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Resumen 

La investigación busca interpretar los procesos sociales y discursivos en los que ha estado 

inmerso el Renault 4 como referente de la cultura material del automóvil en el país desde 

1969 hasta ahora y que, desde su convergencia, han permitido la aparición de imágenes e 

imaginarios alrededor suyo como mercancía (Diseño Industrial), producto retórico 

(publicidad) y símbolo de subjetividades específicas (cultura material).  

 

El proyecto parte de la hipótesis de que el Renault 4 se ha configurado como una referencia 

a los procesos de consumo que generan y fortalecen relaciones emocionales y estéticas 

entre sujetos y productos de consumo. Desde esa perspectiva, el enfoque que se retoma 

para analizar las lógicas de involucramiento del ñautomóvil colombianoò en la historia de los 

colombianos, es la desarrollada por Igor Kopytoff en la ñBiograf²a social de las cosasò, que 

sitúa a estas últimas como una suerte de actores sociales con trayectorias ñvitalesò que 

pueden rastrearse y caracterizarse dentro del orden cotidiano que impone la dinámica de 

la sociedad de consumo moderna. 

 

 

Palabras clave: Renault 4, Cultura de Consumo, biografía social del objeto, Diseño 

Industrial, publicidad, historia cultural, estéticas del consumo.  
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Abstract 

This project attempts the interpretation of the social and discursive processes in which the 

Renault 4 has been immersed as a reference of the material culture, and more specifically, 

as a reference of vehicle consumption in Colombia since 1969 until the actual moment. The 

convergence of these discourses has allowed the appearance of images and symbolic 

constructions around the projections of the automobile as merchandise (Industrial Design), 

rhetorical product (advertising) and symbol of specific subjectivities (Material Culture). 

 

Therefore, the analysis is based on the hypothesis that the Renault 4 has been configured 

as a sign that refers to the emotional and aesthetical relationships created between subjects 

and products. From that perspective, the approach taken to analyze the involvement of the 

called "Colombian car" in the history of Colombian culture, is the one developed by Igor 

Kopytoff in the "Social Biography of Things", which places the products as sort of social 

actors with "vital" trajectories within the daily order imposed by the dynamics of modern 

consumption society. 

 

 

Keywords: Renault 4, Consumption Culture, Social Biography of Things, Industrial Design, 

Advertising, Cultural History, Consumption Images. 
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Introducci·n 

 

Entre los años 2004-2008 el artista colombiano Nicolás Consuegra desarrolló el proyecto- 

instalación ñUno de nosotros, entre nosotros, con nosotrosò que representaba una lectura 

del Renault 4 y su presencia en Colombia. Este proyecto fue exhibido en varios espacios 

reconocidos en el ámbito de las artes nacionales en el periodo que va desde 2004 hasta 

2008 (41 Salón Nacional de Artistas. Cali, 2008. 40 Salón Nacional de Artistas. Bogotá, 

2006. 11 Salón Regional de Artistas Zona Centro. Tunja, 2005. 12 Salón Nacional de 

Artistas Jóvenes. Galería Santa Fe. Bogotá, 2004.) La instalación sitúa al objeto como un 

factor que ha originado, sentimientos de apego, nostalgia y afecto afianzados por 

experiencias de contacto con el automóvil, que podrían presumirse como comunes para 

personas en todo el país. En su portafolio digital, 1Consuegra describe cómo fue 

desarrollado parte del proceso: 

A través de un anuncio de prensa publicado en junio de 2004 recolecté un buen número de imágenes 

que involucraban al R4 en diferentes situaciones sociales. Mi interés era evidenciar las distintas 

relaciones personales con este automóvil y darle un estatus casi o igualmente importante al de los 

personajes retratados. Luego de tener por un tiempo este material, y sin haber decidido plenamente 

cómo presentarlo en público, decidí ampliar las imágenes ðcasi en su totalidad cuadradasð y darles 

un leve efecto de desenfoque. Con este efecto podía eliminar los rasgos personales y los elementos 

anecdóticos de la época en que las imágenes fueron capturadas (décadas del 70 y 80). Me interesaba 

que las imágenes fueran más genéricas y no simplemente un recuerdo fotográfico individual que 

pudiera despertar cierta sensaci·n de ridiculez o ternura. Las ónuevas im§genesô se convert²an de este 

modo en eventos comunes para todos. Un paseo, el registro visual de una pertenencia material, la 

uni·n familiar en torno a un medio de transporte, etc. (ñUno de nosotros, entre nosotros, con nosotrosò, 

2008). 

El materialismo histórico propuso en el siglo XIX que la mercancía, además de detentar una 

designación como objeto de efectos prácticos, aglutinaba ciertas características metafísicas 

que no reflejan ni su valor como producto del trabajo humano ni su valor de intercambio en 

el mercado (Marx,1975, p.88). Esta perspectiva localizó a la producción material como el 

núcleo de la vida capitalista, lo que quiere decir que el objeto mercantilizado se convirtió en 

la propela misma, no solo del dinamismo económico, sino también de las transformaciones 

políticas, sociales y culturales que definieron a la sociedad de mercado.  

En El Capital, Karl Marx designó esto como el fetichismo de la mercancía (p.89). El 

fetichismo es la mediación que transforma el producto del trabajo, en mercancía; esto 

                                                           
1 Portafolio Digital del artista colombiano Nicolás Consuegra siguiendo el link http://nicolasconsuegra.com. 
Última fecha de consulta 12 de noviembre de2017 

http://nicolasconsuegra.com/
http://nicolasconsuegra.com/
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supone que los artefactos industriales vehiculizan dos tipos de valores: el valor de uso y el 

valor de cambio. El primero sitúa al producto como algo capaz de satisfacer una necesidad 

específica, el segundo refiere a la equivalencia objetiva que hace posible que dicho 

producto sea comercializado a través de una transacción monetaria. 

Como consecuencia de la envergadura propia del sistema capitalista de producción y 

consumo, el artefacto industrial deja de percibirse como la forma de trabajo humano 

materializado y más bien, pareciese que gozara de una cualidad que lo aleja de tales 

procesos implicados en su fabricación, acercándolo a una supuesta objetividad y unicidad, 

desde donde interpela y seduce al consumidor invitándolo a adquirirlo, usarlo, mostrarlo. 

Entonces, la mercanc²a parece ser ñalgoò independiente, algo con vida propia, algo que no 

parece tener una retrospectiva (pasado u origen) sino una proyección. 

Las categorías de valor propuestas por Marx para aproximarse a la comprensión del 

producto del sistema capitalista se convirtieron en plataforma para Jean Baudrillard quien 

un siglo después y ya no desde la economía política sino desde la filosofía, propusiera el 

concepto: valor-signo. Esta nueva denominación de valor adiciona al objeto una capa más 

de complejidad que le otorga posibilidades como unidad comunicante; de esa manera para 

Baudrillard (1972) los objetos industriales de uso, además de ser utensilios en la más 

tradicional de las convenciones, son mediadores en la distinción y expresión social, pues a 

través de sus colores, formas y detalles, tanto el sujeto como la sociedad manifiestan, 

jerarquías, lógicas, objetivos, ámbitos que conjugados con el contexto cultural apuntan a la 

lógica significante del consumo (p.35). 

El trabajo de Consuegra presentaba una mirada que señalaba esas capas que va 

acumulando el objeto y que lo definen, sin llegar a solaparse totalmente unas a otras, casi 

como un sujeto con voluntad propia. La instalación compuesta por el automóvil, un Renault 

4 blanco que fue exhibido tal cual, ðsin ninguna intervención aparenteð dialogaba junto a 

una serie de cuarenta fotografías ampliadas y adaptadas a un formato de 60 x 60 

centímetros, que estaban colgadas de manera sistemática en las paredes que rodeaban al 

automóvil. Las escenas rescatadas hacían referencia a momentos en los que el automóvil 

tuvo algún tipo de participación en la vida de estas personas a través de situaciones 

cotidianas como salir a la calle, viajar o simplemente estar en familia. Existen varias 

imágenes de niños y madres, de la famosa quinta puerta abierta, de las fachadas de las 

casas en la ciudad, de los garajes y las visitas al campo, imágenes que fueron intervenidas 
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con un desenfoque para exaltar esa cualidad común desde la cuál la mayoría de los 

espectadores se podía identificar, según lo cuenta Consuegra en su portafolio. 

 

Imagen 1. Instalaci·n ñUno de nosotros, entre nosotros, con nosotrosò. Archivo digital tomado de: 
nicolasconsuegra.com 

.  

Raúl Domínguez (2010) asegura que: ñEl objeto no es consumido en su materialidad, sino 

en su diferencia y solo al convertirse en signo diferenciador de clase, se convierte en objeto 

de consumoò (p.570). Al hacer parte de las dinámicas de la sociedad industrial, el objeto se 

desdobla y deja de ser, únicamente, un instrumento fungible para convertirse en un 

contenedor de significados e imágenes, estas últimas son trabajadas de manera similar por 

ámbitos como la publicidad y el arte, que indican que cada objeto sin importar su categoría 

posee una naturaleza funcional y disfuncional o de utilidad y superfluidad, (Baudrillard, 

1972, p.5).  

Ese tránsito o esa dualidad fue trabajada por la obra de Consuegra, pues al desproveer 

momentáneamente al automóvil de su valor de cambio y de uso, se amplificó su faceta de 

valor-signo y consecuentemente, fue activada no su naturaleza patente, sino la 

construcción imaginaria que habita en la mercancía. Entonces, esa disminución en el grado 

de referencia mercantil del Renault 4, subrayó su connotación como una especie de actor 

social, evidenciando la importancia que tiene el consumo capitalista como matriz de 

significado en nuestras sociedades. El artista destaca que dentro de sus objetivos estaba 

indicar los distintos relacionamientos personales con el automóvil, generando una 
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equivalencia del Renault 4 con aquellos individuos que aparecían en las fotografías; 

humanos y objeto eran ambos actores. 

Regis Debray (2010) relaciona la producción de la imagen como una forma de conjurar la 

muerte (p.21); la imagen hace presente algo ausente, en ese orden de ideas, estas 

fotografías escogidas e intervenidas por Consuegra, se convirtieron en retratos de una 

experiencia pasada que insertó al objeto en una instancia de nuevo vital o que por lo menos, 

construyó ese simulacro de existencia: a través de estos retratos y su comunicación con el 

objeto industrial que aparece en ellos (el Renault 4 blanco que completa la instalación), se 

genera la evidencia, se descubría lo no visto en un objeto sobreexpuesto por la cultura. La 

obra señalaba la síntesis del proceso psíquico en el que el desencadenamiento temporal 

de referencias de diferente orden, pueden domesticar la abstracción y darle una apariencia, 

un rostro, una imagen, (p.31).  

ñUno de nosotros, con nosotros, entre nosotrosò generó una sintaxis de lugares, individuos 

y relaciones afectivas a través de la elaboración de una imagen; no menos importante, 

retornó o indicó el lugar común. Esto genera la posibilidad de detenerse y reflexionar sobre 

el hecho de que un Renault 4 haya alcanzado la esfera de la interpretación artística, para 

referir algo que ha sido tan común, casi al punto de ser ignorado y que hace parte de las 

relaciones estéticas y por ende emocionales que se desprenden del encuentro con los 

objetos de uso. Las relecturas del objeto por parte del arte contemporáneo (pop art) fueron 

reflexionadas y agrupadas bajo el t®rmino ñla transfiguración del lugar comúnò, de la autoría 

de Arthur Danto (2002), el autor determina que estas prácticas de reasignación simbólica 

hacia el objeto o producto, permiten poner pausa a esa secuencia de imágenes en donde, 

el objeto de uso convencional ha sido trivializado, inclusive, difuminado como una figura de 

fondo en la imagen global que hemos construido de nuestro contexto más cercano, para 

preguntarnos ð en el caso del Renault 4ð, por las razones de que su presencia persista 

en referencias cotidianas al consumo e industria automotriz, al paisaje de la ciudad, incluso, 

a la conformación de las prácticas familiares y culturales más socializadas dentro de los 

imaginarios identitarios. 

Cuestionar, por ejemplo: ¿A qué se refiriere la repetición de estas escenas que acompañan 

al R-4 en la instalación de Consuegra? ¿Por qué retomar un objeto industrial para hablar 

de memoria, afecto y nostalgia? Remiten, en un segundo movimiento a interrogantes como: 

¿cuál es la relevancia del Renault 4 en la sociedad colombiana? ¿Cómo logró calar en los 

afectos de la clase media y el porqué de su vigencia y resiliencia como ícono de algún tipo? 
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En la sociedad capitalista y post-industrial es casi imposible hablar de los objetos de manera 

aislada, esto último supondría un esfuerzo estéril pues sujetos y objetos existen en un 

contexto que condiciona y posibilita el origen de las relaciones de sentido, por las cuales en 

este caso, un objeto industrial como el Renault 4 ganar²a apelativos como el ñamigo fielò, 

ñel automóvil colombianoò o ñel todo-ventajasò.  

Partiendo de la premisa de que estudiar al objeto sin incluir las relaciones sociales, 

semánticas y funcionales en un solo diálogo resultaría infructuoso, este trabajo ha querido 

preguntarse por el papel que ha desempeñado el Renault 4 a lo largo de los años, desde 

1969-1970 hasta el momento, en el desarrollo de una cultura entorno suyo, desde donde 

pueden leerse los cruces entre las coyunturas sociales relevantes en su trasegar, las 

apuestas vitales desde la construcción de la subjetividades involucradas en la adquisición, 

uso y conservación de estos automóviles y los fenómenos estéticos entre los que se 

cuentan la proyección del Diseño Industrial, la imagen publicitaria, las modificaciones y 

bricolajes que dan origen a su constitución como ícono popular o referencia del imaginario 

colectivo. 

Elegir un enfoque biográfico del objeto, supone localizar los anteriores cruces en una línea 

de tiempo en la que van convergiendo todos los momentos necesarios para reconstruir una 

historia de vida, que dé buena cuenta de la incidencia del objeto en unos lugares y 

momentos específicos. De allí que los capítulos que se determinaron para cubrir esa 

construcción plural sean tres y estén determinados por distintas metodologías acordes a 

los ámbitos que se profundizaron en cada etapa. Lo que se propone es que, así como se 

puede tener una acceder a la elaboración de un relato biográfico a través de un álbum 

fotográfico, el análisis a las imágenes del carro sea la entrada a la reconstrucción del objeto 

y los contextos, coyunturas y escenarios en los que intervino ðy sigue interviniendoð 

posibilitando no solo, generar una narración aislada del objeto, sino su narración en clave 

de historia cultural y social. 

El primer cap²tulo ñHacia una biograf²a social del Renault 4ò propone el reconocimiento 

general de la historia del R-4 en Colombia a través de la búsqueda de documentos de 

prensa, investigaciones de ámbitos como la economía, la historia y la ingeniería que 

pudieran entregar información relevante y susceptible de ensamblarse para generar unas 

coordenadas temporo-espaciales claras con relación a la incursión del automóvil en el 

contexto y su apropiación en años sucesivos. El segundo cap²tulo ñLas im§genes del 

Renault 4ò, desarrolla la lectura sobre los discursos desde el Diseño Industrial y la publicidad 
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que fueron generados para el objeto, sin dejar de lado la interpretación estética y de 

contenido por lo que fue necesaria la labor de archivo para recolectar, sistematizar y 

analizar anuncios de prensa entre los años 1969 y 1992, así como los manuales de usuario 

y taller de algunas de las versiones del Renault 4, presentes en el país desde 1980. La 

metodología de interpretación elegida para este capítulo fue el análisis de contenido. 

En el tercer y ¼ltimo cap²tulo ñEstética y cultura alrededor del Renault 4ò, demandó la puesta 

en marcha de metodologías etnográficas para conseguir a través de técnicas 

conversacionales (entrevistas y relatos de vida) y observaciones no participantes 

(netnografía y observación natural), la información concerniente al origen y desarrollo de 

subjetividades asociadas al Renault 4, así como también a los fenómenos y prácticas de 

apropiación del objeto. 

Este proyecto hace parte de la línea de investigación Historia social de la cultura material y 

se gestó al interior del grupo de investigación Poéticas intertextuales, de allí que privilegie 

el lugar de los cruces discursivos entre la historia, la teoría del arte y los estudios culturales, 

como un camino para la comprensión de un fenómeno complejo como el del consumo, que 

está construido a partir de tantísimas agencias y códigos. Reconstruir la biografía social del 

Renault 4, parte de reconocer que los objetos pueden no tener esencia, pero tienen una 

historia propia, que al ser registrada y reflexionada pone en perspectiva categorías como la 

función y la forma como puertas de acceso al entorno social o cultural y a momentos como 

la producción, el consumo, el uso y la representación de los productos del diseño.  
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CAPĉTULO 1. Hacia una biograf²a social del 
Renault 4 

 

Los objetos de uso son potentes intermediadores sociales. De allí la relevancia que las 

sociedades modernas les han otorgado a tal punto, de casi situarlos, como actores 

autónomos que inciden en la vida de las personas y en el ánimo de una época con el 

impulso de una supuesta vitalidad inherente. No obstante, las cosas necesitan de la acción 

humana para intervenir y para significar. Ahora, esto no quiere decir que las cosas no dejen 

de atravesar etapas de desempeño que mucho podrían parecerse a los episodios 

registrados en una historia de vida convencional. 

Estas etapas desde las cuales se transforman sus cualidades, apariencias y funciones, 

reflejan las dinámicas vertiginosas de la cultura material como una red de significados que 

propone un campo en el que continuamente se ven enfrentados la vocación de uso pensada 

desde el diseño de artículos, las imágenes provenientes de la comunicación capitalista y 

las apropiaciones sociales que se hacen de tales artículos para representar ciertas 

actuaciones, por ejemplificar solo algunas de esas interacciones. En otras palabras, el 

objeto no es una sola entidad; no opera simplemente como proyecto estético y funcional, ni 

es el ensueño que se propone en la comunicación publicitaria, todo lo contrario, trasciende 

estas definiciones y se instala en el cambiante y poco predecible terreno del uso. 

Arjun Appadurai en la colección ñLa vida social de las cosasò (1991), propuso una mirada 

cultural a las mercancías. En el prólogo, el antropólogo fija dos puntos que buscan tensionar 

el estudio de los objetos siguiendo su trayectoria de consumo. El primero se sitúa en el 

problema teórico de concebir los artículos como partes de un código de significación 

necesario para los sujetos y su desempeño social. El segundo, señala el camino 

metodológico que propone la recomposición del trasegar de un objeto, como una modalidad 

de lectura del contexto y los valores culturales que lo atraviesan y que se harían evidentes 

con el registro y análisis de los usos sobre ese objeto. 

En este compilado se reúnen varios ensayos, entre los que se cuenta ñLa biograf²a social 

de las cosasò (p.89) donde Igor Kopytoff acuña como Biografía memorable de una cosa, 

una perspectiva que va en contravía del postulado pesimista que clasifica al objeto, 

únicamente, como elemento frívolo o signo unívoco que solo representa las dinámicas 
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homogeneizadoras del mundo industrial. Por el contrario, el autor propone que el análisis 

de las mercancías permitiría estudiar las singularidades que se generan en las diversas 

prácticas de creación y sobre todo de circulación y uso, propias de la cultura material. 

El enfoque biográfico de las cosas plantea la revisión de una narrativa y unos actores, el 

trazado de una cronología y el atrevimiento a una interpretación de las reconfiguraciones 

en los sentidos añadidos a los objetos, a lo largo de una trayectoria atravesada por 

condiciones económicas, valoraciones culturales y aparatos comunicativos modernos que 

difunden sus imágenes en circunstancias históricas y geográficas muy variadas.  

Para el caso del Renault 4 en Colombia, un auto que ha estado vigente en la cultura desde 

la década del setenta, las clasificaciones y reclasificaciones son evidencia no de su 

autonomía, sino de su maleabilidad ante los deseos y las necesidades humanas que se 

convierten en factores que renuevan la imagen que se tiene de él con relación a su función 

y hasta su apariencia. Se hace oportuno recordar a Kopytoff (1991) cuando ðy a propósito 

del automóvilð subraya que:  

la biografía de las cosas puede destacar aquello que de otro modo permanecería obscuro. Por ejemplo, 

en situaciones de contacto cultural, puede mostrar lo que los antropólogos han enfatizado con 

frecuencia: lo significativo de la adopción de objetos ïy de conceptos- extranjeros no es el hecho de 

que sean adoptados, sino la forma en que son redefinidos culturalmente y puestos en uso. La biografía 

física pura de un automóvil es totalmente distinta de su biografía técnica, conocida en el oficio como 

su expediente de reparaciones. El automóvil cuenta también con una biografía económica: su valor 

inicial, su precio de venta y de reventa, la tasa de depreciación, su respuesta a la recesión. Asimismo, 

el automóvil, también ofrece varias biografías sociales posibles: una puede versar sobre el lugar que 

ocupa en la familia propietaria; otra puede relacionar la historia de su propietario con la estructura de 

clases de la sociedad. (p.119) 

Por ello, pensar al objeto dentro de la historia y la antropología cultural, permite una entrada 

hacia su reconocimiento y análisis desde otro tipo de acepciones cercanas a lo simbólico 

(objeto de culto, pieza de contemplación estética, emblema, entre otras); la producción 

material como un conjunto de alusiones asociadas a procesos de significación que hablan 

del individuo, pero también de las comunidades y su construcción de imágenes. A ese 

respecto cabe profundizar que: el alma adherida a los objetos es un tipo de metáfora que 

surge en su uso y a través del proceso descrito como conciencia participativa. Puede quedar 

ahí y convertirse en un vínculo personal que confiere sentido (privado) al objeto; o puede 

extenderse hacia la sociedad como una metáfora cultural compartida. (Martin, 2002, p.92) 
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Jean Baudrillard, treinta años antes expuso en el libro ñEl sistema de los objetosò (1969) 

una reflexión sobre algo más que la acción de uso desplegada sobre los productos; en el 

libro se ocupa del significado humano, siempre inestable, que hace parte de la experiencia 

con las cosas y que es inevitable dentro de la estructura social.  

El autor escindía, a manera introductoria, una distancia entre el plano tecnológico y el plano 

cotidiano; el primero hace referencia a la estructura subyacente a todo proceso de 

producción, en donde el objeto responde a unos ejercicios de técnica y de diseño calculado. 

El segundo, por otro lado, se constituye en un espacio en el que la racionalidad de los 

objetos choca con la irracionalidad de las necesidades, en efecto, la cotidianidad es la 

realidad vivida del artefacto y desde allí se modifica y se le asignan ciertos roles. 

Reafirmando esa idea, Baudrillard (1969) expone que:  

cada uno de nuestros objetos prácticos está ligado a uno o varios elementos estructurales, pero, por 

lo demás, todos huyen continuamente de la nominación técnica hacia los significados secundarios, del 

sistema tecnológico hacia un sistema cultural. El ambiente cotidiano es, en gran medida, un sistema 

abstracto: los múltiples objetos están, en general aislados en su función, es el hombre el que garantiza, 

en la medida de sus necesidades, su coexistencia en un contexto funcional, sistema poco económico, 

poco coherente. (p.6) 

Así, esa cotidianidad en la que se detiene el autor sugiere repensar los contextos en donde 

se dan las relaciones en torno y a través de los objetos, porque ellos (contextos) también 

condicionan la definición que se elabora sobre las cosas, las imágenes con las que se les 

representa y las metáforas que se originan a partir de su apropiación; resulta curioso en 

esa medida que el autor hable de los artefactos como ñanimales dom®sticosò (p.102), 

haciendo referencia a la fidelidad que puede esperarse de ellos, al reflejar una imagen que 

el sujeto desea contemplar y a la vez proyectar. 

En ese sentido, lo doméstico aparece como un hábitat común a los objetos y su vida 

eminentemente práctica. La cotidianidad doméstica es el ambiente que permite encontrarse 

con el objeto como factor que crea espacios y un modo de vivirlos, además de ver en ellos 

la amplificación de sí mismo. Cuando los objetos entran en las intimas relaciones de uso 

diario, la cuestión no solo tiene que ver con el acto de adquirir y poseer, sino con la 

posibilidad de generar formas de comunicación por medio de las cuales, las cosas se 

convierten en signos de lo que el sujeto desea expresar sin ningún asomo de ingenuidad; 

estas se transforman en personificación, promesa o libertad. A ese respecto Fátima Pombo 

(2007) afirma que:  
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En nuestra vida, los objetos son más que meras posesiones materiales. Nos hacen sentirnos 

orgullosos, no porque hagamos ostentación de nuestra riqueza o nivel social, sino por el sentido que 

dan a nuestra vida. Un objeto favorito es un símbolo que establece un marco positivo de referencia 

mental, un conjunto de recuerdos gratos o, a veces, la expresión propia de identidad. Y a su vez, ese 

objeto guarda una historia, un recuerdo, una memoria y algo que nos une personalmente a ese objeto 

en particular, a esa cosa en particular. ( p.96) 

 

El Renault 4 ha sido llamado por más de treinta años, ñel carro colombianoò. Su importancia 

como icono nacional radica en la confluencia de varios factores que lo han convertido en 

un objeto venerado, legitimado y hasta adoptado como parte de la familia. Es un vehículo 

de los recuerdos, suscita nostalgias. Como tal, se hace oportuno generar una retrospectiva 

de las contingencias que hicieron ïy siguen haciendoï posible su incursión comercial, su 

consolidación dentro de la imaginería local y su incidencia como ñtestigoò de sucesos 

sociales, culturales y económicos que han forjado ciertos imaginarios alrededor de sí mismo 

y al interior de las cabezas de los individuos que han tenido algún tipo de contacto con él 

dentro del contexto nacional. 

1.1 Orígenes: el germen del Renault 4  
 

Según los datos registrados por la página de la marca2, Renault comienza su actividad en 

el año en 1898 en cabeza de su fundador Louis Renault, a quien le interesaban dos cosas: 

la innovación tecnológica y las fábricas.  

A la edad de 21 años, después de haber servido en el ejército, llegó a Paris y con sus 

ahorros compró un triciclo De Dion, al que poco después le agregaría una llanta más 

convirtiéndolo en un automóvil con una caja de cambios mejor. Como hijo de un 

comerciante de telas, decidió seguir la vocación comercial de la familia asociándose en 

1899 con sus hermanos para montar la fábrica de automóviles Renault Fréres, donde 

empezaron a trabajar sesenta empleados. Al final del año, Renault había fabricado setenta 

y seis vehículos empleando a ciento diez personas en la labor. 

El rápido ascenso de la empresa se debió a los diseños de vanguardia que se proponían 

iniciando el nuevo siglo, de allí que se denomine al Renault Type A como el posible prototipo 

de los automóviles modernos pues había sido construido con motor delantero, propulsión 

                                                           
2 Información disponible en la página web de Renault España siguiendo el enlace 
http://www.renault.es/descubre-renault/el-grupo-renault/la-historia-de-renault/. Última fecha de revisión 23 de 
mayo de 2017. 

http://www.renault.es/descubre-renault/el-grupo-renault/la-historia-de-renault/
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trasera y las llantas revestidas de un inflable inédito hasta ese momento (Dunlop). El 

Voiturette, (carrito de golf o cochecillo), como también se le conoció, trajo consigo la 

revolución para ese sector de la industria francesa e impuso los patrones de innovación y 

funcionalidad que la empresa adoptaría como valores diferenciales para sus creaciones. 

 

  

Imagen 2. Modelo original del Renault Type G. Se renovó todo en el año 2000, excepto su motor que 
aun funciona. Imágenes tomadas de https://noticias.coches.com/ 

Hacia 1905, con una solicitud de más de 200 autos, la fábrica Renault empezó a producir 

en serie y hasta el año 1913 la fábrica funcionaba bajo el sistema taylorista, que hasta el 

momento era desconocido en Francia, todo esto como estrategia de productividad ante la 

creciente demanda. Esta lógica de producción, descendiente directa de la segunda 

revolución industrial, toma ventaja de la racionalización tecnológica de la electricidad que 

el ingeniero estadounidense Frederick Wislow Taylor había aprovechado para generar la 

OCT (Organización científica del trabajo), una modalidad de medida de los tiempos 

necesarios para la fabricación industrial que determinaba el tiempo mínimo requerido para 

cada una de las tareas de ensamblaje, en este caso, del automóvil.  

Esta reconfiguración de la producción fabril evidencia el leitmotiv de la segunda mitad del 

siglo XX respecto al desarrollo y consumo de mercancías. Como lo anota Sebastián Díaz 

siguiendo a Luis Enrique Alonso (2002) valores como la racionalidad, utilidad, progreso 

social y rentabilidad influyen en la concepción de diseño y de la proyección planificada como 

procesos de máximo aprovechamiento de la ciencia y la técnica (p.35).  

En 1906, con un ritmo de producción consolidado, la fábrica quedó completamente a 

nombre de Louis Renault, tras la muerte de uno de sus hermanos y el retiro de la sociedad 

del otro. Durante esos años la marca sería la principal proveedora de taxis de ciudades 
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como Londres y Nueva York. En 1907 la empresa fabricaba más de 3.000 unidades y tenía 

un capital calculado en ventas de US$6 millones.3 

La primera guerra mundial terminó siendo crucial para la marca y para el desarrollo de 

modelos como el R- 4 puesto que, según algunas versiones, Louis Renault se ofreció al 

gobierno francés como el encargado del diseño y construcción de vehículos como tanques, 

ambulancias y camiones aptos para resistir las exigencias de la situación, tarea por la cual 

sería condecorado con la legión de honor francesa. Esto no se repetiría con la segunda 

guerra mundial, ya que se acusó a la marca de haber trabajado, en la clandestinidad, para 

los nazis en el desarrollo de productos similares, razón por la cual Renault es encarcelado 

hacia 1944 y finalmente muere víctima de una afección renal en Paris. 

El Renault 4 nació en Francia en 1961 como continuidad a un proyecto que involucraba la 

influencia que el Volkswagen (automóvil del pueblo) en el año 1939, había ejercido sobre 

la visión del mismo Louis Renault que pretendía consolidar la idea de un automóvil que 

tuviera la ingeniería de la posguerra y pudiera ser popular entre muchos consumidores. De 

esa forma, se propone la creación del predecesor del R4: el Renault 4CV que tal como lo 

reseña Mauricio Perea (2010) fue un prototipo que permaneci·: ñescondido en un galp·n 

hasta que en 1946 tomó cuerpo en el Renault 4CV, padre directo del R-4, conocido 

popularmente como el 4/4 y del cual se produjeron 1.105.547 unidades hasta el cese de su 

producci·n en 1961ò. (p.17) 

Así es que en 1958 el presidente de la nueva Régie Nationale des Usines Renault4, Pierre 

Dreyfus encomienda a su corporación la creación de un automóvil que tuviera espacio para 

cuatro personas, un baúl espacioso, cinco puertas, tracción delantera, palanca de cambios 

y que fuera como un ñblue jeanò, (R4 el automóvil, blue jean, 1992) refiriéndose a la 

posibilidad de convertirse en un auto que todos pudieran y quisieran usar; un producto 

popular al alcance de todos y que se convirtiera en la representación de la reconstruida vida 

francesa y del bienestar propio de la ciudad moderna, después de los horrores de la guerra. 

Además de esas características, el automóvil se creó con innovaciones tecnológicas que lo 

hacían más rentable y duradero, anticipándose a las crisis petroleras, un factor que influyó 

en el éxito posterior del mismo en Colombia, cuando el país atravesó en 1975 y 1979 por 

                                                           
3 Datos encontrados en La historia de Sofasa e https://www.renault.com.co/descubre-renault/renault-en-colombia/nuestras-
cifras-y-nuestras-fechas-clave/historia-desarrollo.html. Última fecha de consulta 2 de Agosto de 2017. 
4 El 01 de enero de 1945, por orden del General de Gaulle, la firma Société Anonyme des Usines Renault fue disuelta y sus 
activos fueron estatizados con el nuevo nombre, siendo Dreyfeus el presidente designado. 

https://www.renault.com.co/descubre-renault/renault-en-colombia/nuestras-cifras-y-nuestras-fechas-clave/historia-desarrollo.html
https://www.renault.com.co/descubre-renault/renault-en-colombia/nuestras-cifras-y-nuestras-fechas-clave/historia-desarrollo.html
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la recesión energética. Esta particularidad de diseño se convertiría en amenaza para 

industrias como la estadounidense que, finalmente, decidió crear políticas de importación 

estrictas para evitar la llegada de modelos europeos que eran sofisticados y al tiempo, 

rentables. Este suceso influyó para que el modelo CV se descontinuara por la baja demanda 

en otros países a principios de la década del sesenta. 

Sin embargo, hacia 1961 surgió el Renault 4 como se conoce mundialmente y pocos meses 

después se desarrolló una estrategia publicitaria que incluyó a doscientos autos 

estacionados frente a la Torre Eiffel, listos para ser usados y llevados a cualquier lugar de 

la ciudad por cualquiera de los transeúntes. Eso, y otras demostraciones de velocidad y 

resistencia que también se llevaron a cabo en otros espacios como el salón del automóvil 

en Paris, se configuraron en estrategias comerciales y comunicativas poco usuales 

alrededor del mercado automotriz de la época. (Clopatofsky citado por Perea, 2010, p.23) 

No en tanto, el automóvil sufrió en un primer momento el rechazo del público que no creía 

que un vehículo con esa apariencia pudiera hacer todo lo que prometía su casa matriz, una 

reacción homóloga a la de los colombianos que se mostraron escépticos de adquirir el 

modelo a su llegada oficial a Colombia en 1969.5 (El amigo fiel cumplió 40 años, 2010) 

  

1.2 Llegada del R4 a Colombia: entre el modelo de economías 

mixtas, el juego comunicativo local y las políticas de fomento 

industrial latinoamericano 
 

Cuando el R4 arribó al mercado nacional lo hizo dentro de la agenda de modernización y 

apuesta económica que propuso el gobierno del presidente Carlos Lleras Restrepo. Hay 

que recordar que con la creación del IFI (Instituto de Fomento Industrial, organismo que el 

mismo Lleras generó cuando fue ministro), se consolidó la firma del convenio que permitiría 

la instalación de la planta ensambladora SOFASA-Renault en Envigado. 6  

                                                           
5 La primera unidad de Renault 4 ensamblada en el país permaneció cuatro meses exhibido sin llamar la atención de ningún 
comprador seg¼n el art²culo ñEL AMIGO FIEL CUMPLIč 40 A¤OS EN COLOMBIA: RENAULT 4ò disponible en la p§gina web 
de la revista Motor en el siguiente enlace: http://www.motor.com.co/actualidad/tecnologia/amigo-fiel-cumplio-40-anos-
colombia-renault/5853. Última fecha de revisión: 12 de noviembre de 2017. 
6 Esta informaci·n se ampl²a en el art²culo ñCarlos Lleras, el presidente que transform· al Estadoò en el diario El Colombiano, 

que se encuentra en el vínculo: http://www.elcolombiano.com/colombia/politica/carlos-lleras-el-presidente-que-transformo-al-
estado-BM4068461. Última fecha de consulta: 17 de enero de 2017 

 

http://www.motor.com.co/actualidad/tecnologia/amigo-fiel-cumplio-40-anos-colombia-renault/5853
http://www.motor.com.co/actualidad/tecnologia/amigo-fiel-cumplio-40-anos-colombia-renault/5853
http://www.elcolombiano.com/colombia/politica/carlos-lleras-el-presidente-que-transformo-al-estado-BM4068461
http://www.elcolombiano.com/colombia/politica/carlos-lleras-el-presidente-que-transformo-al-estado-BM4068461
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Esto permitió a la manufactura nacional establecer todo el proceso de fabricación de los 

modelos Renault y comercializarlos a los demás países de la región desde 1970, aunque 

el modelo ya era importado de España por Auto Andes desde 1965, en una versión que 

poseía únicamente cabina para dos pasajeros y plataforma atrás, (Ver imagen 3) factor por 

el que a estos primeros automóviles se les acabó de ensamblar localmente. A propósito, 

vale la pena destacar lo que un anuncio de 1966 comunicaba al respecto:  

ñYa está en Colombia para entrega inmediata la nueva Renault 4. Motor de 4 cilindros, 4 tiempos. Cilindrada 

845 c. c., 32 caballos de potencia. 3 velocidades todas sincronizadas y marcha atrás. Tracción delantera. 

Frenos hidráulicos con repartidor de frenaje. Refrigeración por agua, en circuito sellado, que no requiere 

añadir agua jamás. NO NECESITA ENGRASE. Cambio de aceite cada 5.000 Km. solamente. Consumo 5,9 

litros a los 100 Km. Su suspensión completamente nueva, transforma los peores caminos en buenas 

carreteras. Sus 4 ruedas independientes, su frenaje, su facilidad de conducción, son para usted y los suyos, la 

mejor garantía de seguridad. Robusto, de un entretenimiento fácil está siempre dispuesto a partir: sin agua, 

sin engrase, simplemente un poco de gasolina... es todo lo que pide a cambio de los miles de servicios que 

proporcionará... Es perfecto para la ciudad, el campo y la carretera, adquiérala por solo 32.980 admírela hoy 

en AutoAndes (precio de contado)ò. 

En este momento el auto solo podía ser adquirido de contado 7 tal como lo indica el aviso, 

y era designado como una furgoneta o especie de camioneta, de all² que se emplee ñla 

Renault 4ò y que se muestre en la primera ilustración su estructura convertible, cualidad 

que además es reiterada a través de frases que aseguran la flexibilidad de su diseño para 

adaptarse a diferentes terrenos y situaciones. Hasta ese momento no existía ningún 

                                                           
7 El valor del Renault 4 representaba para ese momento más del triple del salario mínimo que era 519 pesos, según cifras del 
Banco de la República. 

Imagen 3. Publicidad de lanzamiento del R4 (1966). Imagen tomada de 
http://www.elcarrocolombiano.com/clasicos/este-podria-ser-el-renault-4-mas-antiguo-de-colombia/ 
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apelativo que aludiera ñal carro colombianoò, lo que seguramente puede ser asociado a que 

el establecimiento de la planta en Envigado no era un hecho oficial aun y, por ende, no 

resultaban ni eficientes ni oportunas ese tipo de menciones.  

SOFASA (Sociedad de Fabricación de Automotores S.A.) abrió sus puertas el 2 de julio de 

1969, convirtiéndose en la planta desde la que fueron despachados, inicialmente, vehículos 

marca Renault, Toyota y Daihatsu Delta. Según Munar, Quiroga & Peña (2012): 

ñposibilitó la generación de cientos de puestos de trabajo en las diferentes plantas en el país. Además; 

la creación de pequeñas empresas para la comercialización y creación de autopartes o repuestos 

generó aportes para el PIB, o en términos generales, mejoramiento de las condiciones económicas de 

la naci·nò (p.9) 

Este evento se convirtió en una de las primeras ejecuciones a gran escala de lo que se 

design· como el programa: ˈv²as de comunicaci·n, energ²a el®ctrica, adecuaci·n de 

tierras y desarrollo de industrias complementarias para llevar a cabo la fabricación y 

ensamblaje de automotores en Colombiaớ dise¶ado por el nuevo Ministerio de desarrollo 

en cabeza de Hernando Gómez Otálora en el gobierno Lleras. Este plan tenía como 

principal objetivo involucrar, entre otras cosas, las regiones que serían sedes de plantas de 

producción y ensamblaje de motores y piezas, factor que tendría a su vez, como meta, 

evitar el desplazamiento poblacional hacia los grandes centros metropolitanos a causa de 

mejores oportunidades laborales, a través de la gestación núcleos de desarrollo a lo largo 

del país. (El Tiempo, 1969, 23 de agosto, p. 30). 

Esta iniciativa gubernamental estaba aunada al sector automotor debido a tendencias 

contextuales; es decir, desde mediados de los años veinte, países como México, Brasil, 

Argentina y Uruguay habían aumentado su consumo de vehículos y, en correspondencia, 

también el montaje de ensambladoras que posibilitaron atender la demanda de esos países 

a través de la importación de piezas, principalmente estadounidenses, y en menores 

porcentajes, francesas y alemanas. 

Estas acciones de ampliación del mercado local, permitían que la economía fuera mucho 

más dinámica y se generara una ruta más consolidada hacia el progreso pensado desde 

ideales de acceso al patrimonio y el desarrollo de experticias tecnológicas. De esa manera 

entre los años 1923 y 1927 países como Argentina aumentaba el consumo de automóviles 

de 8 a 20.1 por mil habitantes, mientras que Colombia de 0,4 a 1 en el mismo periodo (Ver 

imagen 4) para la misma cantidad de personas, evidenciando un atraso con respecto a 

aquello que otros países de la región habían identificado como una estrategia de 
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crecimiento económico a través del consumo de un bien duradero (Yáñez y Badia, 2011: 

331) 

 

Imagen 4. Cuadro de Yáñez y Badia que representa el consumo de autos en América latina de 1923 a 1927. 

En ese orden de ideas, generar las condiciones para cultivar el mercado interno 

implementando tácticas para afianzar la industria automotriz y con ella, el desarrollo 

tecnológico de un país perfilado como productor agrícola únicamente, fue una meta que se 

consolidó a través del gobierno de Gustavo Rojas Pinilla, dentro del cual se dio el primer 

apoyo oficial a los sectores industriales y financieros automotores cuando en 1956 se 

permite el asentamiento de la planta productora Chrysler Colmotores  o Fábrica Colombiana 

de Automotores S.A, que ˈaprovech· las exenciones en impuestos sobre la maquinaria, 

herramientas y la propiedad, así como en la producción de repuestos y partes producidas 

en Colombia (Restrepo, 2017) dadas por licencia oficial estatal para iniciar actividades en 

1962. 

Con esto se crea el antecedente para compañías como Leonidas e hijos que ingresó al 

mercado en 1961, cuando la familia Lara fundó una planta usando algunas bodegas de su 

propiedad localizadas en la calle 13 con carrera 32 de Bogotá en la que inicialmente se 

ensamblaron Jeep Willys y camiones International de 20 toneladas y en una segunda etapa 
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vehículos Peugeot 404. 8Es entonces en la década de 1960 en donde se establecen y se 

formalizan las condiciones para seguir el patrón de aquellas naciones latinoamericanas que 

percibieron en el sector automotriz la vía hacia la apertura de sus economías y la posible 

entrada al mercado internacional. 

Según informes de crecimiento económico regional 9la tendencia latinoamericana entre 

1960 y 1972 corresponde a una etapa de crecimiento sostenido notable, que se extiende 

hasta el periodo de precios bajos del petróleo (1973) y que se caracteriza principalmente 

por la aplicación de políticas de industrialización dirigidas por el Estado. 

 

 

Como se muestra en las gráficas, países como Colombia llegaron a presentar, durante este 

periodo, márgenes de crecimiento del PIB similares, nunca iguales, a los estados líderes 

de la región; no obstante, el valor del PIB per cápita de tales países (México, Brasil, 

Argentina) era el doble de aquellos estados que no habían implementado con contundencia 

programas de desarrollo industrial, hasta bien entrada la segunda mitad del siglo XX. 

Es posible decir que en correspondencia con ese contexto y al urgencia de moverse en una 

dirección de crecimiento que, al parecer, había resultado exitosa para otras naciones, se 

firma en Colombia la primera escritura de constitución de la sociedad entre los 

                                                           
8  

Se amplía la historia de esta ensambladora en el artículo ˈUna visión bien ensambladaớ de la 

revista Dinero: https://www.dinero.com/archivo/articulo/una-vision-bien-ensamblada/17426. 
Última fecha de consulta: 20 de mayo de 2018. 

9 Informe BBVA: las fuentes de crecimiento económico en América latina. Disponible en: 
https://w3.grupobbva.com/TLFU/dat/06_CyC_2010_web.pdf. Última fecha de consulta: 20 de mayo de 2018. 

Imagen 5.  Estadísticas del crecimiento per cápita en países latinoamericanos desde 1960 a 2009 según la 
fundación BBVA Ivie. 

https://www.dinero.com/archivo/articulo/una-vision-bien-ensamblada/17426
https://www.dinero.com/archivo/articulo/una-vision-bien-ensamblada/17426
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representantes legales de la Regie Nationale des Usines, RENAULT y el Instituto de 

Fomento Industrial, (IFI), el 2 de julio de 1969; sin embargo, hacia octubre del mismo año 

el acuerdo fue solicitado para ser revisado por el congreso, pues según alegatos del 

senador Raimundo Emiliani, el acuerdo había incumplido con elementos de debido proceso 

que se condensaban principalmente en: la nula justificación de la idoneidad de Renault 

dentro de la visión económica del país y la carencia de una convocatoria a otras 

ensambladoras a través de una de licitación oficial. 

 

 

 

Estas tensiones fueron en gran medida, catalizadas por los problemas que vinieron 

presentándose durante este año (1969) con algunos modelos de vehículos importados 

desde Alemania oriental, Rusia y Checoslovaquia, que ocasionaron el reporte de más de 

doscientas quejas interpuestas por compradores de modelos Skoda y Ernst Grube, ante la 

cámara de representantes (Ver imagen 6). La problemática llegó a alcanzar a marcas como 

Renault y Warzawa puesto que dentro de las inconformidades que se planteaban en los 

documentos de queja, estaba la gran dificultad de encontrar repuestos adecuados para 

todas las marcas enunciadas. (El Tiempo, 4 de octubre de 1969). 

Por tanto, el ministro Gómez Otálora responde ante el parlamento durante el mismo mes 

diciendo que: 

ñLas firmas obedecían a un contrato de sociedad comercial de economía mixta, y que por 

ello estaba regulado por el decreto 177 de 1956, que señalaba que este tipo de actividad 

permanente no requería de licitación, pues no se trataba de la compra o venta de bienes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 6. Arriba izq. Nota de prensa El Tiempo 4 de octubre de 1969. Abajo Izq. Nota de prensa en El Tiempo el 8 de octubre 
de 1969 que registra la polémica por la firma de la escritura de asociación. Derecha. Nota de prensa en El Tiempo el 1 de 
febrero de 1970 que registra la firma de contrato el 30 de enero. 
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Imagen 7. El Tiempo 1 de febrero de 1970 

nacionales o de servicios. La fabricación de automóviles representaba para el país el 

beneficio del sector metalmecánico y manufacturero, la unificación del muy diverso parque 

automotor del país, la mejora de la balanza de pagos, la expansión de su comercio 

internacional, la creación de 1.200 empleos directos y 20.000 indirectos, el ahorro de 34.6 

millones de pesos anuales por concepto de compras en el exterior de repuestos, la posición 

que se merecía Colombia en la ALALC y el Pacto Andino, y el consumo de lo que `todos los 

colombianos necesitamos y ambicionamos`, alusión al sueño de muchos de poseer un 

automóvil propioò. (Perea, 2010: 36) 

Después de superar las asperezas por presiones de los partidos y la habitual y 

desafortunada tras escena de la política colombiana, el contrato fue justificado dentro del 

marco de proyección industrial del país y su firma oficial se celebró el 30 de enero de 1970. 

Dentro de las cláusulas del acuerdo se contemplaba  de  manera  prioritaria  ˈel aumento 

de las exportaciones colombianas 10para compensar el valor de las importaciones de 

conjuntos, partes y piezas francesas,    además    de    fijarse los departamentos de Antioquia 

y Boyacá como los lugares en donde se establecerían la planta  productora SOFASA y la 

ensambladora de motores de SOCOFAM (Sociedad colombiana de fabricaciones 

colombianas), respectivamente.11  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
10 Inicialmente café, ipecacuana y algodón. 

11 Nota de prensa: ˈSuscrito el contrato con la fábrica Renaultớ 
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En ese orden de ideas, la justificación de la instalación de las plantas en Envigado y 

Duitama se debe a la política de desarrollo regional impulsada por el gobierno de Carlos 

Lleras y afianzada por Misael Pastrana quien trabajaría desde 1970, en el primer año de su 

mandato, en pro de la solidificaci·n del ˈequilibrio regionalớ que se convertir²a en una 

premisa continuista del desarrollo descentralizado, aportando recursos públicos para el 

mantenimiento de propuestas industriales en las provincias. 

Retomando parte del acuerdo se instauró también que Chrysler Colmotores y Leonidas Lara 

e hijos seguirían teniendo el aval estatal para su funcionamiento como ensambladoras de 

modelos estadounidenses, apartando la duda sobre la monopolización del sector con la 

creación de SOFASA y SOCOFAM. Es importante anotar que esto se da como respuesta 

a ciertas suspicacias que según Perea (2010) se habían instalado en el proceso y que 

evidenciaban intereses desde ambas partes; ya que, por un lado, Raimundo Emiliani había 

sido quien firmara el convenio con Chrysler durante su ejercicio como ministro de trabajo 

en el gobierno Urdaneta. 

Por otro lado, se desataron ciertos rumores que justificaban la elección de Renault, fuera 

de un proceso de licitación por la conexión existente entre el ðen ese entoncesð alcalde 

de Bogotá, Emilio Urrea con Auto Andes que fuera la agencia distribuidora de Renault desde 

1965, así como inconsistencias que señalaban que el gerente del IFI había firmado un 

contrato con Renault dos años antes, sin permisos oficiales y por último, se presumía que 

el Ministerio de Fomento no había extendido un requerimiento con criterios claros a las 

empresas interesadas en el negocio, que por cierto eran, corporaciones con relevante 

participación en el mercado como Seat, Volskwagen y Citroen. (p.35) 

Una semana después de este debate se anunció que en el primer semestre de 1970 se 

iniciaría la producción de SOFASA, la cual iría aumentando hasta llegar a cincuenta carros 

por día, que serían ofrecidos a un precio máximo de $70.000 (El Tiempo, 1969, 24 de 

octubre). En suma y a través de los años, la actividad de la ensambladora supuso para 

Colombia la producción de casi cien mil unidades, específicamente del R4 durante más de 

veinte años, siendo uno de los dos países que extendieron su producción hasta 1992; no 

sin antes librar una buena batalla en contra del escepticismo de los consumidores locales 

que en los primeros meses de venta no se mostraron interesados en adquirir el auto 

demostrando que las proyecciones anunciadas por el ministro Otálora ðquien en defensa 

del acuerdo, afirmó que este era una gran posibilidad de movilizar la compra de vehículo 
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propio a un espectro mayor de la población colombianað tardarían un poco más en 

volverse realidad. 

A propósito de la compleja incursión del modelo en el contexto colombiano que, se había 

habituado a las marcas y vehículos estadounidenses, el concesionario AutoStock reseña 

en su portal de internet la primera experiencia de adquisición del R4: 

Fue así que luego de más de un mes de estar exhibido en la vitrina del concesionario Agenciauto de 

Medellín, más exactamente el 26 de agosto de 1970, guiado por lo que había conocido en sus viajes 

a París, y aún en contra de los prejuicios sociales por ser propietario de autos de lujo, el médico 

traumatólogo Darío Mesa Upegui adquirió el primer Renault 4 que se ensambló en Colombia. Al parecer 

éste ejemplar estuvo alrededor de cinco años en manos de Mesa Upegui, posteriormente pasó a otros 

dueños y en 1992 fue readquirido por Agenciauto, compañía que actualmente lo conserva en sus 

instalaciones de Palacé en Medellín12. (El eterno amigo fiel, 2014) 

 

Imagen 8. Fotografía de la visita de Pierre Dreyfus, presidente de Renault (1955-1975) durante los actos 

de lanzamiento. Recuperada de: http://www.elcarrocolombiano.com/clasicos/renault-4-lanzamiento/ 

 

Otra de las apuestas que hizo Renault para popularizar el modelo a su reciente llegada al 

país, fue hacer una rifa del primer Renault 4 ensamblado en Colombia entre aquellos que 

compraran otra unidad del automóvil, en recompensa a ñsu esperaò, tal como lo anuncia la 

siguiente publicidad (Ver imagen 5): ñRenault 4 para los que supieron esperar!. El carro que 

arranca bien con la década del 70. ECONOMICO, en su consumo y mantenimiento, 

                                                           
12 El eterno amigo fiel texto de conmemoración, puede encontrarse en el enlace 
http://www.autostok.com.co/noticias/renault- 4-el-eterno- amigo-fiel/ Última fecha de consulta: 18 de 
enero de 2017. 
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PRÁCTICO en su variedad de servicios. AGIL, en todos los terrenos y climas. Preciso lo 

que usted busca y necesita. Gratis el primer carro, ojo al historico regalo entre quienes 

compren su Renault 4 antes del 30 del septiembre de 1970, se rifará gratis el primer 

automovil Renault 4 producido por SOFASA. Renault 4 el carro colombiano. Autos Francia, 

Marcali, Agenciauto.ò  

 

Imagen 9. El Tiempo, 10 de julio de 1970. 

Años después, la popularidad del automóvil se incrementó a través de la publicidad. 

Campa¶as como ñel carro colombianoò y la reconocida ñel amigo fielò dise¶ada por 

Propaganda Sancho, aumentaron la resonancia mediática del auto junto con eventos como 

el Rally Colombia o la Vuelta a Colombia, que vincularon al R4 con el escenario deportivo 

nacional; conexión que además posibilitó demostrar las caracteristicas mecánicas del 
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automóvil: ñRenault-Sofasa realizó, entre 1970 y 1971, el 'Rallye Colombia', una caravana 

de R4 que recorría el país, atravesando los caminos más difíciles y demostrando las 

cualidades del vehículo. El eslogan de la iniciativa era "Renault lo invita a conocer 

Colombia". 13 (El amigo fiel cumplió 40 años, 2010) 

La presencia frecuente del auto en los medios de comunicación desde 1970 hasta 1990, 

aproximadamente, lo consituyó en una referencia para las generaciones que vivieron el 

proceso de acercamiento al automóvil y para las posteriores, las cuales crecieron usando y 

escuchando expresiones como: ñel amigo fielò que muestran los resultados del afincamiento 

del Renault 4 en los marcos culturales comunes:  

Los colombianos repararon en el extraordinario aguante del R-4 cuando se realizaron los dos ñRally 

Colombiaò, con ruta Bogot§-Santa Marta-Bogotá, el primero en 1970 con tres R-4, y al año siguiente 

con cuatro, eventos que demostraron que este vehículo tenía la capacidad de atravesar de punta a 

punta el país. De este modo se propició un giro favorable en la imagen que se tenía del R-4, lo cual no 

era poca cosa en un país que estaba abriendo vías en varias partes de su territorio. (Perea, 2010, p.49) 

Esta realidad demuestra que el desempeño del objeto como un mediador cultural está en 

el diálogo de varios campos, al menos, desde la lógica capitalista: la publicidad es 

subsidiada por el objeto, el objeto es subsidiario del diseño y el diseño es un intérprete de 

mercados y sus usuarios. Tales dependencias revelan los ámbitos de significación que tiene 

que atravesar el producto o mercancía, haciendo que se visibilicen varios contextos de 

apropiación y agenciamiento. Es posible decir, desde esa perspectiva que el Renault 4 y su 

inclusión a lo largo del mundo y, especialmente en Latinoamérica ha posibilitado reconstruir 

un registro de las principales imágenes que lo han definido y en algunos casos, más que 

en otros, le han permitido trascender de un estadio de mera funcionalidad que lo asociaba 

a una imagen mayormente prescriptiva (Diseño genérico), para situarlo en la negociación 

propia de la cotidianidad con el objeto que convierte a los artefactos en los receptáculos de 

cargas semánticas, que se movilizan de acuerdo a contextos económicos, políticos y 

culturales(Publicidad). De ese modo, el Renault 4 y sus bautizos a lo largo del continente: 

la gelatinera y el todo ventajas en México, el correcaminos y el jean sobre ruedas en 

Argentina, carro colombiano y amigo fiel para nuestro país, pueden llegar a señalar parte 

de esta dinámica. 

                                                           
13 El articulo completo se titula ñEl amigo fiel cumpli· 40 a¶os en Colombia: Renault 4ò Disponible en: 
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-7810772. Última fecha de consulta 5 de septiembre de 2017. 

http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-7810772
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Tales construcciones connotativas fueron en la mayoría de las oportunidades, inducidas 

por la publicidad, pero reforzadas por los usos con los que fue relacionado posteriormente 

el vehículo en dichos países. A  Argentina, el Renault 4 llegó en 1963 y su producción 

estuvo a cargo de la planta IKA Renault (Industrias Kaiser Argentina) situada en la ciudad 

de Córdoba. (El Tribuno, 5 de Octubre de 2016). Se anunció su introducción al mercado en 

la prensa e igual que en el caso colombiano, se usó la fórmula ñValió la pena esperarloò 

junto con la enumeración de sus condiciones técnicas y de diseño. Por otro lado, se publicitó 

el modelo como 4L una forma de generar alguna relación con el nombre original en francés 

ñQuatrelleò.Aunque no es posible asegurar que el éxito alcanzado por el vehiculo en 

Colombia haya sido catalizado o impulsado de manera sustancial por los esfuerzos 

publicitarios en prensa, radio y televisión (pues a la llegada del automóvil se produjeron 882 

unidades y en dos años este número se había convertido en 8.386), es factible evidenciar 

que las estrategias comunicativas fueron clave para fijar la imagen del vehículo en la 

prágmática de la cultura como parte de la memoria colectiva o por lo menos de un banco 

de referencias comunes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Imagen 10. Izquierda. El tribuno 6 de diciembre de 1963. Derecha. Anuncio Renault 4L Argentina,
 tomado de https://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Publicidades-del-gran-Renault-4.html. 

https://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Publicidades-del-gran-Renault-4.html
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En Argentina la pauta que se siguió dentro de las acciones promocionales del automóvil 

con más consistencia, fue mostrarlo como un auto extranjero de ñcalidad internacionalò, que 

si bien era ñensamblado en Argentina por argentinos, para Argentinaò, era por encima de 

cualquier cosa un producto de diseño extranjero; argumento que a diferencia de Colombia, 

fue aprovechado, inclusive a modo de frase de cierre en los anuncios de prensa en los que 

también se exaltaba el nombre de Industrias Kaiser Argentina (IKA) como la casa 

ensambladora que, además, estaba produciendo ñVehículos para un país en marchaò, como 

lo anota la frase que cierra uno de los primeros anuncios del R4 . (Ver imagen 10 derecha). 

Situación que se conecta con el clima económico que desde 1950 venía generando el 

primer gobierno de Juan Domingo Perón, que ante las dificultades de abastecer el mercado 

nacional con autopartes y vehículos, decidió abrir conversaciones con diversas 

corporaciones de la industria automotriz que no se establecieron, definitivamente con una 

envergadura competitiva a nivel global, sino hasta 1957 cuando se llegó a un acuerdo con 

Kaiser Motors Corporation empresa estadounidense, que dentro del marco de economía 

mixta debía aportar parte del capital, maquinaria y personal, mientras que el estado 

argentino proporcionar²a adem§s de un 64% restante del capital ˈla posibilidad de obtener 

una producci·n econ·mica, conveniente para los intereses nacionales y ˈel uso eficiente 

de licencias y respaldo técnico que era menester para asegurar una producción de calidad 

y su continuidad en el tiempo. (Harari: 2008, p.4) 
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Imagen 11. Izquierda. Anuncio de 1966. Derecha Anuncio del Renault 4s aproximadamente de 1970. Tomados de 
https://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Publicidades-del-gran-Renault-4.html 

En México el caso es el más disímil de la región; aun siendo uno de los países que adoptó 

con mayor compromiso la política de fomento industrial y la producción de autos y camiones 

desde 1962 con el decreto del 23 de agosto, bajo la misma dinámica de economía mixta en 

la mayoría de los casos, Renault no fue precisamente una ensambladora tan nuclear para 

la apertura comercial y productiva nacional como lo fue para Colombia y Argentina. En el 

país centroamericano se asentaron otras ensambladoras principalmente estadounidenses 

y en un menor porcentaje, japonesas y alemanas, hecho que determinó su liderazgo, pues 

según Solis (2010) para 1965 existían en el país ñveintiún plantas armadoras: diecisiete 

plantas dedicadas a la construcción y ensambles de vehículos automotores y cuatro plantas 

destinadas a la fabricación de motores para vehículos y en cinco años, en 1970 el número 

de plantas se incrementó a veintisieteò (p.3). 

Entre estas ensambladoras se contaban Fábricas Automex (Chrysler), Ford Motor 

Company, General Motors de México, Nissan Mexicana (Datsun), Renault de México, 

Vehículos Automotores Mexicanos y Volkswagen de México. De esa manera, el gobierno 

de Adolfo López Mateos se convirtió en referente del crecimiento focalizado de la industria. 

https://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Publicidades-del-gran-Renault-4.html
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 Los sectores económicos más favorecidos de su gestión fueron el industrial, 

específicamente el petroquímico, el automotriz y el mecánico, que creció en un 51% según 

cifras oficiales. Dentro de este contexto Renault 4 entra a México en el año 1962 como parte 

de la producción concertada con Diesel Nacional (DINA) situada en Ciudad Sahagún, 

Hidalgo y consolidada como la empresa pública mexicana que tuvo la licencia de fabricación 

y la distribución del Dauphine en los primeros años de la década del sesenta. 

Al igual que en Argentina, la llegada del Renault 4L a México fue promocionada como un 

signo del crecimiento econ·mico del pa²s: ˈRenault crece con M®xicoớ (Ver imagen 12); 

tiempo después se hace popular la renoleta, que en este país es renombrada como ñla 

gelatineraò porque la fábrica de jugos y gelatinas Yus compró una flotilla de estas 

unidades.14 

La llegada del Renault 4 a los países latinoamericanos más activos económicamente, se 

convierte en la posibilidad de rastrear y caracterizar los rasgos principales del fenómeno de 

mayor envergadura e influencia en el desarrollo, no solo comercial sino también de 

estructura política en la región. Tal fenómeno es la transmutación del modelo de desarrollo 

                                                           
14 Según información del portal: http://www.alvolante.info/internacionales/una-gelatinera-renault-4l-para-
el- papa-austero/. Última fecha de consulta: 20 de abril de 2018. 

Imagen 12. Anuncio mexicano de Renault 4l (1963). 

Tomado de 

https://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Pu

blicidades-del-gran-Renault-4.html 

 

http://www.alvolante.info/internacionales/una-gelatinera-renault-4l-para-el-papa-austero/
http://www.alvolante.info/internacionales/una-gelatinera-renault-4l-para-el-papa-austero/
http://www.alvolante.info/internacionales/una-gelatinera-renault-4l-para-el-papa-austero/
http://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Publicidades-del-gran-Renault-4.html
http://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Publicidades-del-gran-Renault-4.html
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que tenía como punta de lanza la importación y el consumo de bienes no durables y que de 

1960 a 1979 se enfiló con potencia hacia el incremento de la producción industrial local y la 

exportación, que fueron actividades lideradas sobresalientemente por Argentina, Brasil y 

México y que se convirtieron en ejemplo de países como Colombia. 

En ese orden de ideas, el modelo neoliberal respondía a ideales de supuesta 

democratización y promoción de las clases obreras, a través de la capacitación para tareas 

técnicas en sectores industriales y la posibilidad de acceso a bienes de consumo, 

presumidos hasta el momento como exclusivos de la elite económica, situación que se 

extendió inclusive durante los periodos de dictadura en países como Nicaragua, Chile e 

incluso Argentina, nación que mantuvo las fronteras económicas abiertas bajo el modelo de 

subsidio estatal, a pesar de las crisis sociales y de derechos humanos teniendo en un lugar 

privilegiado a la industria automotriz como ñun sector altamente integrado, y en la base del 

crecimiento industrial; gracias a distintos regímenes de estímulo, y a elevados niveles de 

protección, se habían logrado fabricar en el país desde automóviles para el consumo final, 

hasta motores diesel para camiones, pasando por toda una variedad de maquinaria y 

equipos que se habían desarrollado a la par y como complemento de la mismaò  

(Santarcángelo y Pinazo: 2008, p. 4) 

Volviendo al caso del Renault 4, es posible asegurar que su relevancia fue catalizada de 

manera sustancial por los esfuerzos publicitarios de acercar al contexto de cada país la 

propuesta de un carro ñno tan costosoò como lo de producción extranjera y que en la 

mayoría de estos países se convirtió en un emblema de progreso como se veía en los 

anuncios y los textos que se referenciaron anteriormente. 

Sin duda el caso colombiano es especial pues a la llegada del automóvil se produjeron 882 

unidades y en dos años este número se había convertido en 8.386, una cifra que también 

demuestra la efectividad de la táctica económica que buscaba implementar medidas para 

el consumo del auto en el país y al tiempo la generaion de indicadores con los cuales se 

pudiera ingresar a los circuitos del mercado internacional. Por otro lado, es factible 

evidenciar que las estrategias comunicativas fueron clave para fijar la imagen del vehículo 

en la pragmática de la cultura, más allá de su papel en la configuración de un nuevo 

paradigma económico y competitivo, sino como parte de la memoria colectiva o por lo 

menos de un banco de referencias comunes y en esta oportunidad y no solo en el contexto 

colombiano. Estos encuentros aluden a un momento en el que se hace posible el acceso a 

los bienes duraderos y por ende, a las experiencias que mediaba específicamente un 
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vehículo motorizado, que al ser fabricado en el país, tendría correspondientes desarrollos 

de acuerdo a las condiciones geográficas y financieras de la población. 

Peter Burke (2006) argumenta que la historia cultural, independientemente de los métodos 

elegidos para su construcción, presenta un rasgo diferenciador de otro tipo de 

aproximaciones historiográficas que puede resumirse en la preocupación por lo simbólico y 

su interpretación, teniendo en cuenta que los símbolos pueden encontrarse en cualquier 

lugar desde el arte hasta la vida cotidiana (p.15). No es necesario ahondar en la 

categorización del automóvil como un símbolo prominente de la sociedad moderna, de sus 

ritmos económicos, de sus formas de proyección e imaginación, de la modificación de 

prácticas de movilidad y comportamientos que redifinieron la experiencia, el paisaje, y al 

sujeto del siglo XX.  

Leer al Renault 4 en esa clave propuesta por Burke, significa tratar de comprender a través 

de la particularidad del objeto y el contexto de su apropiación y representación, por qué y 

cómo se tornó (y sigue tornándose) en símbolo: símbolo de la clase media, del progreso y 

la apertura económica, la inestabilidad financiera, el trabajo informal, la familia y el viaje, la 

cultura de los carros antiguos y no menos importante, de las relaciones afectivizadas entre 

sujetos y objetos. La evidencia de la eficiencia de este auto como generador de 

asociaciones simbólicas, puede encontrarse en la revisión rápida a hechos que marcan el 

relato de la historia colombiana en las últimas décadas del pasado milenio, de donde 

pueden extraerse episodios del desarrollo de los medios de comunicación y la economia, 

pero también del fútbol y penosamente, hasta del narcotráfico.15  

Por otro lado y a pesar de las formas pocos suntuosas que se evidenciaba en su carroceria, 

a su llegada, el R-4 logró convertirse durante los primeros años en un signo vinculado con 

la clase media-alta y alta de los centros urbanos colombianos. Al respecto Renán Silva 

anota que:  

                                                           
15 No hay que olvidar que el Renault 4 fue parte de la historia del narcotraficante Pablo Escobar, quien fuera uno de los pilotos 
competidores en la copa Renault de 1979. Hoy, en la hacienda Nápoles se exhibe sobre un pedestal, paradójicamante, junto 
a autos de alta gama, el Renault 4 con el que el narcotraficante haría su primer viaje transportando droga desde Envigado 
hasta Quito. No parece fortuito que haya sido precisamente este carro uno de los elementos que posibilitó la emergencia del 
fenómeno económico, social y cultural que significó el narcotráfico a finales de la década de los setenta, tal como afirma 
Gaviria: ñLas primeras noticias sobre Pablo Escobar, publicadas todas en 1979, dan cuenta de sus logros como piloto novato 
de la copa Renault 4: un espectáculo que resumía el espíritu de los tiempos, las costumbres parroquiales de un país 
enclaustrado. ר Entre los novatos se destacan Lucio Bernal, de Bogotá; Pablo Escobar, Gustavo Gaviria y Juan Yepes, todos 
de la capital antioqueña ת, reportó El Tiempo a mediados de 1979. ר Volantes como Pablo Escobar están en plena alzaé 
Escobar marcha segundo en la general a 13 puntos del puntero ר, informó el mismo diario semanas más tarde. Uno de los 
carros de carreras de Escobar, un Renault 4 de color blanco, está exhibido actualmente en la Hacienda Nápoles. Constituye 
un s²mbolo involuntario del pa²s cerrado, aislado, donde naci· y creci· el tr§fico de coca²na. (ñEl Renault de Pabloò, 2011) 
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el primer automóvil de la familia colombiana media ïy luego popularï fue sin ninguna duda el Renault 

4 (en sus diferentes versiones), que durante algo más de veinte años, entre 1970 y 1992 vendió más 

de 100.000 unidades y modificó muchas de nuestras ideas sobre el mundo, aunque la frase parezca 

extrema. Su victoria sobre el Simca y el Topolino tiene que ver con razones técnicas, pero su carácter 

de ícono de un periodo de la vida del país se relaciona con la aparición de una nueva Colombia, que 

no cabe en el marco del tercermundismo, a pesar de sus violencias y sus pobrezas. (El Renault 4, el 

ascenso de la clase media, 2010) 

El costo del automóvil al ingresar al comercio nacional era de 55.000 pesos de finales de 

1970 equivalían a 91 veces el salario mínimo de dicho año (Perea, 2010, p. 46), lo que por 

supuesto demuestra que el R4 no fue el más accesible para la mayoría de la población 

durante varios años. No obstante, es posible encontrar hoy, en una búsqueda rápida por 

portales de venta de automóviles usados que modelos R-4 son comercializados por 

1.500.000 de pesos aproximadamente, una cifra que suena irrisoria ante el promedio de 

precios fijados para vehículos similares, como el Volkswagen Escarabajo 1967, que rondan 

los 8.000.000 de pesos. 

Esta devaluación es un síntoma normal del comportamiento capitalista y sus reglas de juego 

vinculadas a las tendencias de moda y la innovación rápida, pero tambien, es un factor que 

indicaría cómo la trayectoria del objeto permite que otros grupos sociales se relacionen con 

él apropiándolo y generando modificaciones que van desde lo estructural o mecánico, a lo 

exterior a través del tiempo. Esto resume una lectura de la curva descendente, en la que al 

final, se posicionan todos los objetos de consumo que al principio fueron símbolos de 

estatus y terminan conformando otro tipo de imaginarios para quienes los usan, para 

quienes los usaron y para aquellos que aunque nunca los han usado, son capaces de 

reconocerlos casi como propios porque hacen parte de un repertorio de imágenes 

conocidas. 

El consumo del Renault 4 ha impactado muchas esferas de la vida social del colombiano: 

ha desarrollado escenarios de comercialización, ha fomentado la emergencia de colectivos 

sociales que hasta hoy día siguen activos en razón de unas necesidades especiales 

relacionadas con las autorpartes, reparaciones e intervenciones al automóvil, pero además, 

con otros intereses que tienen que ver con las conformaciones afectivas en torno a la 

experiencia de ser propietario de uno de estos automóviles, como ejemplo de lo anterior 

están los clubes de propietarios y coleccionistas conformados en la mayoria de las ciudades 

colombianas. 
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En ese orden de ideas, otros sectores como el de los talleres mecánicos y los almacenes 

de respuestos y accesorios, siguen haciendo parte de la historia de los automóviles, que ya 

no necesitan las reparaciones de rutina sino que requieren de ajustes específicos según 

sea el gusto de su usuario, que la mayoria de las veces, lo ve como una reliquia o como 

una posibilidad de ejecutar algun tipo de bricolaje. Al respecto, Baudrillard (1969) desarolla 

una categoria de objeto que designa como objeto marginal o antiguo: 

ñSon singulares, barrocos, folkl·ricos, ex·ticos. Parecen contradecir las exigencias del cálculo 

funcional para responder a un deseo de otras índoles: testimonio, recuerdo, nostalgia, evasión. Se 

siente la tentación de descubrir en ellos una supervivencia del orden tradicional y simbólico. Por estos 

objetos, por diferentes que sean, forman parte de la modernidad y cobran en ella su doble sentidoò 

(p.83). 

Las posibilidades de uso que se han relacionado al R-4 han sido diversas. Desde 1975 

hasta 1989 se ensamblaron otras versiones del R4, incluyendo 1.300 ejemplares de la 

furgoneta, GTL, Master y Base que antecedieron a los modelos más deportivos y de lujo 

que fueron producidos hacia los últimos años: el Brisa y el Jogging.  

 

Imagen 13. Versiones del Renault 4. Afiche cortesía Club R4 Colombia. Fotografía de Póster. Archivo 
personal 

 

En 1991 se descontinúo a nivel mundial y para siempre, después de haberse producido 

alrededor de ocho millones de unidades globalmente. ñAl cesar su producción, la Revista 

MOTOR hizo su primer número extraordinario para despedirlo pues para todos los 
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colombianos fue la muerte industrial de un amigo entrañable. Pero que sigue andando con 

los a¶os a cuestas.ò 16 (El amigo fiel: la leyenda del Renault 4, 2010) 

En la actualidad es inevitable salir a las calles bogotanas o de otras ciudades del pais, 

incluso a las veredas de los municipios y no ver pasar por lo menos, una vez, a uno de los 

viejos modelos por la calles o identificarlo estacionado en alguna esquina convertido en un 

almacen ambulante que exhibe mercancias distintas, que van desde los postres nacionales 

hasta prendas de vestir, llevando verduras que se transportan desde las zonas rurales a las 

centrales de abastos urbanas e incluso, desempeñando el tradicional papel de automóvil 

familiar. 

 

Imagen 14. A la izquierda, fotografía de integrantes del Club R4 Colombia. Foto tomada de: 

https://www.facebook.com/CLUB-R4-Colombia-Oficial. A la derecha R4 como puesto ambulante de 

Sánduches. Foto de archivo personal 2017. 

 

El Renault 4 ha sido comercializado en más de cien países a lo largo de su carrera y ha 

personificado múltiples deseos: ser adecuado para la ciudad y el ajetreo diario, así como 

también, ser apto para recorrer el campo los fines de semana durante el tiempo de recreo.  

Su trasegar lo ha constituido en objeto e imagen popular y como tal, su trayectoria indica 

un espacio de negociación que afecta la pulcritud con la que se piensan los procesos de 

producción, circulación y consumo desde las marcas y empresas y que en palabras de 

Federico Medina (2009): ñno solamente reproduce las condiciones materiales del 

capitalismo, sino que imagina un más allá que lo trasciende, lo que supone un combate en 

                                                           
16 ñEl amigo fiel: la leyenda del Renault 4ò Articulo de El Tiempo disponible en: 
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-5929327. Última fecha de consulta 5 de junio de 2017 

https://www.facebook.com/CLUB-R4-Colombia-Oficial
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-5929327
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el campo de la subjetividad que es donde se fortalece o se resiste para crear nuevos hábitos 

y prácticasò (p.137). 

Por su parte, Janet Hoskins (2006, p.74) argumenta que, en ciertos contextos, las personas 

pueden adoptar atributos objetuales así como las cosas pueden actuar casi como personas; 

esto devela el término de agencia acuñado por Laura Ahern (2001) quien define esta noción 

como la capacidad mediada socio culturalmente para actuar y cuya operación tiene que ver 

esencialmente con el desempeño humano. En ese orden de ideas, máquinas, espíritus, 

signos y entidades de referencia colectiva (ancestros, empresas, grupos sociales) podrían 

hacer parte del sistema de relaciones reales y dinámicas de las culturas, aun cuando se 

conciben como objetos inertes puesto que son potenciales representaciones de la agenda 

humana, constituida por objetivos y deseos que buscan influenciar, de alguna manera, los 

pensamientos y acciones de otros. 

Analizar al Renault 4 como un contenedor de agencias variadas, supone pensarlo 

precisamente, como un intermediador que se ha adaptado y que por ende, ha transformado 

sus maneras de influencia en el contexto produciendo efectos distintos, en periodos 

distintos a lo largo de los más de treinta años de vida útil en Colombia.  
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CAPĉTULO 2. Las im§genes del Renault 4 

La apuesta biográfica del objeto abordada en este trabajo se centra en las múltiples 

imágenes que emanan, por diversas razones, de un mismo artefacto a lo largo de su 

producción y en la trayectoria de uso. Ahora, ¿qué se entiende cómo imagen?, y 

específicamente ¿cómo un objeto puede devenir en imagen o en cierto tipo de imagen? En 

el capítulo anterior se introdujo con brevedad la importancia de los medios y narrativas 

masivas en la consolidaci·n de ciertas referencias en torno al Renault 4 como ñel automóvil 

nacionalò o ñel veh²culo m§s resistente y confiableò. Sin embargo, la producci·n de 

imágenes no es exclusiva del discurso publicitario. 

El objeto se perpetúa como un signo complejo desde otras dinámicas que tienen que ver, 

sobre todo, con las recepciones y reapropiaciones que se han efectuado del automóvil en 

otros campos expresivos como el arte, la operación cotidiana del imaginario popular y los 

dibujos, modelos y prototipos pertenecientes al Diseño Industrial. 

Para profundizar en cómo el objeto puede estudiarse en tanto una o varias imágenes, es 

importante reconstruir el sistema de ideación que constituye, al objeto industrial de uso. En 

ese orden de ideas, es posible diferenciar cuatro principales denominaciones que lo 

conformarían como una entidad polisémica y de materialización gradual: a) cosa b) objeto 

c) producto d) mercancía. 

Todo proceso de creación humana pasa por la formación de un ñalgoò de existencia mental 

que puede llamarse ñcosaò; un objeto, como todo aquello hecho sustancia, fue alguna vez 

una esencia o estuvo inmerso en la concepción de una idea. Sin embargo, cuando esa 

objetivación de la idea-cosa supone la aplicación de una técnica que concreta esa esencia, 

se genera lo que conocemos como ñobjetoò, algo que en palabras de Roland Barthes (1990) 

ñes lo fabricado, se trata de la materia finita, de lo estandarizado, formado y normalizado, a 

través de convenciones de fabricación y calidad.ò (p.247) 

Así, el objeto se define principalmente como un elemento de consumo de origen fabril. Esta 

cualidad se potencia y ornamenta cuando la publicidad interviene y destaca la naturaleza 

del objeto en tanto resultado de un proceso de elaboración específico que lo proyecta como 

aquello que puede satisfacer una necesidad percibida o un deseo latente. Así, cuando el 

objeto es narrado por la comunicación publicitaria, se legitima como ñproductoò, es decir, 

como un elemento que puede ser intercambiado, comercializado. Cuando el objeto ha 
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cumplido con los anteriores procesos de validación y por ende, se le reconocen 

intrínsecamente valores de uso y cambio, es apto para ingresar al mercado, entonces se le 

otorga la categor²a de ñmercanc²aò. 

Generalmente en la cotidianidad, los sentidos se traslapan haciendo que sea posible usar 

las palabras objeto, producto o mercancía sin que ello sea una falta semántica de gravedad. 

Ahora bien, para el modelo de estudio que se plantea de aquí en adelante, es relevante, 

separar las definiciones para visibilizar la conformación de esas demostraciones asociadas 

a los diferentes estadios que componen a un mismo objeto.  

La obra de Joseph Kosuth ñOne and Three Chairsò (1965) se aproxima a los múltiples 

códigos que configuran la realidad de los artefactos, allí se señala una de tantas 

imbricaciones entre referente, lenguaje y representación. La escultura, conformada por una 

silla de madera, la fotografía de la silla y la ampliación fotográfica de la definición de la 

palabra «silla» en el diccionario, devela la complejidad patente en el reconocimiento y 

designación de las cosas. El autor rebate a trav®s del juego ñde la silla que son en realidad 

tresò la presentaci·n y existencia un²voca del objeto, lo que evidencia que cada vez que el 

objeto se representa, esa representación es en sí misma otra imagen, que le debe su 

diferenciación a los lugares diversos e incontables desde donde se le puede enunciar y 

denominar. 

 

 

Imagen 15. One and Three Chairs (1965), trabajo de Joseph Kosuth, artista conceptual 
estadounidense, Fotografía tomada de www.moma.org  
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Desde el siglo XIX la sociedad industrial ha ido involucrando diversas esferas al acto de 

comercializar y por ende de entender las mercancías. Hacia la tercera década de 1800 con 

los desarrollos en la producción gráfica (litografía), aparecen formatos como las vallas y los 

afiches que cumplen con la función de discriminar los productos, esto como síntoma del 

rápido aumento de la fabricación de artículos y de la necesidad de los productores por 

adoptar estrategias para destacar sus productos sobre los demás. Esto supone que una 

dimensión estética empieza a solidificarse con relación a los objetos, indicando que estos, 

no toman su sentido máximo únicamente cuando son usados, ñsino también cuando son 

mirados para ser posteriormente deseadosò. (Peris, 2009, p. 144)  

Esa multiplicación de la presencia del objeto señala su potencia como referencia visual de 

los valores culturales de un momento específico. Desde esa perspectiva es posible 

entender que la evolución de la mercancía desde 1850 hasta hoy, ñla acercó a la concepción 

de obra de arte en el sentido que alrededor de ésta, se elabora una especie de microcosmos 

cultural, contribuyendo a una especie de sacralización del acto de consumoò (p: 45). En 

consecuencia, el acto de exhibición de la mercancía se convirtió en un lineamiento narrativo 

que estetizaba y cargaba simbólicamente al objeto, generando imágenes del mundo como 

un lugar ambientado por las mercancías y definido por los estilos de vida en relación con 

las mismos. La aparición del objeto de Diseño Industrial, propiamente dicho, se 

desencadenó en 1851 con la Gran Exposición Internacional de Londres en donde :  

  

se presentaron al público productos industriales, muchos de los cuales denotaban una falta de armonía 

entre forma y decoración (hay que recordar que en esa época se apelaba a la decoración como factor 

de "embellecimiento" del producto), lo que provocó un cuestionamiento a la calidad estética de la 

producción industrial, y consecuentemente surgió como problema la necesidad de ocuparse del diseño 

de los objetos antes de producirlos (Samar y Gay, 2007, p. 9). 

 

Ahora bien, la creación del automóvil puede localizarse entre 1769 y 1892, 

aproximadamente; como objeto de diseño de notable complejidad, la labor de 

perfeccionamiento que lo llevó a su consolidación prototípica: 4 ruedas, motor y una 

carrocería que protege el habitáculo, agrupó varios intentos geográfica y temporalmente 

separados. Nombres como el del escritor Nicholas Joseph Kugnot quien en 1769 presentó 

el primer vehículo impulsado con vapor, Etienne Lenoir que patentó el primer motor de 

explosión en 1860 en Francia, Gottlieb Damlier en 1866 quien construyó el primer motor de 
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combustión interna, el ingeniero mecánico Karl Benz que diseñó el primer vehículo 

movilizado por un motor de combustión interna y hasta el mismo Louis Renault quien en 

1892 ensamblara el primero de los autos comercializados por su sociedad familiar.  

 

Es evidente que el automóvil, teniendo en cuenta la tradición que ha fundamentado en las 

sociedades herederas de la industrialización, ha sido un objeto capaz de visibilizar las 

intersecciones propias del Diseño Industrial como una disciplina que responde desde ese 

momento a premisas pensadas desde lo social, estético, tecnológico, psicológico, 

anatómico y fisiológico. La sofisticación de la técnica industrial ha radicado, en gran parte, 

en la consecución de la síntesis de la forma y la función como un conjunto comunicador de 

los ánimos sociales, sus coyunturas y sus graduales cambios. El automóvil en esa medida 

se ha establecido, no por menos, como el símbolo de la modernidad y de los imaginarios 

de progreso y eficiencia asociados a ella. 

 

El valor simbólico del automóvil se hizo evidente cuando el Futurismo lo incluyó hacia 1909 

en su manifiesto, trazando una imagen de fuerte resonancia poética que lo situaba como 

una metáfora del movimiento y el desvanecimiento de los límites del espacio y el tiempo 

que para estos artistas, entre los que se contaba Filippo Marinetti, suponía una belleza 

mayor a la de la Grecia clásica: "Declaramos que el esplendor del mundo se ha enriquecido 

con una nueva belleza, con la belleza de la velocidad. Un automóvil de carreras [...] un 

automóvil que ruge, que parece correr sobre una estela de ametralladoras, es más hermoso 

que la Victoria de Samotracia." 17  

 

Inclusive esta referencia a la movilidad y el avance fue retomada por aproximaciones a la 

teoría de la posmodernidad que señalan su uso en discursos como el del rock de finales 

del siglo XX (Chastagner, 2012), para representar el cambio de actitud generacional del 

sujeto posmoderno en relación con la búsqueda de estabilidad de la sociedad moderna.  

 

Reconocer y estudiar las representaciones visuales (patentes e imaginarias) que hacen 

parte de la historia de vida del R-4, surge como una posibilidad de identificar, a través de 

ellas, la complejidad existente en un artefacto afianzado más allá de las prescripciones que 

le fueron asignadas por el concepto de diseño profesional y que se desbordan hacia la 

                                                           
17 Traducción del cuarto postulado del Manifesto Futurista, página 3. Disponible en la Biblioteca digital mundial siguiendo el 
link: https://www.wdl.org/es/item/20024/. Última fecha de consulta 16 de noviembre de 2017. 

https://www.wdl.org/es/item/20024/
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potencia generadora de relaciones afectivas y de dinámicas culturales, que no todas las 

mercancías alcanzan.  

 

Hans Belting formula un campo de estudio de la imagen desde lo que el mismo denomina 

como ñantropolog²a de la imagenò: un esfuerzo interdisciplinar para apartar a la imagen de 

la lectura en términos de forma y estilo, consolidada al interior de la tradición historiográfica 

del arte. Desde esa posición, el autor propone una manera de interpretar la imagen sin 

cerrar la mirada a otras formas estéticas que provienen de esferas que no necesariamente 

se relacionan con el arte y sus categorías de lectura y, que sí guardan una cercana relación 

con los medios y soportes desarrollados desde del S. XIX, como la fotografía.  

Belting (2005, p.26) plantea revisar la imagen desde un esquema de tres elementos 

principalmente: imagen-medio-espectador. Modelo que permite, primero, comprender un 

objeto de estudio que no pertenece enteramente al arte, más si ha estado involucrado con 

sus lenguajes; segundo, posibilita revisar las formas de representación icónica usadas en 

los discursos del diseño y la publicidad, que también operan como medios algunas veces, 

es así que, la imagen se define como una unidad simbólica fundamental de la actividad 

humana.  

Jordi Pericot, basado en los juegos del lenguaje de Wittgenstein (2007, p.132) determina 

que la imagen es experiencia sensorial observacional y experiencia comunicativa o 

comprensiva; en ese orden de ideas, la imagen es una representación de una realidad 

perceptiva y sus propiedades son mayormente icónicas, es decir de analogía. Por otro lado, 

la dimensión comunicativa o de comprensión involucra los sistemas socio-semánticos, a 

través de los cuáles es posible decodificar los productos simbólicos; en otras palabras, es 

esta faceta, la encargada de dar más o menos acceso a la realidad simbólica o a los 

significados de una imagen. 

Para entender un poco más esa relación entre cuerpo y semiosis ðpodríamos llamarlo 

asíð es necesario retomar a Belting quien asegura que:  

ñnuestros cuerpos poseen la capacidad natural para transformar en imágenes y conservar en imágenes 

los lugares y las cosas que se les escapan en el tiempo, imágenes que almacenamos en la memoria y 

que activamos por medio del recuerdo. El intercambio entre experiencia y recuerdo es un intercambio 

entre mundo e imagenò (2005, p. 83). 



 53 

 

Desde lo anterior los objetos acontecen, hacen parte de la experiencia de conocimiento del 

mundo y por ello se entiende que el objeto posibilita una forma de vivir la realidad. En 

consonancia, el objeto de uso en su carácter instrumental se transforma continuamente: 

como significante llega a tener cierta estabilidad, pero como significado tiende al dinamismo 

propio de las conformaciones imaginarias, puesto que se ha configurado como un 

intermediador de las relaciones entre individuos, quienes comparten o no información sobre 

el uso, pero también sobre su significado, reforzando la dimensión comunicativa (práctica y 

simbólica) en ese proceso. 

Roland Barthes (1990, p. 249) habla por su cuenta de una semantización del objeto, 

proceso que ocurre cuando hay un sentido que desborda el uso de las cosas. Así, propone 

que el objeto es signo y de esa manera puede encarnar múltiples informaciones, es decir 

es polisémico. En esa multiplicidad de significados podrían hallarse discursos como los del 

diseño, el arte y la publicidad que intervienen para otorgarle, en este caso al Renault 4, por 

ejemplo, valores que todavía perviven como asociaciones a su realidad de mercancía, su 

valor de uso y su trascendencia cultural.  

La conformación de las imágenes, sobre todo provenientes de la esfera del consumo y sus 

dinámicas, sus objetos, sus signos, y sus particulares maneras de generar construcciones 

en torno a ñun algo com¼nò, son un rasgo particular de ese proceso en el que la mercanc²a 

deviene en una entidad imaginada, una referencia simbólica. La memoria colectiva de una 

cultura funciona como banco de imágenes abierto, vehiculizado y almacenado por los 

soportes y los aparatos técnicos, no obstante, esas imágenes y más aún, los significados 

que potencialmente podrían transmitir no sobrevivirían sin ese proceso de rememoración 

colectiva: la imagen de un objeto es materialidad y es idealidad. (Belting, 2007, p. 84) 

En ese orden de ideas, el devenir del objeto en imagen y de las agendas subjetivas en las 

acciones colectivas, permite reconocer o por lo menos presentir, una red de significados en 

torno al Renault 4 que constituyeron (y siguen haciéndolo) varias asociaciones que lo han 

definido casi que sincrónicamente, como un objeto industrial extranjero, como material 

plástico-artístico y como producto de consumo múltiple, reclasificaciones que podrían 

conectarse con etapas o edades en su biografía. 
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2.1 Entre planimetrías y esquemas o cómo se narra un 

modelo industrial 
 

ñRenault construye coches pensando en las personas que los utilizanò. Esta frase introduce 

el manual de usuario del Renault 4F o furgoneta, como también fue conocido el modelo. En 

el librillo de más o menos sesenta y cinco páginas, la marca acercaba el automóvil al usuario 

potencial a través de varios capítulos y secciones que ilustraban dos intenciones: la primera, 

ofrecer un mapa de lectura del objeto y la segunda, fijar una narrativa que garantizaba 

principalmente ñvalores de marcaò como: la calidad, robustez y economía. En otras 

palabras, el manual comunicaba cual debía ser el protocolo de uso del Renault 4 en tanto 

pieza de diseño profesional, creada por una marca de reconocimiento mundial con cierta 

trayectoria y especialidad. 

 

Imagen 16. Sumario del Manual de Usuario Renault 4F de 1988. 

A propósito de esa primera intención (mapa de lectura), el profesor Ricardo Rivadeneira 

afirma que el Diseño Industrial es por definición, una disciplina cartográfica, pues desde su 

consolidación en la segunda mitad del siglo XX, recurre a la práctica de la expresión gráfica 

y tridimensional del artefacto serial, para mostrar sus bondades; todo con un objetivo menos 

directo que es la socialización de un nuevo conocimiento en torno a los objetos. (2010, p.58) 

En consonancia los apartados del manual de usuario del Renault 4, estaban constituidos 

por tres tipos de imágenes, los esquemas, las ilustraciones y las fotografías del interior del 

automóvil, de su estructura mecánica y detalles de carrocería, junto a textos de prosa 
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sintética y explicativa, que de vez en cuando, eran acompañados por pequeños recuadros 

que ofrecían consejos para el usuario en un tono más cercano, pero sin abandonar el uso 

imperativo del lenguaje. La mayoría de estos consejos sugerían acciones de mantenimiento 

y servicios ejecutados en centros certificados por agentes autorizados, elemento que 

estaba ausente en manuales de modelos más antiguos como el Renault 4L-1981. 18  

A propósito, ya en 1989 SOFASA contaba con 44 distribuidores y 53 servicios autorizados 

a nivel nacional (Sofasa vuelve masivamente al mercado popular,1989) inclusive en la 

Revista Proa se reseñaron algunos de los edificios en donde se ubicaron centros de servicio 

y almacenes como Proautos que implantaron modelos arquitectónicos que proponían una 

conjunción entre las dependencias gerenciales, las de ventas y las de servicio, reforzando 

esos protocolos de adquisición y uso manifestados en los manuales y la publicidad de la 

marca y el modelo. 

 

Imagen 17. Fotografías, descripciones y planos del almacén ñProautosò en Ibagu®, Tomados de la 
revista PROA, diciembre de 1970.  

                                                           
18 Un dato que puede ser relevante para comprender el impacto a largo plazo que tuvo el Renault 4, es que los manuales de 
usuario encontrados, (R-4 1981 y R-4 Furgoneta 1988), son de ediciones cuarta y octava de traducción española, 
respectivamente. Estos manuales son en esencia los mismos entregados en Colombia que únicamente se modificaban en 
razón de datos de concesionarios, centrales de servicio y reparación. 
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Retomando la estructura de los manuales, el manual de taller era más concreto aún. En él 

se incluían descripciones, pero sobre todo se exponían numerosos gráficos que mostraban 

el trasfondo proyectual de la tecnología automotriz: medidas, tamaños, distancias, tipos de 

sistemas, valores de control, todos elementos que son encerrados en la palabra 

GENERALIDADES, un título que recorría todas las páginas del documento señalando los 

rasgos principales de la estructura del automóvil, pero que también puede ser un título leído 

en tanto metáfora de la despersonalización o la falta de singularidad presente en las 

representaciones del Diseño Industrial, que se asocia a las lógicas de la producción serial. 

(Por supuesto, el lector pretendido era un experto en cuestiones automotrices más 

avanzadas por su profesión y la tecnicidad del lenguaje se debe a eso). 

 

Imagen 18. (Características) Manual de taller (1973) 

  

Por ende, las representaciones desarrolladas en ambos tipos de manuales terminaban 

recreando una imagen que desvanecía casi totalmente al sujeto: tanto al responsable del 

proceso de creación, como al usuario final. Casi ninguna de las fotografías o ilustraciones 

en los manuales del Renault 4 representaban una escena de uso en donde se situara al 

cuerpo humano con relación al objeto. El producto es mostrado de manera aséptica sin 

ningún aditamento y cuando se incluía la figura de una persona, se hacía de manera muy 

breve y poco destacada. Cabe enfatizar que esto solo ocurría en el manual de usuario más 

reciente (1988), el mismo que incluía los consejos para el posible propietario (Ver imagen 

12 hacia la esquina inferior izquierda). 
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Imagen 19. P§gina 39 secci·n ñIncidentes menoresò, en donde se puede identificar una peque¶a figura 
humana dentro del automóvil hacia la esquina inferior izquierda. Manual de usuario Renault 4F (1988) 

Los modelos o planimetrías representan de algún modo la correspondencia recíproca de 

forma y materia produciendo una alusión enfocada en la dimensión sintáctica del objeto. 

Tal dimensión comprende la estructura (partes y forma en que se vinculan unas con otras) 

y la función técnica del producto que compromete elementos como su composición plástica 

y visual, que permite interpretar al producto como un algo comunicante configurado a través 

de propiedades de complejidad, simplicidad, simetría, equilibrio, dinámica, ritmo y color, que 

se convierten en el acceso a la dimensión pragmática de ese algo: el objeto de uso.  

Por ejemplo, en el manual de taller, el contenido era todo ilustrado, y si en el manual de 

usuario las secciones desmantelaban al automóvil en una serie considerable de imágenes, 

en el de taller, la segmentación del auto era tan impresionante que este llega a tener 826 

páginas, 761 más que las que contenía el manual de usuario. Por supuesto que el objetivo 

del primer manual era indicar un código de uso sencillo para el consumidor, mientras que 

el del segundo pretendía señalar una instrucción más detenida sobre la constitución 

mecánica del automóvil para facilitar su mantenimiento y reparación por parte de personas 

entrenadas para dichas tareas. 

En comparación con el manual de taller, el de usuario sugería una forma de leer el objeto 

más cercano a la comunicación publicitaria, pues se dirige a un sujeto que aprecia ser 

tratado como individuo. No obstante, la rigidez en las explicaciones sobre el producto es un 
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elemento que no cambiaba sustancialmente de manual a manual, pues en ambos casos, 

las instrucciones eran concisas y enumeraban una forma ordenada e impositiva que 

demarcaba cómo debía usarse y revisarse el automóvil. 

De cualquier modo, es evidente que los modelos de representación industrial expresan que 

el objeto es una construcción sistémica que, aunque necesita de varias partes para 

funcionar como conjunto y de algunas etapas para llegar a su destino como artefacto, 

precisa de la acción humana. Por eso estos manuales incluían a la par, glosarios de la 

señalética junto con secciones tituladas: Conozca su vehículo y Antes de salir de viaje que 

sustraían un poco al objeto de su frialdad industrial para situarlo en el espacio de la 

posesión, en el que se alcanzaba a bosquejar la figura de un ñusuario concretoò, que 

ejecutaría unas pr§cticas singulares de uso para ñenactuar con el objetoò. 

Según Juan Carlos Mendoza (2015, p. 77), desde el enfoque de la semiótica agentiva, los 

artefactos nunca se comunican o interactúan, tampoco significan intrínsecamente, estas 

son acciones que requieren de intervención agentiva, o sea, humana. Desde esa 

perspectiva no existiría estrictamente una interacción con el objeto, sino más bien una 

enacción19, es decir, una interpretación de las características de los objetos para poder 

atribuirles un sentido con el que puedan ingresar a las agendas de las personas. 

Especialmente, con el objeto de uso los manuales refieren al ámbito de las agencias desde 

lo doméstico. El Renault 4, al haber sido pensado como un carro más o menos similar al 

Volkswagen, es decir, de consumo popular, integrað sobre todo desde los esquemas que 

explican cómo adaptar sus sistemas a la medida del posible usuario (ergonomía)ð una 

aproximación a la esfera de lo cotidiano, desde donde se busca particularmente la 

reconciliación entre placer estético y confort, pues el automóvil a pesar de dimensiones 

físicas como el tamaño y estructura o de particularidades funcionales que lo ubican en lo 

público, termina integrando ámbitos más privados como el hogar. Como lo manifiesta 

Wittold Rybzcisnsky (1991, p.84) la domesticidad es un conglomerado de itinerarios 

regulados que se manifiestan alrededor y a través de los artículos que conjugados, 

proporcionan un ambiente de confort para el sujeto, quien entiende que los necesita, 

aunque a veces no sepa concretar alguna justificación de su presencia desde la 

racionalidad sino desde la emotividad o la sensación que estos le producen como parte de 

una consciencia del hogar, y la intimidad (espacio o estilo de vida). 

                                                           
19 Proviene del verbo anglosaj·n ñTo enactò cuya traducci·n seria interpretar, representar, se¶alar o evidenciar. 
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Imagen 20 Arriba. Utilización Antes de salir de viaje. Manual de usuario 1981. Abajo. Características de suspensión. 
Manual de taller. 1973. 

El manual del auto hace que la experiencia de uso y apropiación sea más cercana al 

comprador, pues escenifica y simula, en algún grado, la cotidianidad con el objeto. Las 

imágenes allí contenidas presentan una lectura de la comunicación que se debe generar 

entre objeto y usuario, por tal motivo, los esquemas y demás gráficos de representación 

incluidos, muestran un desglose de la acción de uso por medio del ordenamiento de unas 

fases, pasos o guías que el individuo debe seguir para poder acceder a la dimensión 

funcional del producto. Ernest Gombrich (1999) acuña el género de la instrucción gráfica 

constituido por las ñimágenes de apoyoò diseñadas para ayudar al sujeto en la tarea de 
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descifrar el objeto o la acción ante la que está, si es que no puede hacerlo por sí solo, 

siguiendo la intuición o la sensación generada por las cosas representadas en los 

diagramas. (p. 230) 

Según el autor la imagen instructiva puede rastrearse desde los primeros siglos de la edad 

media, en los que las representaciones pictórico-religiosas hacían las veces de textos 

escritos para aquellos que no podían leer y eran adoctrinados en el cristianismo. Así mismo 

alrededor del Siglo XIII, con la aparición de los manuscritos iluminados, entre los que se 

encontraban eventualmente tratados botánicos o mapas, la intención de enseñar o de hacer 

ver algo que no necesariamente tenía una presentación (procesos, ideas, acciones) era una 

necesidad, de tal suerte que las imágenes iniciales de este llamado ñgénero instruccionalò 

eran también visualizaciones porque tenían mucho de imaginarias o si se quiere, de 

proyectivas e idealizadas, algo con lo que también se pueden vincular los manuales 

actuales (p. 320). 

Por otro lado, Gombrich señala la importancia de la inclusión del retrato en este tipo de 

representaciones. Hacia el siglo XV la ilustración anatómica permitió una evolución en la 

figuración, dicha evolución se reflejó en el perfeccionamiento de proporciones y vistas del 

cuerpo humano, hecho que visibilizó la necesidad por acercar los mensajes trasmitidos 

desde las imágenes a través de un trabajo más comprometido con los estándares de 

iconicidad o semejanza (p. 231). Esta persecución de una forma de representación más 

analógica, de alguna manera puede encontrarse en la historia de los manuales del Renault 

4, puesto que es posible identificar la transición que se da entre manuales más antiguos 

que hacían uso de ilustraciones y aquellos manuales más recientes, como el de 1988, que 

relevó el dibujo detallado por la fotografía, mecanismo que sigue siendo usado hasta el 

momento dentro de los manuales de vehículos contemporáneos y en general, para de tipo 

de mercancías.  

Dentro de la historia también se destacan los manuales hechos por artistas para aprendices 

de dibujo, en los que se enseñaba cómo ilustrar un ojo de perfil y otros tantos como aquellos 

que instruían en deportes como la esgrima o natación, revelando secuencias de 

movimientos errados y no errados que se mostraban de una forma bien fragmentada para 

asegurar una correcta reproducción por parte del lector. Estos modelos de comparación 

entre acciones correctas e incorrectas se constituyeron en formatos que, de igual manera, 

se mantienen como parte del género instruccional y que en el caso de los manuales del 
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Renault 4, se relacionaban con los consejos de uso dirigidos al posible consumidor para 

garantizar el mantenimiento del vehículo por medio del uso sugerido. 

Durante el siglo XVIII, la producción enciclopédica incluyó dentro de sus páginas numerosas 

figuraciones y esquemas que, por lo general, eran reproducciones de grabados en los que 

se ilustraban trabajos manuales con materiales como el algodón o la guía para doblar 

servilletas, señalando los albores de la revolución industrial. Por lo demás, el siglo XIX fue 

relevante pues se diseñaron guías completas para presentar instrucciones detalladas de 

manualidades, tan populares en la sociedad victoriana, que ponderó con especial énfasis 

la posibilidad de aprender oficios dentro del hogar sin necesidad de acudir a los talleres. 

(p.236) 

El siglo XX con su avance tecnológico, proporcionó las condiciones para que expresiones 

como la fotografía, inclusive el vídeo, capturaran las manos de instrumentalistas y 

concertistas de gran renombre que fueron profesores a distancia de muchos músicos 

aprendices (p: 238). Y en la actualidad es casi imposible encontrar un artículo nuevo que 

no venga acompañando por un manual que indique, inclusive en diversos idiomas, las 

funciones y vocaciones pensadas y plasmadas en el objeto.  

Estas imágenes industriales, rescatan con más urgencia la narrativa del objeto como 

realidad tecnológica, a pesar de su pretensión en torno a la demostración de la potencial 

domesticidad y casi segura domesticación del objeto. Baudrillard (1969) argumenta que 

dicha realidad es la que permite reconocer al objeto desde su acepción más concreta, 

permitiendo leer a las mercancías dentro de una primera coherencia en tanto modelo 

técnico, para después comprender qué es lo que ocurre a los productos cuando se 

desplazan de esa definición tecnológica hacia el dominio sociológico en el que son 

consumidos, poseídos y personalizados o, en otras palabras, cuando adquieren una 

agencia derivada. 

Así, el Diseño Industrial se configura como una actividad creadora de imágenes 

proyectuales, instruccionales que indican las propiedades formales de los objetos que se 

producen en masa y de manera más turbia sugieren la ideación detrás de la materialidad 

conseguida por la cosa hecha objeto/mercancía. En este sentido Tomás Maldonado (1977) 

propone que no deben entenderse como propiedades formales solo las características 

exteriores, sino, sobre todo, las relaciones funcionales y estructurales que construyen una 

conexión viable entre productor y usuario. Ahora bien, estas representaciones aunque 
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esquemáticas, no abandonan el propósito de mostrar al objeto como algo atractivo y lo 

hacen no hiperbolizando las características del mismo como lo hace la publicidad, sino 

disimulando sus deficiencias, razón por la cual se intuye que el uso de la forma imperativa 

en las instrucciones señala procedimientos estrictos y secuencias precisas que propenden 

por un funcionamiento sin contratiempos y que demuestre el mejor desempeño del que 

puede ser capaz el objeto: ñhale aqu², presione all§, limpie as²ò.  

2.1.1 De las Instrucciones de funcionamiento a los tintes rituales 
del uso 

Los manuales de usuario del Renault 4 convencional (1981) y el 4F o Furgoneta (1988), 

señalan un orden de reconocimiento del automóvil, en otras palabras, además de indicar la 

sintaxis del automóvil, se presenta una gramática de su lectura. Las primeras páginas están 

destinadas a la ya mencionada sección ñConozca su veh²culoò que realmente es una guía 

para reconocer la carrocería; entonces, se muestran los detalles de puertas, haciendo 

especial énfasis en la quinta, y en cómo abrir el depósito y el capó, además de incluir 

fotografías de las llaves y del dispositivo de arranque. Lo siguiente en presentarse es el 

ñPuesto de conducci·nò que, con una ilustración cenital, ða diferencia de la anterior sección 

que tiene fotografíasð presenta las partes del tablero y la caja de cambios numeradas. 

  

Imagen 21. Der. Utilización. Manual de usuario 1981. Izq. Conozca su vehículo. Manual de usuario. 1988 

. 

Más adelante se identifica la sección ñAntes de salirò o ñAntes de salir de viajeò en el manual 

de 1981, que indica cómo efectuar la revisión general del motor y de los líquidos. En tono 

pedagógico se señala cómo, por ejemplo, debe llenarse el depósito del líquido 

limpiaparabrisas y como orientar los surtidores ñhaciendo girar las esferitas con un alfilerò, 
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En la explicación de los ñAparatos de controlò se incluye un gráfico también numerado que 

expone la señalética del tablero. Llama la atención que algunas de estas señales no tienen 

explicación, mientras que otras, como la del Testigo de temperatura de agua, presentan 

una muy extensa, lo que podría significar dos cosas principalmente: la primera, que en se 

confía en la simplicidad del diseño del R-4 y por ende en su rápida interpretación o que 

estos documentos están orientados a un usuario que está familiarizado con un lenguaje del 

consumo automotriz, por llamarlo de alguna manera. 

Estos elementos se convierten en indicios de la agenda de diseño. El objeto se despliega 

como una red de responsividades20 anticipadas que como Mendoza indica: ñes la forma en 

la que el diseñador debe concentrar sus esfuerzos en establecer de la mejor manera 

posible, unas adecuadas condiciones de resolución agencial. Para dicho cumplimiento se 

requieren ciertas capacidades del usuario y no otras, o incluso cierta clase de insumo y no 

otra.ò (2015, p.65) 

Estas representaciones vehiculizan la necesidad de mostrar las propiedades programadas 

en los procesos de creación de los objetos de uso. Una de las más importantes, es la 

ergonomía, entendida como la relación entre la racionalización del gesto y la acción de uso 

sobre una cosa. Esta propiedad deja ver la paradoja que se encierra en el objeto industrial 

dentro del contexto de consumo masivo. Pues mientras el dise¶o trata de ñadaptar los 

objetos a unos usuarios idealizados, estandariza el uso y uniformiza las formas de los 

objetosò (Dom²nguez, 2010, p. 584). 

                                                           
20 En este caso la responsividad hace referencia a la previsión de las características de un diseño para que se 
adapte a las necesidades reales de los sujetos a los que se dirige. 
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Imagen 22. Sistema abatible de asientos en la sección Capo puertas instalación interior. Manual de 
usuario 1981. 

 

Por ejemplo, las instrucciones alrededor de funciones como el indicador de cambio de 

velocidad para ñConducci·n econ·micaò, o los ajustes del ñPuesto de conducci·n y 

acondicionamiento interiorò se concentran en enseñar cómo ajustar las sillas para el confort 

del conductor y los pasajeros, además de indicar cómo accionar el procedimiento de 

abatimiento de los asientos traseros para ampliar el espacio y cómo asegurar y desasegurar 

puertas y ventanas con las palanquillas; sistemas que están diseñados para que cualquiera 

pueda usarlos, sin embargo, su explicación connota la intención de hacer sentir al posible 

comprador como si hubiese sido especialmente tenido en cuenta en su unicidad psicológica 

y fisiológica. 

Es evidente que en este caso la imagen industrial se centra en demostrar las funciones del 

Renault 4, más que de ensalzar su belleza o su estilo singular. En ese sentido otra de las 

propiedades sobre las que se incide en los manuales es la que Donald Norman (1988) llama 

como la prestación, que es el conjunto de propiedades percibidas y efectivas del objeto, 

aquellas que son fundamentales para determinar cómo puede utilizarse el objeto en forma 

de claras pistas del funcionamiento de una cosa. Cuando se aprovechan las prestaciones, 

el usuario sabe qué hacer con solo mirar (p.23). 

Esto último indicaría, que el manual es un replicador de lo que, en una experiencia 

convencional entre objeto y sujeto, debería propiciarse; en otras palabras, el manual trata 
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de ilustrar la experiencia que el objeto debe posibilitar a través de la topografía o través del 

uso que su forma sugiere: ñla topograf²a se aprende con facilidad y se recuerda siempreò 

(p. 39). Norman afirma que esa relación topográfica solo puede provenir de un principio de 

visibilidad que compromete de manera ineludible a la forma del objeto y su legibilidad.  

En ese sentido la manera en la que se percibe el objeto influye de manera trascendental en 

cómo se experimenta su uso, puesto que la percepción es un sistema inseparable de la 

cognición; en esa medida, el proceso perceptivo pasa por una valoración física de la forma, 

pues es el ámbito más tangible, aprehensible y por ende, perceptible del objeto, allí está 

configurada la estructura significativa y es el espacio de relación con el sujeto. (Domínguez, 

2010, p. 550). En los manuales la simplicidad de la forma del R-4 es aprovechada como 

núcleo de una retórica de la sencillez en el uso, así, los sistemas no automatizados como 

las sillas abatibles, el mecanismo de ventilación, el encendido de la luz interior, la apertura 

de ventanas y cuestiones de algunos modelos anteriores como la presencia de un solo 

espejo lateral y hasta la misma palanca de cambios que es de transmisión directa, indican 

una serie de acciones de uso, condicionadas y sugeridas por la forma misma. 
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Imagen 23. Arriba. Sistema de aireaci·n por rejilla en secci·n ñUtilizaci·nò Manual de usuario de 1981. 

Abajo. Sistema deslizable de apertura de ventanas. 

 

La forma plantea unos aspectos fisiológicos de uso. Estos aspectos, que por carencia o 

cualquier otro componente, se instauraron como una topografía única del Renault 4 fueron 

capaces de generar una cierta ritualidad en el uso a través de la repetición de prácticas que 

con el tiempo son mistificadas o llegan a hacer parte de una experiencia que el sujeto 

asimila, en una especie de memoria corporal y también como experiencia psíquica. Así, las 

circunstancias de relacionamiento del cuerpo con el objeto, en el caso del R-4, por carencia 

de sistemas automáticos o el bajo costo de producción, plantean la posibilidad de relevar el 

uso meramente sensorial que es mediado por las funciones estéticas del producto o 

factores encargados de llamar la atención del usuario, para reformular el concepto de 

belleza y trasladarlo al componente pr§ctico, de ah² que se diga que ñLa belleza del Renault 

4 es su mec§nicaò.21 

La revista MOTOR señalaba precisamente que el Renault 4, vendría a proponer unas 

ñoperaciones in®ditasò en lo que se refer²a al consumo automotor, ejemplo de ello: ñEl frasco 

del agua con su calcomanía original. Este fue uno de los elementos mecánicos que más 

sorprendió a los colombianos cuando empezaron a conocer el R4. La 'purgada' del sistema 

                                                           
21 Lema publicitario usado en los setentas dentro de campañas publicitarias españolas del Renault 4. 
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era un gran misterio en esos días en todos los talleres.ò (El mejor Renault 4 de Colombia 

escogido por Motor TV, 2011)  

Existían otras prácticas similares que definían una particular relación de uso con el Renault 

4 como: mover el espejo que iba colocado en el tablero hacia al marco superior del vidrio 

porque quedaba en medio de la visual y resultaba incómodo y peligroso o ventilar el 

vehículo abriendo el postigo en el panel del vidrio y regulando las aletas interiores en la 

parte superior del tablero, a los lados del cenicero, para permitir u obstaculizar 

manualmente la entrada de aire. 

2.1.2 La marca, las marcas: unicidad en el objeto industrial 

En una primera lectura puede reconocerse en Renault la intención de asentarse como una 

marca que, en la primera mitad del Siglo XX, privilegiaba el funcionalismo sobre alguna otra 

concepción cercana a las necesidades estéticas. El Renault 4 como producto creado en la 

década del sesenta y comercializado con mayor popularidad en los setentas, debió situarse 

antes dos realidades, la primera: su estética correspondía más al paradigma moderno, por 

ende, en su forma puede interpretarse sin lugar a muchos equívocos, la cultura del proyecto 

tan popular en el diseño de esa década: ñque surgi· con el mito de la sinceridad y de la 

transparencia; el material debía mostrarse sinceramente en su intrínseca calidad. El 

mecanismo debía ser transparente en sus órganos de funcionamiento y determinar la forma 

sincera (y por tanto ójustaô y óbellaô) del objetoò (Gay y Samar, 2007, p.187).  

La segunda: que durante el mismo instante en que entraba a competir en el mercado 

automotriz, en la producción estadounidense se estaba popularizando el styling como una 

práctica del diseño, que se concentraba en superar el modelo estandarizado de los 

vehículos, intentando otras apariencias más atractivas, estrategia que resultó cautivando a 

muchos mercados alrededor del mundo, (como se profundizará con la imagen publicitaria 

en el siguiente apartado). 

La forma ordenada, geométrica y sin ornamento, es el canon expresivo retomado por el 

Renault 4, con cuya aplicación se esperaba simbolizar la novedad, la innovación y el 

progreso. Esto alude a una voluntad de creación en la que el objeto fue un representamen 

de la economía de recursos, un valor que proponía ciertas conexiones pragmáticas entre 

forma y uso. En consonancia, este automóvil se pensó y se creó como un ñtodo simbióticoò 
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que consecuentemente terminó constituyéndose en un objeto que propuso unas dinámicas 

propias de uso, como se señaló anteriormente.  

Por ejemplo, en el manual de usuario se mostraba cómo debían cambiarse las llantas 

(práctica con principios iguales para todos los automóviles) siguiendo una manera distintiva 

de relacionarse con el diseño del R-4; el propietario debía encontrar las ranuras a lado y 

lado del vehículo en las que, de manera prefigurada, casaba el gato hidráulico diseñado 

también de manera particular para el automóvil. El gato que se guardaba en el 

compartimiento del motor, en un espacio diseñado para tal fin, tenía la forma del rombo o 

diamante presente en el logo-símbolo de la marca.  

 

Imagen 24 Arriba: Cambio de una rueda en la secci·n ñConsejos pr§cticosò Manual de usuario 1981. 
Abajo: Compartimiento de gato hidr§ulico en ñConsejos pr§cticosò Manual de usuario 1981. 
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Otro detalle que reforzaba la simbología de la marca era la placa rombal22 ðubicada 

también en el compartimiento del motorð indicaba el tipo de vehículo, la serie, y las últimas 

dos cifras del año en que era producido. Estos guiños siguen siendo usados por marcas de 

todas las categorías como una manera de amplificar el aspecto simbólico que existe en los 

objetos de diseño y evidencian cómo la forma encierra una potencia generadora de 

relaciones que se amplifican en la experiencia de uso de los objetos y la experiencia que 

eso supone con relación a un fabricante particular. 

Esta trascendencia en la significación de las mercancías puede llegar a producir alguna 

clase de ritualidad del consumo, y es oportuno aclarar que no todos los productos logran 

esos efectos sobre la cultura. Esta dimensión ritual con relación al objeto se da en una doble 

vía: las personas otorgan sentidos, así como también, extraen significados de las cosas, 

algunos objetos y marcas permiten la agencia de tal manera, que son capaces de reflejar 

experiencias de vida intensas que son vehiculizadas por una práctica concreta de uso. 

Carmen Lerma (2016) asegura que los productos de consumo juegan un rol de gran 

relevancia en el comportamiento ritualista del sujeto en cuanto son ellos (productos), los 

que dictaminan el nuevo gran mega-relato de las sociedades contemporáneas. Las 

mercancías son usadas por su capacidad simbólica para poner en marcha prácticas que 

son muy cercanas a un tipo de ritualidad que exige un guion de ejecución y por supuesto, 

un objeto sobre el que desplegar dicho guion.  

La poderosa capacidad humana de generar imágenes que rompen con la naturaleza 

meramente funcional de los objetos, pone en discusión la supuesta frivolidad y 

obsolescencia del objeto de uso; un automóvil cómo el R-4 indica un proceso denso y 

complejo en el ñproyecto-automóvilò pues expande su vocación material y se instala en otro 

estrato de consideración filosófica en donde se convierte en símbolo flexible y portador de 

posiciones sociales, identidades de clase o portal a experiencias de definición vital. 

2.2 Eficacia textual: el automóvil publicitado 
 

ñAmigo de la ciudad, amigo del buen andar, amigo de los amigos,  

                                                           
22 Víctor Vasarely, artista que en 1972 rediseñó el logo de Renault produjo un símbolo que prescindía del nombre de la marca, 
dejando únicamente un rombo que es, de hecho, una construcción desarrollada a partir de la cinta de moebius, una figura 
matemática que tiene un solo borde y una sola cara y que ha sido usada para fines simbólicos que buscan representar 
continuidad e infinitud. Esta ha sido el emblema de la marca desde entonces, sin sufrir variaciones dramáticas. 
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amigo del mal camino, de las montañas también, Renault 4 amigo fiel.  

Amigo de las alturas, las rectas y las curvas, amigo del sol tambi®n, Renault 4 amigo fielò 23 

 

Esta es la letra del jingle24 del comercial de televisión que hizo parte de la que quizas, es la 

campaña publicitaria más popular del Renault 4. Dicha campaña estuvo más de dos años 

al aire en televisión (1976-1979) y se complementó con piezas para prensa que hacian 

referencia a los mismos escenarios mostrados en el anuncio audiovisual. 

Sin embargo, este concepto no ha sido el único que se ha usado para generar la imagen 

publicitaria del automóvil. Las estrategias de comunicación promocional del vehiculo fueron 

usadas por Renault desde los primeros momentos de comercialización en Colombia y en 

ellas hubo un mensaje más bien consolidado, que hacia referencia a la eficiencia mecánica 

del Renault 4, pero que fue cambiando de tono y de formas para adecuarse a los cambios 

estéticos y anímicos a lo largo del tiempo. Desde su llegada en 1969 hasta su salida del 

mercado en 1990, mediáticamente el R-4 estuvo presente con varios anuncios generados 

para sostener la típica estructura de mercadeo: expectativa, lanzamiento y mantenimiento 

de producto. 

No resulta descabellado formular que las imágenes del R4 (incluyendo la publicitaria), lo 

han consolidado a lo largo del tiempo como un referente de memoria colectiva. El profesor 

Rivadeneira (2003), desarrolla un término que resulta sugerente a la hora de problematizar 

la manera en la que un bien de consumo puede transformarse en la entrada a otros tiempos 

o a una experiencia emocional diferida que llega como un eco a la actualidad: 

Los objetos pueden llegar a tener "vida propia" si pueden ser nombrados y si, después de utilizar 

repetidamente su nombre, se convierten en fuente de uso común. Ese último proceso tiene implícita la 

condición de reconocer la imagen, el nombre, sus usos y sus significaciones como los elementos 

básicos de un sistema que nos permite darles algún sentido a los objetos que componen nuestro 

mundo, y corresponde a la manera como construimos y comprendemos nuestros lenguajes. En este 

contexto, el papel del objeto-imagen es servir como elemento activador de la memoria: él es la entrada 

al recuerdo inconsciente. (p.131) 

En el concepto que desarrolla el profesor, se expone la potencia que hay en el objeto como 

metáfora, como alegoría de otros tiempos, pero también como una construcción funcional 

                                                           
23 El comercial completo puede visualizarse siguiendo el link https://www.youtube.com/watch?v=EwaTxqubxKM. Última 
fecha de consulta: 25 de agosto de 2017. 
24 Jingle es el anglicismo usado para denominar el tema musical o canción creado con fines de promoción a productos y 
servicios, propios de la publicidad. 
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más compleja de lo que se asume, y aún más en un mundo sobre-estetizado gracias a los 

medios y la industria. Nos encontramos ante la reconfiguración discursiva del objeto y eso 

tiene que ver con los lenguajes que se han apropiado de los artefactos para hablar de la 

humanidad a través de sus producciones; a ese respecto vale la pena indicar que: ñlos 

objetos en la sociedad actual se han vuelto símbolos, por lo tanto, su significado es cada 

vez m§s de tipo est®tico, no cognitivoéel objeto concreto consecuentemente ha de ser 

juzgado como una experiencia estética, como parte de un acontecimiento, por parte de un 

sujeto singular y no un hecho universal. Los sujetos ya no conocen las cosas; conocen que 

las est§n experimentando.ò (Calvera, 2007, p.21) 

No hay que olvidar que la publicidad es descendiente de la modernidad y se erige como 

una institución social con una modalidad textual contenida en la voluntad de estetizacion de 

la vida. Esto quiere decir, que dentro desde sus expresiones pueden comprenderse los 

anhelos sociales resultantes de procesos modernos como la producción serial de 

meercancias, la consolidacion de la clase burguesa y las relaciones simbólicas que se 

establecen en un mundo afincado en la libertad de comercio y consumo. 

Ahora bien, esto no quiere decir que tales relaciones sean a simple vista reconocibles o que 

subrayar este orden sea la motivación esencial de la publicidad, todo lo contrario; como 

relato lo que proporciona es una posibilidad interpretativa por medio de los estratos de 

sentido y las formas discursivas que lo componen. Su principal razón de ser, se sostiene 

en la generación de imágenes verosímiles de lo que sería ðen este caso particularð la 

emocionante y satisfactoria experiencia de uso de ñun automóvil potente, compacto y 

funcionalò. Esta satisfacción prometida resultaba ser una motivación efectiva en un pais con 

graves problemas de movilidad. Para 1970 se empezaba a vivenciar un malestar en torno 

al deficiente sistema de transporte en ciudades como Bogotá donde la EDTU (Empresa 

Distrital de Transportes Urbanos) disminuyó notablemente el número de buses trolleys, 

teniendo en cuenta que desde 1950 la población había aumentado de 831,799 habitantes 

a 1.879.972 25y los vehiculos no alzanzaban a cubrir la demanda de pasajeros. Los buses 

no estaban en buen estado y las huelgas de transportadores eran cada vez más frecuentes, 

lo que entorpecía la circulación a través de la ciudad.26 (Réquiem por la EDTU, 1991) 

                                                           
25 Según cifras históricas del DANE 
https://www.dane.gov.co/files/censo2005/bogota_mun/Resultados_poblacion.pdf  
26 9ƭ ¢ƛŜƳǇƻΣ о ŘŜ ƳŀǊȊƻ ŘŜ мффм άRÉQUIEM POR LA EDTUέΦ 5ƛǎǇƻƴƛōƭŜ en: 
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-34575. Última fecha de consulta 30 de noviembre de 
2017. 

https://www.dane.gov.co/files/censo2005/bogota_mun/Resultados_poblacion.pdf
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-34575
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A nivel nacional, por otro lado, el gobierno habia optado por la inversión en el desarrollo de 

carreteras e infraestructura urbana, hecho que repercutió en el cierre, también para los 

inicios de 1970, de los Ferrocarriles Nacionales como empresa privada, lo que fue el 

principio de su decadencia como modo de transporte masivo. La compra de vehículo a 

manera sintomática aumentó de 24.176 unidades en 1970 a 68.415 autos para el final de 

la década. (Munar, Quiroga & Peña 2012, p.9) 

 

Imagen 25. Tabla de histórico de cifras de ventas de automóviles de 1969 a 1979. Tomada de informe 
de investigaci·n de informe de investigaci·n ñAn§lisis estrat®gico del sector automotriz en Colombiaò 

por Munar, Quiroga y Peña. 

De esa manera el automóvil y específicamente el Renault 4 forjó, no solo conexiones 

cercanas a cierto tipo de sujeto y de necesidades, sino que logró insertarse en las dinámicas 

familiares hasta expandirse hacia una realidad social que lo involucró como parte de sus 

signos de referencia, incluso de alguna clase de identidad nacional y de emblema de época. 

Esta situación pone de manifiesto que el objeto en sí no encarna su carga simbólica 

definitiva, sino que son las imágenes que de él se han creado en múltiples procesos 

narrativos las que lo fijan en un repertorio simbólico, compuesto por tránsitos que van de lo 

material a lo cognitivo y de lo racional a lo emocional.  

Para generar una lectura al discurso publicitario del Renault 4 en Colombia se registraron, 

sistematizaron y analizaron aproximadamente 218 anuncios de prensa entre 1969 y 1990, 

más de sesenta correspondientes al R-4 y los restantes, a otros vehículos promocionados 

en ese mismo periodo. La mayoría de los avisos están relacionados directamente con las 

marcas que produjeron y comercializaron automóviles en Colombia durante ese lapso. No 
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obstante, existen otros anunciantes entre los que se cuentan concesionarios, productores 

de carrocerías, comercializadoras de repuestos, bancos e instituciones financieras que 

también fueron incluidas en la lectura puesto que usaron en algún punto la imagen y el 

nombre de los automóviles para publicitar actividades como rifas, promociones y concursos. 

Este análisis parte de pensar a la publicidad como una modalidad narrativa compuesta o 

en palabras de Kurt Spang, (2005) ñuna forma multimodalò configurada por la conjugación 

simultánea de varios canales, códigos y medios (p.167). De ahí que, para desarrollar una 

lectura de su complejidad textual en relación con su incidencia social, la metodología usada 

para este fin haya sido el análisis de contenido. Desde esa perspectiva, las piezas 

publicitarias registran bloques lingüísticos y bloques icónicos, sobre ellos es posible ejercer 

una interpretación aplicando categorías de orden sintáctico y semántico como: tamaño, tono 

de comunicación, unidades clave de texto y unidades clave de imagen. Este proceso fue 

aplicado para toda la categoría automotriz. 

Sin embargo, se desarrolló un análisis particular y más detenido para los anuncios de 

Renault 4, siguiendo la aplicación de otras categorías y subcategorías de interpretación: 

motivadores para la compra, narrativa sobre el producto y caracterización de usuario-

consumidor, principalmente. 

2.2.1 El ñautomóvil pequeño con las ventajas de uno grandeò 
Anuncios (1970-1975)  

 

ñY llegan los setentas. Y con ellos la publicidad automotriz en TV y la irrupci·n en el mercado del automóvil 

popular, el famosísimo e inolvidable Renault 4, que gracias a una acertada combinación de alta confiabilidad, 

su precio económico y una impecable estrategia publicitaria de genial ejecución se posicionó de por vida en la 

mente de los colombianos como el amigo fiel. Tan exitoso seria este posicionamiento, que se mantuvo a 

través de los años con total aceptación y credibilidad a pesar de los cambios en las ejecuciones publicitarias 

de la misma idea.ò (Ravent·s, 2005) 

 

Desde 1970 el Renault 4 empezó a ser difundido con anuncios de prensa que informaban 

que era un auto ensamblado en Colombia. El panorama general estaba integrado por 

marcas que también pautaban en la prensa nacional como: Simca, Dodge, Nissan, 

Chrysler, Hi Corp, Fiat, Willys, Mercedes Benz, Land Rover y Jeep, fabricantes cuya 
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aparición era intermitente, mas durante estos primeros cinco años de la década no salían 

completamente de escena publicitando varios de sus modelos simultáneamente. 

Como puede observarse, la mayoría de marcas presentes eran estadounidenses, hecho 

que se debió a la permanencia de la apertura económica nacional que posibilitó que hacia 

la mitad del siglo XX hubiese un notable crecimiento industrial: 

ñEntre 1935 y 1939, el 44.6% de las importaciones que llegaban al pa²s proven²an de los Estados 

Unidos frente al 50% proveniente de Europa. En el periodo comprendido entre 1945 ï 1949 esta 

proporción cambió drásticamente, ahora el 70.5 % de las importaciones provenían de la nación 

norteamericana frente a un escaso 13.5 % proveniente de Europa. Ahora bien, si tenemos en cuenta 

que el fuerte control arancelario dificultaba la entrada al país de productos de primera necesidad no 

era raro encontrarse con que la mayor parte de estas importaciones fuera maquinaria pesadaò (Prieto, 

2005, p. 13). 

La prensa era un medio de comunicación de gran influencia que cedía casi el 50% de su 

espacio para el emplazamiento publicitario que, además, ya tenía estrategias de difusión 

alrededor de medios como la radio y la televisión también. Por aquellos días una de las 

grandes preocupaciones era el creciente desempleo, situación que ameritó la celebración 

de varias reuniones entre dirigentes de la OIT (Organización internacional del trabajo) y el 

gobierno del presidente Carlos Alberto Lleras Restrepo para formular un plan que 

combatiera la precariedad del sistema de empleo, en un país que era designado por la 

opinión pública como ñno desarrolladoò. Al tiempo, podían encontrarse anuncios ofreciendo 

cursos de mecanografía, lectura rápida y cupos en colegios como el Liceo Londres, El 

Colegio Colombo-Británico y el Gimnasio Charles de Gaulle. En el cine se estrenaba Bambi 

en Technicolor , Sandro de América parecía ser el artista más esperado para los primeros 

meses de 1970 y la tienda departamental de origen estadounidense SEARS pautaba con 

anuncios de casi una página completa en diarios como El Tiempo ofreciendo entre otras 

cosas, baterías para vehículos americanos y europeos. 
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Imagen 26. El Tiempo 8 de octubre de 1970 

El tono de la mayoría de la comunicación publicitaria, incluyendo la categoría automotriz, 

durante este periodo, era racional; esto quiere decir, que los estímulos elegidos para 

generar un mensaje efectivo se agrupaban bajo un discurso de la supremacía en el 

desempeño; en otras palabras, en las particularidades mecánicas o de diseño que 

proporcionarían al posible consumidor una experiencia de uso más eficiente con relación a 

similares productos. La popular relación costo-beneficio se veía reforzada con los datos de 

concesionarios, servicios especializados y garantías que se harían más frecuentes a lo 

largo de toda la década de los setenta. 

La presencia de expresiones o llamados a la adquisición de los automóviles por una 

trayectoria reconocida como el caso del Fiat Zastava o la inversión que supondría el acceso 

a un vehículo mejor diseñado, como la camioneta Dodge D-600-175, se presentaban de 

manera asidua y particularmente para los modelos de esta última marca que eran 

publicitados bajo el concepto de confort y elegancia. Así como también la invitación dirigida 

al posible comprador para que antes de adquirir probara el auto, evidente en el caso del 

Nissan Patrol ñPrimero conduzca un Nissan Patrol, luego decidaò e inclusive el Renault 4. 

ñConozca y compruebe personalmente la calidad del Renault 4. Lasprilla y cia.ò  

Los bloques visuales eran simples. Mostraban la vista frontal o lateral de los vehículos y en 

contadas ocasiones se identificaban a los hombres ðmuy pocas mujeresð que los 
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conducían, que cuando aparecían eran retratados a través de ilustraciones o fotografías 

dentro del automóvil. Los fondos neutros descontextualizaban el producto y servían de 

transici·n para indicar un di§logo con los extensos bloques ling¿²sticos que ñhablaban de 

ustedò, buscando justificar la idoneidad del producto en un tono respetuoso que servía para 

enumerar las principales características mecánicas del modelo pautado. Se hacía alusión 

a una estética limpia y sin aditamentos, moderna. Se populariza el uso de tipografías palo 

seco que facilitaban la lectura y quitaban peso visual dándole mayor importancia a la 

imagen, aun cuando esta aparecía en espacios, que no necesariamente son lugares 

específicos. 

Esta ausencia de contexto es un elemento que amerita mayor atención, ya que ñel fondo 

blancoò caracteriza m§s a las representaciones proyectivas del diseño industrial que a la 

simulación escenográfica de la publicidad, pues como se trató en el anterior apartado, en 

la mayoría de las fotografías e ilustraciones que componían los manuales, se muestra al 

producto fragmentado y despojado casi de cualquier referencia al entorno social en donde 

se da el encuentro con el usuario. David Rodríguez (2006) relaciona esa imagen con la del 

objeto asocial, un objeto que señala un grado cero de uso y aparece vinculado a metáforas 

visuales que lo ubican en espacios neutrales e inertes (p.19). 

Esto no deja de ser inquietante pues la publicidad busca todo menos el vacío y el silencio; 

todo lo contrario, se fundamenta en la creación de un mensaje que actúe como estímulo 

efectivo, para capturar la atención del lector del periódico, del televidente y del transeúnte, 

razón por la cual recurre al colorido y la seducción a través de la voluptuosidad y el 

simulacro en las escenas presentadas.  

Es factible que esta continuidad estética entre la imagen del manual y la del anuncio se 

deba a los ecos de la hegemonía de la tendencia gráfica racionalista, popular en los años 

sesenta por promover el uso de retículas y grillas para controlar y ordenar los elementos, 

además del uso de tipografías sin remates que generaban claridad y simplicidad, junto al 

uso de la fotografía como un medio que comunicaba las dimensiones de los productos con 

presunta objetividad.  

Así, paulatinamente se hicieron presentes esquemas en los que se construía una jerarquía 

de lectura; la imagen de mayor tamaño era la que mostraba una vista completa del auto, 

acompañada del encabezado del anuncio que, por lo general, estaba compuesto por un 

promedio de ocho palabras y se ubicaba próximo a la imagen principal. En la esquina 
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superior o inferior derecha, se presentaban fotos de menor escala en las que se indicaban 

detalles del tablero, la cojinería, entre otros elementos internos, que casi siempre, tenían 

que ver con el habitáculo del auto y otras pocas, con alguna pieza mecánica que necesitaba 

exhibirse como garantía de la innovación gradual de las series.  

Como puede evidenciarse en la imagen 27 (anuncios abajo incluidos), modelos como el 

Simca 1000 ðque también fue presentado en el salón del automóvil de Paris de 196127 

junto con el Renault 4 pero que obtuvo mayor acogida entre la críticað fue por varios años 

un carro que alcanzó la popularidad en Colombia, a pesar de que llegara a costar 89.521 

pesos en 1970 cuando el salario mínimo mensual era de 519 pesos. De cualquier modo, su 

publicidad resaltaba la economía como una de sus ventajas, pero no la principal, pues los 

detalles de lujo ganaban protagonismo como características que diferenciaban este carro 

de cualquier otro compacto semejante, según la información revelada en el bloque de texto.  

En ambos anuncios se destacaba la elegancia como motivador para la compra y por esto 

mismo, en el caso del Simca, aprovechando la temporada de graduaciones, la marca lo 

ofrecía como el perfecto obsequio para el graduado o ñgraduadaò que va entre paréntesis, 

enfatizando la proyección de un público consumidor mayoritariamente masculino. 

En el caso del Zastava 1300 un modelo de apariencia similar al Simca 1000, pero de 

procedencia europea y dimensiones ligeramente diferentes, su popularidad en Colombia se 

debió al uso que tuvo principalmente como taxi urbano. Su ensamblaje estuvo a cargo de 

la CCA (Compañía Colombiana Automotriz) durante 1969 y 1972 y se dice que fue la 

reproducción del FIAT 1300 un vehículo de estilo turista; hay que recordar que FIAT (marca 

italiana) inicio relaciones comerciales con Zastava (marca yugoslava) en el año 1953 y que 

de ese acercamiento surgieron prestamos estilísticos y sociedades comerciales que les 

permitieron llegar a destinos como Colombia. Hay que mencionar el impacto que el modelo 

FIAT Zastava 750 tuvo en Colombia desde su periodo de ensamblaje comprendido entre 

1977 y 1979, al punto de ser nombrado cari¶osamente como el ñTopolinoò. (El inolvidable 

Simca 1000, 2014) 

                                                           
27 M§s informaci·n en el art²culo ñEl inolvidable Simca 1000, no era el m§s econ·mico pero estuvo al alcance de muchosò en 
la revista MOTOR: http://www.motor.com.co/actualidad/tecnologia/inolvidable-simca-1000-economico-estuvo-alcance/19403. 
Última fecha de consulta 20 de noviembre de 2017. 

http://www.motor.com.co/actualidad/tecnologia/inolvidable-simca-1000-economico-estuvo-alcance/19403
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Imagen 27. Anuncios El Tiempo, 3 de diciembre de 1970. 

Usted ya lo conoceé y sabe que es un zastava. 

Efectivamente usted ha tenido ya la oportunidad 

de comprobar la eficacia de un Zastava, Su 

capacidad, su confort, su potencia y su 

elegancia lo han impresionado. Ahora puede 

hacerlo suyo y disfrutarlo plenamente. EL 

ZASTAVA de gran rendimiento y fortaleza 

comprobadas en la ciudad y en la recia 

topografía colombiana. 

72 caballos de fuerza. Motor de cuatro cilindros 

en línea. Caja de cambios con sincronización 

perfecta. Frenos de disco en las cuatro ruedas. 

Espacio funcional y cómodo para su familia. 

Elegante y dinámico. Increíble suavidad. 

ZASTAVA 1300 con la calidad FIAT. 

 

Ese día dele al Graduado o (graduada) una 

cajita con las llaves de un SIMCA. Será la mejor 

herramienta de su vida y el mejor motor de 

despegue. Con un SIMCA él o (ella) tendrá 

personalidad y seguridad en sí mismo.  

SIMCA le ofrece economía, seguridad y 

rendimiento. Además, detalles de lujo (siempre 

agradables) como son tablero acolchonado, 

tapicería de vinilo, asientos individuales y por si 

acasoéespacio para toda la familia. 

ADQUIÉRALO EN ALGUNO DE NUESTROS 

CONCESIONARIOS AUTORIZADOS de la 

"SELECCIÓN BOGOTÁ" 

Concesionarios autorizados Chrysler 

Colmotores. 
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Siguiendo la tendencia trazada por anuncios de marcas como las anteriores, en estos 

primeros cinco años de incursión en el ámbito público, el Renault 4 siguió una línea 

comunicativa que lo identificaba como el automóvil económico, potente y funcional que el 

conductor de clase media-alta necesitaba para llevar a cabo actividades de trabajo en la 

ciudad y el campo, así como para emprender viajes de placer. La presencia de la triada: 

ñcalidad, solidez y econom²aò acompa¶ada por el slogan o lema publicitario ñel automóvil 

colombianoò (que siempre iba debajo del nombre del modelo), se convirtieron en guías de 

ejecución permanentes para las piezas, factor que permite constatar que la estrategia que 

asoció al automóvil con el contexto nacional se presentó muy temprano, casi desde el inicio 

de su comercialización en el país. 

Spang citando a Péninou (2005, p.176) define al lema publicitario como la representación 

por excelencia de la economía del lenguaje y desde la perspectiva semántica, este se 

configura en la abreviatura de la marca, una suerte de predicado esencial que busca ser 

una fórmula apropiada para destacar las promesas básicas del producto, al tiempo que le 

añade características ficticias relevándolo de su estatus de mercancía serial, 

distinguiéndolo de las demás. 

En relación con los anuncios de otros autos, el Renault 4 presentaba avisos diferentes con 

otros juegos de diagramación en donde se incluían tres fotografías del automóvil: una 

principal que corresponde a los estándares convencionales, es decir la vista frontal o lateral 

del automóvil en un fondo vacío y una o dos más, en las que el automóvil se mostraba en 

acción siendo conducido por un hombre en campo abierto, atravesando ríos o terrenos 

difíciles (Ver imagen 28). 
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Imagen 28. Derecha. El Tiempo, 5 de septiembre de 1971. Izquierda. El Tiempo, 1 de diciembre de 1971. 

Gracias a los que supieron esperar! (la calidad 

no tolera impaciencias) 

Ya está en el mercado con toda su presencia 

el Renault 4 para que usted lo pruebe y lo 

disfrute a plenitud. Si ya hizo su pedido, el 

Renault 4 le será entregado a partir de hoy. Si 

no lo ha hecho, lo esperamos en nuestras 

salas de exhibición y ventas. EL RENAULT 4 

está a su alcance. RENAULT 4 es el carro 

pequeño con las ventajas de uno grande! Vea 

su capacidad, confort y agilidad. Lo único en él 

es el precio, su consumo, su costo de 

mantenimiento. RENAULT 4, el carro 

colombiano. 

Conozca y compruebe personalmente la calidad 

de su Renault 4. LASPRILLA & CIA. Lo invita a 

Renault 4 de un suave vuelo de felicidad. Frente 

al timón usted comprobará cuan cómodo, ágil y 

grande, es su nuevo automóvil: y cuan grato es 

el panorama que se abre a su alrededor. Venga 

y sienta en sus manos la verdadera propiedad 

del RENAULT 4. LASPRILLA & CIA. Su 

concesionario autorizado RENAULT 4 lo 

atenderá con gusto. Oficina Central Avenida de 

las Américas No. 30-50 Tels. 446034-448778 

Próximamente sala de ventas en la calle 13. 
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Se puede decir que en este primer lustro la marca logró conjugar varios elementos para 

construir la que sería, la narrativa singular del Renault 4. Durante 1972 y 1973 se 

relacionaron dos actividades que serían claves para generar una identidad del automóvil y 

reforzar sus capacidades: el Rallye Colombia y la Vuelta a Colombia en bicicleta, en el 

primero la imagen del automóvil es protagonista porque hacia parte de los modelos 

competidores: ñLos Rally Colombia, con ruta Bogotá-Santa Marta-Bogotá, el primero en 

1970 con tres R-4, y al año siguiente con cuatro, eventos que demostraron que este 

vehículo tenía la capacidad de atravesar de punta a punta el paísò (Perea, 2010, p.49) 

En el caso de ñLa Vuelta a Colombia en bicicletaò no aparece la imagen del automóvil pero 

su nombre sí, porque la marca subvencionaba el encuentro deportivo que se lleva 

realizando desde 1951 como competencia de ciclismo de ruta y que ha agrupado a diversos 

conglomerados empresariales como patrocinadores (Bavaria, Avianca, El tiempo, entre 

otros). Cabe mencionar que la popularidad del ciclismo en la década del 60 y 70 en el país, 

gracias a figuras como Rafael Antonio Niño (quien detenta el mayor número de victorias en 

esta competencia y en el Clásico RCN) y José Patrocinio Jiménez, fue un disparador 

importante para que la marca decidiera unirse como entidad patrocinadora y encontrara allí 

un empujón más a su estrategia de comunicación. 

 

Imagen 16. El Tiempo, 1 de mayo de 1971. 
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Imagen 29. El Tiempo, 1973. Tomado de: http://publideautos.blogspot.com.co 

 

Otro evento deportivo de importancia nacional fue el Rallye La Lechuza, que debe su 

nombre a que se desarrollaba en la noche. En la competencia automovilística que incluía 

etapas de enlace durante dos días, los pilotos demostraban sus habilidades al volante 

recorriendo parajes de complejas geograf²as. ñLa partida/largada del primer rallye que se 

realizó en julio de 1971 salió del centro comercial de la Calle 100 con Carrera 15 costado 

sur-occidental y contó con el apoyo de la Policía Nacional para manejar los aficionados que 

se hicieron presentes entre 8/10.000 mil que se alinearon a lo largo de la Calle 100ò (El 

origen del Rally La Lechuza, 2016) 

Otra de las guías ejecucionales 28 que se fortalecieron en este periodo, era la inclusión 

constante de una fotografía que era ubicada hacia la esquina inferior izquierda de los 

anuncios que, aunque pequeña, enfatizaba el rasgo de diseño que diferenciaba 

sustancialmente este automóvil de otros de su mismo rango y que se constituyó en una 

                                                           
28 Expresión usada en el diseño gráfico y publicitario para denominar los elementos que se convierten en imprescindibles 
dentro de la construcción de un anuncio de cierta marca, producto y su respectivas campañas. 
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imagen fijada en la consciencia colectiva: la apertura de la quinta puerta. Al mostrar esta 

singularidad se localizó por primera vez una imagen que va a estar presente dentro del 

repertorio de evocaciones mentales que se tienen del R-4. Una imagen que habla de la 

capacidad del automóvil para ampliarse y diversificar su función en la pragmática de su uso 

cotidiano, dentro de la vida familiar arquetípica o de los requerimientos del trabajo informal 

callejero (como se ahondará más adelante en el tercer capítulo)  y que se ha convertido en 

una pauta para identificar ciertas transformaciones en el uso del modelo a lo largo de su 

consumo. 

 

Imagen 30. El Tiempo, 1 de marzo de 1971. Anuncio que hace parte de una estrategia cruzada con 
Carulla en la que por la compra de mercados, la ama de casa clase media-alta, y alta podía llevarse las 

compras en un Renault 4. 

El anterior anuncio es solo uno dentro de la serie de avisos pertenecientes a una campaña 

que estuvo presente en varios números de los diarios capitalinos y que vinculaba la vida 

cotidiana del ama de casa con los almacenes Carulla que ofrecían el servicio de acarreo 

del mercado en un Renault 4. Este fue un servicio innovador al igual que el modelo de 

sociedad comercial entre Renault y el hipermercado que ya había sido conocido por 

proponer dinámicas de ciudad inéditas; es oportuno recordar que la franquicia 

barranquillera de almacenes desde que llegó en 1953 al barrio El Campín de Bogotá, se 

destacó por proponer el modelo de autoservicio que se popularizaría entre otras cadenas 
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en años posteriores con todos los elementos que hacen parte del ritual de compras, 

incluyendo el carrito en cambio de los canastos y bolsas, que en este ejemplo aparece junto 

al automóvil que está siendo cargado con los víveres adquiridos en la sucursal de la calle 

63 en Chapinero. (Carulla: un siglo de tradición y el cambio, 2005) 

Siguiendo con la descripción formal de los anuncios, se hace evidente el uso de bloques 

secundarios de texto como: ñes el automóvil peque¶o con las ventajas de uno grande (é) 

con capacidad de confort y agilidad, lo único pequeño en él es su precio, su consumo y su 

costo de mantenimientoò, que reforzaban esta asociación entre imagen y texto en un efecto 

que Roland Barthes en La retórica de la imagen (1982) denominaría como el anclaje del 

mensaje. Dicho anclaje tiene por función sujetar los contenidos de la imagen en un sentido 

más concreto, pues es bien sabido que la imagen por si sola puede evocar diversas 

interpretaciones; en este caso, el baúl abierto del automóvil en tanto signo de capacidad y 

practicidad ante la eventualidad de cargar más cosas de las previstas hace alusión directa 

a lo que el mensaje escrito relaciona en torno al tamaño adaptable del modelo. Estos 

bloques destacaban, asimismo, el nombre del automóvil insistentemente (en promedio 4 

veces), señalando la ventaja de adquirirlo y llevárselo de inmediato. Otro postulado que se 

consolidó en este primer quinquenio fue la proyección del deseo de poseer un automóvil 

que ñpudiera llegar donde otros noò.  

Este concepto fue trabajado de manera más completa por el Renault 4 desde 1971 (Ver 

imagen 24) usando bloques lingüísticos que robustecían la intención comunicativa de las 

imágenes dinámicas, que empezaban a ganar terreno en la publicidad de este automóvil, 

aun cuando eran más asociadas a la narrativa de autos como Jeep Universal, el Jeep CJ-

5, Nissan Patrol y el Willys, cuyas promesas básicas recurrían al mismo lugar (paisajes 

salvajes, situaciones de riesgo), pero con la presencia protagónica de las fotografías, que 

por supuesto, mostraban proezas audaces en escenarios de compleja geografía.  

Hacia 1972, tales composiciones eran complementadas por diagramaciones asimétricas 

que pretendían generar la sensación de dinamismo e intrepidez características de estos 

vehículos, pero añadiéndole el tono presente en los anuncios del R-4, rasgo que se 

asociaba también al influjo del racionalismo en el diseño gráfico y la afiliación estilística al 

ordenamiento de la grilla y a la claridad estructuralista del modernismo estadounidense. 
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Imagen 31. Arriba. El Tiempo, 1 de junio de 1971. Abajo. 
El Tiempo, 2 de febrero de 1971  

 

Dentro de tracción delantera, suspensión 

independiente con barras de torsión y 4 barras 

independientes el Renault 4 pasa sin aprietos y con 

gran facilidad cualquier camino difícil o de senda 

estrecha. Es por eso que donde el Renault 4 ataca, 

otros automóviles esperan. La capacidad interior del 

Renault 4 le permite llevar todas las maletas que 

desee. El RENAULT 4 viene equipado de fábrica y 

como equipo de norma de un excelente sistema de 

climatización que le ayuda a mantener dentro del 

vehículo, la temperatura a su gusto. Pero eso no es 

todo, como el RENAULT 4 es un vehículo construido 

para servir también tiene un perfecto sistema para 

desempañar los vidrios. CALIDAD, ROBUSTEZ, 

ECONOMIA. 

Motor de 845 cm3, 110Km/H. Tracc. Delantera. 

Suspensión con barras de torsión, 4 ruedas 

independientes. 4 velocidades sincronizadas 

adelante. Un poco más de un galón por cada 100 

kms. Garantía 6 meses sin límite de kilometraje. 

RENAULT 4, el carro colombiano, para el pueblo 

colombiano! El servicio Renault conoce su Renault. 

Una red de categoría en todo el país, le asegura 

repuestos y servicio. 

 

Para que Ud. Llegue a donde 

otros no pueden ir, nuestros 

distribuidores le ofrecen el Jeep 

CJ-5. El de mayor utilidad en 

cualquier labor. El vehículo sin 

problema de repuestos, se 

consiguen en todas partes. 

Entrega inmediata- amplias 

facilidades de pago. 
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El llamado a la acción 29 como se le denomina tradicionalmente a este tipo de información 

que entrega datos como direcciones, teléfonos y facilidades de compra, se cerraba 

señalando ðde nuevoð la triada capacidad, confort y agilidad, común en los anuncios del 

Renault 4 por años. También es importante señalar el uso del sustantivo ñpresenciaò, que 

fue un intento por crear asociaciones nuevas en torno a la apariencia austera del modelo 

que podría parecer poco atractiva ante la percepción del comprador colombiano, habituado 

a los sofisticados diseños exteriores de la producción estadounidense (Chrysler) e inclusive 

de otros países europeos como Italia y Alemania. Sin embargo, hacia finales de 1973 

ocurrió una de las crisis más grandes de petróleo a nivel mundial y con ella Renault 

aprovechó para elaborar mensajes publicitarios en donde precisamente la cualidad de 

economía de sus modelos 4, 6 y 12 era exaltada. Por supuesto, es el R-4 el que se 

presentaba como la opción que más contribuía al bolsillo de su propietario usando una 

menor cantidad de gasolina. 

 

Imagen 32. Derecha. El Tiempo 2 de diciembre de 1974 Izquierda. El Tiempo 16 julio de 1975. El uso de 
la grilla o retícula para configurar el ordenamiento general de los elementos que componen los 

anuncios. 

 

                                                           
29 Traducción de la expresión Call to action. 
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Otros de los valores que la marca buscó fijar fue la funcionalidad maleable que el Renault 

4 era capaz de personificar. De esa manera, se lanzaron al finalizar el quinquenio anuncios 

de expectativa para el Renault 4 furgoneta o como fue llamada también: La renoleta, que 

fue el modelo pensado para maximizar las capacidades de carga y facilitar las dinámicas 

familiares y sobre todo comerciales, teniendo como base el diseño convencional del R-4.  

 

  

Imagen 33. Arriba. El Tiempo, 6 de noviembre de 1974. Abajo. El Tiempo, 1 de octubre de 1973 

 

Posibilidades: Va a todas partes, ninguna 

carretera le inspira temor. Su suspensión con 

largas barras de torsión de extremada 

flexibilidad le da coraje para enfrentarse a 

cualquier tipo de terreno. Las carreteras sabe 

cómo tomarlas. Es un carro de tracción 

delantera, seguro y de firme adherencia. Sus 

ruedas independientes y su diseño anatómico lo 

hacen confortable. Su motor tiene nervios 

incansables. El baúl de 295 dm3 se puede 

ampliar a 1.185 dm3 con solo abatir la banca 

trasera. Puede transportar fácilmente cualquier 

equipaje, incluso muebles, pues la quinta puerta 

trasera facilita el retiro del equipaje o el 

mercado. Es fácil de aparcar no solo por su 

pequeño tamaño, sino también por su reducido 

radio de giro (4,87 m). 

Necesidades: solo 1 ¼ de gasolina por cada 

100 kms. 
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2.2.2 Fiel, audaz y campeón: Anuncios (1976-1980) 

 

En una época en la que la racionalidad era un atributo bien ponderado, la publicidad no 

escapó a su implementación en la categoría automotriz y la convirtió en columna vertebral 

del discurso promocional tanto en términos formales, como de contenido. No obstante, el 

Renault 4 empezó a incursionar en el uso de narrativas que añadían atributos humanos a 

los objetos y con ello, generó piezas que combinaban la justificación técnica de los 

productos con la enumeración de características que localizaban al automóvil, no 

únicamente como el vehículo con el mejor rendimiento, sino como ñun campeón al que le 

gustaba triunfar, un valiente que no temía cruzar por donde otros no habían podido, un 

prolífico que tenía todas las posibilidades. El amigo fiel que no precisaba de muchas cosas 

para rendirò. 

Los juegos del lenguaje y el uso de figuras retóricas han sido y siguen siendo recursos que 

definen la cualidad expresiva de la publicidad. Antonio López (1998) afirma que en la 

publicidad los argumentos racionales no son tan importantes para la persuasión como los 

emocionales y estéticos (p.32); estos últimos son los responsables de la producción de 

respuestas afectivas asociadas al placer que las personas sienten cuando son expuestos 

a un mensaje que los hace soñar con hacer parte de otras realidades más bellas.  

Esa invitación al consumo que ocurre en la publicidad de un objeto instrumentaliza valores 

sociales que se establecen como prestigiosos o atractivos dependiendo del momento 

determinado en el que aparecen (preocupación por la economía, consciencia ecológica, 

buen gusto) para asegurar la recepción afable del producto por parte de los sujetos que 

buscan demostrar a través de ese objeto, la afiliación a alguno de esos valores que son 

bien vistos y ponderados colectivamente. En ese sentido, la publicidad desde una 

perspectiva retórica no busca demostrar la verdad sino producir un universo verosímil en 

donde hay lugar para un mensaje ideal que tiene como objetivo buscar la adhesión del 

receptor en una lógica especular; es decir, en una dinámica donde el potencial comprador 

o usuario se vea reflejado en unos mitos, ideologías y creencias. A ese respecto vale la 

pena rescatar la historia de cómo surgió el concepto más popular en la publicidad del R-4: 

ñEn los a¶os setenta, el sector automotor viv²a un momento muy particular: hab²a un receso en la 

demanda y el automóvil ideal para los colombianos era el típico automóvil americano, que se 

caracterizaba por grande, sólido y potente. En este contexto, dos marcas irrumpieron en el mercado: 

Chrysler Colmotores lo hizo con Simca y Sofasa- Renault con el Renault 4 que era un automóvil frágil, 
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nada bonito, pero si muy útil. El problema era que lo miraban con desdén, por su diseño. Como no era 

bonito, había que convertirlo en un automóvil simpático. Así las cosas, Germán Diaz y yo acordamos 

que era necesario hacer comercial animado. Entonces, contactamos a Nelson Ramirez, destacado 

animador para que realizara el célebre comercial en el que una familia pasea por toda Colombia, en 

un día; al caer la noche, terminan, felices, a la orilla del mar. Germán escribió la letra del jingle y un 

brasileño compuso la música. Nos demoramos, aproximadamente, un mes en producirlo. El éxito fue 

tal que, no solo duró tres años al aire, sino que, también, mereció un editorial en El Tiempo. Todo esto, 

en apenas un año: de 1975-76. Fue la consecuencia de la imagen que quería proyectar: la de un 

automóvil que lo podía llevar a todas partes sin dejarlo tirado. El éxito se debió, en gran medida, a que 

logramos trabajar el top of heart, muy distinto del top of mind, que consiste en imprimirle a una campaña 

calidez, para lograr que la gente se enamore de un producto.ò (Echeverry y Ravent·s, 2010, p. 187) 

El anterior es el testimonio de César Cifuentes, director creativo de la agencia Propaganda 

Sancho durante los años en los que se desarrolló el concepto creativo del amigo fiel, cuya 

campaña se lanzó en un momento en el que marcas como Dodge y algunos de sus más 

emblemáticos modelos (1500, Polara, Coronet, Dart y Alpine), Fiat (Fiat 125, 128 L, Zastava 

750 o Topolino), Nissan (Patrol 77) y Simca, pautaban de manera asidua en la prensa 

nacional con mensajes que hacían especial énfasis en el confort, el lujo y la apariencia. 

El inicio de la segunda mitad de la década de 1970 significó la proyección urbanística en 

ciudades como Bogotá que echó a andar planes liderados por el Instituto de Desarrollo 

Urbano (IDU) que contemplaban la creación de la ciudadela El Salitre, de la Terminal central 

de Buses y del desarrollo de un sistema eficiente de transporte masivo, que seguía siendo 

un problema puntualmente heredado de décadas anteriores. Así mismo, el país se 

posicionaba como exportador de productos agrícolas como el algodón que le reportaban 65 

mil millones de pesos de entrada al país hacia junio del 76; por otro lado, Colombia 

permanecía como importador de productos eléctricos y de transporte pues durante este 

mismo año el gobierno nacional, en cabeza de Alfonso López Michelsen, (último mandatario 

del frente nacional), rebajó los impuestos arancelarios para estos artículos especialmente. 

El crédito empezó a ser un elemento de frecuente aparición como una solución posible para 

la compra de elegantes muebles anunciados por almacenes como SEARS, así como para 

la adquisición de viviendas en conglomerados suburbanos y los viajes a Europa para las 

vacaciones de fin de año a bordo de aerolíneas como Avianca que por ese entonces tenía 

como lema ñhace f§cil viajarò y cobraba cuotas mensuales de 70 d·lares por la compra de 

dichas excursiones. La necesidad de adquirir, usar y experimentar productos y servicios de 

la forma más rápida posible era reflejada en las publicidades de otros artículos como la 

cámara Polaroid que prometía disfrutar en tan solo sesenta segundos de la fotografía 
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capturada, mientras que paradójicamente se difundían artículos y columnas de opinión las 

preocupaciones en torno a las contraindicaciones del ritmo de vida acelerado que promovía 

el clima perfecto para el desarrollo de una nueva patología llamada ñstressò de 

consecuencias fatales. Al tiempo, se seguían escribiendo decálogos para alcanzar el 

diploma de ñla buena ama de casaò y la figura del vaquero Marlboro permanecía vigente en 

la cultura de masas; todos mensajes que de una manera u otra reforzaban la importancia 

de lo aparente, como puede constatarse en los siguientes anuncios. 

 

 

Imagen 34. Arriba. El Tiempo, 6 de mayo de 1976. Abajo. El Tiempo, 1 de junio de 1977. 

 

Por otro lado, durante estos años las campañas publicitarias del Renault 4 lo instalaron en 

el rol de leal acompañante de su propietario en todos los terrenos de la geografía nacional 

y se alejaron de los conceptos de sofisticación, elegancia y cuidado de la apariencia que 

El automóvil que usted ya deseaba es ahora 

una realidad: Dodge Polara. Suave, elegante 

y con la potente respuesta de su motor de 1,8 

litros. Su precio será una grata sorpresa para 

usted. El último Dodge Polara lo espera 

donde su concesionario Chrysler 

Colmotores.  

Más espacio interior, mejor visibilidad, ingeniería 

y diseño. Compruébelo! FIAT 128 L. Además del 

más moderno diseño europeo y de la más 

avanzada ingeniería Ferrari, FIAT 128L es el 

único carro es el único carro en Colombia que le 

ofrece el 80% del espacio interior disponible, 

porque su motor solo ocupa un 20%, ya que está 

colocado transversalmente. Lo cual representa 

otra ventaja: tracción directa para mayor 

potencia de aceleración. Con este motor La Fiat 

se ha adelantado 10 años a los motores 

convencionales. Pregunte a quien tenga un  

Fiat 128L. Le dirá también que brinda mayor 

visibilidad, que es ágil, seguro, compacto, 

versátil. 
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como se relacionó atrás, eran valores de continua alusión en la sociedad de este periodo. 

De ese modo, formalmente las piezas gráficas estuvieron conceptualizadas dentro de un 

esquema de complementariedad, lo que significa que tanto comerciales de TV como 

anuncios para medios impresos, guardaban continuidad narrativa y estética. Sin embargo, 

en un plano más panorámico, la campaña imponía una ruptura desde las elecciones 

estilísticas que se involucraban en el diseño de la misma, ya que para relacionar la 

apariencia del automóvil no se recurrió a la convencional fotografía sobre fondo neutro, sino 

a la ilustración y a la animación, técnicas usadas con mayor frecuencia dentro de las 

publicidades de categorías de servicios (aseguradoras) y de productos (bebidas y 

alimentos).  

Cuatro avisos diferentes de prensa para el año 1976 inauguraron el concepto del amigo fiel. 

La diagramación presentaba una configuración distinta a la del pasado quinquenio; la 

imagen tenía mayor protagonismo ocupando casi cuatro quintos de la superficie total y se 

redujeron considerablemente los bloques lingüísticos. La ilustración mostraba a un Renault 

4 con rostro, cuyas luces se habían convertido en un par de ojos y el área sobre el bumper 

en una sonrisa. Se conservó de anteriores anuncios la alusión a dos de las promesas 

b§sicas del auto ñseguridad y econom²aò que se trabajaron, de manera independiente en 

cada aviso, pero que fueron agrupadas bajo la premisa que comunicaba de manera global 

que el R-4 es un automóvil leal, tanto, como ñun amigo verdaderoò.  
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Imagen 35. El Tiempo, 1 de marzo 1976.  

El Renault 4 que en esta ocasión dejó de ser blanco para ser rojo, era representado en 

movimiento mientras dejaba atrás la ciudad y subía una colina desde donde también podía 

divisarse un sol que sonreía en complicidad con el sentido caricaturesco e intencionalmente 

edulcorado de la escena. La conjugación de estos factores subrayaba la esencia onírica del 

lenguaje publicitario y la intención comunicativa de llegar a un público familiar. El bloque de 

texto contenía información más extensa sobre las cualidades del automóvil, aunque no en 

la medida de los anuncios del principio de la década. En estos avisos se percibía la 

necesidad de simplicidad compositiva dejándole a la imagen la tarea de comunicar el 

mensaje, por esa razón la mayor parte del texto construía una narrativa que potenciaba una 

historia sobre la personalidad del automóvil mientras que las especificidades técnico-

mecánicas quedaron reducidas a algunas viñetas dentro de un cuadro de menor tamaño. 

De esa manera se encerraban en el ñamigo fielò las caracter²sticas humanas que fueron 

afianzadas desde 1970 en la narrativa publicitaria del R-4. 

A este respecto Spang determina que la publicidad como replicadora de la mayoría de los 

aspectos de la retórica, usa sus figuras para determinados fines. Los tropos son uno de los 

Usted está interesado en un Renault 4 remita 

este cupón al apartado aéreo 22300 Bogotá y 

pida mayor información. 

Nombre 

Ciudad 

Dirección 

Y que fidelidad porque el Renault 4 lo 

acompaña por todos los lugares de Colombia y 

en todas avenidas, muy cómodamente y sin 

gastar tanto. Renault 4 a nada teme, es de 

paso alegre, muy compañero. A un amigo así, 

vale la pena conservar. 
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grupos mayormente instrumentalizados para romper la estabilidad sintáctica y semántica 

dirigiendo el interés y la atención del espectador al elemento que precisamente se modifica 

o intensifica (2005, p.209). Una de las figuras que representan dicho grupo es la 

personificación que para el caso del Renault 4 estuvo presente desde el inicio de su 

promoción y fue fortificada (progresivamente), con la creaci·n del ñamigo fielò. Esta 

antropomorfización permite que el objeto publicitado adquiera nuevas dimensiones en tanto 

le son asociados sentimientos, emociones y actitudes que lo acercan al plano ontológico de 

lo humano. 

 

 

Imagen 36. De Izquierda a derecha. Anuncio de mayo de 1976. Anuncio del 6 de julio 1976. Anuncio del 
3 de agosto de 1976. Tomados del El Tiempo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La calidad es un factor esencial que 

usted debe tener en cuenta en el 

momento de comprar vehículo. Y el 

Renault 4 reúne las más estrictas 

normas de calidad. En Colombia se 

fabrica el mismo Renault 4 que se 

fabrica en todo el mundo, con 

técnica avanzada y los detalles 

mecánicos que lo han hecho 

insuperable en nuestro país. Más de 

5 millones de propietarios de 

Renault en el mundo lo han elegido 

por su calidad, eficacia, seguridad y 

economía. Renault cada vez mejor. 

Al adquirir un Renault usted obtiene, 

perfección mecánica que le asegura 

una excelente calidad y la garantía 

de una buena inversión. El Renault 

4 es de amplia maniobrabilidad, 

estable en las carreteras y caminos 

se aferra con seguridad a las curvas 

y sus frenos son eficaces en 

cualquier circunstancia. Renault 4 

un carro seguro con el que usted 

puede viajar tranquilo por toda 

Colombia. Más de 5 millones de 

propietarios de Renault en el mundo 

lo han elegido por su calidad, 

eficacia, seguridad y economía. 

Renault cada vez mejor. 

Cuando usted compra un Renault 4 

gana en todo sentido: en economía 

porque gasta menos combustible 

que cualquier otro vehículo (y ahora 

la gasolina cuesta más!). en 

mantenimiento pues no necesita 

engrase. Y en utilidad final, porque 

un Renault 4 nunca pierde su valor y 

eso garantiza su inversión. Más de 5 

millones de propietarios de Renault 

en el mundo lo han elegido por su 

calidad, eficacia, seguridad y 

economía. Renault 4, el carro sin 

problemas! 
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No obstante, quizá la pieza de comunicación fundamental en la fijación de esa 

caracterización humana fue sin duda, el comercial de televisión producido por la naciente 

agencia Sancho Publicidad que según relatos de su director creativo del momento 

contactaron a Nelson Ramírez, 30animador reconocido por ese entonces y hoy indicado 

como uno de los pioneros de la animación en Colombia quien: 

 

realizara el célebre comercial en el que una familia pasea por toda Colombia, en un día; al caer la 

noche, terminan, felices, a la orilla del mar. Germán escribió la letra del jingle y un brasileño compuso 

la música. Nos demoramos, aproximadamente, un mes en producirlo. El éxito fue tal que, no solo duró 

tres años al aire, sino que, también, mereció un editorial en El Tiempo. Todo esto, en apenas un año: 

de 1975-76. Fue la consecuencia de la imagen que quería proyectar: la de un automóvil que lo podía 

llevar a todas partes sin dejarlo tirado. El éxito se debió, en gran medida, a que logramos trabajar el 

top of heart, muy distinto del top of mind, que consiste en imprimirle a una campaña calidez, para lograr 

que la gente se enamore de un producto. (Echeverry y Raventós, 2010, p. 187) 

 

Como el relato de Cifuentes lo anota un primer comercial fue creado hacia el año 76, sin 

embargo, la idea contenida allí se perfeccionaría con la paulatina llegada de la televisión a 

color a los hogares colombianos en el periodo que va desde 1974, cuando se transmite el 

por iniciativa de Inravisión y las programadoras Punch, Caracol y RTI, el 13 de junio se 

transmite la inauguración del mundial de fútbol de Alemania y el partido entre Brasil y 

Yugoslavia. Estas imágenes, emitidas por primera vez a color para Colombia, solo pudieron 

ser vistas en pantallas gigantes instaladas en el Coliseo El Campín de Bogotá y El Gimnasio 

del Pueblo en Cali, hasta 1979 cuando oficialmente el 11 de diciembre, se expidió el decreto 

2811 que pone en marcha el nuevo sistema de televisión a color que se inaugura con el 

discurso presidencial de Julio César Turbay, seguido por tomas inéditas de la casa de 

Nariño y varias regiones del país. 31 

 

                                                           
30 Nelson dejó un legado fundamental para nuestra cultura con comerciales, cortinillas y presentaciones de 

Ramirez es referente de comerciales como "´Con mis gudiz soy feliz´, ´Carietón Colgate´, ´Mano Gorgojo´, 

´Es hora ya de acostarse´, ´Magi magicolor´ y muchos otros comerciales así como las presentaciones de las 

telenovelas ´Escalona´, ´Música Maestro´, ´Calamar´ y las animaciones introductorias del programa de humor 

´Sábados Felices´ fueron obras que a pesar de ser realizadas para marcas comerciales y agencias de 

publicidad (que suelen pasar rápidamente al olvido), superaron su carácter utilitario y se impusieron como 

referentes de la manera de sentir la nacionalidad colombiana. 

31 Información contenida en ˈ63 años de la televisión colombianaớ del portal Colombia Aprende 
http://aprende.colombiaaprende.edu.co/es/agenda/efem%C3%A9rides/63-a%C3%B1os-de-la-
televisi%C3%B3n-en-colombia. Ultima fecha de consulta 2 de mayo de 2018. 

 

http://aprende.colombiaaprende.edu.co/es/agenda/efem%C3%A9rides/63-a%C3%B1os-de-la-televisi%C3%B3n-en-colombia
http://aprende.colombiaaprende.edu.co/es/agenda/efem%C3%A9rides/63-a%C3%B1os-de-la-televisi%C3%B3n-en-colombia
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De esa manera el comercial de TV de 1976 incluye al Renault 4, no solo en lo que Regis 

Debray (1994) llama la iconosfera sino a ese espacio específico de las imágenes en 

movimiento reproducidas a través de pantallas, que el mismo autor designa como: la 

videosfera. No es un secreto que el siglo XX y sus formas de mirar, contar y representar 

tiene una fuerte conexión con las condiciones técnicas y narrativas presentes en la 

evolución televisiva que, además, la posicionaron como uno de los más potentes medios 

de comunicación. 

 

Ese poder, por supuesto, no solo tiene que ver con la reproducción del artificio de 

movimiento, presente también en el cine, sino con todas aquellas formas discursivas que 

tuvieron y tienen un espacio más amplio de recepción en hogares y entornos de distinta 

índole. A diferencia del cine, la TV es un medio pensado para el uso doméstico y desde esa 

perspectiva, era un canal ineludible para las compañías que querían preservar su imagen 

y mantener las ventas en los contextos de los que eran y son parte, porque aun hoy y a 

pesar del advenimiento de los medios digitales y la revolución que han supuesto, la 

televisión sigue siendo contemplada como un medio casi que infaltable en las campañas 

publicitarias por su connotación como democratizadora de los contenidos. 

 

 



 96 

 

 
 

 

Desde 1960 a 1990 la soberanía de la televisión en los hogares era un hecho casi irrefutable 

por el espacio físico que se le asignaba también propuso dinámicas de consumo televisivo 

familiar, haciendo que campañas como ñel amigo fielò y otras muchas tuviesen una 

repercusión intergeneracional independientemente del poder adquisitivo de cada uno de los 

integrantes. A propósito de la relación entre esferas de significado que acercan lo material 

y lo simbólico Sánchez, Rodríguez y Sevilla referencian que:  

 

Una reflexión sobre el espacio doméstico permite mostrarlo como el escenario donde se construye la 

biografía de la televisión en la vida cotidiana. En una primera consideración, el espacio doméstico no 

puede entenderse como una abstracción separada de la estructura social de clases y la vida material, 

de espaldas a la riqueza de significados de la experiencia humana en el ámbito privado. (2008, p. 147) 

 

El consumo de televisores se dispara de manera muy consistente desde finales de la 

década de los setentas en nuestro país y hacia los mediados de 1985, el porcentaje 

constante de crecimiento en el consumo de televisores es de 3% anual con un promedio de 

Imagen 37 Arriba: cuatro fotogramas del primer anuncio televisivo del Renault 4 en 
Colombia a blanco y negro (1974). Abajo. Cuatro fotogramas del segundo anuncio 
televisivo del Renault 4 a color (1976-1979 
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5 televisores por cada 100 habitantes en Colombia32. Esta situación demuestra la 

importancia que los contenidos televisivos van ganando en los estilos de vida de los 

colombianos, así se evidencia que la televisión se convirtió en un escenario de 

convergencia que reorganizó y agrupó simultáneamente, categorías como la vida privada, 

las creencias, la percepción estética, el entretenimiento y las dinámicas públicas de los 

significados familiares que se compartían a través de los hábitos de consumo de este 

medio. 

 

Sin duda alguna este contexto pudo ser muy favorable para la aprobación y apropiación de 

una narrativa que, como antes se mencionaba, personifica al objeto y le otorga una 

personalidad amigable y abiertamente familiar. El uso de la animación en la que siempre se 

manifiestan los usos urbanos y rurales del auto, la composición familiar normalizada que 

con el tiempo se convierten en rasgos que se mantuvieron de manera más contundente en 

el comercial a color que ya no hace tanto énfasis en las posibilidades técnicas del vehículo 

como si lo estableció el primer anuncio de 1976 en el que el narrador sin ayuda de un jingle 

le cuenta a la audiencia que: ñEs el amigo fiel que nunca nos deja en dificultades, que se 

crece cuando tiene que ayudarnos, que se crece cuando tiene que ayudarnos, económico 

a la hora de gastar y potente cuando tenemos que pasar, por todo esto nos lleva seguros a 

todas partes. Renault 4: amigo fielò. (Ver imagen, 37 primeros cuatro fotogramas) 

 

Este modelo discursivo fue implementado durante años posteriores por la marca en 

coyunturas como el lanzamiento del Renault 4 Plus 25 en 1976 ðcuyo motor era de 

fabricación colombiana y del que se vendieron 59.907 unidades (Perea, 2010: 81) ð y el 

lanzamiento del Plan Multi-Rombo, una modalidad de financiación que creó Renault para 

incrementar la adquisición de sus automóviles a través de planes de crédito. 

                                                           
32  /ƛŦǊŀǎ ǊŜŎƻƎƛŘŀǎ Ŝƴ Ŝƭ ƛƴŦƻǊƳŜ φ!ƴłƭƛǎƛǎ ƎŜƴŜǊŀƭ ŘŜ ƭŀ ŎŀŘŜƴŀ ŘŜ ǾŀƭƻǊ ȅ ƭŀ ǎƛǘǳŀŎƛƽƴ ŀŎǘǳŀƭ ŘŜ ƭŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀ 
de televisión en Colombƛŀ  ŘŜ ƭŀ ŎƻƳƛǎƛƽƴ ŘŜ ǊŜƎǳƭŀŎƛƽƴ ŘŜ ǘŜƭŜŎƻƳǳƴƛŎŀŎƛƻƴŜǎΦ LƴŦƻǊƳŜ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜ ŜƴΥ 
https://www.crcom.gov.co/uploads/images/files/AnalisisTV.PDF Ultima fecha de consulta: 2 de mayo de 
2018. 
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Imagen 38. De arriba a abajo. Imagen a color ðde tendencia 
psicodélicað de los anuncios del Renault 4 Plus 25 tomada de 

https://www.facebook.com/elautomóvilcolombiano. El Tiempo, 6 de noviembre 1976. El Tiempo, 1 de 
abril de 1977. 

Junto con el desarrollo de la ñpersonalidad del carroò, la inclusión de información 

concerniente a nuevas formas de compra también intensificó la narrativa del auto como 

ñvehículo para el puebloò y aún más, dentro del contexto de vigencia del UPAC (Unidad de 

Poder Adquisitivo Constante) que se convirtió en perfecta plataforma para impulsar el 

crédito hipotecario y progresivamente, todo tipo de créditos. El UPAC fue creado en 1972 

durante el gobierno de Misael Pastrana Borrero como medida que permitiría hacerle frente 

25% más de fuerza! 25% más 

trepador! 25% más silencioso! Por 

qué PLUS 25! Porque el nuevo 

Renault 4 ahora tiene un 25 % más 

de fuerza electiva ya que su nuevo 

motor tiene mayor cilindrada. Es un 

25 % más silencioso porque ahora 

tiene puertas y techos insonorizadas 

y motor con 5 bancadas para mayor 

seguridad mecánica, menor 

vibración del motor y deseable 

silencio interior para que usted 

disfrute más del viaje. Y claro el 

nuevo Renault tiene un sistema de 

frenos y carrocería reforzada de 

acuerdo a su nueva fuerza. Venga y 

dele una nueva probadita al nuevo 

amigo fiel: su nuevo Renault 4 plus 

25 de mecánica superior. En Renault 

no se improvisa nada. Todo cambio 

se estudia. Fórmula de mecánica 

superior incorporada al nuevo 

Renault 4. 

Multi-Rombo entrega dos nuevos 

Renault 4 Plus 25, sin cuota 

inicial, sin intereses y con 50 

meses de plazo. Elevi Forero 

Tijaro con cédula de ciudadanía 

numero 17. 089.283 de Bogotá y 

Cecilia Echeverry de Gerlein con 

cédula de ciudadanía número 

20.004.549 de Bogotá, 

ganadores respectivamente del 

sorteo y remate correspondiente 

al mes de Febrero de 1977. Y el 

próximo mes entregaremos otros 

dos ñamigos fieles plus 25ò en 

cada grupo. Inscríbase ya. 

Infórmese en nuestra sala de 

ventas. Multi-Rombo con el plan 

de respaldo Renault. 

https://www.facebook.com/elautomóvilcolombiano
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a la crisis de la inflación que había ocasionado los bajos índices de empleo y de consumo 

pretendiendo: ñproteger la inversión e incentivar el crédito, favoreciendo todo esto al sector 

de la construcción y al financiero, ya que se generaría demanda de créditos para la compra 

de viviendaò (Mora, 2010, p.17).  

Según Asobancaria33 la Unidad de Poder Adquisitivo Constante fue concebida dentro del 

Decreto 667 que generó un sistema de valor constante, para ahorros y préstamos de 

vivienda que exigía que las corporaciones de Ahorro y Vivienda (CAV) llevaran en unidades 

UPAC sus cuentas de ahorro y préstamo. Culturalmente esto modificó los hábitos de ahorro 

doméstico que los hogares colombianos habían sostenido hasta el momento, creando 

expectativas de consecución e inversión de capital de manera más fácil, lo que produjo que 

muchas de esas corporaciones generaran comunicación comercial ofertando las ventajas 

de este modelo para créditos de vivienda y de vehículo, formas de patrimonio muy 

interiorizadas y deseadas por los sectores trabajadores. Como es sabido el sistema 

sobrevivió hasta finales del siglo XX después de producir graves endeudamientos en la 

clase media colombiana, como consecuencia de manejos abusivos por parte de las 

instituciones financieras. 

 

 

                                                           
33 ¿Qué pasó con la Unidad de Valor Constante (Upac)? Disponible en: http://www.asobancaria.com/sabermassermas/credito-
en-uvr-o-en-pesos/. Última fecha de consulta 6 de diciembre de 2017. 

Imagen 39. El tiempo 2 de enero de 1976 páginas 2 y 13. 

http://www.asobancaria.com/sabermassermas/credito-en-uvr-o-en-pesos/
http://www.asobancaria.com/sabermassermas/credito-en-uvr-o-en-pesos/
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Dentro del impulso económico de la época, el Plan MultiRombo ðsistema de financiación 

propio de Renaultð aprovechó el lanzamiento del Renault 4 Plus 25 para consolidarse 

como facilidad de compra de los modelos que sucedieron a este, que fue sin duda un hito 

dentro de la historia del R-4 en el país, pues como su gráfico indicaba de manera hiperbólica 

haciendo uso de una estética psicodélica, el Plus 25 poseía una configuración de motor 

más robusta (1.023 c.c y  45 caballos de potencia, desarrollado en la planta de motores que 

tenía Sofasa S.A, en Duitama Boyacá) pensada de manera especial para el territorio 

nacional, es por ello que se le conoce como el modelo colombiano.  Por otro lado, como 

parte del nuevo aire en la estrategia comunicativa, se publicitó con frecuencia la Copa 

Renault 4 un evento que retomaba la perspectiva deportiva con la que en años anteriores 

se había vinculado al automóvil.  

Es curioso encontrar que, en estos anuncios, aunque se usaba la ilustración para generar 

las imágenes del automóvil, disminuyeron los convencionales rasgos antropomorfos así 

como la frecuencia de algunos adjetivos cuyo objetivo era el de destacar los valores 

humanos añadidos al objeto. De igual manera se produjeron piezas para promocionar la 

victoria de la escudería de Renault 4 en otras competencias automovilísticas alrededor del 

mundo.  

Los eventos automovilísticos ñCopa Renault F·rmula Colombiaò, que tuvieron lugar en 

Colombia entre 1974 y 1982 en el Autódromo Ricardo Mejía de Bogotá, fueron eventos de 

gran renombre que siguieron la tradición que por más de 60 años la marca Renault había 

promovido alrededor del mundo con diferentes competencias en pista y rallyes, abiertas al 

público en modalidades individuales y por equipos, que eran patrocinados por empresas 

privadas. 
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Imagen 40. De Izquierda a Derecha. El Tiempo, 1 de septiembre de 1977. Anuncio 3 de febrero de 1978. 

En otros aspectos de composición, el final de la primera década de comunicación 

publicitaria del Renault 4, restó importancia a la representación gráfica del automóvil a 

través del dibujo y se apropió de nuevo de la fotografía para producir anuncios que cumplían 

con la función de perpetuar el concepto del ñautomóvil colombianoò. En esa medida, las 

escenas y textos publicitarios que se produjeron retomaban temas como la dificultad de la 

topografía nacional y las posibilidades de viaje, la superación de obstáculos y el rendimiento 

económico que el Renault 4 representaba para sus usuarios. Estos anuncios del final del 

79 ubicaron al R-4 junto con los modelos 6 y 12 que comenzaban a ser publicitados de 

manera simultánea en la prensa, como vehículos ideales para adaptarse a los cambios 

climáticos y del terreno que se dan cada 50 kilómetros en el territorio nacional; esto gracias 

al diseño potenciado de motores y sistemas de refrigeración cerrados que les 

proporcionaba ajustes automáticos, por lo que el lema era: ñála verdadera inversi·n!ò que 

seguía reforzando la relación costo-beneficio implícita en el consumo de artículos que 

suponían y siguen suponiendo esfuerzos económicos importantes para las fracciones 

menos favorecidas de la pirámide socio-económica. 
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Imagen 41. El Tiempo, 3 de junio de 1979. 

 

Ahora bien, existe un último grupo de piezas, producidas por otros anunciantes que 

desarrollaron rifas y concursos cuyo principal premio era un ñamigo fielò. El Banco de 

Bogotá, Maggi, El Banco Cafetero, Almacenes Ley, entre otros, construyeron imágenes en 

donde se proyectaba el deseo de poseer tres cosas principalmente: Casa, ñcarroò y beca, 

leitmotiv que según Sánchez (2012), se hizo popular en esta década por indicar las 

pretensiones de la clase media colombiana cristalizadas en gran parte por la crisis de 
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expansi·n significativa de la universidad y de la oferta educativa, que ocasion· una ñsobre-

formaci·nò de profesionales, que se vieron presionados a viajar a otros países como 

Estados Unidos aprovechando la vigencia de la Ley de 1965, que incentivó la migración de 

técnicos y profesionales colombianos.  

Estas experiencias posibilitaron que imaginarios de bienestar norteamericano entraran al 

sistema de referentes culturales de la clase trabajadora, hecho que se vio fortalecido con la 

enérgica acción de los medios masivos de comunicación en la vida cotidiana, por lo que la 

movilidad social se veía representada en la idealización de unas posesiones entre las que 

se contaba el automóvil.  

En este caso el R-4 aparecía ya no, como el automóvil de las familias con mayor poder 

adquisitivo y que podían hacer las compras en almacenes como Carulla, sino como un bien 

de consumo accesible para un grupo de personas que aspiraban a consolidar un capital 

simbólico34 a través de dinámicas de consumo y otras prácticas culturales que en años 

anteriores estaban reservadas solo para algunos (la movilización urbana e intermunicipal, 

viajes internacionales, compra de inmuebles).  

                                                           
34 El capital simbólico es definido por Pierre Bourdieu como la legitimación pública del capital cultural, es decir 

propiedades que se convierten en elementos intransferibles del sujeto o grupo como la reputación, el buen 
gusto, el reconocimiento, la ascendencia, la disposición financiera y que no necesariamente se vinculan con los 
bienes fungibles-materiales. 
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Las señoras Ercilla de Barbosa con 

cedula de ciudadanía No. 20.257.503 

de Bogotá. Beatriz Morales con cédula 

de ciudadanía 20.542.832 de Funza y 

Olga de Sánchez con cédula de 

ciudadanía No 20.589.719 de Armero, 

las tres residentes en Funza, son otras 

felices ahorradoras de la Libreta de 

Plata del Banco de Bogotá que ahora 

van en carro. 
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Imagen 42. Arriba. El Tiempo, 20 de julio de 1975. Medio. El Tiempo, 5 de mayo 1979 Abajo. El Tiempo, 

3 de marzo de 1980. 

2.2.3 De salida: Anuncios (1981-1990)  

 

Durante este periodo fueron pocas las apariciones propiamente emitidas por la marca para 

promocionar la compra del Renault 4. Este momento de la historia del automóvil anunciaba 

su salida oficial de los medios de comunicación después de que en 1990 se detuviera su 

producción a nivel mundial. Por esa razón, los avisos eran escasos y casi ninguno de ellos 

hacía referencia a las campañas trabajadas en años anteriores. Sin embargo, hay que decir 

que pocos automóviles, incluso en la actualidad, han alcanzado una difusión mediática 

sostenida por más de diez años. 

Como rasgos generales para la década, se observa que las marcas volvieron a rescatar el 

atractivo de los autos importados en lugar de trabajar ñel orgullo por el producto ensamblado 

en el paísò. De esa forma, se destacaban frases como: ñSubaru le da el lujo de escogerò. 
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ñEl automóvil japonés vendido en todo el mundoò, ñEl automóvil más vendido en Europa 

conquista a Colombiaò. ñInversión y placer que crecen cada díaò o ñEl auto alemánò para el 

caso del Peugeot.  

Las marcas anunciantes eran: Chevrolet, Lada, Land Rover, Datsun, Dodge, Nissan, 

Chevy, Peugeot, Suzuki, Fiat, Mazda, Daihatsu, Volkswagen, Mitsubichi, Renault, Subaru, 

Lancer. Sus mensajes se centraban en destacar el prestigio y poder de los camperos y 

camionetas, mientras que hacían referencia a algunos autos compactos desde cualidades 

como el lujo, belleza y tecnología, enumerando las modificaciones e innovaciones que 

poseían (doble cabina, tracción mejorada, asientos de cuero, capotas de lona). 

El nuevo espíritu de la década impuso un ambiente cultural definido por las tensiones entre 

el interés por el escenario global y las realidades locales que trazaban fuertes 

cuestionamientos por la idiosincrasia propia, con relación a ordenamientos que parecían 

someter de manera generalizada a las sociedades y economías mundiales definidas por el 

capitalismo avanzado; es importante recordar que para la teoría de la Posmodernidad los 

años ochenta se convirtieron en un punto de quiebre que separó los ideales de la 

simplicidad, unidad y transparencia modernos, de la imaginación fragmentaria y la estética 

poli-dimensional, inestable y afianzada en nuevos juegos del lenguaje de finales del siglo 

XX que tuvo efectos en la comunicación comercial. 

Para Colombia la década de los ochenta inauguró un periodo en donde la juventud adoptó 

a los mass media como factores nucleares de ese ñestar en el mundoò; importantes 

referentes como MTV iniciarían sus emisiones y empresas como TV Cable llegarían al país 

para ofrecer servicios de televisión por suscripción que servirían como fuente de 

entretención para generaciones que escaparían momentáneamente del terror de la 

violencia urbana, la ferocidad del narcotráfico y las secuelas de las dictaduras 

latinoamericanas. 

Hechos como el premio nobel de literatura otorgado a Gabriel García Márquez, la caída del 

muro de Berlín y la consolidación de nuevos arquetipos de éxito estadounidenses ðcomo 

ñlos yuppiesò, jóvenes ejecutivos interesados en el hedonismo mediado por el consumo y la 

modað tuvieron que ver en la conformación de imágenes paradigmáticas de bienestar en 

un país en el que las condiciones económicas para el grueso de la población no parecían 

ser tan favorables ni promisorias, a pesar de que Colombia fue uno de los pocos países de 

la región que no se vio tan afectado por el desplome del sistema económico global, gracias 
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en parte, al modelo neoliberal consumado en la apertura del mercado nacional promovida 

por el ex- presidente Alfonso López Michelsen (1974- 1978) que fue importante porque: 

sería en los años ochenta donde se daría paso a la liberalización del comercio. Para los años 70, las 

estadísticas mostraron un crecimiento anual en Colombia de 6%, y una violencia no tan cruel como se 

daría en años posteriores. Sin embargo, el camino que llevaría a la tan anhelada liberalización del 

comercio exterior sería tan lento y penoso como sus mismas consecuencias, sobre todo desde el 

ámbito social. El aumento de la inflación en el país se impuso, sobre todo, por el elevado gasto público, 

que se mantendría en por lo menos dos gobiernos posteriores. Sería entonces la liberación del 

comercio exterior, uno de los pasos más importantes para la implementación del modelo económico 

neoliberal que estaba siendo impulsado por Estados Unidos que daba vía libre al mercado mediante la 

inversión extranjera, y del sector financiero, la privatización de empresas y bancos estatales, fondos 

de seguridad social y servicios públicos y la descentralización fiscal. (Benítez, 2009, p. 38) 

La apertura económica fue sin dudas un detonador que subrayó las heterogeneidades y 

discontinuidades en el pulso social de la Colombia que se aproximaba al final del siglo y 

que se apropiaba de los ideales de abundancia y fantasía del lujo norteamericanos. La 

publicidad ya en esta década afincada como un relato representativo de la cultura de masas, 

se apropió de ciertos postulados como la ostentación de bienes de uso importados y la 

exuberancia como marcador estético de ello. Así mismo, la complejidad narrativa se 

evidenció en la creación de mensajes que se sostenían en otras figuras literarias más allá 

de la comparación tan usada en las dos décadas anteriores.  

Desde allí puede leerse que el componente gráfico de los anuncios ganó, de manera 

progresiva, riqueza en el uso de figuras retóricas de omisión como la elipsis que pedían del 

espectador una lectura más activa para completar los sentidos y mensajes que 

abandonaban los artificios más directos de seducción por juegos semánticos menos 

convencionales. Spang (2005) argumenta que la omisión deliberada de elementos en la 

comunicación publicitaria juega con el efecto de sorpresa que se construye a partir de la 

intervenci·n del receptor a la hora de ñrellenar las lagunasò del texto ante el que est§ (p. 

245).  

Ahora bien, esta estrategia discursiva refiere a la cada vez más visitada economía del 

lenguaje, pero también, al encarecimiento de los espacios de pauta en los medios de 

comunicación que definirían la era posmoderna desde lo que se conoce como: la ñsociedad 

de consumoò, ñsociedad de los mediaò, ñsociedad de la informaci·nò, ñsociedad electr·nicaò 

o ñcultura de la imagen y la simulaci·nò, apelativos que ponen de manifiesto la centralidad 

de los medios masivos de comunicación como espacios de construcción de la realidad y 
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los valores hegemónicos en las sociedades capitalistas y partícipes del fenómeno de 

globalización en el que se negocian los significados, las subjetividades y sus relatos desde 

el interior mismo de las industrias mediáticas y creativas. 

Los anuncios publicitarios que se encontraban en la prensa nacional, empezaron a 

componerse por las convencionales fotos de los vehículos, sin demasiados aditamentos ni 

usos diametralmente diversos a los que tenía la ilustración y fotografía de los anuncios de 

los setenta, pero sí presentaban intervenciones distintas en la imagen acentuando 

elementos oníricos que demandaban la activación de marcos culturales comunes para 

encontrar su sentido dentro de la narrativa; los textos adoptaron una forma más directa, ñde 

camarader²aò, abandonando la extensión y poco a poco la racionalidad en el tono de 

comunicación y optando por frases cortas que comunicaban sentidos más allá de las 

promesas básicas del producto, mientras que los bloques más pequeños daban cuenta de 

la información de adquisición, restricciones y condiciones.  
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Imagen 43. Arriba. El Tiempo, 2 de marzo de 1980. Abajo. El Tiempo, 5 de diciembre de 1982.  

 

Con relación a la promoción del R-4, no se identificaban numerosos anuncios provenientes 

directamente de la casa matriz; sin embargo, persistieron las piezas publicitarias de bancos 

y otras entidades que lo entregaban como premio; un ejemplo de ello fue el sorteo de 

navidad de la plaza de la Macarena en Kennedy el 5 de junio de 1987, que rifaba entre sus 

consumidores un Renault 4 junto con pasajes para San Andrés. A propósito, cabe recordar  

los anuncios resultantes de la sociedad comercial entre Renault 4 y Carulla en 1971, que 

se dirigían a un grupo consumidor de estrato 6 (Chapinero Alto), muy diferente al que en 

1980 trataba de alcanzarse con este anuncio de la plaza La Macarena, lugar que era una 

superficie comercial en donde varios almacenes populares como ñEl Combateò, 

ñCombatexò, ñTotazoò, ñEsquinazoò, ñIncre²bleò, ñEl Rey de la modaò, ñSolo Gangasò y ñEl 

puntazoò, ofrecían productos para los habitantes de la localidad de Kennedy. 

Con esta oferta usted consigue un 

Volkswagen a precio del pasado, pero 

con todas las ventajas del Volkswagen 

de hoy.  

Aproveche la oportunidad que nunca 

más se volverá a presentar. Volkswagen 

una marca incomparable. Ventas 

servicio y repuestos en todo el país. 

ORIGINAL- COPIA. Porque no tiene 

copia. y para tenerlo hay que tenerlo en 

todo: en garantía como solo Suzuki y 

todos sus distribuidores autorizados le 

pueden ofrecer ya que nadie más le 

puede garantizar un original verdadero. 

Hay que tenerlo en diseño, en marca, 

en repuestos y en mantenimiento. 

Compre un original con garantía. 

Suzuki SJ410 en cualquier terreno el 

mejor. 
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Por otro lado, Renault sí usó la imagen del modelo 4 en anuncios que publicitan servicios 

de post-venta y mantenimiento, así como de eventos entre los que se cuentan aperturas de 

nuevas salas comerciales y concesionarios. Estas piezas mostraban al R-4 como un 

emblema, un elemento que junto a otros acentos gráficos como el logo-símbolo de Renault 

se asociaban rápidamente a una identidad comercial (marca) y a una referencia ya 

asentada en la imaginería de la población receptora del mensaje (modelo).  

Este fenómeno de solidificación de la identidad e imagen del objeto comercial, puede 

explicarse con lo que Alfonso López Eire (1998) define como la efectividad del mensaje 

publicitario, proceso que cumple con una función comercial (incrementar las ventas) pero 

además de eso, consigue integrar la imagen de ese objeto de consumo, en el depósito de 

conciencia social donde se sedimentan los rastros de la cultura de masas, influyendo en la 

configuración de códigos sociales por los que se rigen las ideologías y mitologías de nuestro 

tiempo (p. 16). 

Imagen 44. El Tiempo 1987. 
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Imagen 45. De arriba abajo. El Tiempo, 6 de junio 1986. El Tiempo, 16 de junio de 1984. El Tiempo 1 de 
abril de 1983 

 

Al final de este lapso algunos anuncios rescataron el protagonismo del R-4 y lo reafirmaron 

en la narrativa del ñautomóvil colombianoò a través de varios lugares enunciativos. Uno de 

Con Renault no hay riesgos y usted lo sabe. Por 

ingeniería. Por servicio. Por permanencia. Si hemos 

llegado al liderazgo automotriz de Colombia, si más 

de 180.000 vehículos Renault circulan por el país, si 

mantenemos una red de servicios y concesionarios 

que cubren todo el territorio es porque estamos 

comprometidos a fondo con el futuro de Colombia. 

RENAULT responsabilidad por lo nuestro. 

Venga, visite Inverautos su concesionario 

Renault, donde encontrará toda la gama 

Renault 1984. Además, repuestos originales, 

servicio técnico especializado, Mercado 

nacional del usado y la más amplia y cómoda 

financiación. 

Imagínese la cantidad de golpes bajos que 

recibirían usted y su Renault como 

consecuencia de una mala amortiguación. ¿No 

le parece injusto someterse a tantos golpes por 

comprar repuestos que no le ofrecen ninguna 

garantía de originalidad? Su concesionario 

autorizado Renault tiene: 

Todas las piezas de amortiguación. Más de 

11.000 piezas originales con 3 meses de 

garantía. Crédito fácil con tarjeta Crediservicio 

Renault. SOFASA RENAULT Post- venta. 
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esos lugares era el que resumía el repertorio de imaginarios, asociados a los diversos usos 

y usuarios del automóvil representados en los años anteriores. La composición del anuncio 

mostraba al R4 en varias situaciones que lo ubicaban dentro de una serie de identidades 

vinculadas a un tono afectivo. Estas cinco facetas tenían que ver con su consideración 

como: automóvil familiar y de trabajo, como vehículo para grupos, para la mujer 

independiente, para el trabajador rural y urbano, para la pareja. La última imagen y texto de 

ese anuncio retomaba de manera conveniente la asignación colectiva y simbólica con la 

que el automóvil fue asociado desde 1976: el amigo fiel; por tal razón, se usaba la imagen 

de la familia y en el bloque lingüístico principal se identificaba el uso del pronombre posesivo 

ñnuestroò, reforzando su connotación como un elemento común y propio. 

Este mensaje publicitario, sobre todos los demás, se refiere con mucha potencia a eso que 

Keneth Gergen (2006) denominaría como el collage posmoderno (p.246), un conjunto de 

referencias de naturalezas diversas que refieren a la concepción de la subjetividad, 

precisamente, como una construcción inestable que se fundamenta en la sensibilidad 

posmoderna, que en palabras del autor se consolida como una forma en la que el individuo 

no se constriñe a una sola pauta identitaria sino que abraza la incoherencia propuesta por 

la contaminación de estímulos que recibe y va ensamblando como parte de su apuesta vital. 

Asimismo, y con motivo de la clasificación de la selección  

Colombia al mundial de Italia 1990, se  conoció que ñel gobierno central consintió en 

regalarle a cada jugador un R-4 blanco último modelo, como muestra de apoyo y de 

agradecimiento por enaltecer el nombre y el deporte en Colombiaò (Perea 2010:84), suceso 

que fue registrado y aprovechado por la publicidad del automóvil en la elaboración del que 

sería sino el último anuncio, por lo menos uno de los más representativos del final mediático 

del automóvil en el país.  

Estos ejemplos señalan de alguna manera, la solidez comunicativa que el automóvil 

sostuvo con relación a un valor como la flexibilidad de su funcionamiento y los diversos 

escenarios de uso en los que podía implicarse, aprovechando la profusión de usuarios y de 

necesidades proyectadas para el usuario de automóvil compacto. 
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Imagen 46 Arriba. El tiempo, 31 de marzo de 1989. Abajo. El Tiempo, noviembre de 1989.  
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2.2.4 El automóvil colombiano y el deseo: una lectura más 
consolidada 

Por principio vital, la publicidad es una forma discursiva reiterativa. Su redundancia está 

construida a partir de elementos visuales y lingüísticos que se repiten y continuamente 

anclan más de lo que relevan el sentido de los mensajes, todo esto, para completar su 

vocación de herramienta para la venta desde la que es imperativo asegurar que el producto 

promocionado, sea reconocible entre el mar de mercancías ante las que está expuesto el 

público consumidor.  

Por supuesto que esto no responde a una elección ingenua; incidir de manera continua en 

la construcci·n de una imagen del ñamigo fielò o el ñautomóvil de las m¼ltiples ventajasò o 

ñel m§s econ·micoò no habr²a sido posible de no reconocer dos cosas principalmente: la 

debilidad competitiva en la apariencia del automóvil y el impacto de los medios de 

comunicación tradicionales y sus narrativas en el siglo XX en Colombia. 

Ahora bien, esta dación de identidad al objeto no depende únicamente de la prescripción 

que empresas y marcas designan para sus productos, sino que depende y mucho, de cómo 

se fabrican conexiones reales entre el objeto y el contexto que este pretende habitar. Para 

el caso del Renault 4, la publicidad supuso un lugar enunciativo clave, en tanto fue esta, la 

que terminó por capturar el ánimo de una época, sugiriendo escenarios y modos 

representativos nuevos que lograron romper algunos paradigmas de comunicación 

comercial para un objeto como el automóvil, que siempre (inclusive ahora) ha gozado de 

cierta sobriedad como objeto publicitado. 
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Imagen 47. Tabla de Análisis de contenido de anuncios del Renault 4 (Prensa y TV), entre 1969 y 1990 
que muestra la frecuencia de cada subcategoría y categoría de análisis. Elaborada con el software N-
vivo. 

Para concretar esa observación a las estructuras de reiteración publicitaria, a continuación, 

se resume en un cuadro el análisis de contenido efectuado a los de 62 anuncios de Renault 

4, dos de ellos televisivos y el resto de prensa. 

Reincidir en ciertos aspectos como los motivadores para la compra (Call to action) a través 

de referencias directas a las facilidades de pago, las garantías de calidad, otros medios de 

adquisición como ofertas, rifas, promociones y ðel menos veces mencionado precioð 

fueron factores que desde el inicio se mantuvieron en un número considerable de 

reiteraciones en los avisos. Otro elemento común a cualquier anuncio publicitario, es la 

construcción de la narrativa de producto; en el caso del R-4 resulta curioso corroborar que 

aunque se sabe que la apariencia del automóvil no es la más atractiva, nunca se prescinde 

de una fotografía, es más, a falta de una sola representación del automóvil en ocasiones el 

aviso llega a tener cuatro entre (fotografía de estudio, en escenarios naturales e 

Nombre Categoría y subcategorías  

Número de 

anuncios 

relacionados  

Número de 

referencias a la 

subcategoría  

MOTIVADORES PARA LA COMPRA     

Facilidades de adquisición  16 34 

Garantías de calidad  14 24 

Ofertas, rifas, promociones  10 13 

Precio 7 7 

TOTAL NÚMERO DE REFERENCIAS   78 

NARRATIVA DE PRODUCTO     

Funcionalidad  23 37 

Personificación del  automóvil  17 31 

Propiedades de apariencia  45 58 

Propiedades mecánicas  26 43 

Referencias a la marca  53 95 

TOTAL NÚMERO DE REFERENCIAS  264 

PERFILACIÓN CONSUMIDOR-USUARIO    
Usos proyectados  35 68 

Referencias a género de usuario  9 10 

Necesidades ide ntificadas  20 32 

Ocupación  13 16 

 TOTAL NÚMERO DE REFERENCIAS   126 
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ilustraciones) situación que se ve complementada por las referencias a las propiedades 

mecánicas que se concentran en listados que pierden densidad mientras trascurren los 

años, pero que se mantienen como un elemento fijo dentro de la gran mayoría de anuncios, 

sobre todo de prensa.  

Por otro lado, que el número de referencias a la funcionalidad del automóvil sea casi igual 

a las de personificación, habla de la estrategia discursiva en la que se incluye más o menos 

de manera equilibrada, la prescripción industrial con la que fue pensada el automóvil (viajes, 

trabajo, recorridos urbanos) pero también la necesidad de crear matices para diferenciar a 

este automóvil de otros que pueden ofrecer exactamente lo mismo. En esta última 

subcategoría (personificación del automóvil) se agrupan todos los factores tanto visuales 

como lingüísticos que insisten en esa identidad humana trabajada para el automóvil, desde 

valores como la amistad, la fidelidad, la valentía, el liderazgo. 

El factor que más repeticiones evidencia en la categoría de narrativa de producto, es la 

referencia a la marca, subcategoría que congrega todas las veces que se menciona el 

nombre del automóvil y su modelo, que en este caso, señala directamente el nombre de la 

casa matriz. En promedio el auto era mencionado tres veces en diversos párrafos, sin dejar 

de lado la aparición infaltable del logo cerrando el aviso. 

 La marca, además de ser un indicio de las lógicas de competencia del mercado nacidas 

con la segunda revolución industrial, es el nombre que le otorga vida al producto, lo 

individualiza y por ello, más se parece a un nombre propio que a un sustantivo. Se convierte 

en ideograma que transporta sentidos y encapsula rápidamente una serie de experiencias 

e imaginarios (López,1998, p.38). 

Dentro de esa forma de construir una proyección de quien consumirá el automóvil, la 

publicidad formula escenarios anhelados en un proceso que primero, captura o identifica 

las necesidades de los potenciales usuarios como estrato básico, desde donde en un 

segundo momento se da espacio a la creación de una imagen más elaborada. El carácter 

de esta última imagen tiene más cercanía al deseo, porque es una amplificación y 

decoración de la función intrínseca del automóvil; por ejemplo, en los anuncios de televisión 

del Renault 4 se permiten referencias hiperbólicas al rendimiento del automóvil, pero 

también se juega con su tamaño y la quinta puerta trasera que permite mayor practicidad a 

la hora de cargar otros elementos; sin embargo, en los anuncios esta cualidad de diseño es 
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expandida a la comodidad del viaje porque puede disponerse de más espacio para llevar a 

otros integrantes de la familia, los artículos necesarios, etc.  

No simplemente se muestra que el automóvil puede tener espacio para la carga, sino que 

se ejemplifica esa función con la proyección de un deseo de la clase media colombiana 

durante esos años: conocer el mar. 

 

Imagen 48. El Tiempo, 1978. 

 Esta intención ornamental o como la denomina Spang (2005) ornatus apela a la 

imaginación y a la capacidad de completar las escenas insinuadas por la publicidad con los 

propios elementos, aquellos que harían de esa imagen la situación, el objeto, la vida 

perfecta para cada uno de los individuos receptores. Los anunciantes no son ingenuos al 

respecto, si el mensaje promocional consigue capturar las necesidades básicas y luego las 

transforma en visiones deseables, el objeto industrial habrá abandonado en parte su 

naturaleza genérica y se instalará en los planes de ese potencial comprador como el 

realizador de su fantasía singular. 

De allí que las referencias concretas a las necesidades que el R-4 podía solventar no es la 

subcategoría con mayor frecuencia, sino que es sobrepasada más del doble de veces por 
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unidades de registro que hacen referencia a los deseos proyectados. (Viajar, independencia 

femenina, más dinero para gastar en otras cosas, pasar tiempo en familia, ostentar cierto 

estatus). Con respecto a anuncios creados en otros países ðy aunque no conformaron 

formalmente el corpus de análisisð es posible entender que este trabajo discursivo sobre 

las necesidades es una táctica comunicativa que se resuelve de manera diferente 

dependiendo del contexto; si bien es cierto que en muchas, sino en todas, las publicidades 

del Renault 4, específicamente en el caso de Argentina que es país del que se encuentra 

mayor número de anuncios junto con Colombia, al menos para Latinoamérica, se destacan 

las características mecánicas y de diseño del R4 sobre otras lecciones retoricas 

provenientes de un tono emocional como en el caso colombiano. 

Argentina al igual que España (anuncio analizados en el siguiente capítulo) resaltaba la 

imperfección del R-4, transformando ciertos aspectos que podían ser problemáticos 

estéticamente pero favorables mecánicamente por medio de herramientas del discurso que 

reforzaban su aptitud funcional sobre su idoneidad visual. 

 

Imagen 49 Anuncios del Renault 4 en la década de 1970 en Argentina. Tomados de 
https://www.taringa.net/posts/autos-motos/19971548/Las-ruedas-traseras-del-Renault-4L.html 

https://www.taringa.net/posts/autos-motos/19971548/Las-ruedas-traseras-del-Renault-4L.html
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De tal modo, que en los anteriores anuncios se señalan intencionalmente elementos como 

la desviación de las llantas traseras (Anuncio de la izquierda) para permitir el 

funcionamiento de las  barras de torsión por separado, brindando, según lo argumentado 

en la pieza, una experiencia de suave tránsito de la familia a bordo. Otro aspecto que se 

evidencia, desde un tono similar, que puede interpretarse como una actitud abierta y 

honesta o cínica e hilarante, expone que el auto no era precisamente muy amplio, pero era 

lo suficientemente cómodo como y útil como para llevar a una familia entera con todo y el 

equipaje dentro. Se recurre a un símil usando la misma área del R4 como un espacio 

doméstico y se le indica al futuro comprado que no debe preocuparse por las dimensiones 

pues no alcanzará ni a tocar el techo con la cabeza y podrá estirar las piernas. Ambos 

anuncios tienen un trabajo retórico interesante pues ninguno de los dos muestra el 

automóvil completo, usa fotografía e ilustración realista pero nunca presenta al vehículo 

como a un individuo, sino más bien como a un artefacto muy práctico y cuya singularidad 

es solo perceptible por ñinteligentesò, tal como indica el lema de cierre debajo del logo. 

Otra campaña trabajada en Argentina, más próxima al parecer a la década de los 80 hacía 

referencia a la experiencia de relajación, diversión y juventud asociada al uso del R4. Estos 

anuncios muestran imágenes de actividades que buscan identificar a un sector juvenil de la 

población y no tanto, al grupo objetivo familiar que sí fue muy exhortado en diferentes 

países, inclusive europeos como Francia y Alemania, a través de los años. Estas piezas 

específicamente comunican las nuevas adecuaciones mecánicas: como el nuevo sistema 

de dirección; estéticos y de diseño como: asientos mullidos, bandeja rebatible y colores 

metálicos, que se vinculaban con el lema de cierre ñdan ganas de vivirloò. 
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Como se referenciaba atrás el componente familiar fue un recurso muy explotado para la 

publicidad global del Renault 4, ejemplos claros de ello son los anuncios de inicios de los 

sesenta en los que la ilustración tenía gran protagonismo al recrear situaciones netamente 

familiares, vinculadas a los viajes y el tiempo de ocio, y reforzando a través de los textos 

aspectos como la economía y el supuesto liderazgo del R4 en términos de calidad y poca 

inversión. 

Imagen 50 Anuncios de Renault 4 Argentina, tomados de: 
https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-606590028- antigua-publicidad-renault-4-
_JM 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-606590028-antigua-publicidad-renault-4-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-606590028-antigua-publicidad-renault-4-_JM
https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-606590028-antigua-publicidad-renault-4-_JM
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En la publicidad extranjera revisada a lo largo del trabajo, no únicamente en este capítulo, 

se evidencian unas ciertas líneas de comunicación convergentes; por un lado está la 

tendencia a enunciar y justificar de manera extensa la idoneidad del carro aun cuando no 

sea ideal, como lo enfatiza la publicidad argentina y española y, como también lo expresa 

incluso la colombiana. Otro punto de contacto es la venta del automóvil como un objeto 

principalmente familiar, pero que está disponible para ser usado por muchos otros tipos de 

consumidores; ahora bien, el caso colombiano presenta un espectro mayor de posibles 

usuarios con respecto a lo encontrado en el material de otros contextos, (Volver a imagen 

38), la mujer independiente, el nuevo empresario, la familia, la pareja, etc. 

Imagen 51.  Anuncios europeos del Renault 4 en la década del sesenta.
 Tomados de https://co.pinterest.com/pin/406872147566255913/ 

https://co.pinterest.com/pin/406872147566255913/
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En este punto es factible identificar que la ficción del auto nacional creada para el R4, solo 

fue trabajada en Colombia en una intensidad gradual, por supuesto que como se evidencio 

en casos como el mexicano y el argentino la producción del Renault 4 en las plantas 

generadas durante el periodo de apertura económica y fomento industrial en esos, países 

se constituyó en un signo de progreso local, pero el vehículo en sí mismo nunca fue 

bautizado como el ñauto argentinoò o el ñauto mexicanoò, ni siquiera como el ñauto francésò. 

Por ahora solo puede decirse que comunicativamente el R4 en Colombia se trabajó por 

muchos años como un emblema nacional, sin saber a ciencia cierta qué condiciones lo 

posicionarían en tal lugar; se presume que algunos factores que contribuyeron a esa 

relación más bien fortuita son, entre otras cosas, el aprovechamiento de elementos como 

la geografía nacional en tanto excusa para probar las ventajas del modelo, el uso de 

estrategias de mercadeo que aunaron al Renault 4 con cuestiones culturales de gran 

impacto en la sociedad colombiana como es el futbol y los mundiales, y posiblemente algo 

tenga que ver también, la caracterización hacia el último periodo de promoción en los años 

noventa del automóvil con subjetividades de fuerte arraigo en la imaginería nacional como 

ñel rebuscadorò, evidenciando cómo el objeto industrial logra migrar de la función al uso y 

de la frialdad de la imagen prescriptiva y promocional al poder del imaginario humano. 
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Capítulo 3. Estética y consumo del Renault 4 

en Colombia 
 

El capítulo anterior se ocupó de algunas expresiones visuales que representaron al Renault 

4 como un artículo de diseño adecuado y como un producto de consumo deseable y 

necesario. Sin embargo, las imágenes no son construcciones aisladas que trabajen en una 

dimensión separada de las demás dinámicas sociales, pues como construcciones de 

sentido intervienen de diversas formas en la solidificación de imaginarios y prácticas 

ejecutadas por actores con agencia real en el contexto. Metodológicamente tampoco es 

posible generar una perspectiva biográfica del Renault 4, sin intentar descubrir las tensiones 

originadas entre objeto, imagen y sujeto, que posibilitan un acercamiento a aquello que 

puede designarse como cultura de consumo y cultura material. 

Para adentrarse en esa lectura hay que empezar por reconocer en el consumo una fuerza 

que se involucra en transformaciones sociales importantes, sobrepasando por mucho, las 

definiciones económicas que tradicionalmente se han fundamentado en las relaciones entre 

adquisición y uso e inclusive, entre uso y desecho de un artefacto. El consumo se ha 

convertido en una noción vital para reconocer las prioridades y demandas de las sociedades 

actuales y su fascinación en torno a todas las maneras que permiten el rescate, generación 

y transacción de sentido, a través de la manipulación de los productos del mercado. 

De esa manera, el consumo funciona como un sistema de dación y comunicación de 

sentido, permitiendo la existencia de prácticas resignificadas de acumulación y posesión de 

bienes materiales y la adopción de marcas como signos de distinción eficaces, que 

repercuten en la construcción identitaria de los sujetos. A ese respecto Luis Enrique Alonso 

(2009) se¶ala que: ñel consumo no se puede considerar, por tanto, como un simple deseo 

de propiedad de objetos, sino como una organización manipulada de la función significante 

que transforma al objeto en un signo, el consumo pasa a ser una actividad sistemática de 

uso expresivo e identificativo de signosò. (p.31) 

Baudrillard hacia 1968 escribía que el consumo era el nuevo mito tribal, de ahí que surja la 

expresi·n ñsociedad de consumo35ò tan usada para sintetizar el car§cter central que detenta 

                                                           
35 Existe un precedente relevante de esta noción en el trabajo de Henri Lefebvre también hacia 1968, cuando 
al buscar un nombre para la sociedad de su época llega precisamente al de «sociedad burocrática del consumo 
dirigido» 
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el consumo como estructura subyacente más que como acto esporádico en los sujetos 

modernos.  

Entonces, el objeto media las formas de ser y estar, por ello como Juan Diego Sanín (2006) 

argumenta los artículos son vividos más que simplemente usados (p.20). Aunque ellos no 

posean agencia intrínseca, su poder de expresión del individuo es tan contundente que 

permiten asociárseles con un orden biográfico, tanto de sí mismos, como de sus usuarios. 

En el caso del objeto serial es importante interrogarse por: ¿qué condiciones permiten que 

un mismo artículo creado, replicado y por ende vendido y adquirido por distintas personas 

termine generando una cultura de consumo distintiva? La segunda: ¿qué propicia el 

consumo mistificado de los productos? ¿Cómo es posible que un propietario crea tener un 

automóvil particular o único, diferente de las demás unidades disponibles en el mercado? 

Para facilitar que en la vivencia de esos bienes de consumo se materialicen hábitos, 

comportamientos, actividades, saberes, recursos, significados y formas de valoración 

social, debe existir una pragmática de los artefactos, que, de manera concreta visibilice lo 

que las personas entienden como sus acciones, sentidos y apuestas vitales: en resumidas 

cuentas, lo que llamamos cultura material. Ahora, es importante distinguir las áreas de 

acción en las que dicha cultura se legitima: la espacial, que nos recuerda que los lugares 

se configuran como contextos a partir de los objetos que pueblan un espacio, y a partir de 

los cuales es posible diferenciar entre entornos públicos, privados o laborales; la personal, 

que está determinada por los objetos que tiene y usa una persona; y la accional, 

determinada por la relación que existe entre una actividad determinada y el conjunto de 

objetos para desarrollarla (p. 23). 

Desde esta perspectiva y para el análisis concreto de un objeto industrial como el automóvil, 

el consumo y la cultura material son elementos de una misma ecuación que refleja las 

complejidades de los procesos por los cuales la humanidad produce, intercambia, apropia 

y reconfigura (formal y simbólicamente) objetos. Esta reflexión se establece como punto de 

partida de este capítulo que pretende centrarse en las circunstancias, lugares, relaciones y 

actuaciones que han posibilitado que imágenes que provienen de la intencionalidad 

comercial, hagan parte de un entramado más complejo en donde prácticas y 

representaciones convergen para formar un fenómeno cultural que señala la trascendencia 

fungible del bien de consumo a su estatus simbólico.  
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Retomando a Baudrillard (1971) ðquien re-pensó las dinámicas de valor agregadas a las 

mercancías o bienesð la trascendencia del consumo es un proceso social que comprende 

dos lógicas que van unidas; por un lado, la lógica de la comunicación que está ligada 

inseparablemente al valor/signo que tienen todos los objetos, bienes, servicios y actos de 

consumo; en definitiva, todas aquellas prácticas de consumo que se inscriben en un código 

que las dota de sentido. Por el otro, la lógica de la diferenciación que viene ligada al objeto 

como signo particular capaz de albergar significados, dependiendo del usuario y su entorno 

social (p. 41). 

Como es evidente en la orientación de sus trabajos, su teoría gira entorno al valor/signo y 

su inclusión inevitable en las dinámicas de consumo por encima del valor de uso, que se 

traduce como el interés práctico o funcional que haría a un individuo interesarse por cierto 

producto por encima del valor de cambio, que hace referencia a la lógica de equivalencia, 

cambio y precios de las mercancías; entonces, el valor/signo es un filtro que clasifica al 

individuo que usa o consume cierto bien, buscando que este (bien) sea un referente de 

diferencia, que comunica su ñvirtudò entre el universo de los bienes y de las personas. 

Veamos: es de conocimiento general que el mercado ofrece opciones para todos los 

consumidores; esto quiere decir que no todos los productos van dirigidos a todos los 

usuarios, aunque la publicidad se empeñe en sostener la ilusión del sistema de consumo 

como algo democrático. Así, un Ferrari y un Renault 4 aunque son automóviles y en esencia 

cumplirían la misma función, no comunican lo mismo: su valor de uso es el mismo, pero su 

valor signo es sustancialmente diferente y por eso funciona como diferenciador de clase. 

Esta óptica nos permite ubicar al consumo, en dos posiciones: la primera, como una 

manifestación del individuo, que involucra los factores por los cuáles, se compra, adquiere, 

o usa un producto y que no tiene que ver únicamente con variables como el precio, la 

duración o la calidad. La segunda, el consumo como fuerza colectiva que recoge las 

acciones de consumo individuales, y que se establece como un sistema que produce 

representaciones, imaginarios y estilos de vida que configuran parte importante de las 

percepciones de realidad que se legitiman colectivamente. 

3.1 Sobre la conformación de subjetividades alrededor 

Renault 4  

La idea de consumo que ha circulado con mayor incidencia es la que lo emparenta con el 

motor del sistema económico, específicamente, del capitalismo, en tanto elemento que 
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promueve su mantenimiento a través de la satisfacción de las necesidades y como 

productor de las mismas; en otras palabras, como propulsor de un ciclo de producción-

adquisición más bien racionalizado y lógico. La construcción y legitimación de ese vínculo, 

se evidencia en las ideas de la psicología humanista de primera mitad del siglo XX, con 

pensadores como Abraham Maslow cuya ñpir§mide de las necesidadesò fue el paradigma 

más usado, por mucho tiempo, para desarrollar estudios alrededor del consumo y el sujeto. 

Su modelo ordena en primer nivel las necesidades básicas o fisiológicas (respirar, comer); 

en el segundo a las relacionadas con la seguridad (empleo, recursos); en el tercero las 

sociales (amistad, afecto); en el cuarto a las de estima (reconocimiento, éxito); y por último 

las de autorrealización (necesidad de ser, motivaciones de superación).  

Sin embargo, hacia finales del mismo siglo, la antropología social rebate la concepción 

jerarquizada de las necesidades, así como la atención supuestamente jerarquizada que el 

sujeto les da. A este respecto Néstor García Canclini referencia que: "en la concepción 

naturalista de las necesidades y la visión instrumentalista de los bienes se vuelve evidente 

la simpleza de los conductistas cuando definen al consumo como la relación que se 

establece entre un conjunto de bienes creado para satisfacer un paquete de necesidades, 

como una relación de estímulo-respuesta" (2006, p. 80). 

En ese orden de ideas, la sensibilidad estética juega un papel muy importante en las 

elecciones que se hacen en el mercado, convencionalmente nadie adquiere algo que no 

encuentra bello. Aunque esta última categoría es problemática y sigue siendo discutida, el 

famoso diseñador Raymond Loewy dir²a hacia 1950 en ñLo feo no se vendeò que un objeto 

bello es aquel que tiene un lenguaje propio; por ejemplo, dice el autor que una aspiradora 

no es una escoba con motor, posee una forma propia y eso la ubica en un plano de belleza 

deseable, porque presenta formas innovadoras. (Loewy citado por Serrano y Blázques, 

2014, p. 30) 

Cuando Loewy decía que lo feo no se vendía, estaba dándole relevancia a la calidad 

estética del objeto como un motivador de adquisición que se relaciona con la búsqueda de 

identidad en los bienes de consumo. Estas decisiones estéticas, como podría 

designárseles, también son resultado de las tensiones propias del mercado capitalista en 

donde la moda dictamina con rapidez qué se considera bello; sin embargo, la moda es quizá 

un sistema que refleja más que ningún otro lenguaje, la necesidad que tiene el diseño de 

interpretar con vigencia los ideales de vida y las filosofías que marcan las etapas y si se 
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quiere, las décadas de cada siglo. A propósito de esta relación, el profesor Aurelio Horta 

(2006) afirma que ñsi bien las escuelas de pensamiento no son m§s que una demostración 

acertada de la supuesta regularidad de la verdad, es en el diseño donde estas corrientes 

suelen presentarse de maneras más evidentes por la fuerza de sus ideas convertidas en 

imaginarios simbólicos y bienes materialesò (p.136) 

Esa cualidad del diseño que le permite capturar el mito en su pleno proceso de su 

consolidación comunicativa, como también lo anota el profesor Horta, manifiesta la 

centralidad que puede alcanzar un objeto cuyo diseño es comprensible al tiempo que marca 

una clara innovación que lo sitúa como referente de un contexto y el espíritu de una época; 

es decir, un objeto poético o que propone una poética. La cualidad poética tiene que ver 

con la concreción de la metáfora a través de lo estético, entonces ¿es o no el Renault 4 un 

objeto bello? ¿Dónde radica su belleza? ¿Puede hablarse de algún tipo de cualidad poética 

del R-4? Los anteriores son interrogantes que vale la pena discutir a lo largo de este 

capítulo. 

Empecemos por describir su aspecto formal. El Renault 4 estándar era (y sigue siendo) un 

automóvil con dimensiones modestas: 1,50 metros de altura, 1,40 metros de anchura, 3,66 

metros de longitud exterior total y una capacidad de carga de 330 kilogramos. Desde la 

primera serie se generalizaron los colores: marrón, rojo teja, gris, azul claro, verde missisipi, 

beige y blanco, siendo este último el tono del 80% de las unidades producidas. Con el 

asentamiento de las preferencias estéticas comandadas por el arte psicodélico de los 

setentas y los acentos metálicos que se popularizaron en los ochenta con las visualidades 

de la música popular, estos tonos transitaron hacia un espectro más brillante y artificial 

como el verde ácido, el naranja, el rojo y, por otro lado, los dorados, cobres y platas que 

también entran a ser parte del catálogo. En el caso colombiano las tonalidades encendidas 

junto con el blanco son más comunes que los colores metalizados que, como se 

referenciaba con anterioridad, fue una característica más exaltada por las piezas 

publicitarias de una campaña de inicios de los ochenta en Argentina. 

Las tonalidades vivaces que se arraigan en los modelos de Renault 4 en 1970 en Colombia, 

muestran una conexión con la creación y difusión masificada de las pinturas petroquímicas 

que son inspiración detrás del cromatismo usado a propósito por el arte pop. No está de 

más recordar cómo este movimiento artístico exaltaba, también durante esa década, las 

estéticas seriales e industrializadas transformándolas discursivamente en un referente de 
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lo bello a través del encuentro entre arte y vida, sin dejar de reconocer el fenómeno de la 

escenificación e ilusión presente en las imágenes del consumo capitalista.  

De esa manera, sería desatinado o ingenuo asegurar que el gusto y marcos de visualidad 

popular moderna no han sido educados por ese contacto cotidiano con los objetos de 

consumo producidos industrialmente, pues son ellos, que de manera efectiva modelan las 

experiencias estéticas, tanto de las personas que no tienen estímulos y referentes de 

belleza de otras esferas, como de aquellos que sí. Básicamente, es imposible escapar del 

influjo que tienen las apariencias de los objetos de consumo en la conformación de un 

marco de identificación del mundo. De allí que se reconozca el doble carácter popular de 

estos procesos: masificaci·n y ñexpresi·n subalterna o de la baja culturaò. 

Así, la adaptación de los colores modestos del R4 de la década del sesenta a los brillantes 

de los setenta y metalizados de los ochenta, refieren la voluntad del automóvil por 

representar su vitalidad y vigencia como participante de los paisajes visuales que estaban 

definiendo el espíritu de la época: (El consumo de drogas alucinógenas, los grupos juveniles 

en los setenta, la importancia de la opulencia y los consumos ostentosos en los ochenta). 

De otra forma, el objetivo del discurso del arte pop era señalar la aparente futilidad y 

banalidad del consumo en la población, mientras reivindicaba, por otro lado, la artificialidad, 

la serialidad, la seducción desmesurada y la homogeneidad como algo que posibilitaba 

acercarse a una forma de belleza que se definía más allá de su propia forma y sentido. 

Aun así, el Renault 4 nunca fue vendido como un objeto de lujo, ni siquiera se le 

caracterizaba en manuales y anuncios como un automóvil bello; de hecho, en países como 

España, las campañas publicitarias resaltaban que ñsu belleza era su mec§nicaò (Ver 

imagen 59), haciendo hincapié en que lo importante no era que fuera bonito, sino que fuera 

resistente. 

La estética kantiana indicaba en el siglo XVIII las cuatro categorías del juicio sensible del 

mundo: lo bueno, lo agradable, lo bello y lo sublime. Para Immanuel Kant lo bueno y lo 

agradable eran categorías que referían a la capacidad de entrañar un objeto, a pesar de su 

pobre facultad para generar en el individuo un sentimiento puro de placer, como sí lo haría 

lo bello. Empero, es únicamente lo bueno aquello a lo que se le concede un valor objetivo, 

porque produce estimación y aprobación y no solamente agrada a los sentidos. Hablando 

del Renault 4, es oportuno anotar que ninguno de las personas entrevistadas para la 

construcción de este capítulo, se refirió a él como hermoso o justificó su adquisición y 
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consumo en la satisfacción de sus necesidades estéticas; muchos de ellos, por el contrario, 

reconocieron sus facultades mecánicas y estructurales como fuente de afecto y 

reconocimiento. Además de eso, el Renault 4 no hace parte de las listas de los carros más 

hermosos ni tampoco de los más lujosos, y como se señalaba en líneas anteriores, 

existieron anuncios publicitarios que destacaban que su belleza radicaba en su mecánica. 
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Imagen 52. Anuncios de 1968 de la campa¶a espa¶ola ñSu belleza es su mec§nicaò Extra²dos de 
https://www.todocoleccion.net/revistas-coches/renault-4-anuncio-publicitario-1968~x28397679 

 

Retomemos: para Immanuel Kant, lo bueno es aquello que agrada a la razón, una cosa 

buena es una cosa útil; en estos términos el Renault 4 no es bello, es un objeto bueno. 

Ahora bien, pensando la situación desde lo que postulaba Raymond Loewy, si el Renault 4 

hubiera sido considerado un objeto feo no se hubieran vendido 97.050 unidades producidas 

durante los veintidós años de su ensamblaje en Colombia. El análisis no se facilita con este 

https://www.todocoleccion.net/revistas-coches/renault-4-anuncio-publicitario-1968~x28397679
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dato, no hay que olvidar que, durante los primeros meses, su venta no fue exitosa. Al 

respecto Jairo Clopatofsky escribiría en la revista MOTOR una lista de particularidades 

formales que hacían del Renault 4 un objeto, extraño o indeseable hasta cierto punto para 

ese momento (Confesiones de una renoleta,1992): 

1. El baúl levantado era definitivamente extraño para el gusto de la época. 

2. Las ventanas laterales, que se desprend²an con facilidad, eran conocidas como ñarranca orejasò. 

3. Las latas eran débiles al simple tacto, y así, por ejemplo, se abollaban simplemente al cerrar el capot. 

4. El motor estaba colocado ñal rev®sò.  Cuenta el médico que fue el primer propietario del R-4 en Colombia, 
que sus vecinos y conocidos al verlo al timón del R-4 le preguntaban si había tenido una crisis económica, 
razón por la cual se veía en la necesidad de utilizar alternadamente los otros dos automóviles lujosos que 

poseía. 

5. Era incómodo sacar la llanta de repuesto, inexplicablemente situada bajo la carrocería. 

6. No gustaba su gama de colores, compuesta por el azul ñentre franc®s y pastranistaò, el amarillo ñchill·nò y el 
verde ñdeprimenteò. 

7. Los tapizados color carne realizados en un vinilo brillante creaban un rechazo instintivo. 

8. El tablero con un pl§stico de color ñdeste¶idoò, vinculaba al usuario con lo ordinario. 

9. El frasco de agua se rompía frecuentemente con las piedras del camino. 

10. Los parasoles se aflojaban rápidamente y al desplazarse de su sitio obstaculizaban la visión del conductor. 

Aun así, estas particularidades proponen la semblanza de un objeto que no por ser ñfeoò 

dejó de ser innovador, rasgo que como el mismo Raymond Loewy indicaba, puede 

convertirse en un aspecto que el comprador percibió como una ventaja, pues lo diferenciaba 

situándolo en un ñestatus otroò. La participación del sujeto en el consumo obedece a otros 

impulsos que no necesariamente reproducen un itinerario ordenado y racional de 

adquisición. Adquirir y usar, son acciones que tienen estrecha relación con la dimensión 

simbólica del mercado y la emocionalidad del hombre, Mauricio Medina citando a Leonor 

Arfuch, (2009) anota que: ñel mercado es un espacio fuertemente simbólico, donde se han 

desdibujado las nociones tradicionales de necesidad y valor, donde el proceso de 

producción está por completo oscurecido enfatizando básicamente la circulación y donde, 

paradójicamente, hasta la mercancía se aleja como cualidad intrínseca, para transformarse 

en un objeto difuso, un referente cuyo valor se confunde con la imagen que lo sustentaò 

(p.130). 

Consumir no necesariamente responde a la racionalización de las necesidades por algún 

tipo de urgencia orgánica vital, sino que, al consumir, los bienes se configuran en 
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representaciones complejas de aquello que el sujeto es y aspira a ser, revelando un 

panorama que pone en entredicho la sistemática satisfacción de las necesidades a través 

del consumo de los productos. El automóvil, por ejemplo, puede ser concebido como un 

objeto que no responde al orden de las primeras necesidades, sin embargo, para el 

colombiano pudo constituirse en la segunda década del siglo XX, como un artefacto de 

imperativa presencia, pues podía configurarse en certificado de alguna clase de progreso 

social, y específicamente el R-4 posibilitó ese acceso para muchas personas aun cuando 

no fuera considerado el auto más deseado. Acerca de esto Oscar Salazar (2016) anota 

que:  

ñEl eco medi§tico permanente en Colombia de las diferentes pr§cticas automovilizadas en Estados 

Unidos y Europa hacía parte fundamental del universo de representaciones y construcción de nuestras 

automovilidades. Al igual que lo ocurrido en Estados Unidos a comienzos del siglo, el automóvil 

prometía libertad y transformación en medio de un proceso de urbanización acelerada. Era visto 

además como medio de ascenso y de prestigio, factor de orden social y moral, sinónimo de autonomía, 

y era adem§s un objeto masculinizadoò (p. 115). 

La automovilidad o automovilidades para el autor, estarían refiriendo a una clase de 

estímulos como el sistema de conexiones técnicas, sociales, institucionales e industriales 

que repercuten en la experiencia del tiempo y espacio para los sujetos. De ahí que también 

pueda llegar a hablarse de una cultura del automóvil que despliega un discurso sobre 

aquello que sería indispensable para conseguir el bienestar dentro del contexto de la 

ciudadanía moderna: por ejemplo, la fácil movilidad en la ciudad. Como una práctica 

cotidiana de desplazamiento, la automovilidad o el ser propietario de un carro y saberlo 

usar, implica la interacción con el objeto mismo, los escenarios y la percepción individual 

de la experiencia que se tiene conduciendo; es por ello, que la adquisición de un auto sería 

responsable de la producción de subjetividades, porque se convierte en una acción que 

conforma parte importante del individuo que la ejerce, cambiando su perspectiva y 

agregando saberes a su acervo. 

Para llegar a entender las conformaciones de tipo identitario que se dieron alrededor de la 

constitución del automóvil como ñun objeto necesarioò y espec²ficamente de la relaci·n entre 

usuarios del Renault 4 y el automóvil mismo, fueron desarrolladas once entrevistas a 

profundidad y relatos de vida con personas que cumplían con alguna de las siguientes 

características:      a) Son propietarios actuales de un Renault 4 

b) Fueron en algún momento propietarios o usuarios de un Renault 4 



 133 

 

c) Estuvieron en contacto con un Renault 4 por cuestiones principalmente familiares. 

Con el registro, sistematización y análisis de estos testimonios de hombres y mujeres 

residentes en Bogotá y Boyacá, se quiso atender a la incidencia del automóvil en ambientes 

urbanos, pero también rurales. Las edades de los participantes no tuvieron mayor 

relevancia como filtro de elección, pero el rango etario estuvo entre los 25 y 75 años, 

aproximadamente. Las entrevistas y relatos fueron conducidos a través de un guion que 

contenía temáticas como el momento de adquisición, periodos de propiedad, 

modificaciones o características del vehículo y por supuesto, las experiencias, memorias y 

valores simbólicos y afectivos atribuidos a la posesión y uso del R-4. Las categorías y 

subcategorías de análisis que se usaron para generar un acercamiento más objetivo a la 

información se dividieron así: 

 

REFERENCIAS RACIONALES     

Referencias a la mecánica 8 30 

Referencias a usos para el trabajo 8 17 

Referencias al diseño 9 28 

Referencias al precio o inversión 4 7 

TOTAL   82 

REFERENCIAS AFECTIVAS     

Memorias profesionales 4 5 

Personificación del automóvil  10 23 

Recuerdos de familia y amigos 10 46 

TOTAL   74 

USO Y APROPIACIÓN     

Adquisición 9 24 

Características de los propietarios 11 87 

Costumbres, prácticas, tradiciones 11 76 

Cuidados, modificación y mantenimiento  10 35 

Particularidades del automóvil  11 61 

Periodos de importancia (propiedad, 

restauración) 

9 21 

TOTAL   304 

Imagen 53. Tabla de. Resumen de categorías, subcategorías y sus frecuencias para el corpus de análisis 
ñEntrevistas y Relatos R4ò. Construcci·n propia a trav®s del uso del software para procesamiento 
cualitativo N-Vivo 11. 

Nombre Categoría y subc ategorías  

Número de 

anuncios 

relacionados  

Número de 

referencias a la 

subcategoría  
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Fueron tres grandes aspectos los que permitieron hacer una lectura a la información; el 

primero ñReferencias afectivasò, se encargó de agrupar todas aquellas unidades de registro 

(palabras o frases) que hicieran referencia a las memorias profesionales, familiares y la 

inclusión del automóvil como miembro o individuo más de los grupos de afecto de los 

usuarios. El segundo aspecto ñReferencias racionalesò se ocup· de las expresiones 

relacionadas con la concepción del automóvil como objeto de uso y las particularidades 

técnicas y de apariencia más recordadas por los propietarios y usuarios. Y el tercer aspecto 

ñUso y Apropiaci·nò se enfoc· en la definici·n de aquellos elementos que constitu²an la 

relación singular de reconfiguración del objeto por parte de cada usuario. 

La generación de estas categorías de análisis responden a la convicción de que el objeto 

de uso, al hacer parte de la vida cotidiana, desarrolla formas de consumo atravesadas por 

dimensiones psicosociales que como se ha reiterado, expanden el concepto económico del 

consumo como una construcción meramente racional, y la definen más bien como una 

práctica de fuerte raíz afectiva, expresiva. Las emociones no son construcciones fisiológicas 

por lo que no tienen mucho que ver con la respuesta a necesidades básicas, como las 

planteadas en el primer nivel de la pirámide de Maslow, por el contrario, obedecen a lógicas 

complejas que provienen de la historia, de las percepciones subjetivas y del registro de 

sentimientos que vinculan a los bienes de consumo con sentidos vitales.  

Según Donald Norman (2004) en la vida, el consumo trasciende la mera posesión material. 

Los objetos que los individuos poseen los hacen sentir orgullosos, no solo porque permiten 

la ostentación de su riqueza o nivel social, sino por el sentido que dan a sus vidas. Un objeto 

favorito es un símbolo que establece un marco positivo de referencia mental o a veces una 

expresión de la propia identidad. Y estos objetos de consumo afectivizados lo son, porque 

siempre encarnan una historia, una memoria, un recuerdo, algo que ata al sujeto a ese 

objeto especifico a pesar de su pérdida de vigencia comercial (p.6). 

 3.1.1. El imaginario y otras formas de narrar la apropiación del 
Renault 4  

El Renault 4 significó para muchas personas en Colombia, la posibilidad de movilizarse por 

la ciudad, transportarse por las carreteras y de manera tautol·gica: ñtener automóvil, les 

permitió, ser dueños de un automóvilò. El hecho de poseer un vehículo en la década de los 

setentas simbolizó para la clase media, la entrada a las dinámicas sociales y del mercado 

moderno mundial que estaban imponiendo el ritmo de progreso en grandes capitales. A 
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propósito de eso Renán Silva (2010), en el especial hecho por la revista Arcadia con los 20 

objetos del Museo Imposible de la historia colombiana, anota que: 

 

La primera aparición masiva de un automóvil para familias de clase media en Colombia ocurrió en el 

campo, en las pujantes zonas cafeteras, hacia 1946, pero el jeep Willys era ante todo una ñmula con 

motorò y se ligaba primero con el trabajo y con el transporte comunal, que con el viaje de placer y la 

llegada a la oficina. Más cercano al mundo de hoy, el pequeño Volkswagen (escarabajo) puso de 

presente a principios de los años 1950 que el desarrollo económico y la vida urbana eran una realidad, 

o por lo menos una promesa, como lo reafirmó a finales de los años 1960 la aparición del Simca 1000 

de Colmotores. (El Renault 4: el ascenso de la clase media, 2010) 

 

Los primeros propietarios del Renault 4 en el país, hacían parte de familias de clase media-

alta. Hacia la mitad de los setenta la circulación del automóvil se amplío, haciendo más 

accesible su adquisición a través de varias posibilidades de financiación como el plan Multi-

rombo y la consolidación de entidades externas dedicadas al préstamo para la compra de 

vehículo nuevo o de segunda como Conautomóvil, Banco de Bogotá, Carcredit, Sistema 

Confia, Banco cafetero, entre otros como se ha señalado en el anterior análisis publicitario. 

En este punto de la historia (1976) el automóvil ya había hecho una considerable carrera 

mediática y había sido nombrado publicitariamente como ñel carro colombiano y el amigo 

fielò. Esas construcciones lograron fijarse en los afectos de los potenciales propietarios junto 

con los conceptos de usuarios que ya habían experimentado el uso cotidiano del automóvil 

y por ejemplo, lo ponían en venta, siendo este el caso de varios de los entrevistados:  

 

ñEl Renault 4 era para mi pap§ el amigo fiel. El dur· busc§ndolo seis meses, despu®s de 
que se lo robaron.ò ïAstrid e Ingrid Zacipa 

 
 

ñEn la televisi·n se ve²an unas caricaturaséy andaba el carrito y paraba y se subía gente 
y se sub²a gente, y gente y arrancaba. Y sub²a monta¶asé en dibujos animados.ò 

ðHernando Borda 
 

ñContra los barrancos, en destapado, se portaba bien, incluso ese carrito por tener 
tracción delantera y por ser tan liviano él subía a donde otros carros no subían, donde 

otros carros se patinaban.ò ðOmar Vargas 
 
 

ñQu® bueno que hay una cultura del carro colombiano, especialmente por el R-4 que es el 

amigo fielò ðDiego Barrera 

ñTen²amos ese carro porque en ese momento era el carro de todos los colombianos.ò ð
Marta González 
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En los testimonios fue posible evidenciar la tendencia generalizada a incluir elementos del 

discurso comercial e industrial del automóvil ðcasi calcadosð en los relatos de los sujetos 

que han tenido un acercamiento directo al automóvil como parte de su historia de vida. De 

igual manera, estuvo presente la necesidad de otorgar un estatus de actor real al R-4; por 

tal motivo fue reincidente el uso del pronombre personal ñ®lò o inclusive su designaci·n a 

través de un nombre propio como Copito, Abelardo, Piolín, práctica que será más común 

entre coleccionistas. Este encuentro de construcciones ideales y efectivas en la 

explicitación de un discurso biográfico, denota la presencia de lo que podría denominarse: 

imaginario social. 

 

Desde la teoría psicoanalítica, Jacques Lacan (1953) concibe al imaginario como una de 

las entidades constitutivas de la estructura psíquica de los sujetos. Así, reconoce en primer 

lugar a lo ñrealò, el §mbito m§s pr·ximo al individuo pues ha estado dentro de su círculo de 

conocimiento universal. Un segundo orden es el de ñlo simb·licoò, que alude al uso del 

lenguaje para representar al ámbito de realidad, es el que le permite al individuo el 

reconocimiento de un código a través del cual se denomina el mundo del que hace parte. 

El tercer orden es el de ñlo imaginarioò, que hace alusión al cumulo de imagos36 o acervo 

de imágenes que componen la realidad individual y social de los sujetos, pues reúne las 

apropiaciones subjetivas que se establecen de los signos que han sido trasmitidos por 

contacto socio-histórico. 

 

De esa forma, la representación del amigo fiel o del automóvil colombiano, se inserta en el 

lenguaje que el individuo apropia para dar cuenta de su propia relación con el Renault 4 y 

las percepciones sobre su uso, pero también, hace parte de un cúmulo social de referencias 

que se dan por sentadas y que, en este caso, se refuerzan por los momentos memorables 

en la historia objetivada del automóvil. En resumidas cuentas, el imaginario social sobrevive 

gracias a un movimiento pendular que va de la construcción subjetiva a la referencia 

colectiva y viceversa: su centralidad se debe al reconocimiento de la incidencia real que 

tiene como conformador de percepciones, creencias y valores perdurables. 

  

El Renault 4 y su constitución en una suerte de emblema nacional o en miembro de las 

familias colombianas partió, por supuesto, de la adecuación que hizo la publicidad de la 

                                                           
36 Término de autoría de Sygmund Freud que denomina la esencia misma de las imágenes. 
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imagen prescriptiva en el diseño del automóvil; hay que recordar que la comunicación 

publicitaria es un campo que necesita interpretar al contexto y su forma de narrarse, para 

generar conceptos que puedan promover cierta empatía entre las comunidades y un 

producto de mercado, que usualmente, conserva su esencia funcional y estructura material, 

sin importar el espacio geográfico y cultural en donde pretenda venderse. 

 

De esa manera, las largas listas de características técnicas usadas en los anuncios de 

prensa ðque podían ser las mismas descripciones en el manual de usuarioð y que 

presentaban el diseño de un automóvil pensado durante la post-guerra europea, eran 

revestidas con un tono local que hacía creer que este automóvil, era efectivamente, el 

automóvil fabricado para el pueblo colombiano. Esto revela el origen intertextual del 

imaginario en tanto agrupa imágenes de todo tipo de campos y géneros como la ciencia, 

las artes, el mito, la poesía, o en este caso, el Diseño Industrial, la mecánica, la publicidad 

y el voz a voz. A propósito de esto Baczko Bronislaw, (1999) afirma que el imaginario es 

elaborado, recurriendo de manera indiscriminada a los materiales que pueda ofrecer el 

caudal simbólico vigente y por ello tienen una realidad especifica que reside en las 

mentalidades y comportamientos que pueden ejercer una acción concreta en el medio 

social. 

Cuando se les pregunta a las personas por los rasgos característicos del Renault 4, la 

narrativa fabricada como respuesta es una mezcla entre las asépticas cualidades técnicas 

y las personificaciones del objeto como un ser autónomo, con una historia de vida singular, 

definida por sucesos, experiencias y cuidados. En las siguientes nubes de palabras 37se 

muestra cómo se erigen las percepciones entorno al automóvil tomando elementos que 

fueron fijados por las narrativas comerciales e incluyéndolos en el marco de una experiencia 

singular ya afectivizada. 

 

                                                           
37 Las nubes de palabras son una representación visual de procesos de síntesis e información cualitativa que muestran las 
unidades de registro más repetidas en un tamaño mayor. 
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Imagen 54. Derecha. Nube de frecuencia que indica por tamaño las palabras más usadas para describir 

las particularidades mecánicas del Renault 4. Izquierda. Nube de frecuencia que indica por tamaño las 
palabras que fueron más usadas para señalar las singularidades del diseño del Renault 4. Elaboración 
propia usando la herramienta de conteo y visualización de datos de N-Vivo 11. 

 

Expresiones como ñcarritoò, ñsencillitoò, ñbuenoò, ñcolombianoò, contrastadas a adjetivos 

como ñc·modoò, ñpeque¶oò, ñamplioò, ñecon·micoò, ñindestructibleò podr²an ser registros 

opuestos que hasta se excluirían en una misma descripción sobre las características 

fabriles del automóvil. No obstante, ambos grupos de palabras fueron encontrados al 

interior de las categorías que indagaban, precisamente, sobre las referencias en torno a 

diseño y mecánica, indicando una conformación imaginaria y no por ello, falsa o des-

contextualizada del Renault 4, como algo localizado ñalláò (en el discurso prescriptivo e 

idealizado del Diseño Industrial y la publicidad) y ñacáò (en la realidad vivida de su usuario). 

En ese sentido, aquellos objetos que tienen mayor protagonismo en la vida de los individuos 

porque hacen parte de prácticas muy frecuentes o de prácticas no tan constantes, más de 

un peso simbólico importante, se convierten en objetos centrales. Medina (2009) los define 

como esas mercancías que están cerca del yo, porque son capaces de movilizar dinámicas 

psíquicas relevantes, al igual que valores emotivos, simbólicos y de mitologías que van más 

allá de la función inmediata que prestan (p.132). En el caso del Renault 4, son muy pocas 

las referencias que se le hacen como objeto periférico, de ahí que conexiones con el trabajo, 

sugirieran por las repeticiones de su enunciación, la necesidad de generar en el análisis 

efectuado, categorías emergentes que agruparan los testimonios o episodios que de 
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manera espontánea iban localizando al R-4 como medio, facilitador e inclusive 

acompañante en las actividades laborales  

  

Imagen 55. Izquierda. Nube de frecuencia que indica por tamaño las palabras más usadas para describir 
el uso singular que recibía el Renault 4 para las actividades de trabajo de sus propietarios. Derecha. 
Nube de frecuencia que indica por tamaño las palabras que fueron más usadas para señalar las 
memorias profesionales relacionadas al Renault 4. Elaboración propia usando la herramienta de conteo 
y visualización de datos de N-Vivo 11 

Estas categorías emergentes relacionan dos situaciones; la primera, el uso del automóvil 

como instrumento o facilitador del trabajo (nube de la derecha), esta categoría rescata todas 

aquellas alusiones que, dentro del diálogo con los entrevistados, señalaron los usos y 

adecuaciones singulares que el Renault 4 tuvo, facilitando bien sea el transporte del 

propietario a diferentes lugares de la ciudad y el país o cualquier otro uso dentro de las 

labores diarias de trabajo: 

ñDespu®s en la compañía donde trabajábamos se ofreció un carro para ir a llevaré hacer 
unos viajes con los ingenieros para ir a la casa del señor Pedro Gómez, entonces cuando 

no iba Roberto, yo iba y los llevaba hasta Ubat®.ò ðHernando Borda 
 

ñpero el carrito muy biené trabajaba bien, pero así mismo pedía algo frente a otros carros 
que he tenido la experiencia, el Renault 4 fallaba mucho de suspensiones... sin embargo, 
el Renault 4 para mí fue, en ese momento lo que yo necesitaba porque yo a él le movía la 

silla trasera y tenía buena capacidad el carro, me sirvió para el campo, para lo que yo 
necesitaba ese era el carro que a m² me serv²a, me serv²aéò 

 ðOmar Vargas 
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ñCuando yo trabajaba en Planeaci·n Nacional yo lo llevaba a las veredas a mis reuniones, 

yo tenía en cada Municipio constantemente reuniones, entonces yo lo llevaba y allí 

entraba y salía en el automóvil.ò ðJorge Álvarez 

 
ñEntonces la gente los ten²a como carros de trabajo nada pasaba con ellos, nadie los 

quería, incluso en los clubes de carros antiguos y coleccionismo no se ve²a ningunoéò 

ðAndrés Beltrán 

ñPero el cargaba todo, el hac²a todo, cargaba las colmenas en ese Renault, no s® c·mo le 
met²a todo.ò ðAna María Vargas 

 

 
La segunda situación que conecta al Renault 4 con las memorias del trabajo es la función 

que desempeñó el automóvil como un señalador de los logros profesionales de sus 

usuarios. Está el caso de Jorge Álvarez quien por haber estado cerca de ganar un R-4 en 

una rifa de la cooperativa de trabajadores de la empresa donde trabajaba, quiso después 

de graduarse en 1976, ahorrar para comprar un Renault 4, que después usaría también su 

esposa para transportarse hasta su empleo durante los ochenta y noventa. O el caso de 

Andrés Beltrán quien trabajó en SOFASA durante el 2013 y desarrolló el primer viaje en su 

Renault 4 ñAlanò hasta Medell²n, lugar en donde todavía se encuentra la ensambladora y 

sus oficinas. 

 

Este tipo de experiencias definen los vínculos afectivos que se van sedimentando con el 

paso del tiempo y la tendencia humana de conferir sentido, inclusive a aquellas prácticas 

que forman parte de lo trivial dentro de la cotidianidad. Por supuesto, que el trabajo sea uno 

de los nodos a través de los cuales se establezcan tales dinámicas, también refiere a la 

efectividad de los argumentos publicitarios e industriales sobre el Renault 4, pues se 

insertaron en la estructura mental de la clase trabajadora, que fue (y sigue siendo) el grupo 

legitimó la relevancia de este automóvil para el contexto colombiano, en donde más del 

60% de la población38 se agrupa bajo esa clasificación. 

 

Volviendo a los postulados sobre lo que el objeto de Diseño Industrial debería ser, Loewy 

anotaba que no todo tenía que depender de la belleza de las formas, sino que también, el 

objeto podría ser más deseado mientras se mantuviera sencillo. El diseñador postularía en 

esa perspectiva que ñlo complejo no se entiendeò y que ñel uso fidelizaò, estas dos 

                                                           
38 Según cifras oficiales del DANE para el 2016. 
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afirmaciones tienen un reflejo claro en lo que sucede alrededor del R-4, sobre todo durante 

los últimos años del setenta y las  posteriores décadas, tiempos en los que el automóvil ya 

no era más un objeto desconocido y había sido definido como diseño fácilmente entendible, 

hecho que promovió la especialización de técnicos mecánicos y la aparición de talleres en 

los barrios populares de Bogotá. 

 

En consonancia con el fenómeno del R-4, la afirmaci·n ñlo nuevo asustaòïtambién acuñada 

por Loewyï  fue superada puesto que entre 1977 y 1980, la relación costo-beneficio había 

sido evaluada por muchos usuarios que lo encontraron una inversión más posible de 

acuerdo a sus ingresos y por ende, como una opción que les proporcionaría una experiencia 

de consumo duradera y sencilla, lo que conduce a la afirmaci·n ñEl uso fidelizaò. Hay que 

recordar que en 1979 SOFASA llega al récord de 25.000 unidades producidas solo para 

Colombia y debido a esto es que, en 1980, se establece el plan Multi-Rombo que 

proporcionó facilidades de compra, permitiendo que se vendieran 7.952 unidades de R-4 

Plus 25, que cabe reiterar, es el modelo con motor de producción colombiana. 39 

 

Con el fortalecimiento de la amalgama que existe entre Diseño Industrial y Mercadotecnia 

desde la segunda mitad del siglo XX, los productos, más que utensilios se constituyeron en 

posibilitadores de experiencias holísticas; esto quiere decir, que los mecanismos 

publicitarios intentan desde ese momento, vender la capacidad de los productos para 

brindar un bienestar general integrando los diversos ámbitos contenidos en los ecosistema 

del usuario, en otras palabras, la publicidad comercializa con sutileza la capacidad que 

tienen los productos de cohesionar una forma de eso que se concibe como el estilo de vida 

ideal para cada subjetividad. 

 

3.1.2 Propietarios, usuarios, fanáticos y coleccionistas 

El objeto se convierte en un factor que hace parte de la gramática del sujeto; el individuo 

construye una narración de sí a través las huellas que acumula en las cosas y que se 

reflejan en sus apariencias cambiantes y en su significación flexible. Esas inscripciones, 

refieren a su vez, a un territorio social en donde tales gramáticas pueden ser leídas e 

interpretadas por otros y de esa manera emergen las simpatías o distanciamientos entre 

                                                           
39 Según información brindada por el Club R4 Colombia.  
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personas y colectivos que se comunican a través de lo que poseen y usan, porque el objeto 

también sugiere una ética. 

Por supuesto, tales relaciones se dan gracias a un acervo que atraviesa al individuo y le 

configura en todos sus actos. Pierre Bourdieu llamó a eso el habitus (1988) que resulta ser 

un mecanismo estructurante que condiciona la conformación de elementos como el gusto, 

y los valores que forman gran parte de la identidad y se reproducen por medio de 

instituciones como la familia y la escuela (p.169). Consecuentemente, las elecciones que 

se hacen, los comportamientos que se tienen, los seres con quiénes se mantiene una 

relación ðy como no podría ser de otra maneraðlo que se consume, son manifestaciones 

del habitus o de un ñsaber-estarò dentro el mundo. 

Lo anterior sugiere que, de la intervención de nociones como el gusto, depende 

esencialmente el ejercicio de distinción por el que se busca apropiar ciertos bienes o 

productos para alcanzar e incorporar cierto estatus social. Bourdieu bien afirma que los 

gustos o preferencias manifestadas son la afirmación práctica de una diferencia inevitable 

(p.53). El gusto, es entonces, una categoría que denota un conglomerado de actitudes y 

acciones sociales que determinan un estilo de vida que sitúa y excluye de ciertos campos 

sociales a los sujetos, indicando de maneras más o menos efectivas, el extracto social de 

estos Como señal distintiva y legible, las mercancías refuerzan la presencia del gusto, 

simbolizando y materializando una identidad de clase. 

Volviendo al Renault 4 y a aquellos que hacia finales de la década del setenta y durante el 

ochenta e inicios del noventa lo pudieron adquirir, es relevante señalar que su habitus, 

representado en un gusto particular, estaba cercanamente vinculado con la ética del trabajo 

que estructuraba el imaginario de progreso social que muchas familias de clase media y 

baja en Colombia tenían. De allí que se haya consolidado como rasgo distintivo de la clase 

media, el trabajo y la educación como formas de patrimonio y modalidades de progreso. 

S§nchez (2012) sintetiza lo anterior con el arquetipo del ñempleadoò o el ñpeque¶o 

propietarioò, individualidades que reconocen algún grado de dificultad en el acceso al 

consumo y que, por ende, crean vínculos afectivos con los objetos pues son, por un lado, 

el emblema del esfuerzo y por el otro, de la movilidad social ascendente, tan bien ponderada 

en las sociedades capitalistas. 

La compra de un automóvil resulta ser una de las adquisiciones más importantes para una 

familia porque es un objeto que a diferencia de otros, acompaña el ritmo cotidiano de sus 
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integrantes por varios años (hablando de economías menos estables); es decir, el auto no 

es considerado, aun en contextos de mayor dinamismo adquisitivo, un objeto que pierda su 

utilidad a la misma velocidad que lo pueden hacer otros objetos como la ropa e inclusive 

accesorios tecnológicos, por eso, como objeto perdurable guarda un cúmulo de conexiones 

emocionales profundas entre aquellos que lo han consumido durante un periodo 

significativo. Desde esa perspectiva el R-4 como uno de los automóviles con mayor 

vigencia, guarda la historia de dos, tres e incluso cuatro estadios de propiedad, situación 

que lo define como un acumulador y activador de memoria potente, característica que 

aparentemente podría poseer cualquier objeto, pero que, dentro de las dinámicas de rápida 

obsolescencia se convierte en una categoría que muy pocos productos logran detentar. 

En el reconocimiento de esa capacidad del automóvil como generador particular de lazos 

sentimentales, las entrevistas fueron analizadas a través de una categoría principal llamada 

ñRelaciones emocionales en torno al automóvilò constituida a su vez por las subcategorías 

Memorias profesionales, Personificaciones del automóvil y Recuerdos de familia y amigos. 

Las memorias profesionales toman relevancia en esta categoría porque, aunque en 

principio los usos del automóvil asociados al trabajo puedan ser más de carácter racional, 

los episodios rememorados por la mayoría de los propietarios dan cuenta de la cristalización 

de un afecto hacia el automóvil, gracias a su presencia en momentos de desarrollo 

profesional relevante que terminan por establecerse como hitos esenciales dentro de las 

biografías de los entrevistados 

Ahora bien, este tipo de vinculación sentimental se manifiesta con unidades de registro 

(palabras y frases) que ponen en un mismo estatus a las personas y al automóvil; esta es 

una expresión que de alguna manera también remite a la construcción imaginaria del 

Renault 4 como ñel amigo fielò propuesto por la publicidad; si no, basta recordar algunos de 

los lemas e ilustraciones publicitarias que mostraban al automóvil con actitudes y formas 

humanas.  

A este respecto Antonio López (1998) define como un mensaje retórico efectivo, a aquel 

que persuade a la audiencia de tal forma, que crea una huella que a fuerza de 

reproducciones integra el almacén de rastros colectivos y sociales, que es el contexto, 

consiguiendo no solo la promoción comercial del producto, sino adherirse a ese depósito 

de la conciencia social donde se sedimentan los rasgos de la cultura de masas y sus 

mitologías. Como puede observarse una proporción importante de los entrevistados, sino 

la mayoría, narraron su historia de consumo con el Renault 4 como si este tuviera un estatus 
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diferente de cualquier otro objeto. Comparaciones con figuras como graduandos, parientes, 

amigos, reconstrucciones de algunas etapas de vida del objeto y alusiones a una historia 

individual del automóvil, son algunos de las formas expresivas que los propietarios 

adoptaron para dar cuenta de esa centralidad del objeto en su propia biografía. Por ejemplo: 

ñ£l andaba conmigo siempre, como le digoé el automóvil de la casaò ðHugo Forero 

ñEs un automóvil que se usa, as², simplemente, un miembro m§s de la casa.ò ðMauricio 
López 

ñEs un problema venderloé es como muy duro, porque sentimentalmente uno empieza 

querer al automóvil como una persona.ò ðJorge Álvarez 

ñSiempre he sentido mucho cari¶o por el R4, desde ni¶o, a los 10 a¶os empec® a sentir 
un especial aprecio por ese integrante de la familia. Las placas de clásico, realmente es 
un reconocimiento al automóvil, como cuando una persona se gradúa y le entregan un 

diploma, es un reconocimiento al automóviléò ðAndrés Sarmiento 

 ñSe llama Alan el Renault 4 porque el nombre de mi esposa es Alexandra y el m²o es 
Andrés, le pusimos Alan, lo tenemos hace ya unos seis años  éò ðAndrés Beltrán y 

Alexandra Duque 

 

Casos como el de Mauricio López que ha conservado el automóvil como una herencia de 

su padre fallecido, a pesar de tener otros autos antiguos y nuevos, o la de Andrés Beltrán 

y Alexandra Duque que hicieron participe de su matrimonio, a Alan ðcomo han llamado a 

su Renault 4ð son indicios de la reconfiguración del automóvil en un vehículo de las 

nostalgias. Durante las entrevistas bastaba señalar alguna particularidad formal del objeto 

como la pintura, las luces, los asientos, para que desde allí se desprendieran referencias a 

hitos vitales de sus usuarios, por eso resulta complicado para aquellos que usan 

actualmente el automóvil pensar, por ejemplo, en la venta por necesidad de su Renault 4 

ya que para muchos de ellos existen lazos sentimentales, emociones y memorias que 

habitan en el automóvil y que de otra manera sería imposible retener. 
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Imagen 56. Esposos Alexandra Duque y Andrés Beltrán, quienes en total poseen 4 automóviles Renault, 

uno de ellos (Alan) es modelo 4. 

Así mismo, es inevitable que esas alusiones al automóvil no involucren ciertos recuerdos 

específicos en los que sobresalen prácticas, lugares, pero sobre todo actores, que son 

nucleares en la reconstrucción de ciertas historias, bien sea porque son integrantes del 

grupo familiar o porque son muy cercanos a él (amigos, mecánicos de confianza, técnicos), 

relaciones de las que resulta, como se ampliará más adelante, la conformación de 

colectivos y redes que comparten una misma afición por el R-4. 

En esa medida, situar al Renault 4 como un actor más dentro de esos escenarios 

rememorados es frecuente y está relacionado de forma inevitable con las personas que han 

vivido experiencias como los viajes interdepartamentales, la movilidad por la ciudad, los 

rituales familiares, las mudanzas, entre una larga lista de momentos relevantes, dentro o 

con el automóvil. Es el caso de Hugo Forero quien asocia momentos como el conocer a su 

esposa en 1979, llevar a sus hijos al colegio durante los años 80 y 90 y los viajes a 

municipios cercanos y a ciudades más apartadas como Bucaramanga en recientes 

oportunidades. 

El auto, anota Fernando Martin (2002) es uno de esos objetos que se emplea ritualmente 

para influir en la totalidad (p.110), desde esa perspectiva el Renault 4 se ha convertido en 

una especie de cómplice para participar del mundo y cargar de trascendencia las vivencias; 

es decir, no existe objeto si no es con respecto a un sujeto, así como tampoco podría 

hablarse de un sujeto sin aquello que permite un ambiente objetivo que le permite observar, 

aislar y definir para luego sí, definirse, pensarse, recordarse.  
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Imagen 57. Izquierda. Nube de frecuencia que indica por tamaño las palabras más usadas para relacionar 
las expresiones de personificación presentes en el discurso sobre Renault 4 por parte de los 
entrevistados. Derecha. Nube de frecuencia que indica por tamaño las palabras que fueron más usadas 
para señalar las memorias familiares (amigos) relacionadas al Renault 4. Elaboración propia usando la 
herramienta de conteo y visualización de datos de N-Vivo 11. 

 

Dentro de las expresiones usadas por los entrevistados para la revisita de experiencias en 

torno al Renault 4, se registraron construcciones en las cuales palabras como ñamigo, 

familia, historias, momentos, esposa, hijos, padre, hermanita, todos, Colombia, integrante, 

andar, viajes, fuimos, conocimos, nosotrosò, evidencian tendencias como la de recordar las 

vivencias en colectividad, por eso la conjugación de verbos como viajar o conocer en tercera 

persona del plural; la segunda tendencia tiene que ver con la vida familiar y su especial 

lugar en los relatos que justificaban la importancia del auto; la tercera con identificar 

recorridos, por lo general, intermunicipales e interdepartamentales por las carreteras 

colombianas como experiencias que forjaron cierto aprecio hacia el R-4. 

De manera general para la categor²a ñReferencias emocionalesò y sus subcategor²as 

aparece la palabra dinero (Ver imagen 46), pero resulta curioso que es utilizada para referir 

la lejana posibilidad por la que los usuarios actuales se desharían del automóvil, también 

es usada para indicar pensamientos como el de Jorge Álvarez quien sobrepone el valor 

signo al valor de cambio de su Renault 4 reconstruido: ñes dif²cil que alguien llegue y te diga 

doy tanto dinero óte doy tanto dineroô y que uno acceda por el dinero, porque a veces la 

gente por dinero, listo se lo lleva pero no le va a dar a uno la satisfacción que uno tiene con 
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el vehículo, el dinero viene y se va, el amor que queda en el automóvil, las historias, nadie 

lo va recompensar con el dineroò.  

Por otro lado, este tipo de aproximaciones afectivas a la historia objetiva del automóvil 

hablan también de un conjunto de metáforas, que perduran como señales en la superficie, 

en sus apariencias. Sin este revestimiento metafórico es imposible interpretar el mundo y 

nuestras trayectorias en él, por lo que las manipulaciones que se hacen del objeto 

dependiendo de cualidades, preferencias y habilidades subjetivas, indican que si bien un 

diseño guarda una prescripción cultural (no hay que olvidar el enfoque agentivo en la 

fabricación de objetos), cuando es deseado y elegido hasta convertirlo en un bien de 

consumo personal, es siempre un diseño individualizado: un objeto que se singulariza, en 

un papel doméstico o ritual particular, como Kopytoff (1991) indica en la definición de una 

Biografía social del objeto. Al mostrarse ante nosotros, el artefacto activa un vínculo 

singular: reproduce un afecto, un sentido de pertenencia que es expresado en una forma 

de comprenderlo; entonces se le da un lugar en el espacio y en el tiempo, se establecen 

unos protocolos para usarlo, se le da un nombre, se comparte la afición con otros.  

Por lo anterior se hace necesario detenerse en los ñUsos y apropiacionesò del Renault 4, 

aspectos que fueron tenidos en cuenta para producir una categoría de análisis que lleva el 

mismo nombre y dentro de la cual, se encuentran a manera de subcategorías ámbitos como 

la adquisición, las características de los propietarios, las costumbres, prácticas, tradiciones 

y cuidados, además de prácticas específicas de modificación y mantenimiento (Ver imagen 

43). También y no menos importante, fue esencial indagar acerca de las personalizaciones 

de los automóviles y de aquellos periodos de importancia referentes a propiedad y otras 

actividades como restauración, mantenimiento, en tanto escenarios de la vida del objeto. 

Recapitulemos: el ámbito doméstico es un núcleo conformado por la esfera privada, la 

pública y las correspondientes relaciones mediadas entre ellas por los instrumentos que 

permiten habitar el mundo y demarcar sus espacios. Así pues, el éxito o la perdurabilidad 

de un objeto en el ámbito doméstico tiene mucho que ver con las modalidades de consumo 

que también son consecuencia de la lectura del objeto y de las estrategias de adaptación 

del mismo al estilo de vida del usuario, que inician con el momento de adquisición. En la 

mayoría de los casos, la adquisición es una decisión dirigida por la proyección de ciertas 

satisfacciones a través de los objetos, de esa forma, los artefactos deben responder 

principalmente a dos preguntas ¿Es útil? ¿Es agradable? En el caso del R-4, la mayoría de 

las personas entrevistadas han adquirido el automóvil por medio de la compra a un usuario 
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anterior, en un porcentaje menor está el caso de aquellos que lo han recibido de sus padres 

y lo han querido conservar. En esos términos el R-4 ha sido adquirido por compra como 

objeto usado o de segunda mano y como objeto heredado u obsequiado.  

No obstante, el periodo de uso del automóvil no ha sido menor a un año y en el caso de los 

fanáticos se ha extendido por décadas, esto demuestra que el Renault 4 ha satisfecho por 

lo menos alguna de las anteriores preguntas en lapsos importantes para el desarrollo de 

unos modos de vida que, de igual manera, han modificado las formas de relacionamiento 

con el vehículo. Así, por ejemplo, las prácticas de cuidado se van dejando de lado o se van 

intensificando en aras de proteger al objeto de una inutilidad temprana, como varios de los 

entrevistados afirmaron para el caso del Renault 4. Entonces se hacen evidentes los 

contratos entre usuarios y cosas, como en el cuento ñPre§mbulo a las instrucciones para 

dar cuerda al relojò de Julio Cortázar, los propietarios acceden a unas convenciones que 

modifican su estilo de vida, haciendo que se planteen otros itinerarios, otros usos del 

espacio y el tiempo, otras formas de vivir su vida ahora que existe un objeto nuevo que 

influye en cómo la afronta. 

 

 

Imagen 58. Izquierda: Nube de frecuencia que indica por tamaño las palabras más usadas para relacionar 
datos concernientes al momento de adquisición Renault 4 por parte de los entrevistados. Derecha: Nube 
de frecuencia que indica por tamaño las palabras asociadas a características de los propietarios del 
Renault 4. Elaboración propia usando la herramienta de conteo y visualización de datos de N-Vivo 11. 
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Unidades de registro como: papá, familia, esposo, hermano, dueños, nosotros, trabajo, 

anterior, años, vendió, compró, queremos, tenerlos, llevamos, democratizó, original, 

originales, son términos que refieren a contextos de enunciación ampliados en los que 

figuras como el padre de familia, quien es el que aparece mayor número de veces 

mencionado como primer propietario de los automóviles, a través de la compra, en muchos 

casos directamente en concesionarios de tradición como Agenciautos, refuerzan la 

presencia contundente de la transacción monetaria para conseguir el Renault 4 de la familia 

en la década del setenta; en otras palabras, no hay ningún caso entre los entrevistados que 

dé cuenta de que este automóvil por primera vez en la familia haya sido adquirido como 

regalo o intercambio. Cabe aclarar que existen relatos en los cuales el automóvil ha sido 

heredado y más que heredado, ha sido conservado por las generaciones de hijos que 

crecieron con el automóvil adquirido por sus padres. 

Aparecen, en un tamaño relevante las palabras años y siempre, (Ver imagen 47) que hacen 

alusión a frases en las que los entrevistados refieren lapsos extensos de uso del automóvil, 

así como las proyecciones hacia atrás y hacia delante a las que los entrevistados recurren 

para señalar recuerdos y deseos de posesión en relación al R-4; por ejemplo, en 

retrospectiva unidades de registro como: ñEl automóvil siempre ha estado en la familiaò, 

sitúan al objeto en un ámbito casi mítico, como algo que ha sido parte de la estructura 

familiar dándole coherencia y cohesión a su historia.  

Por otro lado, manifestaciones como ñEsperamos tener siempre el automóvilò son reflejos 

del vínculo afectivo tan potente que puede constituirse alrededor de un objeto, que aunque 

hace parte de las lógicas de consumo y desecho del mundo capitalista, puede propiciar 

todo lo contrario, es decir, puede instituir nuevas formas de consumo en las que se resiste 

al paso del tiempo y se postergan las dinámicas de la moda que obligan a los sujetos a 

adoptar rápidamente los valores vigentes para el intercambio social a través del mercado. 

La adquisición y posesión prolongada del Renault 4 para la mayoría de los entrevistados, 

es una manifestación de dos cualidades por las cuales el automóvil se convirtió en una 

buena opción con relación a otros modelos y marcas en el mercado. Estas dos propiedades 

eran economía y potencia, en contraposición de otro tipo de valores estéticos que no son 

de aparición frecuente en los relatos. Así mismo, se mantiene la referencia a la práctica de 

compra de segunda del R-4 como el acceso posible al automóvil e inclusive en algunos 

casos, su financiamiento a cuotas o la compra entre familiares: 
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ñNo era que nos gustara mucho el automóvilé en ese momento no hab²a para m§s.ò  

ðJustino Vargas y Martha González 

ñSiempre, siempre ha estado en la casa porque ese era un carro comprado por mi papá, 

mi papá ya falleció hace cinco años, luego pasó a mi nombre y está conmigo, o sea que 

no tiene due¶os distintos a nuestra familiaò ðMauricio López 

ñMi pap§ lo cambi·éel Land Rover con un se¶or de una finca. Y ya cuando se hizo al 

Renault tendr²a dos a¶os a lo sumo.ò ðIngrid y Astrid Zacipa 

ñYo buscaba un carro económico, y un carro que me sirviera para el trabajo y pues el 

Renault 4 era de las mejores opciones. Mi papá ya tenía un Renault 4 y yo resulté 

comprándoselo a él. Era el carrito que estaba m§s accesible a mi presupuestoò. ðOmar 

Vargas 

ñLo manejaba...mi compadre, ®l se lo compr· a otro y nos lo vendi· a nosotros, lo 

compramos en el 76, en dos cuotas y ten²a dos a¶os de usoò. ðHernando Borda 

ñCuando est§bamos de novios siempre habíamos querido comprar un Renault 4 como 

para saliré el carro lo compramos, era de una señora que el esposo se le había muerto y 

entonces, pues por respeto al esposo lo tenía pero no sabía cómo utilizarlo muy bien, no 

sabía manejarlo muy bien, entonces la señora finalmente nos lo vendió, nos costó 4 

millones y medio. Renault es una marca muy democrática, democratizó con el Renault 4 

la opción de tener automóvil para la clase mediaò ðAlexandra Duque y Andrés Beltrán 

 

La posesión consciente de un artefacto supone, como se ha evidenciado de manera parcial 

en los relatos, la adopción de ciertas prácticas que pueden convertirse en costumbres o 

rituales mediados por un objeto o serie de objetos concretos. Estas referencias fueron 

tenidas en cuenta para crear una categoría de análisis final que agrupara esos usos que re-

significan al objeto, reforzando su valor de uso y en algunos casos, generando su valor 

simbólico. En muchos de los casos, estas prácticas refieren a los cuidados y modificaciones 

que por cuestiones de trabajo, dinámica familiar y adhesión a grupos como clubes de 

fanáticos del Renault 4, se implementan junto con costumbres y rituales que se convierten 

en tradiciones para los grupos familiares e intervienen en la identificación de características 

puntuales del autom·vil y del propietario. Estos aspectos conforman la categor²a ñUsos y 

Re-apropiacionesò. 
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Imagen 59. Izquierda: Nube de frecuencia que indica por tamaño las palabras más usadas para 

relacionar las costumbres, prácticas y tradiciones asociadas al uso del Renault 4. Derecha: Nube de 
frecuencia que indica por tamaño las palabras asociadas a cuidados, modificaciones y mantenimientos 
del Renault 4. Elaboración propia usando la herramienta de conteo y visualización de datos de N-Vivo 
11. 

 

Nosotros, carreteras, recuerdo, viajar, paramos, metemos, salir, compartir, cuidarlos, 

conseguir, Medellín, Moniquirá, Bucaramanga, Melgar, Ubaté, Colombia, Bogotá, 

acondicionados, modificados, originales, arreglado, antiguos, destartalado, desbaratado, 

finca, concesionarios, son palabras que aparecen indicando esas acciones particulares que 

frecuentemente han sido asociadas al Renault 4, a sus prácticas de mantenimiento y otras 

acciones referentes a su valor simbólico (Ver imagen 48). Varios municipios y ciudades de 

la geografía nacional aparecen en los relatos de los entrevistados cuando se les interroga 

por alguna experiencia memorable en torno al automóvil; casi todos concuerdan en señalar 

el viaje como una vivencia posible gracias a la presencia del Renault 4 en sus familias. 

 Por supuesto asocian a este recuerdo otro tipo de acciones como las mudanzas, las 

vacaciones, las visitas a parientes en otras regiones; además de eso, se vinculan ciertas 

características de diseño y mecánica del automóvil como la potencia del motor aun cuando 

se sobrecargaba de cosas como el equipaje o las compras que se iban haciendo durante 

largos paseos por carretera, situaciones que se repiten hasta convencionalizarse, de allí 

que puedan entenderse como formas que se van asentando reconfigurándose como 

costumbres o tradiciones en la medida en que van materializando a su vez micro-acciones 

y valores simbólicos de notabilidad para la biografía familiar o personal, en este caso. 
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Este tipo de historias refieren también a las prácticas de cuidado con el objeto. Varios de 

los entrevistados señalan que el automóvil es resistente y, por ende, no muchos cuidados 

ni intervenciones fueron requeridas para garantizar su óptimo funcionamiento; sin embargo, 

existen relatos que aluden a episodios en los que los usuarios recurren a soluciones poco 

ortodoxas para maximizar las cualidades originales del vehículo o para subsanar 

rápidamente los impasses que se pudiera tener.  

En ese orden de ideas, es posible encontrar referencias al uso de las medias veladas para 

reemplazar las correas en un momento de urgencia, la reconfiguración del motor para 

aumentar su capacidad en talleres barriales con el mecánico de confianza, así como el 

transporte de más de cinco personas hasta ciudades como Bucaramanga, infringiendo la 

normativa de transporte, pero además haciendo caso omiso al correcto protocolo de uso 

del objeto (que tanto se promueve en el discurso de manuales de usuario). También es 

reiterativo encontrar que en la mayoría de los casos el propietario es el único que lo maneja 

como una medida de prevenci·n de malas pr§cticas y en una surte de ñauto-legitimaci·nò 

como conocedor del vehículo y sus particularidades: 

ñSalimos mucho en ese automóvil. Mi pap§ era como ónos vamos a Melgarô o si coincid²a 

una reunión familiar, entonces íbamos a Pandi y mi mamá tenía familiares en Tocaima 

entonces ese automóvil posibilitó eso qué otros carros no. Las fallas eran esporádicas. Le 

fall· una vez la correa y mi pap§ busc· una media o algoé Era su automóvil. Nunca le puso 

nombre, pero él vivía muy orgulloso de ese automóvil. Lo cacharreaba mucho, todos los 

d²as lo sacaba. Nadie se lo cog²a, nadie, nadieò ðIngrid y Astrid Zacipa 

ñIncluso yo lo repar®, ®l era original, ®l era 1050 yo lo pase a 1300 yo lo reparé y el carrito 
respondi· bien.ò ðOmar Vargas 

ñEntonces como mi otro hermano Anan²as ten²a la finca all§ en Anapoima, se usaba para 

eso para llevar a mi papá a la fincaé y a mi mam§. ñ ðHernando Borda 

ñáUy si, tremendamente!, con toda la familia a Melgar, a Bucaramanga, a Ibagué, a 

Moniquirá, yo soy de Moniquirá, cada quince días a Moniquirá. Íbamos a Bucaramanga, 

parábamos y nos hacíamos las seis horas. Había que meterle lo que uno pudiera y lo que 

encontrara, si le vendían a uno un talego de ahuyama, pues echábamos las ahuyamas. 

De todo ibaò. ðHugo Forero 

ñSon carros finísimos desde el punto de vista de la máquina, confiables, son unos 
verdaderos tractores, sirven para cualquier cosa, con este automóvil hicimos muchos 

trasteosò  

ðMauricio López 
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Laura Ortiz (2012) afirma que los estilos de vida se tramitan en la cotidianidad relacional 

con los objetos y los espacios marcados por los tiempos, más que por la incidencia de una 

ideología concreta, pues consumir es una práctica inmanente donde el cuerpo y lo no 

discursivo interactúan y se posicionan en el día a día (p.44). Entonces el ingreso de los 

objetos a los itinerarios convencionales posiciona a los cuerpos, sentidos y subjetividades 

con relación a prácticas habituales donde lo individual y lo colectivo se amalgaman 

contingentemente. Las prácticas se configuran, se trasmutan y se re-significan a partir del 

consumo como forma cotidiana de vida. El sujeto vive el consumo y ello figura su vida.  

Esa influencia inevitable del consumo puede llegar a desarrollar estilos de vida en los que 

la afición a un objeto hace parte de la conformación identitaria del sujeto; este caso se da 

cuando la relación con el artefacto trasciende el reconocimiento de una contraprestación 

cotidiana ðe inclusive el afecto que pueda tenerse hacia un objeto que hace parte del 

conjunto de herramientas centrales para desempeñarse en la vidað y se transforma en una 

doctrina o filosofía de vida en la que se aprehenden ciertos valores asociados a la historia 

del producto y de su marca, apropiando cualidades discursivas y comunicándose con otros 

para conformar comunidades especializadas.  

Este fenómeno, que podría relacionarse con las figuras de fanáticos y coleccionistas, no es 

común a todos los objetos; no obstante, del Renault 4 se encuentran colectivos alrededor 

de varios países de Europa y América. En Colombia existen grupos de fanáticos en 

ciudades como Pasto, Cali, Medellín, Pereira, Popayán y Bogotá en donde se destaca el 

Club R-4 Colombia 40 que es el único que se designa como nacional y que en 2017 cumplió 

10 años de actividad. Para celebrar esa fecha el club se presentó el 24 de septiembre en la 

Feria AntiguoMotriz 41 que se ha convertido en un espacio emblemático para el encuentro 

de fanáticos de automóviles antiguos en la capital del país. 

Durante este encuentro del club fue posible comprender a grandes rasgos las dinámicas 

que posibilitan el desplazamiento de la práctica convencional de consumo, hacia la 

constitución de un estilo de vida regido por la creencia y vivencia de un discurso que pone 

al Renault 4, en el núcleo de las relaciones sociales y afectivas trans e intersubjetivas. Estas 

personas se identifican como ñaficionados, amantes, apasionadosò por un automóvil que 

para ellos es patrimonio cultural colombiano y merece ser homenajeado. Desde esta 

                                                           
40 El Club cuenta con una página oficial: http://clubr4colombia.co/Home/ 
41 Es una feria que se desarrolla el barrio la Candelaria el último domingo de cada mes. Tiene momentos importantes como 
ñlos destapesò en los que se descubren los carros que han sido restaurados e inclusive intervenidos cambiando su estructura 
y diseño. 
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perspectiva las mercancías son personalizadas, restauradas y hasta cuantificadas, algunas 

veces se abstraen de su función y son erigidas como objetos de culto, que en algunos casos 

solo son exhibidos en ciertos eventos, guardando algún tipo de respeto a todos los años en 

los que fue usado como su vocación fungible dictaminaba: es como si se le indultara de la 

desaparición y del uso excesivo.  

Esto último destaca la celebración de la nostalgia como elemento cohesionador entre los 

integrantes de estos colectivos, que a pesar de tener diversas relaciones e historias con el 

automóvil, encuentran como denominador común la vocación por mantener las memorias 

almacenadas en el contacto con el automóvil y la intención de que se legitime de alguna 

forma la trascendencia cultural del Renault 4 como un ícono para la sociedad colombiana, 

por ello se han concentrado en lograr que la mayoría, si no todos los autos del club, 

adquieran las placas de ñantiguo y cl§sicoò otorgadas por el ministerio de transporte. A 

propósito: 

ñCuando el automóvil cumple 35 años tenemos la posibilidad de sacarle las placas de 
antiguo, para eso, él tiene que tener más del 90% de originalidad. El mío, por ejemplo, 

viene con un sistema de refrigeración de vidrio, en este modelo 75, viene con el radiador 
adelante, todo eso es original, esa manguera es original, ahí está toda achacadita, pero 

funciona, este es de dinamo. Eso venia así y así lo conservoò. ðHugo Forero 

ñLa pintura que usted ve es la original, con los desgastes normales del tiempo, pero es la 
original, todo es original, absolutamente todo. Se ha conservado porque a nosotros nos 

gusta conservar los carros. Yo tengo un Simca 1975. Para nosotros es una afición 
tenerlos. Tenerlos significa, quererlos, conservarlos, cuidarlos, usarlos, porque carros 

viejos que no se usan, se da¶anò ðMauricio López 

ñRespetamos mucho a los que son modificados, incluso hay unos que est§n muy bien 
modificados peroé nosotros nos centramos en la originalidadò ðAndrés Beltrán 

ñSe le han hecho algunos ajustes como puedes ver, es un proyecto antiguo ya muy pronto 
va para las placas, un proyecto para la familia, el automóvil es de mi hermano pero yo le 

he ayudado con todo. Ese es el trabajo que se ha hecho, conseguir las piezas más 
originales posibles, para que sea original todo, para llegar a ese objetivo que es la placa, 

entre semana el automóvil permanece en la casa, se le da su prendido y una vueltica 
cerca la zona, pero de resto noépara trabajo noéò. ïJorge Álvarez 

 

 ñYa tenemos unas quince o poco más de placas de antiguos en estos carros, tenemos 

modelos desde 1970, los primeros hechos en Colombia, hasta modelos 91, hemos tenido 

Brisa, ejemplares bien particulares, r®plicas de 1977.ò ðDiego Barrera 
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Para estas personas es muy importante congelar el automóvil en el tiempo: de ahí que 

muchos de los propietarios, persigan estándares de originalidad que sitúen al automóvil 

como un objeto que escenifique la experiencia de apreciar un Renault 4 ñcomo reci®n salido 

del concesionarioò.  

 

 

 

Por otro lado, existe la práctica de atesorar cuanto objeto tenga relación o haga alusión al 

Renault 4: fotografías de familia, réplicas en miniatura, piezas y repuestos, sombrillas, 

pocillos, almanaques, piezas publicitarias y cualquier objeto de merchandising42 entregado 

por salas de venta, por ejemplo. Igualmente, los integrantes de estos grupos llevan 

uniformes y pegatinas en el automóvil, indicando su afición y pertenencia a estas 

comunidades (Ver imagen 49 y 50). Las exhibiciones son eventos hechos con cierta 

asiduidad por lo que es importante identificar las características del automóvil como su año 

de fabricación, modelo, y por supuesto, nombre, en un tablero que lleva las insignias del 

club. Internet y las redes sociales han sido esenciales para la difusión y comunicación de 

estas comunidades, pues la mayoría de ellas tiene páginas en plataformas como Facebook, 

en donde hay cabida para otras prácticas, como la oficialización de fechas para eventos, 

                                                           
42 Referencia a los objetos promocionales que, por lo general, hacen parte de las campañas de lanzamiento 
de los productos. 

Imagen 60. Fotografías del evento de celebración de los 10 años del Club R4 
Colombia. Archivo propio. 
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encuentros y viajes, la socialización de preguntas e inquietudes en torno a cuestiones 

mecánicas y estéticas del automóvil, la recopilación de publicidades de varios países, así 

como la exhibición de reparaciones o la comunicación de la adquisición de las placas de 

antiguo o clásico, situaciones que se convierten en logros que la comunidad celebra 

dándoles una relevancia especial. A propósito, Juan Manuel Flórez, uno de los integrantes 

más antiguos del club anotaba que: 

ñEste automóvil es emblemático para todos nosotros porque fue uno de los primeros que 
abrió la cultura del Renault 4 en las redes sociales. Este carro no fue conservado, fue 

restaurado total y este carro fue usado tiene probablemente 500.000, 600.000 kilómetros 
atravesó el Magdalena estuvo mil veces en la playa, entonces es un automóvil realmente 

usado, también es muy importante porque fue el primer carro que se volvió famoso en 
internet, porque a finales de los 90, decidieron hacerle una página, el anterior dueño que 

se llama José Antonio Baca y gracias a él este carro se volvió famoso, no solo en 
Colombia sino en Francia, por él nos conocimos todos. También este carro es importante 
porque empezó la cultura de mantener los Renault 4 originales, pues es de los carros que 
más ha sufrido modificaciones por parte de nosotros, para dejarlo en su estado originalò. 

 

Imagen 61. Fotograf²as del ñdestapeò de Chepe, el R-4 mencionado en el relato de Juan Flórez y que 
había sido restaurado para la ocasión. Tomada de la página del Club 
http://clubr4colombia.co/Home/participacion-en-la-feria-antiguomotriz/. 
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 La afición y el coleccionismo son formas distintas de consumir porque propenden por la 

inmortalidad de aquel producto que tanto se admira, creando una especie de hábitat en 

donde este encuentre todos aquellos aditamentos, accesorios o complementos que hacen 

parte de una imaginería que narra su origen y singularidad. Según Belk (2006), estas 

comunidades toman los artículos del mercado que les son preciados y los transforman en 

tesoros personales que son re-contextualizados y elevados a un lugar de reverencia, 

celebrando y negando, simultáneamente, la cultura de consumo (p. 541). Este acto 

consciente y afectivizado de ensamblar, organizar y cuidar, una colección es una fuente de 

placer y orgullo, que se convierte en capital simbólico que necesita ser socializado con 

individuos que sepan reconocer el valor de estas acciones y estén interesados en algún 

sentido de comunidad que permita que sus aficiones se nutran unas a otras, de allí el origen 

y el principio cohesionador de estos colectivos. 

Imagen 62. Capturas de pantalla de la página de Facebook del Club R-4 Bogotá que presenta una 
actividad constante en torno a la comercialización e intercambio de autopartes y respectivas 

inquietudes en procesos de restauración y modificación. 
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Por su parte Baudrillard (1969), propone la categoría de objeto de colección que se 

convierte en un ñmagn²fico objetoò pues el producto ya no es especificado por su función, 

es calificado por el sujeto. El autor hace hincapié en que la colección, es el lugar en donde 

triunfa esa empresa apasionada de posesión, 

donde la prosa cotidiana de los objetos se vuelve 

poesía, discurso inconsciente y triunfal (p.98). 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Unidades de registro como años, original, tiempo, placas, momentos, siempre, conservado, 

antiguo, restaurado, reconocimiento, son protagonistas en las expresiones que se vinculan 

a las subcategorías relacionadas con el tiempo de posesión y las características principales 

de aquellos automóviles que en la mayoría de los casos siguen siendo usados. Esto último 

indica largos periodos de posesión inclusive para aquellos como la familia Vargas y Zacipa, 

que en la actualidad no tienen el automóvil, pero conservaron durante un poco más de seis 

Imagen 63. Izquierda. Captura de pantalla del 14 de Agosto de 2017 fecha en la que Andrés 
Sarmiento, uno de los miembros más antiguos del Club R-4 Colombia, hizo pública la 
consecución de las placas de clásico y antiguo. Derecha Superior: Nube de palabras categoría 
ñparticularidades del carro. Derecha inferior. Nube de palabras que relaciona las referencias 
a periodos o unidades de tiempo relevantes en la posesión del carro. 
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años su Renault 4 expresando la dificultad de desapegarse del vehículo cuando tuvieron 

que hacerlo por diversas razones: 

 

ñLo tuvimos unos cinco a¶os hasta que nos lo robaron. Ese carro nos lo robaron. En esa 
época era un lujo tener carroò. ðIngrid y Astrid Zacipa 

ñEse carro lo tuve como ocho años, desde el 98éò ðOmar Vargas 

ñLa conoc² a ella en el 79 y desde ah²é juntos, con nuestros hijos y todo. Este carro viene 
original, este viene con los recipientes en vidrio, color blanco que siempre ha sido as².ò 

 ðHugo Forero 

ñEs un Renault 4 TSE l²der, modelo 91, entonces tener este carro es muy chévere uno 

anda en la calle y la gente le pita, lo llama, óv®ndalo, lo felicito, d®jeme tomarle una fotoô. 

Lo tenemos hace ya unos seis a¶osé esperamos tenerlo en unos diez a¶os totalmente 

óptimo porque todavía tiene unos detalles, nosotros por ahí una vez al año le metemos 

buen dinero, lo metemos al taller un par de meses y vuelven a entregarlo para seguirlo 

conservando.ò ðAndrés Beltrán y Alexandra Duque 

ñEse carro duró mucho tiempo con mi tío. Él lo vendió como en el 95 o 98, mi tío se 

demoró harto en vender ese carro, le dio duro venderlo.ò ðAna María Vargas 

ñRenault 4 plus 25, 1981 la pintura que usted ve es la original, con los desgastes normales 

del tiempo, pero es la original, todo es original, absolutamente todo. Haber encontrado 

este grupo de amigos que quizá es el mayor valor agregado que tiene este carro, tenemos 

carros miniaturas, somos coleccionistas de todo esto y nos encanta, esa es nuestra visión 

con el carro, pues es un carro que se usa.ò ðMauricio López 

 

ñEste es modelo 82, es un carro que no es igual a los demás, porque el vehículo se ve, el 

exterior es similar como al verde, pero por dentro es é por eso le dicen pre-serie, porque 

es anterior al Master ya queremos ponerle su placa, ya es el reconocimiento de automóvil 

por el estado en el que est§é todas las latas son originales, el carro estaba bien 

conservado, pero las piezas , hemos salido a buscarlas en varias ciudadesénosotros 

sabemos que no es todo igual, hay piezas muy valiosas que son difíciles de conseguir, lo 

mismo, ac§ en la parte de atr§s tenemos varias partes que hemos conseguido. ñ  ðJorge 

Álvarez 

ñFue uno de los carros con los que inicio el club en compañía con Iván Cubillos, se le ha 

hecho trabajo para devolverlo a su estado de originalidad. No ha sido restaurado el carro 

hace poco, hace un mes recibió las placas, se ha hecho trabajo para originalidad, para 

restauración total. Es un carro que ha rodado por 44 años... cuántas historias, cuántas 

carreteras, toda la historia que lleva encima.ò ðAndrés Sarmiento 

 

Dentro de esta categoría (Usos y reapropiación) es relevante anotar también los periodos 

de restauración y cuidado bajo los cuales, los aficionados han garantizado el mantenimiento 
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de las funciones y la estética del automóvil según los parámetros requeridos para obtener 

el título de antiguos y clásicos43, labor que puede tomar meses, y esto proyectado a largo 

plazo, puede constituir proyectos de más de diez años de consecución de piezas, 

ensamblaje y adecuación que rondan los quince millones de pesos. Lograr estas placas no 

representa la eliminación de impuestos u otra clase de subvención, los propietarios que 

buscan este reconocimiento, lo hacen impulsados por motivaciones simbólicas que 

refuerzan de manera efectiva la categorización del vehículo como patrimonio cultural, como 

parte de una historia que no solo refiere a la biografía subjetiva o familiar sino la del país. 

 

Imagen 64. 
Izquierda: 

Fotografía familiar 
en uno de los 
baúles del Club R4 
Colombia, que hace 
parte del homenaje 
que hizo la marca 
Renault en alguno 
de los aniversarios 
del automóvil en el 
país. Derecha: 
Pendón del club 
que recopila la 
transformación del 
automóvil a lo largo 
de su historia. 

 

 

 

3.2 El Renault 4: consolidación del ícono popular 
 

La constitución del Renault 4 (que vale recordar, es francés) en alguna suerte de ícono o 

emblema de la cultura del país es una afirmación que puede parecer en un primer momento, 

exagerada; no obstante, como ha sido posible observar, su incidencia en la construcción 

de subjetividades, imaginarios y memorias familiares hace que sea posible comprender que 

                                                           
43 Automóvil Antiguo: es el automotor que ha cumplido 35 años, y conserva sus especificaciones y características originales 

de fábrica, presentación y funcionamiento. Automóvil Clásico es el automotor que ha cumplido 50 años y que además de 
conservar sus especificaciones y características originales de fábrica, presentación y funcionamiento, corresponde a marcas, 
series y modelos catalogados internacionalmente como tales. Según artículo 2° de la Ley 769 de 2002, del ministerio de 
transporte. 
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su prolongada presencia en el contexto nacional, ha conseguido fijarlo en un repertorio 

iconográfico compuesto por aquellos símbolos que poco tienen que ver con la solemnidad 

representativa de la idea-nación y sí mucho más, con los códigos coloridos y contradictorios 

de la cultura popular colombiana. 

Ticio Escobar (2003) habla de la estética popular como una expresión de lo diferente, desde 

los haceres de sectores que re-imaginan sus situaciones y recrean las formas de su 

tradición, en un esfuerzo por sobrevivir a las dinámicas de la modernidad hegemónica 

(p.285). En el caso del R-4 estas manifestaciones materializadas en las reconfiguraciones 

que ha tenido el objeto para adaptarse a prácticas de los sectores con menos recursos 

económicos, indica otra etapa dentro de la biografía del objeto, que se relaciona con la 

pérdida de su valor de cambio y el rescate de su funcionalidad, por medio de la creatividad 

de actores que intervienen estructural y estéticamente el automóvil, para adaptarlo a ideales 

que responden a su habitus, su condición social y sus necesidades, en una gran mayoría, 

laborales. 

Un ejemplo de ello es el R-4 de guadua y yute hecho por Mauricio Pardo usando el chasis 

de un antiguo modelo 79 Plus que compró por 2 millones de pesos 44y que terminó 

convirtiendo en una cafetería ambulante. El carguambú como fue bautizado por su 

propietario, fue declarado por el ministerio de cultura ñescultura utilitariaò y est§ avaluada 

por más de 80 millones de pesos hoy.  

                                                           
44 Informaci·n extra²da de la nota ñEl artista Mauricio Pardo cre· el primer carro del pa²s hecho de guaduaò publicada en el 
diario El Tiempo el 20 de agosto de 2010 y disponible en el enlace: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-
7872224 

 

http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-7872224
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-7872224
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Imagen 65. Imágenes del Renault 4 intervenido con guadua, bambú y yute durante más de un año. Foto 
tomada de http://www.labioguia.com/notas/guadamovil-automovil-hecho-de-guada-y-bambu 

Este objeto hibrido resulta ser un signo interesante de analizar, puesto que su creación 

posiciona en un lugar importante el imaginario del Renault 4, como automóvil nacional e 

hiperboliza esa adopción que los colombianos han hecho de tal mitología, usando 

materiales que pueden constituirse en indicios de la artesanía local; además de ello, este 

automóvil fue convertido en una cafetería que va por las calles con el tricolor de la bandera 

nacional. 

Como este, muchos otros R-4 han sido intervenidos a escalas mayores o menores, 

transformándolos en automóviles repotenciados para el trabajo y para la realidad del 

empleo informal en muchas de las ciudades y municipios colombianos. De allí que un 

ámbito relevante sea precisamente el espacio público, que como Armando Silva (2006), 

afirma es usualmente asociado a ese pedazo de propiedad de todos: las aceras, las calles, 

el mobiliario urbano; el transporte público que es afectado, construido y reconstruido por las 

intervenciones de diversos actores: transeúntes, artistas, autoridades, entre muchas otras 

agencias que luchan por el desarrollo de una vida propia.  

La construcción colectiva de esos paisajes de lo público es una forma de entender también, 

las conformaciones visuales que van nutriendo los imaginarios colectivos con relación a los 

espacios (reales e imaginados) que están ambientados y definidos por los objetos 

contenidos en él. En esa medida, puede hablarse de la imagen reiterativa del Renault 4 
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convertido en almacén, vitrina, góndola o stand, gracias a la famosa quinta puerta abierta, 

que muestra el baúl lleno de alimentos como sánduches, merengones, queso con bocadillo, 

la fruta de cosecha, helado, prendas de vestir y diversos artículos, que son ofertados sobre 

calles de barrios mayormente populares y comerciales y por las carreteras de los municipios 

de la geografía nacional. 

Lo interesante de esta referencia visual del Renault 4 es que existe una correspondencia 

con imágenes más asépticas como las fotografías e ilustraciones de anuncios publicitarios 

y manuales en los que se enseñaba, como gancho persuasivo, las facilidades que una 

quinta puerta ofrecía para el uso familiar en caso de viajar o de necesitar mayor espacio de 

carga. Sin embargo, es relevante localizar las variaciones que esta imagen va teniendo de 

acuerdo con las narrativas en las que se inserta; por ejemplo, en los manuales, se expresa 

de manera imperativa que el R-4 debía circular con la puerta trasera asegurada, indicando 

el apropiado y único modo de uso (Ver secuencia de imágenes de la 55 a la 57).  

En la publicidad, sobre todo en el anuncio televisivo de 1980, el texto locutado dice: ñEs el 

amigo fiel que nunca nos deja en dificultades, que se crece cuando tiene que ayudarnosò 

mensaje que se refuerza con una secuencia en la que muchas maletas son guardadas en 

el baúl y el automóvil, mágicamente, amplía su tamaño y después cierra la puerta y arranca 

sin problema. Ahora, no hay un único y correcto modo de uso; el Renault 4 y su apropiación 

en sectores populares son la muestra del funcionamiento de una pragmática del objeto que 

trasciende la proyección del uso prescrito industrialmente y la fantasía de la narrativa 

publicitaria, para demandar del objeto una real eficacia.  

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 66.  Manual R-
4 GTL en donde se indica 
el uso correcto de la 
quinta puerta y baúl. 
(1981). 
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Imagen 68. Fotografía de Renault 4 vendiendo y promocionando helado a través de perifoneo en el 

barrio Bolivia. Archivo personal. 

 

 

 

 

Ilustración 67. Fotograma de comercial R-4 Colombia 1980 en el que el automóvil se 

amplía. Tomado de https://www.youtube.com/watch?v=Ptnv0E2ZMxo 

 












































