspiracional se convierte en algo fundamental de la
modernidad, ya que no todos los publicos pueden tener acceso a un apartamento tipo loft de
1.000 metros cuadrados, a casas dométicas donde la tecnologia les permita tener todo a la
mano y terrazas o patios gigantescos que puedan volver zonas verdes, por eso con la ayuda
de la decoracion se empieza a satisfacer la necesidad de las personas por conseguir lo que
desean, y simplificar factores que lo evitan como el precio. Es un hallazgo en la
investigacion notar la importancia que toman materiales como el plastico en un hogar, pues
este permite obtener a bajos costos o cuidados lo que significaria precios elevados en el

mercado y cuidados permanentes; por ejemplo: Césped sintéticos para los jardines.

Entonces empiezan a ser evidentes una serie de contradicciones entre lo que se imagina y lo
que se materializa, pues esa necesidad de tener una cercania a esas tendencias modernas
hace que las personas comiencen a adaptar sus espacios de acuerdo a esta necesidad y sus

posibilidades, por ejemplo:

- Cuando solo se puede adquirir un apartamento de 70 metros cuadrados, sus
habitantes tratan de adaptar el espacio de acuerdo a sus necesidades y para ello,
recurren a la informacion que reciben de la publicidad para ideas de reformas y

decoracion que se adapten a un estilo moderno: La sala y el comedor se vuelven un
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solo espacio para mostrar amplitud como loft; amplian ventanas para volverlas
ventanales y tener espacios con mayor luminosidad; una tendencia mas de la
modernidad.

- La decoracion se vuelve el eje central para dar estatus y obtener las formas de
reflejar modernidad, por ejemplo: Se busca adquirir muebles con materiales
modernos que se fusionen con los tradicionales (muebles de madera desgastada con
terminaciones en aluminio y sillas de plastico alrededor); también adaptar lo que ya
se tiene (armarios, mesitas, sillas, retratos, etc.) con colores vivos que vayan acorde
con estilos de moda, como la tendencia Vintage.

Por otro lado, entre los ideales de modernidad, la independencia se vuelve parte
fundamental del desarrollo personal, pues encargarse gradualmente de si mismo es un reto
para cada individuo donde entrara a marcar las pautas para la construcciéon de su propia
vida. Reflejo entonces de la necesidad de tomar sus propias decisiones, las personas
empiezan a encontrar para los lugares propios y personalizados que desean, ofertas de

espacios y decoracion para si mismos.

En esa independencia también se observa como la publicidad no solo empieza a ofrecer
espacios para familias tradicionales sino para jovenes ejecutivos, hombres y mujeres
solteras, que buscan tener un espacio Unico con su esencia tal como en la modernidad; es
por eso que se ven mensajes publicitarios que hablan de “Es como uno,” “Es como yo” y

. , . . .18 . 19 s :120
“Es para mi” donde la base son figuras retéricas como metonimia °, eufemismo = y simil ™.

18 o . .
Metonimia: Relacion de proximidad
' Eufemismo: Consiste en sustituir un término o una frase

20 o, . .
Simil: Semejanza que hay entre dos cosas
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Esto trae a colacion la idea de costumizar los espacios y los objetos, pues la gente espera
organizar su lugar con el imaginario que tiene de modernidad, de tener un lugar propio, de
¢l, con su estilo, su gusto, su “personalidad”, y para ello diferentes sectores industriales que
conforman una vivienda, como los proyectos arquitecténicos se empenan en diferenciar sus

ofertas, adaptandolas cubriendo las demandas del mercado.

Empresas de electrodomésticos como HACEB se encargan de ofrecer articulos cargados de
disefio, desde su estética ilustrativa y su forma; de decoracion como KARTELL tienen
oferta de muebles que siguen las mas actuales tendencias; de acabados como ARBOREA
permiten, con detalles finales, dar la sensacion de modernidad que se busca en un lugar; y
marcas como CORONA, ofrecen diferentes opciones que permiten representar un estilo
propio plasmado en un material tan tradicional como la porcelana, modernizada y actual

desde su estética.

También entre los proyectos de vivienda, se empiezan a adaptar no solo los espacios dentro
de la casa sino las zonas comunes alrededor de acuerdo a cada una de las personas (parques

para los nifios, gimnasios para los deportistas, caminos ecologicos para las mascotas, etc.).

Asi mismo, a través de la asistencia a ferias inmobiliarias como Expocamacol y
Expovivienda se encontrd que la publicidad se vale de elementos tales como la concepcion
de Familia, espacios ideales para cada gusto, unificacion de lugares que faciliten la
comodidad y la practicidad de las personas dentro del hogar para reflejar las caracteristicas

de una casa Moderna.

En primer lugar, la comunicacion de proyectos de vivienda se vale de los diferentes tipos de

familia que ofrece la modernidad para lograr generar empatia con los diferentes tipos de
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publicos, pues antes solo se concebia como familia el niicleo que se conformaba por padre,
madre e hijos; hoy con esa idea moderna de independencia, una familia puede estar
compuesta por una sola persona, una pareja, o una persona y su mascota; cambiando asi ese
libreto que aseguraba la “realizacion personal” y se valia solo de la construccion de una

familia tradicional.

Del mismo modo, la publicidad toma el simbolo de casa propia tan arraigado en la cultura
colombiana para vender vivienda, pues este significa estabilidad economica, estatus y
tranquilidad, lo que hace que esta compra se convierta en algo fundamental para la vida de
las personas, aunque otras lo vean como un modelo de negocio donde la casa se convierte

en una fuente adicional de ingresos.

No obstante, asi la cultura Latinoamericana importe algunos modernismos de otras
ciudades, el simbolismo que rodea el poseer una casa propia prevalece; pues a diferencia de
los latinos y mas de los colombianos, los ciudadanos de esas ciudades (New York, Londres,
Paris, etc.) son una especie de neondmadas (viajeros permanentes), para quienes tener casa
propia pasa a un segundo plano, radicarse en un Unico punto que represente estabilidad y

estatismo deja de ser provocativo.

El imaginario de facilidad se convierte en simbolo dentro de la busqueda de vivienda, que
es representado por medio de elementos que usa la publicidad en sus piezas para hacer mas
atractiva la comunicacion: mapas de acceso, especificaciones de lugares cercanos y valor

agregado que tiene cada una de las ofertas.
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En cuanto al lenguaje usado en las piezas para comunicar los proyectos de vivienda, se
puede concluir a partir del andlisis de las piezas por medio del modelo octadico de Katya

Mandoki y los imaginarios encontrados que:

- En la mayoria de las piezas hay patrones de comunicacidon: mensajes que tienen
toda la informacion necesaria haciendo énfasis en la informacion relevante sin dejar
a un lado la complementaria, el hecho de no usar personajes dentro de la fotografia
que hace que el mensaje no sea tan segmentado y pueda adaptarse tanto para una
familia como para una persona que busque independizarse, el orden y la claridad de
los textos e imagenes presentes en la comunicacion que permiten atraer mas la
atencion del consumidor, y el hecho de usar mas o menos informacion en las piezas
segun el objetivo del anunciante: generar expectativa o dar conocer todas las

especificaciones del proyecto.

Finalmente en la comunicacion de vivienda, la publicidad aprovecha los diferentes estilos
de vida para crear espacios que aseguren originalidad como ofrecer la posibilidad de hacer
reformas, entregar los apartamentos en obra negra, proponer un disefio de decoracion en el
apartamento modelo, pues actualmente entre mas customizados sean los espacios, mas

cercano esta en convertirse en la primera opcion para el comprador.
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10. ANEXOS
10.1

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El propésito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta
investigacion con una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en

ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por Marcela Neira, Valentina Guzmaén, Natalia
Delgado y Santiago Riascos, de la Universidad Pontificia Bolivariana, Facultad de
Publicidad. La meta de este estudio es obtener informacion sobre imaginarios que se tiene
de Medellin como ciudad moderna a través de la vivienda y su relacion con la retérica en la

comunicacion publicitaria.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedird responder preguntas en una
entrevista (o completar una encuesta. Lo que conversemos durante estas sesiones se
grabard, de modo que el investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya

expresado.

La participacion en este estudio es voluntaria. La informacién que se recoja sera
confidencial y no se usara para ningun otro propdsito fuera de los de esta investigacion. Sus
respuestas al cuestionario y a la entrevista seran codificadas usando un numero de

identificacion y por lo tanto, serdn andnimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante su participacion en ¢él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier

momento sin que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la
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entrevista le parecen incomodas, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o

de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion de la cual he sido informado (a) de
que la meta de este estudio obtener informacion sobre imaginarios que se tiene de Medellin
como ciudad moderna a través de la vivienda y su relaciéon con la retérica de la

comunicacion publicitaria.

Reconozco que la informacion que yo provea en el curso de esta investigacion es
estrictamente confidencial y no serd usada para ningun otro proposito fuera de los de este
estudio sin mi consentimiento. De tener preguntas sobre mi participacion en este estudio,
puedo contactar a la docente investigadora de la UPB, Mg. Zulima Lopez Torres al

teléfono 3104287810.

Entiendo que puedo pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste
haya concluido. Para esto, puedo contactar a Valentina Guzman Angel al teléfono

3108326165

Nombre del Participante Firma del Participante Fecha



10.2 GUIA DIARIO DE CAMPO

Puntos de observacion

Pabellén social y charlas académicas
* Conocer y analizar los temas a tratar
* Actitud por parte de los asistentes

La feria:
¢ Como abordan a los visitantes
* Cuales son las zonas calientes, y como se caracterizan
¢ Cudl es la distribucion dentro de la feria
* Comportamiento y caracteristicas de los visitantes
* Identificar tendencias

STANDS (cuadro completo)
* Retorica de vendedores
* Material publicitario, merchandising

* Actitud por parte de los visitantes
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10.3. GUIA ENTREVISTA SEMI-ESTRUCTURADA

* Hombres y mujeres de 30 aiios en adelante

Nombre:

Edad:

Ocupacion:

(En cudl barrio vive?

(Por qué escogio el barrio en el que vive?
(Cuanto tiempo espera vivir en su casa actual?

(Cual es el espacio que mas le gusta de ella? ;Por qué? ;Qué lo lleva permanecer tanto

tiempo

Si usted ha vivo en otras ciudades dentro o fuera del pais ;Como compara vivir en estos

lugares con respecto a vivir en Medellin?

(Por qué razéon compra casa?

(Cuales son las caracteristicas de su casa ideal?

(Cree usted que hay ofertas que cumplen sus expectativas? ;Cuales?

Cuando va a buscar una casa o en su casa actual, ;Cuales son las condiciones que busca en

sus alrededores?

(Qué concepto tiene de casa moderna?

(Como se entera de los nuevos proyectos de la ciudad?

(Es necesaria la publicidad a la hora de escoger un proyecto?
(Qué informacion le parece relevante de la publicidad que recibe?

(Como influye el vendedor o el asesor en su decision de compra?
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(Qué beneficio ha obtenido de la publicidad?
* Empresarios
Nombre
Ocupacion
Empresa
(Qué es lo que mas busca la gente a la hora de comprar vivienda?
(Qué concepto tiene de modernidad?

(Como esos conceptos de modernidad se tienen en cuenta para el disefio, construccion

venta de los proyectos?

(Cuales son los medios més usados para vender vivienda?

(Qué medios utiliza usted para dar a conocer loa nuevos proyectos de vivienda?
(Le gusta participar en ferias inmobiliarias? ;Cuales? ;Por qué?

(Como es la respuesta de la gente ante estos proyectos?
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10.4 ANALISIS PIEZAS KATYA MANDOKY

M]”aui ‘ - Léxica Acustica | Somatica | Escopica
(AL

N
"y ;svml\‘ Proxémica Larga No aplica Corta Largo

O

N

< N

Cinética | Dinédmica | Noaplica | Dinamica Estatica

Enfatica | Marcada | Noaplica | Marcada | Marcada

Fluxion Cerrada No aplica Abierta Abierta

PROXEMICA/ LEXICA: Se dirige al publico de manera impersonal, creando una distancia entre el
anunciante y el cliente, pues el mensaje es “creado para sofiar’ y no “creado para que tu suefies”

PROXEMICA / SOMATICA: Segun la fotografia de la portada establecen una cercania entre los
dos cuerpos que la componen.

PROXEMICA / ESCOPICA: Es largo porque segun el estilo que refleja, es sofisticado, ademas
segun la época que vende es contemporaneo, el precio es inalcanzable y por ende la
accesibilidad es escaza.

CINETICA / LEXICA: Se esta evocando a los suefios de una manera aspiracional

CINETICA/ SOMATICA: Se encontré un dinamismo entre las dos personas que se encuentran en
la portada del anuncio, viéndose alli una relacién de confianza.

CINETICA / ESCOPICA: Segun los espacios que describen el lugar muestran un rigurosidad en
la organizacion de los objetos

ENFATICA / LEXICA: Se hace un énfasis en la edicién especial del anuncio ademas del nombre
del proyecto.

ENFATICA / SOMATICA: En la fotografia principal se puede observar esa cercania que hay entre
los dos personajes, reflejando en sus rostros la alegria de un suefio cumplido.

ENFATICA / ESCOPICA: En los elementos que se encuentran alli se puede observar un
contraste entre los materiales que usan y lo que esto refleja; por ejemplo la madera refleja la
calidez y naturalidad del ambiente, mientras que los ventanales en vidrio reflejan objetividad y el
aluminio enfatiza la modernidad.

FLUXION / LEXICA: Ofrece la informacién basica y necesaria para la toma de decisién del
comprador como lo son el area y la distribucidon de las zonas comunes.

FLUXION /SOMATICA: Se gesticula libremente y se reflejan sentimientos en la foto de portada.

FLUXION / ESCOPICA: En el anuncio muestran espacios amplios y altos

CONCLUSION: Se puede decir que la pieza tiene como objetivo hablar de las metas basicas que
tiene las personas como lo son conseguir el amor ideal para vivir en el lugar perfecto, moderno y
con todas las comodidades, consiguiendo plenitud y estabilidad. Asi mismo se refleja un estatus
social idealizado.
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CASAS DE
147 Y 168 M* ‘ ] B
Areas construidas ncluyen garsjes )

- Léxica Acustica | Somatica | Escopica

Proxémica Larga No aplica Cora Coria

Cinética Estadca No aplica Dinamica Estadca

r— Enfatica | Sinmarcar | Noapica | Marcada Marcada

acaleja@umbral co

(574) 336 00 93 - 336 11 07
313657 24 30

Fluxion Cerrada No aplica Abieria Cerrada

PROXEMICA/ LEXICA: No se establece ninguna cercania entre el anunciante y el
comprador.

PROXEMICA / SOMATICA: Hay una cercania expresiva entre la nifia y el perro.
PROXEMICA / ESCOPICA: Es corta porque aunque la casa que se muestra alli es
contemporanea también refleja asequibilidad.

CINETICA / LEXICA: Se esta ofreciendo solo la informacion necesaria.

CINETICA / SOMATICA: En la fotografia se puede observar frescura en la relacién de
los personajes.

CINETICA / ESCOPICA: Es estatica porque todo esta perfectamente organizado, donde
todo tiene una intencion

ENFATICA / LEXICA: El anuncio es netamente informativo, se da una informacién
general

ENFATICA / SOMATICA: Se puede ver una mirada fija entre los protagonistas de la foto,
ademas del apretdn de carifio que tiene la nifia hacia el perro

ENFATICA / ESCOPICA: En el anuncio enfatizan en la distribucién de las casas,
ademas muestran la cercania que hay entre la una vy la otra.

FLUXION / LEXICA: La informacién es demasiada reducida y especifica.

FLUXION /SOMATICA: Se gesticula alegria y ternura en la foto de la nifia y el perro
FLUXION / ESCOPICA: En el anuncio muestran espacios amplios y altos

CONCLUSION: El anuncio solo esta mostrando lo necesario tanto la informacién como
en las imagenes, pero aparte de esto refleja la conformacién de un hogar, como vivir en
comunidad y un lugar apto para que los hijos pueden crecer.
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ALEZA EEee

175/ 158 m?

VISITA LA NATUR
EN POCOS PASOS

- Léxica Acustica | Somatica | Escopica

Proxémica Coria Noaplica | No apiica Larga

Cinética Dinamica No aplica No aplica Esiadca

Enfatica Marcada No aplica No aplica | Sin marcar

Fluxion Abiena No aplica No aplica Cerrada

PROXEMICA/ LEXICA: Es un lenguaje muy cercano, pues habla de tu de que te relajes,
de que te inspires; es un lenguaje de tu a tu.

PROXEMICA / ESCOPICA: Los objetos que se ven alli se ven demasiado lejanos y
aspiracionales por la posicion del edificio; se ve tan lejano que no genera una aspiracion
se ve simplemente como otra opcidn.

CINETICA / LEXICA: Sus textos son evocativos y poéticos, apelando a la armonia, la
naturaleza y la inspiracion.

CINETICA / ESCOPICA: La fotografia del edificio se ve estatico, ya que no tienen ningun
otro elemento que puede apoyar al texto que es tan evocativo.

ENFATICA / LEXICA: Se hace énfasis por medio del color a uno de los textos del
anuncio, para ser mas enfaticos en el tema de la naturaleza.

ENFATICA / ESCOPICA: No hay objetos que le aporten a la informacién del proyecto.
FLUXION / LEXICA: El anuncio no solo habla del 4rea y de la ubicacién del edificio sino
que de forma poética describe lo que se espera encontrar en el lugar, ademas de ser
expresiva. “toma un nuevo aire, abraza un arbol, camina sobre el pasto, y siente lo que la
tierra tiene para ti”

FLUXION / ESCOPICA: No estan mostrando ninglin espacio en especifico

CONCLUSION: El aviso con su poética tiende a hablar sobre una tendencia moderna
ligada la ecologia, enfocandose a la frescura la cual sufre un contraste con la rigidez vy la
lejania que muestra la fotografia.
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NUEVA Desde | Hasta
96

Area Privada Construida

- Leéxica Acustica | Somatica | Escopica

Sala de ©270 8103 Proxémica Larga No aplica Coria Larga
Negocios 313 641 4527

'm2

Cinética Esiadca No aplica Dinamica Esiaica

Enfatica | Sinmarcar | No aplca Marcada | Sinmarcar

Fluxion Abiena No aplica Abiena Cerrada

PROXEMICA/ LEXICA: Por medio del lenguaje no hay ningun acercamiento entre el
anunciante y el comprador, se dice solo lo necesario

PROXEMICA / SOMATICA: Hay un total acercamiento entre los personajes de la
fotografia

PROXEMICA / ESCOPICA: Se ve demasiado lejos lo que se esta vendiendo, ademas de
ser genérica pues la arquitectura del edificio no esta innovando.

CINETICA / LEXICA: No se esta evocando nada, ofrece datos informativos.

CINETICA/ SOMATICA: Se puede ver sonrisa y expresividad en los rostros de las
personas de fotografia

CINETICA / ESCOPICA: El edificio esta rigurosamente puesto en un lugar lejano.
ENFATICA / LEXICA: Se da una informacién general, no hay énfasis en ninguna
informacion

ENFATICA / SOMATICA: Enfatizan las sonrisas y el abrazo de toda la familia.
ENFATICA / ESCOPICA: No se hace énfasis en el edificio, es lo menos relevante del
anuncio.

FLUXION / LEXICA: Da toda la informacion necesaria para conocer el proyecto, ademas
de tener los contactos y el respaldo de las constructoras.

FLUXION /SOMATICA: Los personajes son muy gestuales apelando a unién familiar.
FLUXION / ESCOPICA: La fotografia no muestra los espacios del lugar, aun asi da la
sensacion de tener areas muy reducidas

CONCLUSION: El anuncio resalta el valor de la familia y se le da poca importancia al
disefio del edificio como tal, con la descripcién de las areas del lugar y los espacios tan
pequefos demuestra que la importancia de la union familia esta ante todo.
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Léxica Acustica [210/09/20121| Escopica
Proxémica Larga No aplica Cona Corta
Cinética Estadca No apiica Dinamica Estasca
Enfatica Marcada No aplica Marcada | Sinmarcar
Fluxion Cerrada No aplica Abieria Abieria

R

PARROGUIA
£8 LA EPIFANIA

.....

SUAREZ

PROXEMICA/ LEXICA: Es larga porque no hay una
cercania en el lenguaje entre el anunciante y el comprador.
PROXEMICA / SOMATICA: Hay un total acercamiento
entre los personajes de la fotografia

PROXEMICA / ESCOPICA: Se ve un acercamiento a lo
que se esta vendiendo, mostrando que es sofisticado y
contemporaneo

CINETICA / LEXICA: No hay esta evocando nada, ofrece
datos informativos y especificos

CINETICA/ SOMATICA: Se muestra ligereza y comodidad
en la fotografia de los personajes

CINETICA / ESCOPICA: los objetos estan ordenadamente
distribuidos

ENFATICA / LEXICA: Por medio del tamafio y los colores
se hace énfasis en algunos textos del anuncio.

ENFATICA / SOMATICA: Hay interaccion de los
personajes con el contexto de la casa, generan sensacién
de felicidad y union

ENFATICA / ESCOPICA: Se muestran los objetos y el
concepto que se quiere vender, pero no se especifica
ninguno.

FLUXION / LEXICA: Muestran informacién basica pero en
los textos no hay efusividad.

FLUXION /SOMATICA: Hay expresividad en las personas
que hay en la imagen.

FLUXION / ESCOPICA: Por medio de la fotografia se
muestra la distribucién de los espacios.

CONCLUSION: Aunque muestra una familia, este anuncio
se enfoca en dar una informacién especifica.
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Léxica Acustica | Somatica | Escopica

Proxémica larga no aplica no aplica no aplica

Cinética estatica no aplica no aplica no aplica

Enfatica marcada no aplica no aplica no aplica

Fluxion cerrada no aplica no aplica no aplica

PROXEMICA/ LEXICA: Se dirige al publico de manera impersonal, creando una
distancia entre el anunciante y el cliente, pues el mensaje es "es una ubicacion
privilegiada" y no "es una ubicacién privilegiada para ti."

CINETICA / LEXICA: Solo se da la informacion necesaria, de una manera légica (casas,
sector San Lucas).

ENFATICA / LEXICA: Se hace un énfasis en que lo que estan ofreciendo son casas, no
apartamentos, y ademas en el sector que es San Lucas.

FLUXION / LEXICA: La informacién es muy reducida, pues omite todos los detalles
basicos para la informacion, donde solo los teléfonos son la fuente de contacto.

CONCLUSION: Se puede decir que el aviso no es muy llamativo, se limita Ginicamente al
mensaje léxico, pero sin dar mucha informacion, obliga a las personas a ponerse en
contacto con el proyecto para conocer todos los detalles.
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Léxica Acustica | Somatica | Escopica

Proxémica corta no aplica no aplica no aplica

Cinética estatica no aplica no aplica no aplica

Enfatica marcada no aplica no aplica no aplica

Fluxion cerrada no aplica no aplica no aplica

PROXEMICA/ LEXICA: Al decir "es como uno" establece una cercania entre el proyecto
y el cliente.

CINETICA / LEXICA: Solamente nos muestra un contacto de informacién, ademas del
nombre del lugar y la constructora.

ENFATICA / LEXICA: Es un aviso donde Unicamente se ve texto, en el que todo resalta
de diferente manera (tipografia, tamafio y color).

FLUXION / LEXICA: Se podria decir que no hay informacion suficiente.

CONCLUSION: Deja a suposicién del consumidor que lo que se esta ofreciendo es un
proyecto de vivienda, pues le falta informacion para especificarlo, con la ayuda de la
firma constructora y del uso de la palabra "Place" (Lugar) permite deducirlo. Se podria
decir que la valla misma quiere comunicar la tendencia del minimalismo en la
construccion.
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Léxica Acistica | Somatica | Escopica

Proxémica larga no aplica larga corta

Cinética estatica no aplica dinamica | dindmica

Enfatica marcada noaplica | snmarcar | marcada

Fluxién abierta no aplica cerrada abierta

PROXEMICA/ LEXICA: Es un lenguaje lejano, donde el toque vanguardista no permite nada
emocional "el inicio de un elegante estilo con una arquitectura de vanguardia.”

PROXEMICA / SOMATICA: No hay interaccion entre las personas, cada uno esta disfrutando de
su momento.

PROXEMICA / ESCOPICA: Aunque el edifico se ve lejano, con el primer plano de la piscina se
hace un acercamiento hacia las areas sociales.

CINETICA / LEXICA: Sus textos son algo rigurosos, pues se ven algo organizados y no estan
evocando emociones.

CINETICA / SOMATICA: En la fotografia se puede observar frescura en las acciones de los
personajes.

CINETICA / ESCOPICA: A pesar de que el edificio es lo que se esta vendiendo aparece estatico,
en la piscina, se observa un dinamismo a través de la organizacion sintagmica de los objetos y del
espacio.

ENFATICA / LEXICA: Se hace énfasis por medio del color a uno de los textos del anuncio, para
ser mas enfaticos en el tema de la vanguardia y el estilo.

ENFATICA / SOMATICA: A la distancia que estan las personas no se permite ver la expresion de
los rostros.

ENFATICA / ESCOPICA: Es notable el énfasis que se hace en la piscina y las areas sociales, y
su ambientacién vanguardista en ella.

FLUXION / LEXICA: Ademas de dar toda la informacién necesaria (area, teléfono, nombre del
edificio, constructora y contactos), esta el mensaje que evoca a un publico especifico, un publico
vanguardista.

FLUXION /SOMATICA: A la distancia que estan las personas no se permite ver lo que estan
reflejando en ellas de manera detallada.

FLUXION / ESCOPICA: Con la fotografia de los objetos se permite dar a conocer un estilo
moderno, y costoso.

CONCLUSION: Este aviso muestra una vida aspiracional enfocada a la relajacion y a la vida de
descaso, aunque con el texto se vuelve rigido e informativo, la imagen de la piscina permite mas
frescura y dinamismo en el aviso.
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Acustica | Somatica | Escopica

Proxémica corta No aplica no aplica corta

Cinética dinamica | Noaplica no aplica Estética

Enfatica marcada No aplica no aplica marcada

Fluxion Abierta No aplica no aplica Cerrada

PROXEMICA/ LEXICA: Por medio del lenguaje hay un acercamiento directo entre el
anunciante y el comprador, diciendo: "Tu felicidad es inmediata"

PROXEMICA / ESCOPICA: Permite acercarse completamente a los espacios dentro del
apartamento para asi hacerse una idea de lo que se va a comprar.

CINETICA / LEXICA: Se esta evocando a la felicidad, a la inmediatez.

CINETICA / ESCOPICA: Todos los elementos que hay dentro del apartamento se ven
rigurosamente puestos y organizados, dandole poca fluidez.

ENFATICA / LEXICA: Se hace énfasis en toda la informacién, por medio de recuadros,
tamafio y colores, pero sobre todo en el mensaje emocional que evoca felicidad.
ENFATICA / ESCOPICA: Se hace énfasis en las zonas comunes del apartamento, como
lo son la sala, el estudio y el comedor.

FLUXION / LEXICA: Este aviso entrega toda la informacién necesaria para el comprador.
FLUXION / ESCOPICA: Muestra claramente los espacios del lugar, donde se ven
amplios, modernos, sin muros que reduzcan el espacio.

CONCLUSION: Se puede ver que este anuncio es muy completo, aparte de ver algunos
espacios internos del apartamento, la parte informativa es abundante y completa para el
comprador, al poner solamente los espacios no enfatizan a un publico determinado, se
puede adaptarlo para una familia como para una persona que busque independizarse.
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Pudzo8” s

Montessori

TASAS CAMPESTRES

170 y 192 2

ESPECTACULAR CASA? MODE'LO

dos

Léxica Acustica Somatica | Escopica

Proxémica Larga No aplica Corta No aplica
Cinética Dinamico No aplica Dinamica No aplica
Enfatica Marcada No aplica Marcada No aplica
Fluxion cerrada No aplica Abierta No aplica

PROXEMICA/ LEXICA: No hay ninglin mensaje que genere cercania entre el mensaje y el cliente.
PROXEMICA / SOMATICA: Hay un total acercamiento entre los nifios de la fotografia, reflejando
union.

CINETICA / LEXICA: No esta evocando nada, ofrece datos informativos y especificos.

CINETICA/ SOMATICA: Se muestra una interaccién entre los nifios reflejando diversiéon y
relajacion.

ENFATICA / LEXICA: Por medio de un recuadro se hace énfasis en la ubicacién del conjunto
residencial.

ENFATICA / SOMATICA: Hay un énfasis en los rostros y ojos de los nifios.

FLUXION / LEXICA: Muestran informacién basica, ni siquiera especifican las areas sociales.
FLUXION /SOMATICA: Hay expresividad de los nifios que hay en la imagen, reflejando juego y
diversion.

CONCLUSION: Es un anuncio informativo pero con un énfasis en los rostros divertidos; los nifios
evocan a la union, a la conformacién de una familia y a la vida campestre.




