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Resumen

La investigacion busca interpretar los procesos sociales y discursivos en los que ha estado
inmerso el Renault 4 como referente de la cultura material del automovil en el pais desde
1969 hasta ahora y que, desde su convergencia, han permitido la aparicion de imagenes e
imaginarios alrededor suyo como mercancia (Disefio Industrial), producto retérico

(publicidad) y simbolo de subjetividades especificas (cultura material).

El proyecto parte de la hip6tesis 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 légicas de involucramiento d e autofévilc ol ombi anod en |l a hi st
colombianos,es | a desarrollada por | gaolr Keplyanfdosas d ,a
sitla a estas Ultimas como una suerte de actores socialescon trayect quei as fAvit
pueden rastrearse y caracterizarse dentro del orden cotidiano que impone la dinamica de

la sociedad de consumo moderna.

Palabras clave: Renault 4, Cultura de Consumo, biografia social del objeto, Disefio

Industrial, publicidad, historia cultural, estéticas del consumo.



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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|l ntroducci - n

Entre los afios 2004-2008 el artista colombiano Nicolds Consuegra desarroll6 el proyecto-
instalacibonn Uno de nosotr os, e nt r que rapeesentaba una lectu@on nosot
del Renault 4 y su presencia en Colombia. Este proyecto fue exhibido en varios espacios
reconocidos en el ambito de las artes nacionales en el periodo que va desde 2004 hasta
2008 (41 Salén Nacional de Artistas. Cali, 2008. 40 Sal6n Nacional de Artistas. Bogota,
2006. 11 Salén Regional de Artistas Zona Centro. Tunja, 2005. 12 Sal6n Nacional de
Artistas Jévenes. Galeria Santa Fe. Bogota, 2004.) La instalacion sitda al objeto como un
factor que ha originado, sentimientos de apego, nostalgia y afecto afianzados por
experiencias de contacto con el automovil, que podrian presumirse como comunes para
personas en todo el pais. En su portafolio digital, *Consuegra describe cémo fue

desarrollado parte del proceso:

A través de un anuncio de prensa publicado en junio de 2004 recolecté un buen nimero de imagenes
que involucraban al R4 en diferentes situaciones sociales. Mi interés era evidenciar las distintas
relaciones personales con este automdvil 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
como presentarlo en publico, decidi ampliar las imagenes & casi en su totalidad cuadradasd y darles
un leve efecto de desenfoque. Con este efecto podia eliminar los rasgos personales y los elementos
anecdoticos de la época en que las imagenes fueron capturadas (décadas del 70 y 80). Me interesaba
que las imagenes fueran mas genéricas y no simplemente un recuerdo fotografico individual que

pudi era despertar cierta sensaci-n de ridicubktez o ternu
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.
2008).

El materialismo histérico propuso en el siglo XIX que la mercancia, ademas de detentar una
designacion como objeto de efectos practicos, aglutinaba ciertas caracteristicas metafisicas
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 localizé a la produccion material como el
nucleo de la vida capitalista, lo que quiere decir que el objeto mercantilizado se convirtié en
la propela misma, no solo del dinamismo econémico, sino también de las transformaciones

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

En El Capital, Karl Marx design6é esto como el fetichismo de la mercancia (p.89). El

fetichismo es la mediacion que transforma el producto del trabajo, en mercancia; esto

1’ Portafolio Digital del artista colombiano Nicolas Consuegra siguiendo el link http://nicolasconsuegra.com.
Ultima 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 sitGa al producto como algo capaz de satisfacer una necesidad
especifica, el segundo refiere a la equivalencia objetiva que hace posible que dicho

producto sea comercializado a través de una transaccién monetaria.

Como consecuencia de la envergadura propia del sistema capitalista de produccion y
consumo, el artefacto industrial deja de percibirse como la forma de trabajo humano
materializado y mas bien, pareciese que gozara de una cualidad que lo aleja de tales
procesos implicados en su fabricacion, acercandolo a una supuesta objetividad y unicidad,
desde donde interpela y seduce al consumidor invitAndolo a adquirirlo, usarlo, mostrarlo.
Entonces,lamercanc 2 a parece ser fial goodo i nd,ealgoegoend

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

Las categorias de valor propuestas por Marx para aproximarse a la comprension del
producto del sistema capitalista se convirtieron en plataforma para Jean Baudrillard quien
un siglo después y ya no desde la economia politica sino desde la filosofia, propusiera el
concepto: valor-signo. Esta nueva denominacion de valor adiciona al objeto una capa mas
de complejidad que le otorga posibilidades como unidad comunicante; de esa manera para
Baudrillard (1972) los objetos industriales de uso, ademas de ser utensilios en la més
tradicional de las convenciones, son mediadores en la distincion y expresion social, pues a
través de sus colores, formas y detalles, tanto el sujeto como la sociedad manifiestan,
jerarquias, logicas, objetivos, &mbitos que conjugados con el contexto cultural apuntan a la

I6gica significante del consumo (p.35).

El trabajo de Consuegra presentaba una mirada que sefalaba 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 instalacién compuesta por el automaévil, un Renault
4 blanco que fue exhibido tal cual, 8 sin ninguna intervencién aparented dialogaba junto a
una serie de cuarenta fotografias ampliadas y adaptadas a un formato de 60 x 60
centimetros, que estaban colgadas de manera sistematica en las paredes que rodeaban al
automovil. Las escenas rescatadas hacian referencia a momentos en los que el automovil
tuvo algun tipo de participacion en la vida de estas personas a través de situaciones
cotidianas como salir a la calle, viajar o simplemente estar en familia. Existen varias
imagenes de nifios 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, imagenes que fueron intervenidas

ent e,

al
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con un desenfoque para exaltar esa cualidad comun desde la cuél la mayoria de los
espectadores se podia identificar, segun lo cuenta Consuegra en su portafolio.

Imagenl.l nst al aci -n AUno de nosotros, entre nosotros,

nicolasconsuegra.com

Raul Dominguez (2010)asegur a que: fc@bumidden sutmaterialidad,siso
en su diferencia y solo al convertirse en signo diferenciador de clase, se convierte en objeto
de c on §bBMoA hacer parte de las dinamicas de la sociedad industrial, el objeto se
desdobla y deja de ser, Unicamente, un instrumento fungible para convertirse en un
contenedor de significados e imagenes, estas Ultimas son trabajadas de manera similar por
ambitos como la publicidad y el arte, que indican que cada objeto sin importar su categoria
posee una naturaleza funcional y disfuncional o de utilidad y superfluidad, (Baudrillard,
1972, p.5).

Ese transito o esa dualidad fue trabajada por la obra de Consuegra, pues al desproveer
momentaneamente al automovil de su valor de cambio y de uso, se amplificé su faceta de
valor-signo y consecuentemente, fue activada no su naturaleza patente, sino la
construccion imaginaria que habita en la mercancia. Entonces, esa disminucién en el grado
de referencia mercantil del Renault 4, subrayd su connotacion 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 automévil, generando una

C

on



18

equivalencia del Renault 4 con aquellos individuos que aparecian en las fotografias;

humanos y objeto eran ambos actores.

Regis Debray (2010) relaciona la produccién de la imagen como una forma de conjurar la
muerte (p.21); la imagen hace presente algo ausente, en ese orden de ideas, estas
fotografias escogidas e intervenidas por Consuegra, se convirtieron en retratos de una
experiencia pasada que insert6 al objeto en una instancia de nuevo vital o que por lo menos,
construyo ese simulacro de existencia: a través de estos retratos y su comunicacion con el
objeto industrial que aparece en ellos (el Renault 4 blanco que completa la instalacién), se
genera la evidencia, se descubria lo no visto en un objeto sobreexpuesto por la cultura. La
obra sefialaba la sintesis del proceso psiquico en el que el desencadenamiento temporal
de referencias de diferente orden, pueden domesticar la abstraccion y darle una apariencia,

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

flUno de nosotros, con nosotros, entre nosotrosogenerd una sintaxis de lugares, individuos
y relaciones afectivas a través de la elaboracién de una imagen; no menos importante,
retorno o indico el lugar comun. Esto genera la posibilidad de detenerse y reflexionar sobre
el hecho de que un Renault 4 haya alcanzado la esfera de la interpretacion artistica, para
referir algo que ha sido tan comun, 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 contemporaneo (pop art) fueron
refl exionadas y agr apadiguscioh dejlugar eoming delamutoniaa 1 |
de Arthur Danto (2002), el autor determina que estas practicas de reasignacion simbolica
hacia el objeto o producto, permiten poner pausa a esa secuencia de imagenes 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 mas cercano, para
preguntarnos @ en el caso del Renault 40 , por las razones de que su presencia persista
en referencias cotidianas al consumo e industria automotriz, al paisaje de la ciudad, incluso,
a la conformacién de las practicas familiares y culturales mas socializadas dentro de los

imaginarios identitarios.

Cuestionar, por ejemplo: ¢ A qué se refiriere la repeticion de estas escenas que acompafian
al R-4 en la instalacién de Consuegra? ¢Por qué retomar un objeto industrial para hablar
de memoria, afecto y nostalgia? Remiten, en un segundo movimiento a interrogantes como:
¢cudl es la relevancia del Renault 4 en la sociedad colombiana? ¢ Como logré calar en los

afectos de la clase media y el porqué de su vigencia y resiliencia como icono de algun tipo?
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En la sociedad capitalista y post-industrial es casi imposible hablar de los objetos de manera
aislada, esto Ultimo supondria 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
estecaso,unobj et o i ndustri al como el Renaul t 4

A ealitomévilic ol ombi ano&4 emtia¢lastoodo

Partiendo de la premisa de que estudiar al objeto sin incluir las relaciones sociales,
semanticas y funcionales en un solo dialogo resultaria infructuoso, este trabajo ha querido
preguntarse por el papel que ha desempefiado el Renault 4 a lo largo de los afios, 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 construccion de la subjetividades involucradas en la adquisicion,
uso y conservacion de estos automoviles y los fendmenos estéticos entre los que se
cuentan la proyeccion del Disefio Industrial, la imagen publicitaria, las modificaciones y
bricolajes que dan origen a su constitucién como icono popular o referencia del imaginario

colectivo.

Elegir un enfoque biografico del objeto, supone localizar los anteriores cruces en una linea
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 especificos. De alli que los capitulos que se determinaron para cubrir esa
construccién plural sean tres y estén determinados por distintas metodologias acordes a
los @mbitos que se profundizaron en cada etapa. Lo que se propone es que, asi como se
puede tener una acceder a la elaboracion de un relato biogréafico a través de un album
fotogréfico, el andlisis a las imagenes del carro sea la entrada a la reconstruccion del objeto
y los contextos, coyunturas y escenarios en los que intervino 0 y sigue interviniendod

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

de historia cultural y social.

El pri mer cap?tulo AHacia una biograf?2a

general de la historia del R-4 en Colombia a través de la busqueda de documentos de
prensa, investigaciones de ambitos como la economia, la historia y la ingenieria que
pudieran entregar informacion relevante y susceptible de ensamblarse para generar unas
coordenadas temporo-espaciales claras con relacion a la incursiéon del automdévil en el

contexto y su apropiacion en aio s sucesi vos. El segundo

gan

soCi

cap?

Renault 40, desarroll a | a | Rsefiolndustrialylapublieidad os d i
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que fueron generados para el objeto, sin dejar de lado la interpretacion estética y de
contenido por lo que fue necesaria la labor de archivo para recolectar, sistematizar y
analizar anuncios de prensa entre los afios 1969 y 1992, asi como los manuales de usuario
y taller de algunas de las versiones del Renault 4, presentes en el pais desde 1980. La

metodologia de interpretacion elegida para este capitulo fue el analisis de contenido.

En el ter cer (Estétitaty cuhuca aleededot deliRle o afu, demanti®la puesta
en marcha de metodologias etnograficas para conseguir a través de técnicas
conversacionales (entrevistas y relatos de vida) y observaciones no participantes
(netnografia y observacion natural), la informacion concerniente al origen y desarrollo de
subjetividades asociadas al Renault 4, asi como también a los fendmenos y practicas de

apropiacion del objeto.

Este proyecto hace parte de la linea de investigacion Historia social de la cultura material y
se gesto al interior del grupo de investigacion Poéticas intertextuales, de alli que privilegie
el lugar de los cruces discursivos entre la historia, la teoria del arte y los estudios culturales,
como un camino para la comprension de un fenédmeno complejo como el del consumo, que
esta construido a partir de tantisimas agencias y cédigos. Reconstruir la biografia 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 categorias como la
funcion y la forma como puertas de acceso al entorno social o cultural y a momentos como

la produccion, el consumo, el uso y la representacion de los productos del disefio.
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CAPCTULO 1. Haci a una
Renaul t 4

Los objetos de uso son potentes intermediadores sociales. De alli la relevancia que las
sociedades modernas les han otorgado a tal punto, de casi situarlos, como actores
autbnomos que inciden en la vida de las personas y en el animo de una época con el
impulso de una supuesta vitalidad inherente. No obstante, las cosas necesitan de la accion
humana para intervenir y para significar. Ahora, esto no quiere decir que las cosas no dejen
de atravesar etapas de desempefio que mucho podrian 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 dinAmicas vertiginosas de la cultura material como una red de significados que
propone un campo en el que continuamente se ven enfrentados la vocacion de uso pensada
desde el disefio de articulos, las imagenes provenientes de la comunicacion capitalista y
las apropiaciones sociales que se hacen de tales articulos 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 ensuefio que se propone en la comunicacién publicitaria, todo lo contrario, trasciende

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

Arjun Appadurai en la coleccion i L a v i ala e cli d1991) ropwss uha mirada
cultural a las mercancias. En el prélogo, el antropdlogo fija dos puntos que buscan tensionar
el estudio de los objetos siguiendo su trayectoria de consumo. El primero se sitda en el
problema teérico de concebir los articulos como partes de un codigo de significacion
necesario para los sujetos y su desempefio social. El segundo, sefiala el camino
metodoldgico que propone la recomposicion del trasegar de un objeto, como una modalidad
de lectura del contexto y los valores culturales que lo atraviesan y que se harian evidentes

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

En este compilado se retnen varios ensayos, entre los que secuentafiLa bi ogr
de | as (pc88)sl@endedgor Kopytoff acufia como Biografia memorable de una cosa,
una perspectiva que va en contravia del postulado pesimista que clasifica al objeto,

Unicamente, como elemento frivolo o signo univoco que solo representa las dinamicas
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homogeneizadoras del mundo industrial. Por el contrario, el autor propone que el analisis
de las mercancias permitiria estudiar las singularidades que se generan en las diversas

practicas de creacion y sobre todo de circulacion y uso, propias de la cultura material.

El enfoque biogréafico de las cosas plantea la revisibn de una narrativa y unos actores, el
trazado de una cronologia y el atrevimiento a una interpretacion de las reconfiguraciones
en los sentidos afadidos a los objetos, a lo largo de una trayectoria atravesada por
condiciones econdmicas, valoraciones culturales y aparatos comunicativos modernos que

difunden sus imagenes en circunstancias histdricas y geograficas 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
autonomia, 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 relacién a su funcién
y hasta su apariencia. Se hace oportuno recordar a Kopytoff (1991) cuando 6 y a proposito

del automévild subraya que:

la biografia de las cosas puede destacar aquello que de otro modo permaneceria obscuro. Por ejemplo,
en situaciones de contacto cultural, puede mostrar lo que los antropdlogos han enfatizado con
frecuencia: lo significativo de la adopcidn de objetos Ty de conceptos- extranjeros no es el hecho de
que sean adoptados, sino la forma en que son redefinidos culturalmente y puestos en uso. La biografia
fisica pura de un automovil es totalmente distinta de su biografia técnica, conocida en el oficio como
su expediente de reparaciones. El automovil cuenta también con una biografia econémica: su valor
inicial, su precio de venta y de reventa, la tasa de depreciacion, su respuesta a la recesion. Asimismo,
el automovil, también ofrece varias biografias 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 antropologia cultural, permite una entrada
hacia su reconocimiento y analisis desde otro tipo de acepciones cercanas a lo simbdlico
(objeto de culto, pieza de contemplacién estética, emblema, entre otras); la produccién
material como un conjunto de alusiones asociadas a procesos de significacion que hablan
del individuo, pero también de las comunidades y su construccion de imagenes. A ese
respecto cabe profundizar que: el alma adherida a los objetos es un tipo de metéafora que
surge en su uso y a través del proceso descrito como conciencia participativa. Puede quedar
ahi y convertirse en un vinculo personal que confiere sentido (privado) al objeto; o puede

extenderse hacia la sociedad como una metafora cultural compartida. (Martin, 2002, p.92)
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Jean Baudrillard, treinta afios antes expuso en el libro il E | sistema dql®69) os obj e

una reflexion sobre algo mas que la acciéon 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 escindia, a manera introductoria, una distancia entre el plano tecnolégico y el plano
cotidiano; el primero hace referencia a la estructura subyacente a todo proceso de
produccién, en donde el objeto responde a unos ejercicios de técnica y de disefio 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 alli se modifica y se le asignan ciertos roles.

Reafirmando esa idea, Baudrillard (1969) expone que:

cada uno de nuestros objetos practicos esta ligado a uno o varios elementos estructurales, pero, por
lo demas, todos huyen continuamente de la nominacion técnica hacia los significados secundarios, del
sistema tecnoldgico hacia un sistema cultural. El ambiente cotidiano es, en gran medida, un sistema
abstracto: los multiples objetos estén, en general aislados en su funcion, es el hombre el que garantiza,
en la medida de sus necesidades, su coexistencia en un contexto funcional, sistema poco econémico,

poco coherente. (p.6)

Asi, 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 definicion que se elabora sobre las cosas, las imagenes con las que se les
representa y las metaforas que se originan a partir de su apropiacion; resulta curioso en
esa medida que el autor habl e de | osp.l@e),
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 habitat comin a los objetos y su vida
eminentemente practica. La cotidianidad doméstica es el ambiente que permite encontrarse
con el objeto como factor que crea espacios y un modo de vivirlos, ademas de ver en ellos
la amplificacion de si mismo. Cuando los objetos entran en las intimas relaciones de uso
diario, la cuestion no solo tiene que ver con el acto de adquirir y poseer, sino con la
posibilidad de generar formas de comunicacion por medio de las cuales, las cosas se
convierten en signos de lo que el sujeto desea expresar sin ningin asomo de ingenuidad;
estas se transforman en personificacion, promesa o libertad. A ese respecto Fatima Pombo
(2007) afirma que:

t

ef act o
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En nuestra vida, los objetos son mas que meras posesiones materiales. Nos hacen sentirnos
orgullosos, no porque hagamos ostentacion de nuestra riqueza o nivel social, sino por el sentido que
dan a nuestra vida. Un objeto favorito es un simbolo que establece un marco positivo de referencia
mental, un conjunto de recuerdos gratos o, a veces, la expresion 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 mas de treinta afios, fel carro colombianoa Su importancia
como icono nhacional 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 vehiculo
de los recuerdos, suscita nostalgias. Como tal, se hace oportuno generar una retrospectiva
de las contingencias que hicieron iy siguen haciendoi posible su incursiébn comercial, su
consolidacion dentro de la imagineria local y su incidencia como ftestigod de sucesos
sociales, culturales y econémicos que han forjado ciertos imaginarios alrededor de si mismo
y al interior de las cabezas de los individuos que han tenido algun tipo de contacto con él

dentro del contexto nacional.

1.1 Origenes: el germen del Renault 4

Segln los datos registrados por la pagina de la marca?, Renault comienza su actividad en
el afio en 1898 en cabeza de su fundador Louis Renault, a quien le interesaban dos cosas:

la innovacién tecnolégica y las fabricas.

A la edad de 21 afios, después de haber servido en el ejército, llegd a Paris y con sus
ahorros compré un triciclo De Dion, al que poco después le agregaria una llanta mas
convirtiéndolo en un automévil con una caja de cambios mejor. Como hijo de un
comerciante de telas, decidié seguir la vocacion comercial de la familia asociandose en
1899 con sus hermanos para montar la fabrica de automoéviles Renault Fréres, donde
empezaron a trabajar sesenta empleados. Al final del afio, Renault habia fabricado setenta

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

El rapido ascenso de la empresa se debi6 a los disefios de vanguardia que se proponian
iniciando el nuevo siglo, de alli que se denomine al Renault Type A como el posible prototipo

de los automoviles modernos pues habia sido construido con motor delantero, propulsion

2 Informacion disponible en la pagina web de Renault Espafa siguiendo el enlace
http://www.renault.es/descubre-renault/el-grupo-renault/la-historia-de-renault/. Ultima fecha de revisiéon 23 de
mayo de 2017.
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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 conocid, trajo consigo la
revolucion para ese sector de la industria francesa e impuso los patrones de innovacion y

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

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

Hacia 1905, con una solicitud de mas de 200 autos, la fabrica Renault empez6 a producir
en serie y hasta el afio 1913 la fabrica funcionaba bajo el sistema taylorista, que hasta el
momento era desconocido en Francia, todo esto como estrategia de productividad ante la
creciente demanda. Esta légica de produccién, descendiente directa de la segunda
revolucion industrial, toma ventaja de la racionalizacién tecnolédgica de la electricidad que
el ingeniero estadounidense Frederick Wislow Taylor habia aprovechado para generar la
OCT (Organizacion cientifica del trabajo), una modalidad de medida de los tiempos
necesarios para la fabricacién industrial que determinaba el tiempo minimo requerido para

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

Esta reconfiguracion de la produccion fabril evidencia el leitmotiv de la segunda mitad del
siglo XX respecto al desarrollo y consumo de mercancias. Como lo anota Sebastian Diaz
siguiendo a Luis Enrique Alonso (2002) valores como la racionalidad, utilidad, progreso
social y rentabilidad influyen en la concepcion de disefio y de la proyeccion planificada como

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

En 1906, con un ritmo de produccién consolidado, la fabrica quedé completamente a
nombre de Louis Renault, tras la muerte de uno de sus hermanos y el retiro de la sociedad

del otro. Durante esos afios la marca seria la principal proveedora de taxis de ciudades
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como Londres y Nueva York. En 1907 la empresa fabricaba més de 3.000 unidades y tenia

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

La primera guerra mundial terminé siendo crucial para la marca y para el desarrollo de
modelos como el R- 4 puesto que, segun algunas versiones, Louis Renault se ofrecié al
gobierno francés como el encargado del disefio y construccién de vehiculos como tanques,
ambulancias y camiones aptos para resistir las exigencias de la situacion, tarea por la cual
seria condecorado con la legion de honor francesa. Esto no se repetiria con la segunda
guerra mundial, ya que se acuso a la marca de haber trabajado, en la clandestinidad, para
los nazis en el desarrollo de productos similares, razén por la cual Renault es encarcelado

hacia 1944 y finalmente muere victima de una afeccién renal en Paris.

El Renault 4 naci6 en Francia en 1961 como continuidad a un proyecto que involucraba la
influencia que el Volkswagen (automévil del pueblo) en el afio 1939, habia ejercido sobre
la vision del mismo Louis Renault que pretendia consolidar la idea de un automévil que
tuviera la ingenieria de la posguerra y pudiera ser popular entre muchos consumidores. De

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

=1

resefia Mauricio Perea (2010)f ue un prototi po gque permaneci

hasta que en 1946 tomd 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 - -npEnh 19610. (

Asi es que en 1958 el presidente de la nueva Régie Nationale des Usines Renault*, Pierre
Dreyfus encomienda a su corporacion la creacion de un automavil que tuviera espacio para
cuatro personas, un baul espacioso, cinco puertas, traccion delantera, palanca de cambios
y que fuera como un A bl ue (R4eehautdmovil, 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 representaciéon de la reconstruida vida

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

Ademas de esas caracteristicas, el automovil se cred con innovaciones tecnolégicas que lo
hacian mas rentable y duradero, anticipandose a las crisis petroleras, un factor que influyé

en el éxito posterior del mismo en Colombia, cuando el pais atravesé en 1975y 1979 por

% 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. Ultima 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.
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la recesion energética. Esta particularidad de disefio se convertiria en amenaza para
industrias como la estadounidense que, finalmente, decidié crear politicas de importacion
estrictas para evitar la llegada de modelos europeos que eran sofisticados y al tiempo,
rentables. Este suceso influyd para que el modelo CV se descontinuara por la baja demanda

en otros paises a principios de la década del sesenta.

Sin embargo, hacia 1961 surgio el Renault 4 como se conoce mundialmente y pocos meses
después se desarrolld6 una estrategia publicitaria que incluyé 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 transeuntes. Eso, y otras demostraciones de velocidad y
resistencia que también se llevaron a cabo en otros espacios como el salon del automovil
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 automévil sufrié en un primer momento el rechazo del publico que no creia
que un vehiculo con esa apariencia pudiera hacer todo lo que prometia su casa matriz, una
reacciéon homdloga a la de los colombianos que se mostraron escépticos de adquirir el

modelo a su llegada oficial a Colombia en 1969.° (El amigo fiel cumplié 40 afios, 2010)

1.2 Llegada del R4 a Colombia: entre el modelo de economias
mixtas, el juego comunicativo local y las politicas de fomento
industrial latinoamericano

Cuando el R4 arrib6 al mercado nacional lo hizo dentro de la agenda de modernizacion y
apuesta econdmica que propuso el gobierno del presidente Carlos Lleras Restrepo. Hay
que recordar que con la creacion del IFI (Instituto de Fomento Industrial, organismo que el
mismo Lleras generd cuando fue ministro), se consolidé la firma del convenio que permitiria

la instalacién de la planta ensambladora SOFASA-Renault en Envigado. ©

5 La primera unidad de Renault 4 ensamblada en el pais permaneci6 cuatro meses exhibido sin llamar la atencion de ningun

comprador seg%n el art2culo AEL AMI GO FI EL CUMPLI ¢ 40 A=OS EN COLO
de la revista Motor en el siguiente enlace: http://www.motor.com.co/actualidad/tecnologia/amigo-fiel-cumplio-40-anos-

colombia-renault/5853. Ultima fecha de revision: 12 de noviembre de 2017.

Esta informaci-n se ampl2a en eé Qqueé?ctuaonsficam| oal LEeradooeénpelesd
gue se encuentra en el vinculo: http://www.elcolombiano.com/colombia/politica/carlos-lleras-el-presidente-que-transformo-al-

estado-BM4068461. Ultima fecha de consulta: 17 de enero de 2017
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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/

Esto permiti6é a la manufactura nacional establecer todo el proceso de fabricacion de los
modelos Renault y comercializarlos a los demas paises de la region desde 1970, aunque
el modelo ya era importado de Espafia por Auto Andes desde 1965, en una version que
poseia Unicamente cabina para dos pasajeros y plataforma atras, (Ver imagen 3) factor por
el que a estos primeros automaviles se les acabd de ensamblar localmente. A propdsito,

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

fiva esta 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 atras. Traccion delantera.
Frenos hidraulicos con repartidor de frenaje. Refrigeracidn por agua, en circuito sellado, que no requiere
afadir agua jaméas. NO NECESITA ENGRASE. Cambio de aceite cada 5.000 Km. solamente. Consumo 5,9
litros a los 100 Km. Su suspensién completamente nueva, transforma los peores caminos en buenas
carreteras. Sus 4 ruedas independientes, su frenaje, su facilidad de conduccidn, son para usted y los suyos, la
mejor garantia de seguridad. Robusto, de un entretenimiento facil esta 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
proporcionard... Es perfecto para la ciudad, el campo y la carretera, adquiérala por solo 32.980 admirela hoy

en AutoAndes (precio de contado)a

En este momento el auto solo podia ser adquirido de contado ’ tal como lo indica el aviso,
y era designado como una furgoneta o especie de
Renault 40 vy qu eprimesa ilustraeid tsu estrucuna cdneertible, cualidad
gue ademas es reiterada a través de frases que aseguran la flexibilidad de su disefio para

adaptarse a diferentes terrenos y situaciones. Hasta ese momento no existia ningun

" El valor del Renault 4 representaba para ese momento mas del triple del salario minimo que era 519 pesos, segun cifras del
Banco de la Republica.
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apel ativo queraloudciodroanbfiaalnod6, | o que seguramente

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 Fabricacion de Automotores S.A.) abri6 sus puertas el 2 de julio de
1969, convirtiéndose en la planta desde la que fueron despachados, inicialmente, vehiculos
marca Renault, Toyota y Daihatsu Delta. Segin Munar, Quiroga & Pefia (2012):

fposibilité la generacién de cientos de puestos de trabajo en las diferentes plantas en el pais. Ademas;
la creacién de pequefias empresas para la comercializaciéon y creacién de autopartes o repuestos
genero aportes para el PIB, o en términos generales, mejoramiento de las condiciones econémicas de
l a napP9: - no

Este evento se convirtié6 en una de las primeras ejecuciones a gran escala de lo que se

design- como el progr ama: vZas de comuni

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

ensambl aje de automotores en Colombiad¢ disefado

en cabeza de Hernando Gomez Otalora en el gobierno Lleras. Este plan tenia como
principal objetivo involucrar, entre otras cosas, las regiones que serian sedes de plantas de
produccién y ensamblaje de motores y piezas, factor que tendria a su vez, como meta,
evitar el desplazamiento poblacional hacia los grandes centros metropolitanos a causa de
mejores oportunidades laborales, a través de la gestacion nucleos de desarrollo a lo largo
del pais. (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 afios veinte, paises como México, Brasil,
Argentina y Uruguay habian aumentado su consumo de vehiculos y, en correspondencia,
también el montaje de ensambladoras que posibilitaron atender la demanda de esos paises
a través de la importacion de piezas, principalmente estadounidenses, y en menores

porcentajes, francesas y alemanas.

Estas acciones de ampliacion del mercado local, permitian que la economia fuera mucho
mas dinamica y se generara una ruta mas consolidada hacia el progreso pensado desde
ideales de acceso al patrimonio y el desarrollo de experticias tecnoldgicas. De esa manera
entre los afios 1923 y 1927 paises como Argentina aumentaba el consumo de automoviles
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 paises de la region habian identificado como una estrategia de

caci

n
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crecimiento econdmico a través del consumo de un bien duradero (Yafez y Badia, 2011:
331)

CUADRO 3. El acervo de automéoviles en la América Latina y el Caribe
(1923 y 1927)

(Por mil habitantes)

1923 1927

Argentina 8.8 203
Uruguay 8.6 18.3
Cuba 11.5 13.8
Panami 4.7 1.1
Chile 2.0 4.3
México 2.2 4.1
Venezuela 13 33
Costa Rica 0.7 2.6
Brasil 1.0 2.6
Rep. Dominicana 2.2 25
Peri 0.7 1.7
Colombia 0.4 1.1
El Salvador 0.4 1.1
Nicaragua 0.3 1.0
Guatemala 0.4 1.0
Bolivia .2 0.9
Haiti 0.3 0.8
Ecuador 0.4 0.6
Honduras 0.3 0.6
Paraguay 0.6 0.4

Imagen4. Cuadro de Yafiez y Badjae representa el consumo de autos en Ameérica latina de 1923 a 1927.

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

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

tecnolégico de un pais perfilado como productor agricola Unicamente, fue una meta que se

consolidé 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 Fabrica Colombiana

de Automotores SA,que " aprovech:- |l as exenciones en i mpue
herramientas y la propiedad, asi como en la produccién 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 compafiias como Leonidas e hijos que ingreso al
mercado en 1961, cuando la familia Lara fundé una planta usando algunas bodegas de su
propiedad localizadas en la calle 13 con carrera 32 de Bogota en la que inicialmente se

ensamblaron Jeep Willys y camiones International de 20 toneladas y en una segunda etapa
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vehiculos Peugeot 404. 8Es entonces en la década de 1960 en donde se establecen y se
formalizan las condiciones para seguir el patréon de aquellas naciones latinoamericanas que
percibieron en el sector automotriz la via hacia la apertura de sus economias y la posible
entrada al mercado internacional.

Segun informes de crecimiento econémico regional °la tendencia latinoamericana entre
1960 y 1972 corresponde a una etapa de crecimiento sostenido notable, que se extiende
hasta el periodo de precios bajos del petroleo (1973) y que se caracteriza principalmente

por la aplicacién de politicas de industrializacion dirigidas por el Estado.

Grafico 2. Evolucion del PIB per capita en América
Latina. 1960-2009.
Délares PPA de 2000

10.000

Cuadro 1. PIB per capita en América Latina.
1960 y 2009. Dolares PPA de 2000

9.000

8.000

7.000 1960 2009
6.000 Argentina £.080 11.480
5.000

Brasil 2.697 8.220
4,000
1000 Chile 3.480 11.521

1960 1970 1980 1990 2000 2009
México 3.960 9.455

— América Latina sin Argentina, Brasil, Chile y México Amgrica Latina (sin Argentina, Brasil,
Argentina, Brasil, Chile y México Chile y México) 3.681 6.597

Fuente: Fundacidn BBVA-Ivie
Fuente: Fundacion BBVA-Ivie

Imagenb5. Estadisticas del crecimiento per capita en paises latinoamericanos desde 1960 a 2009 segun |
fundaciéon BBVA lvie.

Como se muestra en las graficas, paises como Colombia llegaron a presentar, durante este
periodo, méargenes de crecimiento del PIB similares, nunca iguales, a los estados lideres
de la region; no obstante, el valor del PIB per capita de tales paises (México, Brasil,
Argentina) era el doble de aquellos estados que no habian 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
direccion de crecimiento que, al parecer, habia resultado exitosa para otras naciones, se

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

8 se amplia la historia de esta ensambladora en el articulo 'Una visién bien ensambladas de la
revista  Dinero:  https://www.dinero.com/archivo/articulo/una-vision-bien-ensamblada/17426.
Ultima fecha de consulta: 20 de mayo de 2018.

® Informe BBVA: las fuentes de crecimiento econdmico en América latina. Disponible en:
https://w3.grupobbva.com/TLFU/dat/06_CyC_2010_web.pdf. Ultima fecha de consulta: 20 de mayo de 2018.
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representantes legales de la Regie Nationale des Usines, RENAULT vy el Instituto de
Fomento Industrial, (IFI), el 2 de julio de 1969; sin embargo, hacia octubre del mismo afio
el acuerdo fue solicitado para ser revisado por el congreso, pues segun alegatos del
senador Raimundo Emiliani, el acuerdo habia incumplido con elementos de debido proceso
gque se condensaban principalmente en: la nula justificacion de la idoneidad de Renault
dentro de la visibn econdmica del pais y la carencia de una convocatoria a otras

ensambladoras a través de una de licitacion oficial.
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Imagen6. Arriba izg. Nota de prensa EIl Tiempo 4 de octubre de 1969. Abajo Izq. Nota de prensa en Eb EleBbe octubr
de 1969 que registra la polémica por la firma de la escritura de asociaciéon. Derecha. Nota de prensa en El Tiempo el 1
febrero de 1970 que registra la firma de contrato el 30 de enero.

Estas tensiones fueron en gran medida, catalizadas por los problemas que vinieron
presentandose durante este afio (1969) con algunos modelos de vehiculos importados
desde Alemania oriental, Rusia y Checoslovaquia, que ocasionaron el reporte de mas de
doscientas quejas interpuestas por compradores de modelos Skoda y Ernst Grube, ante la
camara de representantes (Ver imagen 6). La problematica lleg6 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 Gémez Otalora responde ante el parlamento durante el mismo mes

diciendo que:

flLas firmas obedecian a un contrato de sociedad comercial de economia mixta, y que por
ello estaba regulado por el decreto 177 de 1956, que sefialaba que este tipo de actividad

permanente no requeria de licitacion, pues no se trataba de la compra o venta de bienes
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nacionales o de servicios. La fabricacion de automoviles representaba para el pais el
beneficio del sector metalmecanico y manufacturero, la unificacion del muy diverso parque
automotor del pais, la mejora de la balanza de pagos, la expansién de su comercio
internacional, la creacién 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 posicion
gue se merecia Colombia en la ALALC y el Pacto Andino, y el consumo de lo que “todos los
colombianos necesitamos y ambicionamos’, alusion al suefio de muchos de poseer un
automovil propioa (Perea, 2010: 36)

Después de superar las asperezas por presiones de los partidos y la habitual vy
desafortunada tras escena de la politica colombiana, el contrato fue justificado dentro del
marco de proyeccioén industrial del pais y su firma oficial se celebré el 30 de enero de 1970.
Dentro de las clausulas del acuerdo se contemplaba de maner a prioritar
de las exportaciones colombianas °para compensar el valor de las importaciones de
conjuntos, partes y piezas francesas, ademas de fijarse los departamentos de Antioquia
y Boyaca como los lugares en donde se establecerian la planta productora SOFASA Yy la
ensambladora de motores de SOCOFAM (Sociedad colombiana de fabricaciones
colombianas), respectivamente.!!
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En ese orden de ideas, la justificacién de la instalacion de las plantas en Envigado y
Duitama se debe a la politica de desarrollo regional impulsada por el gobierno de Carlos
Lleras y afianzada por Misael Pastrana quien trabajaria desde 1970, en el primer afio de su
mandat o, en pro de | a solidificaci-n del
premisa continuista del desarrollo descentralizado, aportando recursos publicos para el

mantenimiento de propuestas industriales en las provincias.

Retomando parte del acuerdo se instaurd también que Chrysler Colmotores y Leonidas Lara
e hijos seguirian teniendo el aval estatal para su funcionamiento como ensambladoras de
modelos estadounidenses, apartando la duda sobre la monopolizacién del sector con la
creacion de SOFASA y SOCOFAM. Es importante anotar que esto se da como respuesta
a ciertas suspicacias que segun Perea (2010) se habian instalado en el proceso y que
evidenciaban intereses desde ambas partes; ya que, por un lado, Raimundo Emiliani habia
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 eleccion de Renault, fuera
de un proceso de licitacién por la conexién existente entre el d en ese entoncesd alcalde
de Bogoté4, Emilio Urrea con Auto Andes que fuera la agencia distribuidora de Renault desde
1965, asi como inconsistencias que sefialaban que el gerente del IFI habia firmado un
contrato con Renault dos afios antes, sin permisos oficiales y por Gltimo, se presumia que
el Ministerio de Fomento no habia extendido un requerimiento con criterios claros a las
empresas interesadas en el negocio, que por cierto eran, corporaciones con relevante

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

Una semana después de este debate se anuncid que en el primer semestre de 1970 se
iniciaria la produccion de SOFASA, la cual iria aumentando hasta llegar a cincuenta carros
por dia, que serian ofrecidos a un precio maximo de $70.000 (El Tiempo, 1969, 24 de
octubre). En suma y a través de los afos, la actividad de la ensambladora supuso para
Colombia la produccion de casi cien mil unidades, especificamente del R4 durante méas de
veinte afios, siendo uno de los dos paises que extendieron su produccion hasta 1992; no
sin antes librar una buena batalla en contra del escepticismo de los consumidores locales
gue en los primeros meses de venta no se mostraron interesados en adquirir el auto
demostrando que las proyecciones anunciadas por el ministro Otalora 0 quien en defensa

del acuerdo, afirm6 que este era una gran posibilidad de movilizar la compra de vehiculo

equi l
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propio a un espectro mayor de la poblacién colombianad tardarian un poco mas en

volverse realidad.

A proposito de la compleja incursién del modelo en el contexto colombiano que, se habia
habituado a las marcas y vehiculos estadounidenses, el concesionario AutoStock resefia

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

Fue asi que luego de mas de un mes de estar exhibido en la vitrina del concesionario Agenciauto de
Medellin, mas exactamente el 26 de agosto de 1970, guiado por lo que habia conocido en sus viajes
a Paris, y aun en contra de los prejuicios sociales por ser propietario de autos de lujo, el médico
traumatologo Dario Mesa Upegui adquirié el primer Renault 4 que se ensamblé en Colombia. Al parecer
éste ejemplar estuvo alrededor de cinco afios en manos de Mesa Upegui, posteriormente paso a otros
duefios y en 1992 fue readquirido por Agenciauto, compafia que actualmente lo conserva en sus
instalaciones de Palacé en Medellin'2. (El eterno amigo fiel, 2014)

Imagen 8. Fotografia 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
pais, fue hacer una rifa del primer Renault 4 ensamblado en Colombia entre aquellos que
compraran otra unidad del automévil, en r e c o mp e n s,dal camofioanunceaap er a o
siguiente publicidad (Ver imagen 5): fRenault 4 para los que supieron esperar!. El carro que

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

12| eterno amigo fiel texto de conmemoracion, puede encontrarse en el enlace
http://www.autostok.com.co/noticias/renaukt 4-el-eterno- amigofiel/ Ultima fecha de consulta: 18 de
enero de 2017.
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PRACTICO 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 rifara gratis el primer
automovil Renault 4 producido por SOFASA. Renault 4 el carro colombiano. Autos Francia,

Marcali, Agenciauto.o
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Imagen9. El Tiempo, 10 de julio de 1970.

Afos después, la popularidad del automovil se incrementé a través de la publicidad.
Campafas camooc ofl eolmb i a nrecanociga filed amigo fip&l o
Propaganda Sancho, aumentaron la resonancia mediatica del auto junto con eventos como
el Rally Colombia o la Vuelta a Colombia, que vincularon al R4 con el escenario deportivo

nacional; conexiéon que ademds posibilitd demostrar las caracteristicas mecénicas del

di
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automovil: A R eSofasa realizo, entre 1970 y 1971, el 'Rallye Colombia’, una caravana
de R4 que recorria el pais, atravesando los caminos mas dificiles y demostrando las
cualidades del vehiculo. El eslogan de la iniciativa era "Renault lo invita a conocer

Colombia". ** (El amigo fiel cumplié 40 afios, 2010)

La presencia frecuente del auto en los medios de comunicacion desde 1970 hasta 1990,
aproximadamente, lo consituyé en una referencia para las generaciones que vivieron el

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

escuchando expresionescomo:fiel ami go f i eldstesuljados dehafineasntentca n

del Renault 4 en los marcos culturales comunes:

Los colombianos repararon en el extraordinario aguante delR-4 cuando se real.
Col ombi ao, ¢ oSanta MattasBogBté, gl @rim@&ro en 1970 con tres R-4, y al afio siguiente
con cuatro, eventos que demostraron que este vehiculo tenia la capacidad de atravesar de punta a
punta el pais. De este modo se propicid un giro favorable en la imagen que se tenia del R-4, lo cual no
era poca cosa en un pais que estaba abriendo vias en varias partes de su territorio. (Perea, 2010, p.49)

Esta realidad demuestra que el desempefio del objeto como un mediador cultural esta en
el didlogo de varios campos, al menos, desde la l6gica capitalista: la publicidad es
subsidiada por el objeto, el objeto es subsidiario del disefio y el disefio es un intérprete de
mercados y sus usuarios. Tales dependencias revelan los ambitos de significacion que tiene
que atravesar el producto o mercancia, haciendo que se visibilicen varios contextos de
apropiacion y agenciamiento. Es posible decir, desde esa perspectiva que el Renault 4 y su
inclusién a lo largo del mundo y, especialmente en Latinoamérica ha posibilitado reconstruir
un registro de las principales imagenes que lo han definido y en algunos casos, mas que
en otros, le han permitido trascender de un estadio de mera funcionalidad que lo asociaba
a una imagen mayormente prescriptiva (Disefio genérico), para situarlo en la negociacion
propia de la cotidianidad con el objeto que convierte a los artefactos en los receptaculos de
cargas semanticas, que se movilizan de acuerdo a contextos econdémicos, politicos 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 pais, pueden llegar a sefialar parte

de esta dinamica.

B El articuo compl et o s e titula AEI ami go fiel cumpl i - 40
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-7810772. Ultima fecha de consulta 5 de septiembre de 2017.
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Tales construcciones connotativas fueron en la mayoria de las oportunidades, inducidas
por la publicidad, pero reforzadas por los usos con los que fue relacionado posteriormente
el vehiculo en dichos paises. A Argentina, el Renault 4 llegé en 1963 y su produccién
estuvo a cargo de la planta IKA Renault (Industrias Kaiser Argentina) situada en la ciudad
de Cordoba. (El Tribuno, 5 de Octubre de 2016). Se anuncié su introduccién al mercado en
la prensa e igual que en el caso colombiano, se usoé la formula fvValié la pena esperarlod
junto con la enumeracién de sus condiciones técnicas y de disefio. Por otro lado, se publicitd
el modelo como 4L una forma de generar alguna relacién con el nombre original en francés
i Qu at Aumdué pooes 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 television (pues a la llegada del automovil se produjeron 882
unidades y en dos afios este nimero se habia convertido en 8.386), es factible evidenciar
gue las estrategias comunicativas fueron clave para fijar la imagen del vehiculo en la
pragmatica de la cultura como parte de la memoria colectiva o por lo menos de un banco

de referencias comunes.
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Imagen10. Izquierda. El tribuno 6 de diciembre de  1963.  DerechaAnuncio Renault 4L Argentina,

tomado de https://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Publicidaddstgran-Renault4.html.
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En Argentina la pauta que se siguidé dentro de las acciones promocionales del automévil
con mas consistencia, fue mostrarlo como un auto extranjero de fralidad internacionalg que
si bien era fensamblado en Argentina por argentinos, para Argentinag era por encima de
cualquier cosa un producto de disefio 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, ademas, estaba produciendo fVehiculos para un pais en marchag como

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

Situacién gue se conecta con el clima econdmico que desde 1950 venia generando el
primer gobierno de Juan Domingo Perdn, que ante las dificultades de abastecer el mercado
nacional con autopartes y vehiculos, decidi6 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 lleg6é a un acuerdo con
Kaiser Motors Corporation empresa estadounidense, que dentro del marco de economia
mixta debia aportar parte del capital, maquinaria y personal, mientras que el estado
argentino proporcionar?a adem8s de un 64% restan
una producci-n econ-mica, conveniente para | os i
de licencias y respaldo técnico que era menester para asegurar una produccion de calidad

y su continuidad en el tiempo. (Harari: 2008, p.4)
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LES PRODUITS RENAULT
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Imagenl1l. Izquierda. Anuncio de 1966. Derecha Anuncio del Renault 4s aproximadamente de 1970. Tomados de
https://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Publicidaddslgran-Renault4.html

En México el caso es el mas disimil de la regién; aun siendo uno de los paises que adopt6
con mayor compromiso la politica de fomento industrial y la produccion de autos y camiones
desde 1962 con el decreto del 23 de agosto, bajo la misma dinAmica de economia mixta en
la mayoria 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
pais centroamericano se asentaron otras ensambladoras principalmente estadounidenses
y en un menor porcentaje, japonesas y alemanas, hecho que determiné su liderazgo, pues
segun Solis (2010) para 1965 existian en el pais fveintilin plantas armadoras: diecisiete
plantas dedicadas a la construccion y ensambles de vehiculos automotores y cuatro plantas
destinadas a la fabricacion de motores para vehiculos y en cinco afios, en 1970 el nUmero

de plantas se increment6 a veintisieted(p.3).

Entre estas ensambladoras se contaban Fabricas Automex (Chrysler), Ford Motor
Company, General Motors de México, Nissan Mexicana (Datsun), Renault de México,
Vehiculos Automotores Mexicanos y Volkswagen de México. De esa manera, el gobierno

de Adolfo Lépez Mateos se convirtio en referente del crecimiento focalizado de la industria.
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Los sectores econdémicos mas favorecidos de su gestion fueron el industrial,

especificamente el petroquimico, el automotriz y el mecénico, que crecioé en un 51% segun

www.mimecani com

LA RENAULT 4 <L
TIENE LA RESPUESTA A TODAS SUS PREGUNTAS

LMANIOBI
by cacha me
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RENAULT CRECE CON MEXICO
Imagen 12. Anuncio mexicano de Renault 4 (1963). HENA”[T@#_

Tomado de
https://www.taringa.net/posts/imagenes/13346663/Pu  Producido por:
blicidades-del-gran-Renault-4.html

Diesol Nacional, 5. A.
cifras oficiales. Dentro de este contexto Renault 4 entra a México en el afio 1962 como parte
de la produccion concertada con Diesel Nacional (DINA) situada en Ciudad Sahagun,
Hidalgo y consolidada como la empresa publica mexicana que tuvo la licencia de fabricacion

y la distribucion del Dauphine en los primeros afios de la década del sesenta.

Al igual que en Argentina, la llegada del Renault 4L a México fue promocionada como un
signo de | crecimiento econ-mico del paz2s: "Renaul
tiempo después se hace popular la renoleta, que en este pais es renombrada como fla
gelatinerad porque la fabrica de jugos y gelatinas Yus compré una flotilla de estas

unidades.*

La llegada del Renault 4 a los paises latinoamericanos mas activos economicamente, se
convierte en la posibilidad de rastrear y caracterizar los rasgos principales del fenémeno de
mayor envergadura e influencia en el desarrollo, no solo comercial sino también de

estructura politica en la region. Tal fendbmeno es la transmutacion del modelo de desarrollo

14 Seguin informacién del portatitp://www.alvolante.info/internacionales/unagelatinerarenault-4l-para
el- papaaustero/. Ultima fecha de consulta: 20 de abril de 2018.

t
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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 tenia como punta de lanza la importacion y el consumo de bienes no durables y que de
1960 a 1979 se enfil6 con potencia hacia el incremento de la produccion industrial local y la
exportacion, que fueron actividades lideradas sobresalientemente por Argentina, Brasil y

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

En ese orden de ideas, el modelo neoliberal respondia a ideales de supuesta
democratizacion y promocion de las clases obreras, a través de la capacitacion para tareas
técnicas en sectores industriales y la posibilidad de acceso a bienes de consumo,
presumidos hasta el momento como exclusivos de la elite econdémica, situacion que se
extendio inclusive durante los periodos de dictadura en paises como Nicaragua, Chile e
incluso Argentina, nacion que mantuvo las fronteras econdmicas 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 fun sector altamente integrado, y en la base del
crecimiento industrial; gracias a distintos regimenes de estimulo, y a elevados niveles de
proteccién, se habian logrado fabricar en el pais desde automéviles para el consumo final,
hasta motores diesel para camiones, pasando por toda una variedad de maquinaria y
equipos que se habian desarrollado a la par y como complemento de la mismaod

(Santarcangelo 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 pais la
propuesta de un carro fmo tan costosod como lo de produccion extranjera y que en la
mayoria de estos paises se convirti6 en un emblema de progreso como se veia en los

anuncios y los textos que se referenciaron anteriormente.

Sin duda el caso colombiano es especial pues a la llegada del automévil se produjeron 882
unidades y en dos afios este nimero se habia convertido en 8.386, una cifra que también
demuestra la efectividad de la tactica econdmica que buscaba implementar medidas para
el consumo del auto en el pais 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 vehiculo
en la pragmatica de la cultura, mas alla de su papel en la configuracion de un nuevo
paradigma econémico 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 especificamente un
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vehiculo motorizado, que al ser fabricado en el pais, tendria correspondientes desarrollos

de acuerdo a las condiciones geograficas y financieras de la poblacién.

Peter Burke (2006) argumenta que la historia cultural, independientemente de los métodos
elegidos para su construccion, presenta un rasgo diferenciador de otro tipo de
aproximaciones historiograficas que puede resumirse en la preocupacion por lo simbdlico y
su interpretacion, teniendo en cuenta que los simbolos pueden encontrarse en cualquier
lugar desde el arte hasta la vida cotidiana (p.15). No es necesario ahondar en la
categorizacion del automovil como un simbolo prominente de la sociedad moderna, de sus
ritmos econémicos, de sus formas de proyeccidén e imaginacion, de la modificacién de
practicas 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 apropiacion y representacion, por qué y
cémo se tornd (y sigue torndndose) en simbolo: simbolo de la clase media, del progreso y
la apertura econdmica, 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 simbolicas, puede encontrarse en la revision rapida a hechos que marcan el
relato de la historia colombiana en las ultimas décadas del pasado milenio, de donde
pueden extraerse episodios del desarrollo de los medios de comunicacion y la economia,

pero también del ftbol y penosamente, hasta del narcotrafico.'®

Por otro lado y a pesar de las formas pocos suntuosas que se evidenciaba en su carroceria,
a su llegada, el R-4 logré convertirse durante los primeros afios en un signo vinculado con
la clase media-alta y alta de los centros urbanos colombianos. Al respecto Renan 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 Napoles se exhibe sobre un pedestal, paraddjicamante, junto
a autos de alta gama, el Renault 4 con el que el narcotraficante haria su primer viaje transportando droga desde Envigado
hasta Quito. No parece fortuito que haya sido precisamente este carro uno de los elementos que posibilité la emergencia del
fenémeno econdémico, social y cultural que significé el narcotrafico a finales de la década de los setenta, tal como afirma

Gaviia:iLas pri meras noticias sobre Pablo Escobar, publicadas

de la copa Renault 4: un espectaculo que resumia el espiritu de los tiempos, las costumbres parroquiales de un pais
enclaustrado. Entre los novatos se destacan Lucio Bernal, de Bogoté; Pablo Escobar, Gustavo Gaviria y Juan Yepes, todos
de la capital antioquefia , reportd El Tiempo a mediados de 1979. Vplantes como Pablo Escobar estan en plena alzaé

Escobar marcha segundo en la general a 13 puntos del puntero , mformé el mismo diario semanas mas tarde. Uno de los
carros de carreras de Escobar, un Renault 4 de color blanco, esta exhibido actualmente en la Hacienda Napoles. Constituye
un s2mbolo involuntario del pa2s cerrado, aislado, donde

naci -
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y
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el primer automdvil de la familia colombiana media iy luego populari fue sin ninguna duda el Renault
4 (en sus diferentes versiones), que durante algo mas de veinte afios, entre 1970 y 1992 vendié mas
de 100.000 unidades y modific6 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 caracter
de icono de un periodo de la vida del pais se relaciona con la aparicion 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 automavil al ingresar al comercio nacional era de 55.000 pesos de finales de
1970 equivalian a 91 veces el salario minimo de dicho afio (Perea, 2010, p. 46), lo que por
supuesto demuestra que el R4 no fue el mas accesible para la mayoria de la poblacién
durante varios afios. No obstante, es posible encontrar hoy, en una busqueda rapida por
portales de venta de automéviles 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 vehiculos similares, como el Volkswagen Escarabajo 1967, que rondan
los 8.000.000 de pesos.

Esta devaluacion es un sintoma normal del comportamiento capitalista y sus reglas de juego
vinculadas a las tendencias de moda y la innovacion rapida, pero tambien, es un factor que
indicaria como la trayectoria del objeto permite que otros grupos sociales se relacionen con
él apropiandolo y generando modificaciones que van desde lo estructural o mecéanico, 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 simbolos 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 imagenes

conocidas.

El consumo del Renault 4 ha impactado muchas esferas de la vida social del colombiano:
ha desarrollado escenarios de comercializacion, ha fomentado la emergencia de colectivos
sociales que hasta hoy dia siguen activos en razén de unas necesidades especiales
relacionadas con las autorpartes, reparaciones e intervenciones al automavil, pero ademas,
con otros intereses que tienen que ver con las conformaciones afectivas en torno a la
experiencia de ser propietario de uno de estos automoviles, como ejemplo de lo anterior
estan 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 mecanicos y los almacenes
de respuestos y accesorios, siguen haciendo parte de la historia de los automaviles, que ya
no necesitan las reparaciones de rutina sino que requieren de ajustes especificos segun
sea el gusto de su usuario, que la mayoria de las veces, lo ve como una reliquia 0 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:

AiSon singul ares, barrocos, folkl -ricos, lecéleutoi cos . Par
funcional para responder a un deseo de otras indoles: testimonio, recuerdo, nostalgia, evasién. Se
siente la tentacién de descubrir en ellos una supervivencia del orden tradicional y simbdlico. Por estos
objetos, por diferentes que sean, formanpart e de | a modernidad y cobran en e

(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 mas deportivos y de lujo

que fueron producidos hacia los ultimos afos: el Brisa y el Jogging.

'M Hmlllblun PEs T

Imagen 13. Versiones del Renault 4. Afiche cortesia Club R4 Colombia. Fotografia de Péster. Archivo
personal

En 1991 se descontinto a nivel mundial y para siempre, después de haberse producido
alrededor de ocho millones de unidades globalmente. fAl cesar su produccién, la Revista

MOTOR hizo su primer numero extraordinario para despedirlo pues para todos los
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colombianos fue la muerte industrial de un amigo entrafiable. Pero que sigue andando con
|l os afos & (Banmmsfieldsleyenda 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 |o 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, desempefiando el tradicional papel de automovil

familiar.

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

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

Sanduches. Foto de archivo personal 2017.

El Renault 4 ha sido comercializado en mas de cien paises a lo largo de su carrera y ha
personificado multiples deseos: ser adecuado para la ciudad y el ajetreo diario, asi 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 negociacion que afecta la pulcritud con la que se piensan los procesos de
produccion, circulacion y consumo desde las marcas y empresas y que en palabras de
Federico Medina (2009): o solamente reproduce las condiciones materiales del

capitalismo, sino que imagina un mas alla que lo trasciende, lo que supone un combate en

1’ e ami go fiel: I a l eyenda del Renault %0 en:Articul o

http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-5929327. Ultima 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 habitos

y practicaso(p.137).

Por su parte, Janet Hoskins (2006, p.74) argumenta que, en ciertos contextos, las personas
pueden adoptar atributos objetuales asi como las cosas pueden actuar casi como personas;
esto devela el término de agencia acufiado por Laura Ahern (2001) quien define esta nocién
como la capacidad mediada socio culturalmente para actuar y cuya operacion tiene que ver
esencialmente con el desempefio humano. En ese orden de ideas, maquinas, espiritus,
signos y entidades de referencia colectiva (ancestros, empresas, grupos sociales) podrian
hacer parte del sistema de relaciones reales y dindmicas 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 mas de treinta afios de vida Gtil en Colombia.
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CAPCTULO 2. Las | m8genes

La apuesta biogréfica del objeto abordada en este trabajo se centra en las mdltiples

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

produccion y en la trayectoria de uso. Ahora, ¢qué se entiende como imagen?, y
especificamente ¢como un objeto puede devenir en imagen o en cierto tipo de imagen? En

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

masivasenl a consolidaci-n de ciertas r efautomduilci as en
nacional 6 o fdel veh2cul o m8s resistente y <conf

imégenes no es exclusiva del discurso publicitario.

El objeto se perpetlia como un signo complejo desde otras dinamicas que tienen que ver,
sobre todo, con las recepciones y reapropiaciones que se han efectuado del automaovil en
otros campos expresivos como el arte, la operacion cotidiana del imaginario popular y los

dibujos, modelos y prototipos pertenecientes al Disefio Industrial.

Para profundizar en como el objeto puede estudiarse en tanto una o varias imagenes, es
importante reconstruir el sistema de ideacion que constituye, al objeto industrial de uso. En
ese orden de ideas, es posible diferenciar cuatro principales denominaciones que lo
conformarian como una entidad polisémica y de materializacién gradual: a) cosa b) objeto

c) producto d) mercancia.

Todo proceso de creacion humana pasa por la formacion de un falgodde existencia mental
gue puede | | aumaebjets, eomd todo saquallo hecho sustancia, fue alguna vez
una esencia o estuvo inmerso en la concepcién de una idea. Sin embargo, cuando esa
objetivacion de la idea-cosa supone la aplicaciéon de una técnica que concreta esa esencia,
se genera lo que conocemos como fobjetoq algo que en palabras de Roland Barthes (1990)
fes lo fabricado, se trata de la materia finita, de lo estandarizado, formado y normalizado, a

través de convenciones de fabricacion y calidad.o(p.247)

Asi, 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 elaboracién especifico que lo proyecta como
aquello que puede satisfacer una necesidad percibida o un deseo latente. Asi, cuando el
objeto es narrado por la comunicacion publicitaria, se legitima como fproductog es decir,

como un elemento que puede ser intercambiado, comercializado. Cuando el objeto ha
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cumplido con los anteriores procesos de validacion y por ende, se le reconocen
intrinsecamente valores de uso y cambio, es apto para ingresar al mercado, entonces se le

otorga | a categor2a de fAimercanc2ado.

Generalmente en la cotidianidad, los sentidos se traslapan haciendo que sea posible usar
las palabras objeto, producto o mercancia sin que ello sea una falta semantica de gravedad.
Ahora bien, para el modelo de estudio que se plantea de aqui en adelante, es relevante,
separar las definiciones para visibilizar la conformacion de esas demostraciones asociadas

a los diferentes estadios que componen a un mismo objeto.

La obra de Joseph Kosuth iOne and Th(1868) seCdpaiimasados multiples
cbédigos que configuran la realidad de los artefactos, alli se sefiala una de tantas
imbricaciones entre referente, lenguaje y representacion. La escultura, conformada por una
silla de madera, la fotografia de la silla y la ampliacion fotografica de la definicién de la
palabra «silla» en el diccionario, devela la complejidad patente en el reconocimiento y
designacion de las cosas. Elautorrebat e a trav®s del juego fide | a s
tresd | a presentaci - -n vy,legueevideacia gue aadauvez’queelc a d e | 0
objeto se representa, esa representacién es en si misma otra imagen, que le debe su
diferenciacion 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, Fotografia 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 mercancias. Hacia la tercera década de 1800 con
los desarrollos en la produccidn gréafica (litografia), aparecen formatos como las vallas y los
afiches que cumplen con la funcién de discriminar los productos, esto como sintoma del
rapido aumento de la fabricacion de articulos y de la necesidad de los productores por
adoptar estrategias para destacar sus productos sobre los demas. Esto supone que una
dimensioén estética empieza a solidificarse con relacion a los objetos, indicando que estos,
no toman su sentido maximo Unicamente cuando son usados, fsino también cuando son

mirados para ser posteriormente deseadosa (Peris, 2009, p. 144)

Esa multiplicacion de la presencia del objeto sefala su potencia como referencia visual de
los valores culturales de un momento especifico. Desde esa perspectiva es posible
entender que la evolucién de la mercancia desde 1850 hasta hoy, fla acercé a la concepcion
de obra de arte en el sentido que alrededor de ésta, se elabora una especie de microcosmos
cultural, contribuyendo a una especie de sacralizacién del acto de consumoo (p: 45). En
consecuencia, el acto de exhibicién de la mercancia se convirtié en un lineamiento narrativo
que estetizaba y cargaba simbdlicamente al objeto, generando imagenes del mundo como
un lugar ambientado por las mercancias y definido por los estilos de vida en relacion con
las mismos. La aparicion del objeto de Disefio Industrial, propiamente dicho, se

desencadend en 1851 con la Gran Exposicion Internacional de Londres en donde :

se presentaron al publico productos industriales, muchos de los cuales denotaban una falta de armonia
entre forma y decoracion (hay que recordar que en esa época se apelaba a la decoracién como factor
de "embellecimiento” del producto), lo que provocd un cuestionamiento a la calidad estética de la

produccién industrial, y consecuentemente surgié como problema la necesidad de ocuparse del disefio

de los objetos antes de producirlos (Samar y Gay, 2007, p. 9).

Ahora bien, la creacion del automévil puede localizarse entre 1769 y 1892,
aproximadamente; como objeto de disefio de notable complejidad, la labor de
perfeccionamiento que lo llevd a su consolidacion prototipica: 4 ruedas, motor y una
carroceria que protege el habitaculo, agrup6 varios intentos geografica y temporalmente
separados. Nombres como el del escritor Nicholas Joseph Kugnot quien en 1769 present6
el primer vehiculo impulsado con vapor, Etienne Lenoir que patenté el primer motor de

explosion en 1860 en Francia, Gottlieb Damlier en 1866 quien construy6 el primer motor de
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combustion interna, el ingeniero mecanico Karl Benz que disefié el primer vehiculo
movilizado por un motor de combustién 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 automavil, teniendo en cuenta la tradicién que ha fundamentado en las
sociedades herederas de la industrializacion, ha sido un objeto capaz de visibilizar las
intersecciones propias del Disefio Industrial como una disciplina que responde desde ese
momento a premisas pensadas desde lo social, estético, tecnolbgico, psicoldgico,
anatomico y fisioldgico. La sofisticacion de la técnica industrial ha radicado, en gran parte,
en la consecucion de la sintesis de la forma 'y la funcién como un conjunto comunicador de
los animos sociales, sus coyunturas y sus graduales cambios. El automévil en esa medida
se ha establecido, no por menos, como el simbolo de la modernidad y de los imaginarios
de progreso y eficiencia asociados a ella.

El valor simbdlico del automovil se hizo evidente cuando el Futurismo lo incluyé hacia 1909
en su manifiesto, trazando una imagen de fuerte resonancia poética que lo situaba como
una metéfora del movimiento y el desvanecimiento de los limites del espacio y el tiempo
que para estos artistas, entre los que se contaba Filippo Marinetti, suponia una belleza
mayor a la de la Grecia clasica: "Declaramos que el esplendor del mundo se ha enriquecido
con una nueva belleza, con la belleza de la velocidad. Un automévil de carreras [...] un
automavil que ruge, que parece correr sobre una estela de ametralladoras, es mas hermoso

gue la Victoria de Samotracia." *’

Inclusive esta referencia a la movilidad y el avance fue retomada por aproximaciones a la
teoria de la posmodernidad que sefialan 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 relacién con la busqueda 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 mas alla de las prescripciones que

le fueron asignadas por el concepto de disefio profesional y que se desbordan hacia la

17 Traduccion del cuarto postulado del Manifesto Futurista, pagina 3. Disponible en la Biblioteca digital mundial siguiendo el
link: https://www.wdl.org/es/item/20024/. Ultima 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 dinamicas culturales, que no todas las

mercancias alcanzan.

Hans Belting formula un campo de estudio de la imagen desde lo que el mismo denomina

como fiantropolog2?a de | a i mageno: un esfuerzo

la lectura en términos de forma y estilo, consolidada al interior de la tradicion historiogréafica
del arte. Desde esa posicion, 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 categorias de lectura y, que si guardan una cercana relacion

con los medios y soportes desarrollados desde del S. XIX, como la fotografia.

Belting (2005, p.26) plantea revisar la imagen desde un esguema de tres elementos
principalmente: imagen-medio-espectador. Modelo que permite, primero, comprender un
objeto de estudio que no pertenece enteramente al arte, mas si ha estado involucrado con
sus lenguajes; segundo, posibilita revisar las formas de representacién icdnica usadas en
los discursos del disefio y la publicidad, que también operan como medios algunas veces,
es asi que, la imagen se define como una unidad simbdlica 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 representacion de una realidad
perceptiva y sus propiedades son mayormente iconicas, es decir de analogia. Por otro lado,
la dimensién comunicativa o de comprensién involucra los sistemas socio-semanticos, a
través de los cuales es posible decodificar los productos simbdlicos; en otras palabras, es
esta faceta, la encargada de dar mas o menos acceso a la realidad simbdlica o a los

significados de una imagen.

Para entender un poco mas esa relacién entre cuerpo y semiosis d podriamos llamarlo

asio es necesario retomar a Belting quien asegura que:

fnuestros cuerpos poseen la capacidad natural para transformar en imagenes y conservar en imagenes
los lugares y las cosas que se les escapan en el tiempo, imagenes que almacenamos en la memoria y
gue activamos por medio del recuerdo. El intercambio entre experiencia y recuerdo es un intercambio

entre mundo e imageno(2005, p. 83).
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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 cardcter 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 informacién sobre
el uso, pero también sobre su significado, reforzando la dimensién comunicativa (practica y

simbolica) en ese proceso.

Roland Barthes (1990, p. 249) habla por su cuenta de una semantizacién del objeto,
proceso que ocurre cuando hay un sentido que desborda el uso de las cosas. Asi, propone
que el objeto es signo y de esa manera puede encarnar multiples informaciones, es decir
es polisémico. En esa multiplicidad de significados podrian hallarse discursos como los del
disefio, el arte y la publicidad que intervienen para otorgarle, en este caso al Renault 4, por
ejemplo, valores que todavia perviven como asociaciones a su realidad de mercancia, su

valor de uso y su trascendencia cultural.

La conformacién de las imagenes, sobre todo provenientes de la esfera del consumo y sus

dinamicas, sus objetos, sus signos, y sus particulares maneras de generar construcciones

entornoafiun algo com¥%“no, son un rasgo particul

deviene en una entidad imaginada, una referencia simbdlica. La memoria colectiva de una
cultura funciona como banco de imagenes abierto, vehiculizado y almacenado por los
soportes y los aparatos técnicos, no obstante, esas imagenes y mas aun, los significados
gue potencialmente podrian transmitir no sobrevivirian sin ese proceso de rememoracion

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 subijetivas 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 sincrénicamente, como un objeto industrial extranjero, como material
plastico-artistico y como producto de consumo mudltiple, reclasificaciones que podrian

conectarse con etapas o edades en su biografia.

ar

de
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2.1 Entre planimetrias y esquemas o cOmo se narra un
modelo industrial

ARenault construye coches pensaamdo Eesnt al & sr apseer si onnt

el manual de usuario del Renault 4F o furgoneta, como también fue conocido el modelo. En
el librillo de més o0 menos sesenta y cinco paginas, la marca acercaba el automévil al usuario
potencial a través de varios capitulos y secciones que ilustraban dos intenciones: la primera,
ofrecer un mapa de lectura del objeto y la segunda, fijar una narrativa que garantizaba
principalmente fvalores d e ma rcotne: da calidad, robustez y economia. En otras
palabras, el manual comunicaba cual debia ser el protocolo de uso del Renault 4 en tanto
pieza de disefio profesional, creada por una marca de reconocimiento mundial con cierta

trayectoria y especialidad.

sumario
Pags. Pégs. Pags.
Repertorio de los 6rganos y los mandes 6 Acondicionemionto interior Incidenios menores
Lo que vd. busca 7 © Cenicero 27 » Cambio de una lémpara de faro 38
® Consefos para economizar carburante 89 ® Porta objetos 27 & Afuste de la altura del haz luminoso 39
© Signos representativos de los mandos 10 & Viseras quitasol 27 ®Registro de faros 39
¢ Caracteristicas motor 1 © Luz interior 28 © Cambio de lamparas delanteras y traseras 40
© Retrovisores 28  °Fusibles a1
Conozca su vehiculo » Limpia/lavaparabrisas 29 ® Alternador 42
® Llaves SR S o Correas 42
© Puertas: apertura desde el exterior 12 conduccion i 5 i
+ Portéa tragero 12 » Contactor antirrobo 30 Anomalias de funcionamiento 44a46
# Lienado de gasolina 13 ° Dispositivo de arranque en frio (estérter) 30 Consejos précticos
© Compartimento motor 13 * Palanca de velocidades 31 » Encendido-bujias 47
© Freno de mano 31 » Bateria 48
Antes de salir
© Nivel de aciete motor 14 Sefializacién Manienimiento mecénico
. . Nivel depésito lavaparabrisas 15 © Bocina 32 = Gambio de aceite motor 50
+* Nivel baterfa 15 © Réfagas luminosas 32 o Caja de cambios 50
© Nivel liquido de refrigeracion 16 © Luces indicadoras de direccion 32 » Carburador 51
© Nivel liquido de frenos 16 ° Intermitentes parada de emergencia 32 # Distribuidor de encendido 52
© Seguridad neuméticos 17 © Calado dal avance 52
Qllumhwﬂdv . . s Filtro del aire 53
Puesto do conduccién p ol bt nad ;g Lienado y purga del circuito do refrigeracion 54
2 Tablero de & bordo 18 o Luces de carretera 33 Lavado, lustrado, limpiesa 55
S:Apuruins dadatrol 20 Faros de marcha atré
airéy 33 Caracteristicas generales
© Dimensiones de peso 57
Feasia & s T 5u comodidad Jimens 7
in‘:::i\:r le conduccién y acondicienamiento * Calefacci6n-desempafiado 3435 © Capacidades 57
© Asientos delanteros I 408 Mniiflosoiin o5
* Astento trasoro abatible 23 mulndoe ot clibosthadiar 35 Los Servicios Renault 59 a64
® Puertas: apertura desde el interior 24 Cémo cambiar una rueda i éti 65
© Trampilla derecha 24 » Rueda de repuesto 36 Jodiow saniticy o
® Cristales 25 ® Gato 36
* Cinturones de seguridad 26 Manivela 36 4

4

Imagen 16. Sumario del Manual de Usuario Renault 4F de 1988.

A propésito de esa primera intencion (mapa de lectura), el profesor Ricardo Rivadeneira
afirma que el Disefio Industrial es por definicion, una disciplina cartografica, pues desde su
consolidacion en la segunda mitad del siglo XX, recurre a la practica de la expresion gréfica
y tridimensional del artefacto serial, para mostrar sus bondades; todo con un objetivo menos

directo que es la socializacién 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 imagenes, los esquemas, las ilustraciones y las fotografias del interior del

automovil, de su estructura mecanica y detalles de carroceria, junto a textos de prosa
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sintética y explicativa, que de vez en cuando, eran acompafiados por pequefios recuadros
gque ofrecian consejos para el usuario en un tono mas cercano, pero sin abandonar el uso
imperativo del lenguaje. La mayoria de estos consejos sugerian acciones de mantenimiento
y servicios ejecutados en centros certificados por agentes autorizados, elemento que

estaba ausente en manuales de modelos mas antiguos como el Renault 4L-1981. 18

A propésito, 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 resefiaron algunos de los edificios en donde se ubicaron centros de servicio
y almacenes como Proautos que implantaron modelos arquitecténicos que proponian una
conjuncion entre las dependencias gerenciales, las de ventas y las de servicio, reforzando
esos protocolos de adquisicion y uso manifestados en los manuales y la publicidad de la

marca y el modelo.

ohnlo ssqundo el

‘A LM A'CEN
“PROAUTOS" IBAGUE En la corera 8. oon calle 38, sabre b

via principal de scceso & Ibagoé, ls firma
“Fromitos Lufa.", concesionsris 0¢ ve-
hitados. autoero et

talleres para facilitar ef mayar control de.
Iz actividades de estas dzpendancias des
de W gomncia, Est plantasmianto pro-
esqueres en dos plantss que se
desarrolla aivededar del volumen en doble

i ala i

ARQUITECTO: Jagr un juega intsresante de volimenss
MIGUEL MNERINO G. 7

Imagen 17. Fotografias, descripciones y planos del almacén i Pr oaut os 0 ,domadob degla ®
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 traduccion espafiola,
respectivamente. Estos manuales son en esencia los mismos entregados en Colombia que Unicamente se modificaban en
razon de datos de concesionarios, centrales de servicio y reparacion.
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Retomando la estructura de los manuales, el manual de taller era mas concreto aun. En él
se incluian descripciones, pero sobre todo se exponian numerosos graficos que mostraban
el trasfondo proyectual de la tecnologia automotriz: medidas, tamafos, distancias, tipos de
sistemas, valores de control, todos elementos que son encerrados en la palabra
GENERALIDADES, un titulo que recorria todas las paginas del documento sefialando los
rasgos principales de la estructura del automovil, pero que también puede ser un titulo leido
en tanto metafora de la despersonalizacién o la falta de singularidad presente en las
representaciones del Disefio Industrial, que se asocia a las légicas de la produccion serial.
(Por supuesto, el lector pretendido era un experto en cuestiones automotrices mas

avanzadas por su profesion y la tecnicidad del lenguaje se debe a eso).
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Imagen 18. (Caracteristicas) Manual de taller (1973)

Por ende, las representaciones desarrolladas en ambos tipos de manuales terminaban
recreando una imagen que desvanecia casi totalmente al sujeto: tanto al responsable del
proceso de creacion, como al usuario final. Casi ninguna de las fotografias o ilustraciones
en los manuales del Renault 4 representaban una escena de uso en donde se situara al
cuerpo humano con relacion al objeto. El producto es mostrado de manera aséptica sin
ningun aditamento y cuando se incluia la figura de una persona, se hacia de manera muy
breve y poco destacada. Cabe enfatizar que esto solo ocurria en el manual de usuario mas
reciente (1988), el mismo que incluia los consejos para el posible propietario (Ver imagen

12 hacia la esquina inferior izquierda).
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Eeglajes de farvs:

Debe hacerse estando la palanquila de ajuste
de la allura del haz luminoso en posicién de
vehiculo o cargedo. Siluar el vebiculo sobre
una superlicie horizontal, frente a un muro que
disle 10 melros (cota T

Con alumbrado “luz de larga distancia”, los
dos haces luminosos deben ser paralelos al eje
del vehiculo (reglaje da la direccién del haz
medianle el lornillo 2.). Colas ¥ iguales.

Con alumbrado “luz de cruce”, la dislancia
desde el corte harizontal del haz sobre la pan-
talla (parle izquisrda de la zona iluminada)
hesta el suelo {cota E) debe ser Ins (res cuar-
las parles da la allure lolal al centro del faro
(Clﬁ'ﬂ D). Reglaje de la altura mediante el lor-
nillo 3.

€: Dislancig, 10 m.

E b D: Aliura al cenlro del faro

Ajuste de la aliura del bor lumingss: & Distancia desdo el corte horizontal del haz
Ajuste los faros segin la carga del coche. g 3

desplazando la palanquila 1 hacia la derecha al suelo (E = — ).

o la izquierda, segiin convenga. (Mirando el 4

vehicula de frenie). F: Distancia entre el eje 6ptico del faro y el

Vehiculo no cacgado: Palanquita 1 eri el lado @@ dal vohiculo.

derecho.

Vehiculo cargado: Palanquita 1 en el lado iz- W e ————
quierdo.

consejo \*
_ - ’_‘@%@:—7 Esto métado de reglaje no permite ob-

tener una precisién tan grande como
la que se consigue con los aparates di-
sefiados a tal fin. Confie este trabajo a
un Agente Reneult,

39

Imagen19.P8§gina 39 secci-n fAlncidentes menoreso, en donde

humana dentro del automovil hacia la esquina inferior izquierda. Manual de usuario Renault 4F (1988)

Los modelos o planimetrias representan de algin modo la correspondencia reciproca de
forma y materia produciendo una alusién enfocada en la dimension sintéctica del objeto.
Tal dimensién comprende la estructura (partes y forma en que se vinculan unas con otras)
y la funcién técnica del producto que compromete elementos como su composicién plastica
y visual, que permite interpretar al producto como un algo comunicante configurado a través
de propiedades de complejidad, simplicidad, simetria, equilibrio, dinAmica, ritmo y color, que

se convierten en el acceso a la dimension pragmatica 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 automévil en una serie considerable de imagenes,
en el de taller, la segmentacion del auto era tan impresionante que este llega a tener 826
paginas, 761 mas que las que contenia el manual de usuario. Por supuesto que el objetivo
del primer manual era indicar un cédigo de uso sencillo para el consumidor, mientras que
el del segundo pretendia sefialar una instruccion mas detenida sobre la constitucion
mecanica del automovil para facilitar su mantenimiento y reparacién por parte de personas

entrenadas para dichas tareas.

En comparacion con el manual de taller, el de usuario sugeria una forma de leer el objeto
mas cercano a la comunicacion 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

S

e

p
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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 como debia usarse y revisarse el automévil.

De cualquier modo, es evidente que los modelos de representacion industrial expresan que
el objeto es una construccién 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 accibn humana. Por eso estos manuales incluian a la par, glosarios de la
sefialética junto con secciones tituladas: Conozca su vehiculo y Antes de salir de viaje que
sustraian un poco al objeto de su frialdad industrial para situarlo en el espacio de la
posesion, en el que se alcanzabaa bosquej ar | a driigour @o ndcer elkno 0f U S

gjecutariaunas pr 8cticas singulares de uso para fienac/

Segun Juan Carlos Mendoza (2015, p. 77), desde el enfoque de la semiédtica agentiva, los
artefactos nunca se comunican o interactan, tampoco significan intrinsecamente, estas
son acciones que requieren de intervenciéon agentiva, o sea, humana. Desde esa
perspectiva no existiria estrictamente una interacciéon con el objeto, sino mas bien una
enaccion®®, es decir, una interpretacion de las caracteristicas 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 ambito de las agencias desde
lo doméstico. El Renault 4, al haber sido pensado como un carro mas 0 menos similar al
Volkswagen, es decir, de consumo popular, integrad sobre todo desde los esquemas que
explican como adaptar sus sistemas a la medida del posible usuario (ergonomia)d una
aproximacion a la esfera de lo cotidiano, desde donde se busca particularmente la
reconciliacion entre placer estético y confort, pues el automdvil a pesar de dimensiones
fisicas como el tamafio y estructura o de particularidades funcionales que lo ubican en lo
publico, termina integrando ambitos mas 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 articulos que conjugados,
proporcionan un ambiente de confort para el sujeto, quien entiende que los necesita,
aunque a veces no sepa concretar alguna justificacion de su presencia desde la
racionalidad sino desde la emotividad o la sensacion que estos le producen como parte de

una consciencia del hogar, y la intimidad (espacio o estilo de vida).

®Proviene del verbo anglosaj-n ATo enacto cuya traducci-n seria in
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Antes de salir da viaje
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Imagen20 Arriba. Utilizacién Antes de salir de viaje. Manual de usuario 1981. Abajo. Caracteristicas de suspension.
Manual de taller. 1973.

El manual del auto hace que la experiencia de uso y apropiacion sea mas cercana al
comprador, pues escenifica y simula, en algun grado, la cotidianidad con el objeto. Las
imagenes alli contenidas presentan una lectura de la comunicacion que se debe generar
entre objeto y usuario, por tal motivo, los esquemas y demas graficos de representacion
incluidos, muestran un desglose de la accion de uso por medio del ordenamiento de unas
fases, pasos o guias que el individuo debe seguir para poder acceder a la dimensién
funcional del producto. Ernest Gombrich (1999) acufia el género de la instruccion grafica

constituido por las fimagenes de apoyoo disefiadas para ayudar al sujeto en la tarea de



60

descifrar el objeto o la accién ante la que estd, si es que no puede hacerlo por si solo,
siguiendo la intuicibn o la sensacion generada por las cosas representadas en los

diagramas. (p. 230)

Segun el autor la imagen instructiva puede rastrearse desde los primeros siglos de la edad
media, en los que las representaciones pictérico-religiosas hacian las veces de textos
escritos para aquellos que no podian leer y eran adoctrinados en el cristianismo. Asi mismo
alrededor del Siglo XllI, con la aparicion de los manuscritos iluminados, entre los que se
encontraban eventualmente tratados botanicos o mapas, la intencién de ensefiar o de hacer
ver algo que no necesariamente tenia una presentacion (procesos, ideas, acciones) era una
necesidad, de tal suerte que las imagenes iniciales de este | | a m g&hero irfstruccionald
eran también visualizaciones porque tenian 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 sefala la importancia de la inclusion del retrato en este tipo de
representaciones. Hacia el siglo XV la ilustracion anatomica permitié una evolucion en la
figuracion, dicha evolucién se reflejé en el perfeccionamiento de proporciones y vistas del
cuerpo humano, hecho que visibilizd la necesidad por acercar los mensajes trasmitidos
desde las imagenes a través de un trabajo mas comprometido con los estandares de
iconicidad o semejanza (p. 231). Esta persecucion de una forma de representacion méas
analdgica, de alguna manera puede encontrarse en la historia de los manuales del Renault
4, puesto que es posible identificar la transicion que se da entre manuales mas antiguos
que hacian uso de ilustraciones y aquellos manuales mas recientes, como el de 1988, que
relevé el dibujo detallado por la fotografia, mecanismo que sigue siendo usado hasta el
momento dentro de los manuales de vehiculos contemporaneos y en general, para de tipo

de mercancias.

Dentro de la historia también se destacan los manuales hechos por artistas para aprendices
de dibujo, en los que se ensefiaba cémo ilustrar un ojo de perfil y otros tantos como aquellos
que instruian en deportes como la esgrima o natacion, revelando secuencias de
movimientos errados y no errados que se mostraban de una forma bien fragmentada para
asegurar una correcta reproduccion por parte del lector. Estos modelos de comparacion
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 vehiculo por medio del uso sugerido.

Durante el siglo X VI, la produccidn enciclopédica incluy6 dentro de sus paginas numerosas
figuraciones y esquemas que, por lo general, eran reproducciones de grabados en los que
se ilustraban trabajos manuales con materiales como el algodén o la guia para doblar
servilletas, sefialando los albores de la revolucion industrial. Por lo demés, el siglo XIX fue
relevante pues se disefiaron guias completas para presentar instrucciones detalladas de
manualidades, tan populares en la sociedad victoriana, que ponder6 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 tecnolégico, proporcioné las condiciones para que expresiones
como la fotografia, inclusive el video, capturaran las manos de instrumentalistas y
concertistas de gran renombre que fueron profesores a distancia de muchos musicos
aprendices (p: 238). Y en la actualidad es casi imposible encontrar un articulo nuevo que
no venga acompafiando por un manual que indique, inclusive en diversos idiomas, las

funciones y vocaciones pensadas y plasmadas en el objeto.

Estas imagenes industriales, rescatan con mas urgencia la narrativa del objeto como
realidad tecnoldgica, a pesar de su pretensién en torno a la demostracion de la potencial
domesticidad y casi segura domesticacion del objeto. Baudrillard (1969) argumenta que
dicha realidad es la que permite reconocer al objeto desde su acepcion mas concreta,
permitiendo leer a las mercancias 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 definiciébn tecnoldgica hacia el dominio socioldgico en el que son
consumidos, poseidos y personalizados o, en otras palabras, cuando adquieren una

agencia derivada.

Asi, el Disefio Industrial se configura como una actividad creadora de imagenes
proyectuales, instruccionales que indican las propiedades formales de los objetos que se
producen en masa y de manera mas turbia sugieren la ideacién detras de la materialidad
conseguida por la cosa hecha objeto/mercancia. En este sentido Tomas Maldonado (1977)
propone que no deben entenderse como propiedades formales solo las caracteristicas
exteriores, sino, sobre todo, las relaciones funcionales y estructurales que construyen una

conexion viable entre productor y usuario. Ahora bien, estas representaciones aunque
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esquematicas, no abandonan el propdsito de mostrar al objeto como algo atractivo y lo
hacen no hiperbolizando las caracteristicas del mismo como lo hace la publicidad, sino
disimulando sus deficiencias, razén por la cual se intuye que el uso de la forma imperativa
en las instrucciones sefiala procedimientos estrictos y secuencias precisas que propenden
por un funcionamiento sin contratiempos y que demuestre el mejor desempefio del que

puede ser capaz el objeto: Afhal e aqu?2, presione all §, i mpi e

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),
sefialan un orden de reconocimiento del automévil, en otras palabras, ademas de indicar la
sintaxis del automdvil, se presenta una gramética de su lectura. Las primeras paginas estan
destinadas a la ya mencionada seccioni Con o z c a s wuevealiménte eslucad@uia
para reconocer la carroceria; entonces, se muestran los detalles de puertas, haciendo
especial énfasis en la quinta, y en como abrir el depdsito y el capd, ademas de incluir
fotografias de las llaves y del dispositivo de arranque. Lo siguiente en presentarse es el
APuest o de quecodunzilosiraciGneenital, d a diferencia de la anterior seccion

que tiene fotografiasd presenta las partes del tablero y la caja de cambios numeradas.

UTILIZACION — - o conozan #u yehitnln
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Imagen21. Der. Utilizacion. Manual de usuario 1981. 1zg. Conozca su vehiculo. Manual de usuario. 1988

Mas adelante se identificalaseccioni Ant es defiAat es 0de salir de vi aj
de 1981, que indica como efectuar la revision general del motor y de los liquidos. En tono
pedagdgico se sefiala cémo, por ejemplo, debe llenarse el depésito del liquido

| i mpi aparabrisas y como orientar | os surtidores
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En la explicacibn de losi Apaatro s d e seireloye un@iafico también numerado que
expone la sefialética del tablero. Llama la atencién que algunas de estas sefiales no tienen
explicacién, mientras que otras, como la del Testigo de temperatura de agua, presentan
una muy extensa, lo que podria significar dos cosas principalmente: la primera, que en se
confia en la simplicidad del disefio del R-4 y por ende en su rapida interpretacion o que
estos documentos estan orientados a un usuario que esta familiarizado con un lenguaje del

consumo automotriz, por llamarlo de alguna manera.

Estos elementos se convierten en indicios de la agenda de disefio. El objeto se despliega

como una red de responsividades? anticipadas que como Mendoza indica:ies | a f or ma er
la que el disefiador debe concentrar sus esfuerzos en establecer de la mejor manera

posible, unas adecuadas condiciones de resolucion agencial. Para dicho cumplimiento se

requieren ciertas capacidades del usuario y no otras, o incluso cierta clase de insumo y no

otra. op66)2015

Estas representaciones vehiculizan la necesidad de mostrar las propiedades programadas

en los procesos de creacién de los objetos de uso. Una de las mas importantes, es la

ergonomia, entendida como la relacién entre la racionalizacion del gesto y la accion de uso

sobre una cosa. Esta propiedad deja ver la paradoja que se encierra en el objeto industrial

dentro del contexto de consumo masi Vvo. Pues mie
objetos a unos usuarios idealizados, estandariza el uso y uniformiza las formas de los
objetosd (DopmEsB84uez, 2010

20 En este caso la responsividad hace referencia a la prevision de las caracteristicas de un disefio 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 seccion Capo puertas instalacion interior. Manual de
usuario 1981.

Por ejemplo, las instrucciones alrededor de funciones como el indicador de cambio de
vel ocidadonparcai AC eac o austescdelon Puest o de conducci
acondi ci on a miseconcemtran en ensafiar com@ajustar las sillas para el confort
del conductor y los pasajeros, ademas de indicar cobmo accionar el procedimiento de
abatimiento de los asientos traseros para ampliar el espacio y como asegurar y desasegurar
puertas y ventanas con las palanquillas; sistemas que estan disefiados para que cualquiera
pueda usarlos, sin embargo, su explicacién connota la intencion de hacer sentir al posible
comprador como si hubiese sido especialmente tenido en cuenta en su unicidad psicologica

y fisioldgica.

Es evidente que en este caso la imagen industrial se centra en demostrar las funciones del
Renault 4, mas 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 prestacion, que es el conjunto de propiedades percibidas y efectivas del objeto,
aguellas que son fundamentales para determinar como 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 ultimo indicaria, que el manual es un replicador de lo que, en una experiencia

convencional entre objeto y sujeto, deberia propiciarse; en otras palabras, el manual trata
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de ilustrar la experiencia que el objeto debe posibilitar a través de la topografia o través del
uso que su fdrama opwgireafeé:a e aprende con
(p. 39). Norman afirma que esa relacion topogréfica 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
coémo se experimenta su uso, puesto que la percepcién es un sistema inseparable de la
cognicion; en esa medida, el proceso perceptivo pasa por una valoracion fisica de la forma,
pues es el &mbito mas tangible, aprehensible y por ende, perceptible del objeto, alli esta
configurada la estructura significativa y es el espacio de relacion con el sujeto. (Dominguez,
2010, p. 550). En los manuales la simplicidad de la forma del R-4 es aprovechada como
nucleo de una retorica de la sencillez en el uso, asi, los sistemas no automatizados como
las sillas abatibles, el mecanismo de ventilacion, 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 transmisién directa, indican

una serie de acciones de uso, condicionadas y sugeridas por la forma misma.

UTILIZACION

Trampilla extarior

Calefaccion y desempafindo  Dmsampsfacs
30 COrRRgue ntursdiarrmn
Cormtapsion e CEuten O

Mandao dal veatilador dal eimatizado ©

faci



66

Imagen 23. Arriba. Sistema de

[ —

Gristalos doalizables dol

Para desplazar los cristales corredizos de las
ventanillas, tire ligeramente del pestillo hasta
d jar el disposi de idad que lo
mantiene cerrado; a continuacién corralo em-
pujando de dicho pestillo 1,

Si sblo desea obtener una pequeia ventilacion,
deslice el cristal hasta que el postillo e encaje
en el alojamiento 2.

Cuando cierre el cristal, cerciérese de que el
pestillo ha encajado bien en su alojamiento.

ai

reaci - n

P trasero
(Benault 2 F5 84)
Gire el mando 2 en el sentido de la flecha (figu-
ra 3) hasta que salte ol pivote de condenacitn
(figura 4). A continuaci6n deslice el cristal que
desee abrir.

por

25

Abajo. Sistema deslizable de apertura de ventanas.

La forma plantea unos aspectos fisiolégicos de uso. Estos aspectos, que por carencia o

cualquier otro componente, se instauraron como una topografia Unica del Renault 4 fueron

capaces de generar una cierta ritualidad en el uso a través de la repeticién de practicas 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 psiquica. Asi, las

circunstancias de relacionamiento del cuerpo con el objeto, en el caso del R-4, por carencia

de sistemas automaticos o el bajo costo de produccion, plantean la posibilidad de relevar el

uso meramente sensorial que es mediado por las funciones estéticas del producto o

factores encargados de llamar la atencion del usuario, para reformular el concepto de

bel
4es

ez a

S u

y trasl

me’c §ni cao

adarl o

al

component e

pr8ctico,

La revista MOTOR sefalaba precisamente que el Renault 4, vendria a proponer unas

foperaciones i

n®di

taso en

(0]

giemplodeellom&Ell e f ¥ @ salo

del agua con su calcomania original. Este fue uno de los elementos mecéanicos que mas

sorprendié a los colombianos cuando empezaron a conocer el R4. La 'purgada’ del sistema

21 ema publicitario usado en los setentas dentro de camparias publicitarias espafiolas del Renault 4.

rejil |l aaneahdessuarode188l.Ai Ut i | i zaci

c

(



67

era un gran misterio en esos dias en todos los talleres.0 El {mejor Renault 4 de Colombia
escogido por Motor TV, 2011)

Existian otras practicas similares que definian una particular relacién 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 incomodo y peligroso o ventilar el
vehiculo 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 intencién de asentarse como una
marca que, en la primera mitad del Siglo XX, privilegiaba el funcionalismo sobre alguna otra
concepcion cercana a las necesidades estéticas. El Renault 4 como producto creado en la
década del sesenta y comercializado con mayor popularidad en los setentas, debi6 situarse
antes dos realidades, la primera; su estética correspondia mas al paradigma moderno, por
ende, en su forma puede interpretarse sin lugar a muchos equivocos, la cultura del proyecto
tan popular en el disefio de esa década:ique sur gi - con el mi t
transparencia; el material debia mostrarse sinceramente en su intrinseca calidad. El
mecanismo debia ser transparente en sus drganos de funcionamiento y determinar la forma
sincera (y por tanto qustaby ®@ellad d e | (Gdyy famar,2007, p.187).

La segunda: que durante el mismo instante en que entraba a competir en el mercado
automotriz, en la produccion estadounidense se estaba popularizando el styling como una
practica del disefio, que se concentraba en superar el modelo estandarizado de los
vehiculos, intentando otras apariencias mas atractivas, estrategia que resulté cautivando a
muchos mercados alrededor del mundo, (como se profundizara 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 aplicacion se esperaba simbolizar la novedad, la innovacion y el
progreso. Esto alude a una voluntad de creacion en la que el objeto fue un representamen
de la economia de recursos, un valor que proponia ciertas conexiones pragmaticas entre

forma y uso. En consonancia, este automévil se penso y se cre6 como un ftodo simbiéticoo
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gue consecuentemente termind constituyéndose en un objeto que propuso unas dindmicas

propias de uso, como se sefialé anteriormente.

Por ejemplo, en el manual de usuario se mostraba cémo debian cambiarse las llantas
(practica con principios iguales para todos los automoviles) siguiendo una manera distintiva
de relacionarse con el disefio del R-4; el propietario debia encontrar las ranuras a lado y
lado del vehiculo en las que, de manera prefigurada, casaba el gato hidraulico disefiado
también de manera particular para el automoévil. El gato que se guardaba en el
compartimiento del motor, en un espacio disefiado para tal fin, tenia la forma del rombo o

diamante presente en el logo-simbolo de la marca.
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Otro detalle que reforzaba la simbologia de la marca era la placa rombal®? § ubicada
también en el compartimiento del motord indicaba el tipo de vehiculo, la serie, y las Ultimas
dos cifras del afio en que era producido. Estos guifios siguen siendo usados por marcas de
todas las categorias como una manera de amplificar el aspecto simbdlico que existe en los
objetos de disefio y evidencian como 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 relacion a un fabricante particular.

Esta trascendencia en la significacion de las mercancias 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 dimensién ritual con relacién al objeto se da en una doble
via: las personas otorgan sentidos, asi 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 practica 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 contemporaneas. Las
mercancias son usadas por su capacidad simbdlica para poner en marcha practicas que
son muy cercanas a un tipo de ritualidad que exige un guion de ejecucion y por supuesto,

un objeto sobre el que desplegar dicho guion.

La poderosa capacidad humana de generar imagenes que rompen con la naturaleza
meramente funcional de los objetos, pone en discusiéon la supuesta frivolidad y
obsolescencia del objeto de uso; un automévil cobmo el R-4 indica un proceso denso y
compl ej o e n-adomoéviiopuedeyparte sa vocacion material y se instala en otro
estrato de consideracion filoséfica en donde se convierte en simbolo flexible y portador de

posiciones sociales, identidades de clase o portal a experiencias de definicion vital.

2.2 Eficacia textual: el automovil publicitado

i Ami go de | godelbuerdaadhr, amaarde los amigos,

22 Victor Vasarely, artista que en 1972 redisefi6 el logo de Renault produjo un simbolo que prescindia del nombre de la marca,
dejando Unicamente un rombo que es, de hecho, una construccion desarrollada a partir de la cinta de moebius, una figura
matematica que tiene un solo borde y una sola cara y que ha sido usada para fines simbdlicos que buscan representar
continuidad e infinitud. Esta ha sido el emblema de la marca desde entonces, sin sufrir variaciones draméticas.
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amigo del mal camino, de las montafias también, Renault 4 amigo fiel.

Amigo de | as alturas, las rectas y las c@drvas,

Esta es la letra del jingle?* del comercial de television que hizo parte de la que quizas, es la
campafa publicitaria mas popular del Renault 4. Dicha campafia estuvo mas de dos afios
al aire en television (1976-1979) y se complement6 con piezas para prensa que hacian

referencia a los mismos escenarios mostrados en el anuncio audiovisual.

Sin embargo, este concepto no ha sido el Unico que se ha usado para generar la imagen
publicitaria del automovil. Las estrategias de comunicacion promocional del vehiculo fueron
usadas por Renault desde los primeros momentos de comercializacion en Colombia y en
ellas hubo un mensaje més bien consolidado, que hacia referencia a la eficiencia mecéanica
del Renault 4, pero que fue cambiando de tono y de formas para adecuarse a los cambios
estéticos y animicos a lo largo del tiempo. Desde su llegada en 1969 hasta su salida del
mercado en 1990, mediaticamente el R-4 estuvo presente con varios anuncios generados
para sostener la tipica estructura de mercadeo: expectativa, lanzamiento y mantenimiento

de producto.

No resulta descabellado formular que las imagenes 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

0 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 comun. Ese Ultimo proceso tiene implicita la
condicion de reconocer la imagen, el nombre, sus usos y sus significaciones como los elementos
béasicos de un sistema que nos permite darles algin 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

metafora, como alegoria de otros tiempos, pero también como una construccion funcional

23 E| comercial completo puede visualizarse siguiendo el link https://www.youtube.com/watch?v=EwaTxqubxKM. Ultima
fecha de consulta: 25 de agosto de 2017.

2 Jingle es el anglicismo usado para denominar el tema musical o cancion creado con fines de promocion a productos y
servicios, propios de la publicidad.

ami go

d e



71

més compleja de lo que se asume, y aiin mas en un mundo sobre-estetizado gracias a los
medios y la industria. Nos encontramos ante la reconfiguracion 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: od |
objetos en la sociedad actual se han vuelto simbolos, por lo tanto, su significado es cada
vez m8s de tipo est®tico, no cognitivoéel
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

|l as est8n experi mentp2hdo. 6 (Calvera, 2007

No hay que olvidar que la publicidad es descendiente de la modernidad y se erige como
una institucion 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 produccion serial de
meercancias, la consolidacion de la clase burguesa y las relaciones simbdlicas 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 motivacion 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 razén de ser, se sostiene
en la generacion de imagenes verosimiles de lo que seria & en este caso particulard la
emocionante y satisfactoria experiencia de uso de fun automovil potente, compacto y
funcionala Esta satisfaccion prometida resultaba ser una motivacion 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 Bogota donde la EDTU (Empresa
Distrital de Transportes Urbanos) disminuyd notablemente el nimero de buses trolleys,
teniendo en cuenta que desde 1950 la poblacién habia aumentado de 831,799 habitantes
a 1.879.972 %y 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 mas frecuentes,

lo que entorpecia la circulacion a través de la ciudad.?® (Réquiem por la EDTU, 1991)

25 Segun cifrahistoricas del DANE
https://www.dane.gov.co/files/censo2005/bogota_mun/Resultados_poblacion.pdf

%69f ¢ASYLRI o RBQUEMRDRLA RIS vMSpxbdehdziy Aot S
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM34575 Ultima fecha de consulta 30 de noviembre de
2017.
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A nivel nacional, por otro lado, el gobierno habia optado por la inversion en el desarrollo de
carreteras e infraestructura urbana, hecho que repercutié 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 vehiculo a
manera sintomatica aumentd de 24.176 unidades en 1970 a 68.415 autos para el final de

la década. (Munar, Quiroga & Pefia 2012, p.9)

Grafica 3. Cifra de ventas 1969 - 1979
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Imagen 25. Tabla de historico de cifras de ventas de automdviles de 1969 a 1979. Tomada de informe
de investigaci-n de infomg§meside eésveast ®giacod -helfAsector auton
por Munar, Quiroga y Pefia.

De esa manera el automévil y especificamente el Renault 4 forj6, no solo conexiones
cercanas a cierto tipo de sujeto y de necesidades, sino que logro insertarse en las dinamicas
familiares hasta expandirse hacia una realidad social que lo involucré como parte de sus
signos de referencia, incluso de alguna clase de identidad nacional y de emblema de época.
Esta situacion pone de manifiesto que el objeto en si no encarna su carga simbdlica
definitiva, sino que son las imagenes que de él se han creado en mdltiples procesos
narrativos las que lo fijan en un repertorio simbélico, compuesto por transitos 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,
mas de sesenta correspondientes al R-4 y los restantes, a otros vehiculos promocionados
en ese mismo periodo. La mayoria de los avisos estan relacionados directamente con las

marcas que produjeron y comercializaron automéviles en Colombia durante ese lapso. No
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obstante, existen otros anunciantes entre los que se cuentan concesionarios, productores
de carrocerias, comercializadoras de repuestos, bancos e instituciones financieras que
también fueron incluidas en la lectura puesto que usaron en algin punto la imagen y el

nombre de los automaviles para publicitar actividades como rifas, promociones y concursos.

Este andlisis parte de pensar a la publicidad como una modalidad narrativa compuesta o
en palabras de Kurt Spang, (2005) funa forma multimodalo configurada por la conjugacion
simultdnea de varios canales, cédigos y medios (p.167). De ahi que, para desarrollar una
lectura de su complejidad textual en relacion con su incidencia social, la metodologia usada
para este fin haya sido el analisis de contenido. Desde esa perspectiva, las piezas
publicitarias registran bloques linguisticos y bloques icénicos, sobre ellos es posible ejercer
una interpretacion aplicando categorias de orden sintactico y semantico como: tamafio, tono
de comunicacion, unidades clave de texto y unidades clave de imagen. Este proceso fue

aplicado para toda la categoria automotriz.

Sin embargo, se desarrollé un analisis particular y mas detenido para los anuncios de
Renault 4, siguiendo la aplicacién de otras categorias y subcategorias de interpretacion:
motivadores para la compra, narrativa sobre el producto y caracterizacién de usuario-

consumidor, principalmente.

2 . 2. Bhutdnovilipequefiocon | as ventajas de

Anuncios (1970-1975)

AY Il egan |l os setentas. Y con ellos | a publ iagamdvd d

popular, el famosisimo e inolvidable Renault 4, que gracias a una acertada combinacién de alta confiabilidad,
su precio econémico y una impecable estrategia publicitaria de genial ejecucion se posicioné 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 afios con total aceptacion y credibilidad a pesar de los cambios en las ejecuciones publicitarias

de | a misma idea.

Desde 1970 el Renault 4 empez6 a ser difundido con anuncios de prensa que informaban
gue 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

(o]
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aparicion era intermitente, mas durante estos primeros cinco afios de la década no salian

completamente de escena publicitando varios de sus modelos simultaneamente.

Como puede observarse, la mayoria de marcas presentes eran estadounidenses, hecho
que se debié a la permanencia de la apertura econémica nacional que posibilité que hacia

la mitad del siglo XX hubiese un notable crecimiento industrial:

AEntre 1935 y 1939, el 44. 6% de | as importaciones que
Unidos frente al 50% proveniente de Europa. En el periodo comprendido entre 1945 i 1949 esta

proporcion cambié drasticamente, ahora el 70.5 % de las importaciones provenian de la nacién

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 pais de productos de primera necesidad no

era raro encontrarse con que | a mayor part (Prietbge estas im
2005, p. 13).

La prensa era un medio de comunicacién de gran influencia que cedia casi el 50% de su
espacio para el emplazamiento publicitario que, ademas, ya tenia estrategias de difusiéon
alrededor de medios como la radio y la television también. Por aquellos dias una de las
grandes preocupaciones era el creciente desempleo, situacion que ameritd la celebracion
de varias reuniones entre dirigentes de la OIT (Organizacion 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 pais que era designado por la
opinién publica como o desarrolladoa Al tiempo, podian encontrarse anuncios ofreciendo
cursos de mecanografia, lectura rapida y cupos en colegios como el Liceo Londres, El
Colegio Colombo-Britanico y el Gimnasio Charles de Gaulle. En el cine se estrenaba Bambi
en Technicolor , Sandro de América parecia ser el artista mas esperado para los primeros
meses de 1970 y la tienda departamental de origen estadounidense SEARS pautaba con
anuncios de casi una pagina completa en diarios como El Tiempo ofreciendo entre otras

cosas, baterias para vehiculos americanos y europeos.
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Imagen 26. El Tiempo 8 de octubre de 1970

El tono de la mayoria de la comunicacion publicitaria, incluyendo la categoria automotriz,
durante este periodo, era racional; esto quiere decir, que los estimulos elegidos para
generar un mensaje efectivo se agrupaban bajo un discurso de la supremacia en el
desempefo; en otras palabras, en las particularidades mecanicas o de disefio que
proporcionarian al posible consumidor una experiencia de uso mas eficiente con relacién a
similares productos. La popular relacién costo-beneficio se veia reforzada con los datos de
concesionarios, servicios especializados y garantias que se harian mas frecuentes a lo

largo de toda la década de los setenta.

La presencia de expresiones o llamados a la adquisicion de los automdviles por una
trayectoria reconocida como el caso del Fiat Zastava o la inversion que supondria el acceso
a un vehiculo mejor disefiado, como la camioneta Dodge D-600-175, se presentaban de
manera asidua y particularmente para los modelos de esta Ultima marca que eran
publicitados bajo el concepto de confort y elegancia. Asi como también la invitacion dirigida
al posible comprador para que antes de adquirir probara el auto, evidente en el caso del
Nissan Patrol fPrimero conduzca un Nissan Patrol, luego decidade inclusive el Renault 4.

fiConozca y compruebe personalmente la calidad del Renault4.Las pr i | | a vy

Los bloques visuales eran simples. Mostraban la vista frontal o lateral de los vehiculos y en

contadas ocasiones se identificaban a los hombres & muy pocas mujeresd que los

Ci

o/
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conducian, que cuando aparecian eran retratados a través de ilustraciones o fotografias
dentro del automdvil. Los fondos neutros descontextualizaban el producto y servian de
transici-n para indicar wun di 8l ogo cobandeos exter
ustedo, buscando just i f iercuatonoleapetiodogueserviagpata del pr o
enumerar las principales caracteristicas mecénicas del modelo pautado. Se hacia alusién
a una estética limpia y sin aditamentos, moderna. Se populariza el uso de tipografias palo
seco que facilitaban la lectura y quitaban peso visual dandole mayor importancia a la
imagen, aun cuando esta aparecia en espacios, que no necesariamente son lugares

especificos.

Esta ausencia de contexto es un elemento que amerita mayor atencion,y a q ufenddi e |
blancodo c ar act e r irepaesenid&isnesaproyectigas del disefio industrial que a la
simulacién escenografica de la publicidad, pues como se tratd en el anterior apartado, en
la mayoria de las fotografias e ilustraciones que componian 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 Rodriguez (2006) relaciona esa imagen con la del
objeto asaocial, un objeto que sefiala un grado cero de uso y aparece vinculado a metaforas

visuales que lo ubican en espacios neutrales e inertes (p.19).

Esto no deja de ser inquietante pues la publicidad busca todo menos el vacio y el silencio;
todo lo contrario, se fundamenta en la creacién de un mensaje que actle como estimulo
efectivo, para capturar la atencion del lector del periddico, del televidente y del transelnte,
razén por la cual recurre al colorido y la seduccién 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 hegemonia de la tendencia grafica racionalista, popular en los afios
sesenta por promover el uso de reticulas y grillas para controlar y ordenar los elementos,
ademas del uso de tipografias sin remates que generaban claridad y simplicidad, junto al
uso de la fotografia como un medio que comunicaba las dimensiones de los productos con

presunta objetividad.

Asi, paulatinamente se hicieron presentes esquemas en los que se construia una jerarquia
de lectura; la imagen de mayor tamafio era la que mostraba una vista completa del auto,
acompafada del encabezado del anuncio que, por lo general, estaba compuesto por un

promedio de ocho palabras y se ubicaba préximo 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 cojineria, entre otros elementos internos, que casi siempre, tenian
que ver con el habitaculo del auto y otras pocas, con alguna pieza mecénica que necesitaba

exhibirse como garantia de la innovacion gradual de las series.

Como puede evidenciarse en la imagen 27 (anuncios abajo incluidos), modelos como el
Simca 1000 & que también fue presentado en el salén del automdvil de Paris de 1961%
junto con el Renault 4 pero que obtuvo mayor acogida entre la criticad fue por varios afios
un carro que alcanzo la popularidad en Colombia, a pesar de que llegara a costar 89.521
pesos en 1970 cuando el salario minimo mensual era de 519 pesos. De cualquier modo, su
publicidad resaltaba la economia como una de sus ventajas, pero no la principal, pues los
detalles de lujo ganaban protagonismo como caracteristicas que diferenciaban este carro

de cualquier otro compacto semejante, segun la informacién revelada en el blogue 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
ofrecia como el perfecto obsequio para el graduado o fgraduadadque va entre paréntesis,

enfatizando la proyeccion de un publico 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
debidé al uso que tuvo principalmente como taxi urbano. Su ensamblaje estuvo a cargo de
la CCA (Compafiia Colombiana Automotriz) durante 1969 y 1972 y se dice que fue la
reproduccion del FIAT 1300 un vehiculo de estilo turista; hay que recordar que FIAT (marca
italiana) inicio relaciones comerciales con Zastava (marca yugoslava) en el afio 1953 y que
de ese acercamiento surgieron prestamos estilisticos 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 nombr ado c &tinolfideBlea ment e <c
Simca 1000, 2014)

2”M8s informaci-n en el art2culo AEl mMhobvpedablesSuwmoaallO@D¢camoeeda
Ig revista MOTOR: http://www.motor.com.co/actualidad/tecnologia/inolvidable-simca-1000-economico-estuvo-alcance/19403.
Ultima 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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Usted ya | o conoc ezstaya. ¢

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
topografia colombiana.

72 caballos de fuerza. Motor de cuatro cilindros
en linea. Caja de cambios con sincronizacién
perfecta. Frenos de disco en las cuatro ruedas.
Espacio funcional y comodo para su familia.
Elegante y dinamico. Increible suavidad.
ZASTAVA 1300 con la calidad FIAT.

Ese dia dele al Graduado o (graduada) una
cajita con las llaves de un SIMCA. Sera la mejor
herramienta de su vida y el mejor motor de
despegue. Con un SIMCA él o (ella) tendra
personalidad y seguridad en si mismo.

SIMCA le ofrece economia, seguridad y
rendimiento. Ademas, detalles de lujo (siempre
agradables) como son tablero acolchonado,
tapiceria de vinilo, asientos individuales y por si

acasoéespacio para
ADQUIERALO EN ALGUNO DE NUESTROS
CONCESIONARIOS AUTORIZADOS de la
"SELECCION BOGOTA"

Concesionarios autorizados Chrysler
Colmotores.

Imagen 27. Anuncios El Tiempo, 3 de diciembre de 1970.

t
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Siguiendo la tendencia trazada por anuncios de marcas como las anteriores, en estos
primeros cinco afios de incursién en el ambito puablico, el Renault 4 siguié una linea
comunicativa que lo identificaba como el automovil econémico, potente y funcional que el
conductor de clase media-alta necesitaba para llevar a cabo actividades de trabajo en la

ciudad y el campo, asi como para emprender viajes de placer. La presencia de la triada:

Afcalidad, solidez vy perelslbgam® aloe nma opnp adfifambtivt ar i o

c ol o mb (que siempre iba debajo del nombre del modelo), se convirtieron en guias de
ejecucion permanentes para las piezas, factor que permite constatar que la estrategia que
asocio al automovil con el contexto nacional se presenté muy temprano, casi desde el inicio

de su comercializacion en el pais.

Spang citando a Péninou (2005, p.176) define al lema publicitario como la representacion
por excelencia de la economia del lenguaje y desde la perspectiva semantica, este se
configura en la abreviatura de la marca, una suerte de predicado esencial que busca ser
una férmula apropiada para destacar las promesas basicas del producto, al tiempo que le
afade caracteristicas ficticias relevandolo de su estatus de mercancia serial,

distinguiéndolo de las demas.

En relacion con los anuncios de otros autos, el Renault 4 presentaba avisos diferentes con
otros juegos de diagramacion en donde se incluian tres fotografias del automévil: una
principal que corresponde a los estandares convencionales, es decir la vista frontal o lateral
del automovil en un fondo vacio y una o dos mas, en las que el automdvil se mostraba en
accion siendo conducido por un hombre en campo abierto, atravesando rios o terrenos

dificiles (Ver imagen 28).
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Gracias a los que supieron esperar! (la calidad
no tolera impaciencias)

Ya esta en el mercado con toda su presencia
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el Renault 4 para que usted lo pruebe y lo
disfrute a plenitud. Si ya hizo su pedido, el

Renault 4 le sera entregado a partir de hoy. Si

no lo ha hecho, lo esperamos en nuestras

salas de exhibicion y ventas. EL RENAULT 4

estd a su alcance. RENAULT 4 es el carro

pequefio con las ventajas de uno grande! Vea
su capacidad, confort y agilidad. Lo Unico 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 timon usted comprobara cuan comodo, agil y
grande, es su nuevo automavil: 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
atendera con gusto. Oficina Central Avenida de
las Américas No. 30-50 Tels. 446034-448778
Préoximamente sala de ventas en la calle 13.

Imagen 28. Derecha. El Tiempo, 5 de septiembre de 1971. Izquierda. El Tiempo, 1 de diciembre de 1971.
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Se puede decir que en este primer lustro la marca logré conjugar varios elementos para
construir la que seria, la narrativa singular del Renault 4. Durante 1972 y 1973 se
relacionaron dos actividades que serian claves para generar una identidad del automaovil y
reforzar sus capacidades: el Rallye Colombia y la Vuelta a Colombia en bicicleta, en el
primero la imagen del automévil es protagonista porque hacia parte de los modelos
competidores: fi RadlysColombia, con ruta Bogota-Santa Marta-Bogota, el primero en
1970 con tres R-4, y al afio siguiente con cuatro, eventos que demostraron que este

vehiculo tenia la capacidad de atravesar de punta a puntaelpaisd ( Per ep49) 2010

Enel ¢ a saVualtaa Gblambia en bicicletadno aparece la imagen del automévil pero
su nombre si, 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 60y 70 en el pais,
gracias a figuras como Rafael Antonio Nifio (quien detenta el mayor nimero de victorias en
esta competencia y en el Clasico RCN) y José Patrocinio Jiménez, fue un disparador
importante para que la marca decidiera unirse como entidad patrocinadora y encontrara alli

un empujén mas a su estrategia de comunicacion.
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XX! VUELTA A COLOMBIA :nn u:n»':\- Aedania ¥ W S alPenas ynllnucm pe l:“'“_ o]
P4 AT PR Wy MR ™ erew que Go Wbl 8 Geedar
4% ETAPA: UANIZALES-RIOSUCDO Alartaradamenie esle 36 ssee e prinwve serk lmpesiske”, gl
dd 5 an grd & peests que Comenid que 1a Vinlta 4 C»
-, Por ASMIS0 COSRALES LUSO me sxtilace moche” lexnia, que o8 lg i A
piracide d¢ jos chobatas qQue
‘ o de ' voolls me hacoe sds pritleTas Irmss, o8
Por hasistte mal porqaw salft  ute costpeichcta  may lntevo Al e
Mathed  Ointhases y o0 e sanle ¥ o8 18 gue e ads ey
s peibiidades de wstar 1 e’

CLASIFICACIONES DE LA I
XX! VUELTA A COLOMBIA
EN BICICLETA

CORTESIA DE

RENAULTA &

| el carro colombiano...
. para el pueblo colombiano !

Mn -4 o M Per Aspel Eduirde Malna, cevinde aspr
3 € 0% JUecracs oespults de le elrpa do twoo
AT . e i tredad ane cad Alvwe FacMe o 30702 /
ey oo O vigrnie de 31054 o0 Pabls Rormanden,
» o I.l'M-N ™ 0 s
Y he Seger Cond LR LR U

Imagen 16. El Tiempo, 1 de mayo de 1971.
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a su Renault le gusta triunfar!

su calidad, robustez v economia
le hicieron
campeon absoluto del
Rallve “La Lechuza”

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 automovilistica que incluia
etapas de enlace durante dos dias, los pilotos demostraban sus habilidades al volante
recorriendo parajesd e c omp | ej a s Lagpatwalargadazdel primer fallye que se
realizé en julio de 1971 sali6é del centro comercial de la Calle 100 con Carrera 15 costado
sur-occidental y contd con el apoyo de la Policia Nacional para manejar los aficionados que
se hicieron presentes entre 8/10.000 mil que se alinear on a | o | ar gokEl

origen del Rally La Lechuza, 2016)

Otra de las guias ejecucionales ? que se fortalecieron en este periodo, era la inclusién
constante de una fotografia que era ubicada hacia la esquina inferior izquierda de los
anuncios que, aunque pequefia, enfatizaba el rasgo de disefio que diferenciaba

sustancialmente este automovil de otros de su mismo rango y que se constituyd en una

2 Expresion usada en el disefio gréafico y publicitario para denominar los elementos que se convierten en imprescindibles
dentro de la construccion de un anuncio de cierta marca, producto y su respectivas campafas.

de
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imagen fijada en la consciencia colectiva: la apertura de la quinta puerta. Al mostrar esta
singularidad se localiz6 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 automovil para ampliarse y diversificar su funcion en la pragmatica de su uso
cotidiano, dentro de la vida familiar arquetipica o de los requerimientos del trabajo informal
callejero (como se ahondara mas adelante en el tercer capitulo) y que se ha convertido en
una pauta para identificar ciertas transformaciones en el uso del modelo a lo largo de su

consumo.

UN RECAULTA LA ESPERA EN CARULLA

HOY, haga su mercado en los cado y respetucso, la lev.a )
almacenes CARULLA de: hasta su residencla, Sin Nl

CALLE 63 RPrOvethe eete PIOMOOID:. X

Después de sus compras, un peciai,
RENAULT 4 con personal califl.

RENAULTS |

VIVO 0L ... POF MENGE (" carro colombiano

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 podia llevarse las
compras en un Renault 4.

El anterior anuncio es solo uno dentro de la serie de avisos pertenecientes a una campafa
gue estuvo presente en varios numeros de los diarios capitalinos y que vinculaba la vida
cotidiana del ama de casa con los almacenes Carulla que ofrecian 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 habia sido conocido por
proponer dinamicas de ciudad inéditas; es oportuno recordar que la franquicia
barranquillera de almacenes desde que llegd en 1953 al barrio EI Campin de Bogota, se

destacé por proponer el modelo de autoservicio que se popularizaria entre otras cadenas
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en afos 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 automovil que esta siendo cargado con los viveres adquiridos en la sucursal de la calle

63 en Chapinero. (Carulla: un siglo de tradicion y el cambio, 2005)

Siguiendo con la descripcion formal de los anuncios, se hace evidente el uso de bloques
secundarios de texto como: i e sau@rhévipeque fo con | as ventajas de
con capacidad de confort y agilidad, lo Unico pequefio en él es su precio, su consumo y su
cost o de ma nqueaaiorzabaneestd agogiacion entre imagen y texto en un efecto
que Roland Barthes en La retérica de la imagen (1982) denominaria como el anclaje del
mensaje. Dicho anclaje tiene por funcion sujetar los contenidos de la imagen en un sentido
mas concreto, pues es bien sabido que la imagen por si sola puede evocar diversas
interpretaciones; en este caso, el baul abierto del automavil en tanto signo de capacidad y
practicidad ante la eventualidad de cargar mas cosas de las previstas hace alusion directa
a lo que el mensaje escrito relaciona en torno al tamafo adaptable del modelo. Estos
blogues destacaban, asimismo, el hombre del automévil insistentemente (en promedio 4
veces), sefalando la ventaja de adquirirlo y llevarselo de inmediato. Otro postulado que se
consolidé en este primer quinquenio fue la proyeccién del deseo de poseer un automovil

gue dieralul egar donde otros noo.

Este concepto fue trabajado de manera mas completa por el Renault 4 desde 1971 (Ver
imagen 24) usando bloques linguisticos que robustecian la intencion comunicativa de las
imégenes dindmicas, que empezaban a ganar terreno en la publicidad de este automovil,
aun cuando eran mas asociadas a la narrativa de autos como Jeep Universal, el Jeep CJ-
5, Nissan Patrol y el Willys, cuyas promesas basicas recurrian al mismo lugar (paisajes
salvajes, situaciones de riesgo), pero con la presencia protagénica de las fotografias, que

por supuesto, mostraban proezas audaces en escenarios de compleja geografia.

Hacia 1972, tales composiciones eran complementadas por diagramaciones asimétricas
que pretendian generar la sensacion de dinamismo e intrepidez caracteristicas de estos
vehiculos, pero afiadiéndole el tono presente en los anuncios del R-4, rasgo que se
asociaba también al influjo del racionalismo en el disefio grafico y la afiliacion estilistica al

ordenamiento de la grilla y a la claridad estructuralista del modernismo estadounidense.
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Dentro de traccion delantera, suspension
independiente con barras de torsién y 4 barras
independientes el Renault 4 pasa sin aprietos y con
gran facilidad cualquier camino dificil o de senda
estrecha. Es por eso que donde el Renault 4 ataca,
otros automoviles esperan. La capacidad interior del
Renault 4 le permite llevar todas las maletas que
desee. EIl RENAULT 4 viene equipado de fabrica y
como equipo de norma de un excelente sistema de
climatizacion que le ayuda a mantener dentro del
vehiculo, la temperatura a su gusto. Pero eso no es
todo, como el RENAULT 4 es un vehiculo construido
para servir también tiene un perfecto sistema para

donde otros no Se atmen desempafiar los vidrios. CALIDAD, ROBUSTEZ,
el Renault4 acelera! ECONOMIA.

Motor de 845 cm3, 110Km/H. Tracc. Delantera.
Suspension con barras de torsion, 4 ruedas
independientes. 4 velocidades sincronizadas

adelante. Un poco méas de un galén por cada 100
kms. Garantia 6 meses sin limite de kilometraje.
conece su Rimaut | e RENAULT 4, el carro colombiano, para el pueblo
r } : { colombiano! El servicio Renault conoce su Renault.
T~ H Una red de categoria en todo el pais, le asegura
T Ak (e lAﬂll.M—_ repuestos y servicio.

i

UAHPE}W.WOTNZ MMU&I}\HD\

Para que Ud. |

llegue o donde

ofros no pueden ir,

nuestros Para que Ud. Llegue a donde
o 5 o] s otros no pueden ir, nuestros

d|5"|b“|d0res distribuidores le ofrecen el Jeep

le Ofrecen CJ-5. El de mayor utilidad en

cualquier labor. El vehiculo sin
problema de repuestos, se
consiguen en todas partes.
Entrega inmediata- amplias
facilidades de pago.

el Jeep CJ-5

Imagen 31. Arriba. El Tiempo, 1 de junio de 1971. Abajo.
El Tiempo, 2 de febrero de 1971

El de mayor utllidad en cualquler
terreno y para cualquler labor.

& veticwo en 00 regudiios &e an Indas paes

Entrega Inmediata.- Ampllas faclildades de pago. |
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El llamado a la accién % como se le denomina tradicionalmente a este tipo de informacion
que entrega datos como direcciones, teléfonos y facilidades de compra, se cerraba
sefialando 6 de nuevod la triada capacidad, confort y agilidad, comun en los anuncios del
Renault 4 por afios. También es importante sefalar el uso del sustantivoi pr e s eque i a 0
fue un intento por crear asociaciones nuevas en torno a la apariencia austera del modelo
que podria parecer poco atractiva ante la percepcion del comprador colombiano, habituado
a los sofisticados disefos exteriores de la produccion estadounidense (Chrysler) e inclusive
de otros paises europeos como lItalia y Alemania. Sin embargo, hacia finales de 1973
ocurrié una de las crisis mas grandes de petréleo a nivel mundial y con ella Renault
aproveché para elaborar mensajes publicitarios en donde precisamente la cualidad de
economia de sus modelos 4, 6 y 12 era exaltada. Por supuesto, es el R-4 el que se
presentaba como la opcidon que mas contribuia al bolsillo de su propietario usando una

menor cantidad de gasolina.

Admitimosdo: En Colombia debemor ahorar ,éh)lina,

Los sehscubos Renpult son los gue menos la consy e

"—7—.31 -':_'K_"I"_AL; —— : | .’//_:_"

- —

T— —

’HENAIIM HENAIJlm RENAULTY2

1.6 galones! | 1.9 galones | 2.2 galones '
¢/I00kms, | ¢/100kms, | ¢/I00 knis, l ’ |

Poraue'estan hechos asi! Renault v

‘nntm"\ll\ 0 D CONEorUA
H EN A“ lT esta rigqueza naunn.ll
J I<----.. .....AJA,;\..,-...ov. oy —
T }:-'-01

su mejor inversion! to 0‘9‘ o HENAU'.T A

‘c o+ | SU mejor imversion!

Imagen 32. Derecha. El Tiempo 2 de diciembre de 1974 Izquierda. El Tiempo 16 julio de 1975. El uso de
la grilla o reticula para configurar el ordenamiento general de los elementos que componen los
anuncios.

2 Traduccion de la expresion Call to action.
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Otros de los valores que la marca busco 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 dinAmicas

familiares y sobre todo comerciales, teniendo como base el disefio convencional del R-4.

iProximamente en el mercado colombianc!

|

LYy

" RENAULT/& < furgoneta

~ espeérelal

Posibilidades: Va a todas partes, ninguna
carretera le inspira temor. Su suspensién con
largas barras de torsion de extremada
flexibilidad le da coraje para enfrentarse a
cualquier tipo de terreno. Las carreteras sabe
como tomarlas. Es un carro de traccion
delantera, seguro y de firme adherencia. Sus
ruedas independientes y su disefio anatémico lo
hacen confortable. Su motor tiene nervios
incansables. El baul de 295 dm3 se puede
ampliar a 1.185 dm3 con solo abatir la banca

Z:l
-~ =1 trasera. Puede transportar facilmente cualquier
| Renault4 o equipaje, incluso muebles, pues la quinta puerta
juncarrocon mUChaS_pOSIblhdades trasera facilita el retiro del equipaje o el
Y pocCas necesidades! mercado. Es facil de aparcar no solo por su

RENAULT

Y/ ejcarro colombiano!

S 118 gren de pmorioe cud 40 100 Ko

Renault elmayor fabricante mundial de traccidndelantera

I Yo

pequefio tamafio, sino también por su reducido
radio de giro (4,87 m).

Necesidades: solo 1 ¥ de gasolina por cada
100 kms.

Imagen 33. Arriba. El Tiempo, 6 de noviembre de 1974. Abajo. El Tiempo, 1 de octubre de 1973
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2.2.2 Fiel, audaz y campedn: Anuncios (1976-1980)

En una época en la que la racionalidad era un atributo bien ponderado, la publicidad no
escapo a su implementacion en la categoria automotriz y la convirtié en columna vertebral
del discurso promocional tanto en términos formales, como de contenido. No obstante, el
Renault 4 empez06 a incursionar en el uso de narrativas que afadian atributos humanos a
los objetos y con ello, generé piezas que combinaban la justificacion técnica de los
productos con la enumeracion de caracteristicas que localizaban al automovil, no
Unicamente como el vehiculo con el mejor rendimiento, sino como fun campedn al que le
gustaba triunfar, un valiente que no temia cruzar por donde otros no habian podido, un
prolifico que tenia todas las posibilidades. El amigo fiel que no precisaba de muchas cosas

para rendira

Los juegos del lenguaje y el uso de figuras retéricas han sido y siguen siendo recursos que
definen la cualidad expresiva de la publicidad. Antonio Lépez (1998) afirma que en la
publicidad los argumentos racionales no son tan importantes para la persuasion como los
emocionales y estéticos (p.32); estos Ultimos son los responsables de la produccion de
respuestas afectivas asociadas al placer que las personas sienten cuando son expuestos

a un mensaje que los hace sofiar con hacer parte de otras realidades mas bellas.

Esa invitacion 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 (preocupacion por la economia, consciencia ecoldgica,
buen gusto) para asegurar la recepcion afable del producto por parte de los sujetos que
buscan demostrar a través de ese objeto, la afiliacion a alguno de esos valores que son
bien vistos y ponderados colectivamente. En ese sentido, la publicidad desde una
perspectiva retérica no busca demostrar la verdad sino producir un universo verosimil en
donde hay lugar para un mensaje ideal que tiene como objetivo buscar la adhesion del
receptor en una légica especular; es decir, en una dinamica donde el potencial comprador
0 usuario se vea reflejado en unos mitos, ideologias y creencias. A ese respecto vale la

pena rescatar la historia de cémo surgio el concepto més popular en la publicidad del R-4:

AEn | os afos setent a, el sector aut omotor vivz?a

demanda y el automovil ideal para los colombianos era el tipico automdvil americano, que se
caracterizaba por grande, soélido 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 automovil fragil,
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nada bonito, pero si muy (til. El problema era que lo miraban con desdén, por su disefio. Como no era
bonito, habia que convertirlo en un automavil simpatico. Asi las cosas, German Diaz y yo acordamos
gue 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 dia; al caer la noche, terminan, felices, a la orilla del mar. German escribi6 la letra del jingle y un
brasilefio compuso la musica. Nos demoramos, aproximadamente, un mes en producirlo. El éxito fue
tal que, no solo duré tres afios al aire, sino que, también, merecié un editorial en El Tiempo. Todo esto,
en apenas un afio: de 1975-76. Fue la consecuencia de la imagen que queria proyectar: la de un
automavil que lo podia llevar a todas partes sin dejarlo tirado. El éxito se debio, en gran medida, a que
logramos trabajar el top of heart, muy distinto del top of mind, que consiste en imprimirle a una campafia

calidez, paralograrquel a gente se enamore de un prodwcl8Bh). 0 (Echeve

El anterior es el testimonio de César Cifuentes, director creativo de la agencia Propaganda
Sancho durante los afios en los que se desarrollé el concepto creativo del amigo fiel, cuya
campafa se lanz6 en un momento en el que marcas como Dodge y algunos de sus mas
embleméaticos modelos (1500, Polara, Coronet, Darty 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 hacian especial énfasis en el confort, el lujo y la apariencia.

El inicio de la segunda mitad de la década de 1970 significo la proyeccidon urbanistica en
ciudades como Bogota que echd a andar planes liderados por el Instituto de Desarrollo
Urbano (IDU) que contemplaban la creacion de la ciudadela El Salitre, de la Terminal central
de Buses y del desarrollo de un sistema eficiente de transporte masivo, que seguia siendo
un problema puntualmente heredado de décadas anteriores. Asi mismo, el pais se
posicionaba como exportador de productos agricolas como el algodén que le reportaban 65
mil millones de pesos de entrada al pais hacia junio del 76; por otro lado, Colombia
permanecia como importador de productos eléctricos y de transporte pues durante este
mismo afio el gobierno nacional, en cabeza de Alfonso Lépez Michelsen, (Gltimo mandatario

del frente nacional), rebajo6 los impuestos arancelarios para estos articulos especialmente.

El crédito empez6 a ser un elemento de frecuente aparicion como una solucién posible para
la compra de elegantes muebles anunciados por almacenes como SEARS, asi como para
la adquisicion de viviendas en conglomerados suburbanos y los viajes a Europa para las
vacaciones de fin de afio a bordo de aerolineas como Avianca que por ese entonces tenia
como | ema fihace f8cil viajarod y cobraba cuotas n
dichas excursiones. La necesidad de adquirir, usar y experimentar productos y servicios de
la forma mas répida posible era reflejada en las publicidades de otros articulos como la

camara Polaroid que prometia disfrutar en tan solo sesenta segundos de la fotografia



90

capturada, mientras que paradojicamente se difundian articulos y columnas de opinion las

preocupaciones en torno a las contraindicaciones del ritmo de vida acelerado que promovia

el clima perfecto para el desarrollo de una nueva patologia llamada fi st r des s 0

consecuencias fatales. Al tiempo, se seguian escribiendo decalogos para alcanzar el

diploma de fla buena ama de casady la figura del vaquero Marlboro permanecia 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.

FIAT 128L MAS CARRO
POR DENTROYPOR FUERA!

M snproon eterr

e vadoldond, = : 1, iJA; Y'

IS ——

P

El automévil 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 serd una grata sorpresa para
usted. El ultimo Dodge Polara lo espera
donde su concesionario Chrysler
Colmotores.

Mas espacio interior, mejor visibilidad, ingenieria
y disefio. Compruébelo! FIAT 128 L. Ademas del
mas moderno disefio europeo y de la mas
avanzada ingenieria Ferrari, FIAT 128L es el
Unico carro es el unico carro en Colombia que le
ofrece el 80% del espacio interior disponible,
porgue su motor solo ocupa un 20%, ya que esta
colocado transversalmente. Lo cual representa
otra ventaja: traccion directa para mayor
potencia de aceleracion. Con este motor La Fiat
se ha adelantado 10 afios a los motores
convencionales. Pregunte a quien tenga un
Fiat 128L. Le dir4d también que brinda mayor
visibilidad, que es A&gil, seguro, compacto,
versatil.

Imagen 34. Arriba. El Tiempo, 6 de mayo de 1976. Abajo. El Tiempo, 1 de junio de 1977.

Por otro lado, durante estos afios las campafas publicitarias del Renault 4 lo instalaron en

el rol de leal acompafiante de su propietario en todos los terrenos de la geografia nacional

y se alejaron de los conceptos de sofisticacion, elegancia y cuidado de la apariencia que
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como se relaciond atras, eran valores de continua alusion en la sociedad de este periodo.
De ese modo, formalmente las piezas graficas 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 mas panoramico, la campafa imponia una ruptura desde las elecciones
estilisticas que se involucraban en el disefio de la misma, ya que para relacionar la
apariencia del automovil no se recurri6 a la convencional fotografia sobre fondo neutro, sino
a la ilustracion y a la animacion, técnicas usadas con mayor frecuencia dentro de las
publicidades de categorias de servicios (aseguradoras) y de productos (bebidas y

alimentos).

Cuatro avisos diferentes de prensa para el afio 1976 inauguraron el concepto del amigo fiel.
La diagramacion presentaba una configuracion distinta a la del pasado quinquenio; la
imagen tenia mayor protagonismo ocupando casi cuatro quintos de la superficie total y se
redujeron considerablemente los bloques linglisticos. La ilustracién mostraba a un Renault
4 con rostro, cuyas luces se habian convertido en un par de ojos y el area sobre el bumper
en una sonrisa. Se conservd de anteriores anuncios la alusion a dos de las promesas
b&8sicas del aut o fAsegur i dodg deynarem mdepentleatdenqu e s e
cada aviso, pero que fueron agrupadas bajo la premisa que comunicaba de manera global

que el R-4 es un automovill eal , tanto, como Aun amigo verdader
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ER'en.a‘ult j4 Usted esta interesado en un Renault 4 remita
este cupon al apartado aéreo 22300 Bogota y
e amlgo flel pida mayor informacion.

Nombre

Ciudad
Direccion

Y que fidelidad porque el Renault 4 lo
acompafia por todos los lugares de Colombia y
en todas avenidas, muy comodamente y sin
gastar tanto. Renault 4 a nada teme, es de
paso alegre, muy compafiero. A un amigo asi,
vale la pena conservar.

X . .---. —— ‘.'; B_EE'A'UH\\

Imagen 35. El Tiempo, 1 de marzo 1976.

El Renault 4 que en esta ocasién dejé de ser blanco para ser rojo, era representado en
movimiento mientras dejaba atras la ciudad y subia una colina desde donde también podia
divisarse un sol que sonreia en complicidad con el sentido caricaturesco e intencionalmente
edulcorado de la escena. La conjugacion de estos factores subrayaba la esencia onirica del
lenguaje publicitario y la intencién comunicativa de llegar a un publico familiar. El bloque de
texto contenia informacién mas extensa sobre las cualidades del automavil, aunque no en
la medida de los anuncios del principio de la década. En estos avisos se percibia la
necesidad de simplicidad compositiva dejandole a la imagen la tarea de comunicar el
mensaje, por esa razon la mayor parte del texto construia una narrativa que potenciaba una
historia sobre la personalidad del automdvil mientras que las especificidades técnico-
mecanicas quedaron reducidas a algunas vifietas dentro de un cuadro de menor tamafio.
De esa manera se encerrabane n e | Aiami go fielo | as car

afianzadas desde 1970 en la narrativa publicitaria del R-4.

A este respecto Spang determina que la publicidad como replicadora de la mayoria de los

aspectos de la retorica, usa sus figuras para determinados fines. Los tropos son uno de los

acter?2s:
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grupos mayormente instrumentalizados para romper la estabilidad sintactica y semantica
dirigiendo el interés y la atencién del espectador al elemento que precisamente se modifica
o intensifica (2005, p.209). Una de las figuras que representan dicho grupo es la
personificacion que para el caso del Renault 4 estuvo presente desde el inicio de su
del
antropomorfizacion permite que el objeto publicitado adquiera nuevas dimensiones en tanto

promocion y fue fortificada (progresivamente), con | a creaci - n

le son asociados sentimientos, emociones y actitudes que lo acercan al plano ontologico de

lo humano.
i Renault 4 Renault 4
el amigo fiel “el amigo fiel” ‘el amigo fiel”
i eficaz eneconomia

eficaz en calidafl

RENATLRY

Hewaadt i ctrms i prddeniva!

Imagen 36. De Izquierda a derecha. Anuncio de mayo de 1976. Anuncio del 6 de julio 1976. Anuncio del

e,

RENAT.

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 vehiculo. Y el
Renault 4 retne las més 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
mecanicos que lo han hecho
insuperable en nuestro pais. Mas de
5 millones de propietarios de
Renault en el mundo lo han elegido
por su calidad, eficacia, seguridad y
economia. Renault cada vez mejor.

Al adquirir un Renault usted obtiene,
perfeccion mecéanica que le asegura
una excelente calidad y la garantia
de una buena inversion. 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. Mas de 5 millones de
propietarios de Renault en el mundo
lo han elegido por su calidad,
eficacia, seguridad y economia.

Rrvaak ot carms wn priddvren!

Cuando usted compra un Renault 4
gana en todo sentido: en economia
porque gasta menos combustible
gue cualquier otro vehiculo (y ahora
la gasolina cuesta mas!). en
mantenimiento pues no necesita
engrase. Y en utilidad final, porque
un Renault 4 nunca pierde su valor y
eso garantiza su inversion. Mas de 5
millones de propietarios de Renault
en el mundo lo han elegido por su
calidad, eficacia, seguridad y
economia. Renault 4, el carro sin
problemas!

i ami

C
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No obstante, quizd la pieza de comunicacién fundamental en la fijacibn de esa
caracterizacién humana fue sin duda, el comercial de television producido por la naciente
agencia Sancho Publicidad que segun relatos de su director creativo del momento
contactaron a Nelson Ramirez, *°animador reconocido por ese entonces y hoy indicado

como uno de los pioneros de la animacion en Colombia quien:

realizara el célebre comercial en el que una familia pasea por toda Colombia, en un dia; al caer la
noche, terminan, felices, a la orilla del mar. German escribié la letra del jingle y un brasilefio compuso
la musica. Nos demoramos, aproximadamente, un mes en producirlo. El éxito fue tal que, no solo durd
tres afos al aire, sino que, también, merecié un editorial en El Tiempo. Todo esto, en apenas un afio:
de 1975-76. Fue la consecuencia de la imagen que queria proyectar: la de un automévil que lo podia
llevar a todas partes sin dejarlo tirado. El éxito se debid, en gran medida, a que logramos trabajar el
top of heart, muy distinto del top of mind, que consiste en imprimirle a una campafia calidez, para lograr
que la gente se enamore de un producto. (Echeverry y Raventés, 2010, p. 187)

Como el relato de Cifuentes lo anota un primer comercial fue creado hacia el afio 76, sin
embargo, la idea contenida alli se perfeccionaria con la paulatina llegada de la television a
color a los hogares colombianos en el periodo que va desde 1974, cuando se transmite el
por iniciativa de Inravision y las programadoras Punch, Caracol y RTI, el 13 de junio se
transmite la inauguracion del mundial de fatbol de Alemania y el partido entre Brasil y
Yugoslavia. Estas imagenes, emitidas por primera vez a color para Colombia, solo pudieron
ser vistas en pantallas gigantes instaladas en el Coliseo EI Campin de Bogota y El Gimnasio
del Pueblo en Cali, hasta 1979 cuando oficialmente el 11 de diciembre, se expidio el decreto
2811 que pone en marcha el nuevo sistema de television a color que se inaugura con el
discurso presidencial de Julio César Turbay, seguido por tomas inéditas de la casa de

Narifio y varias regiones del pais. 3!

30 Nelson dejé un legado fundamental para nuestra cultura con comerciales, cortinillas y presentaciones de
Ramirez es referente de comerciales como ""Con mis gudiz soy feliz’, "Carieton Colgate’, "Mano Gorgojo’,
“Es hora ya de acostarse”, "Magi magicolor” y muchos otros comerciales asi como las presentaciones de las
telenovelas "Escalona’, "Musica Maestro”, "Calamar” y las animaciones introductorias del programa de humor
“Sébados Felices” fueron obras que a pesar de ser realizadas para marcas comerciales y agencias de
publicidad (que suelen pasar rapidamente al olvido), superaron su caracter utilitario y se impusieron como
referentes de la manera de sentir la nacionalidad colombiana.

31 Informacién contenida en 63 afios de la television colombianat 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 especifico de las imagenes 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 conexidon con las condiciones técnicas y narrativas presentes en la
evolucién televisiva que, ademas, la posicionaron como uno de los mas potentes medios

de comunicacion.

Ese poder, por supuesto, no solo tiene que ver con la reproducciéon del artificio de
movimiento, presente también en el cine, sino con todas aquellas formas discursivas que
tuvieron y tienen un espacio mas amplio de recepcién en hogares y entornos de distinta
indole. A diferencia del cine, la TV es un medio pensado para el uso doméstico y desde esa
perspectiva, era un canal ineludible para las compafias que querian 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 revolucion que han supuesto, la
televisiéon sigue siendo contemplada como un medio casi que infaltable en las campafas

publicitarias por su connotacién como democratizadora de los contenidos.
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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

Desde 1960 a 1990 la soberania de la television en los hogares era un hecho casi irrefutable
por el espacio fisico que se le asignaba también propuso dinamicas de consumo televisivo
familiar, haciendo que campafas como fel amigo fieldo y otras muchas tuviesen una
repercusion intergeneracional independientemente del poder adquisitivo de cada uno de los
integrantes. A propésito de la relacion entre esferas de significado que acercan lo material
y lo simbdlico Sanchez, Rodriguez y Sevilla referencian que:

Una reflexion sobre el espacio doméstico permite mostrarlo como el escenario donde se construye la
biografia de la television en la vida cotidiana. En una primera consideracion, el espacio doméstico no
puede entenderse como una abstraccion separada de la estructura social de clases y la vida material,

de espaldas a la riqueza de significados de la experiencia humana en el ambito privado. (2008, p. 147)

El consumo de televisores se dispara de manera muy consistente desde finales de la
década de los setentas en nuestro pais y hacia los mediados de 1985, el porcentaje
constante de crecimiento en el consumo de televisores es de 3% anual con un promedio de
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5 televisores por cada 100 habitantes en Colombia®?. Esta situacion demuestra la
importancia que los contenidos televisivos van ganando en los estilos de vida de los
colombianos, asi se evidencia que la televisibn se convirti6 en un escenario de
convergencia que reorganizé y agrup6 simultdneamente, categorias como la vida privada,
las creencias, la percepcion estética, el entretenimiento y las dinamicas publicas de los
significados familiares que se compartian a través de los habitos de consumo de este

medio.

Sin duda alguna este contexto pudo ser muy favorable para la aprobacién y apropiacién de
una narrativa que, como antes se mencionaba, personifica al objeto y le otorga una
personalidad amigable y abiertamente familiar. El uso de la animacién en la que siempre se
manifiestan los usos urbanos y rurales del auto, la composicién familiar normalizada que
con el tiempo se convierten en rasgos que se mantuvieron de manera mas contundente en
el comercial a color que ya no hace tanto énfasis en las posibilidades técnicas del vehiculo
como si lo estableci6 el primer anuncio de 1976 en el que el narrador sin ayuda de un jingle
|l e cuenta a | a audiencia que: NEs el amigo fiel
crece cuando tiene que ayudarnos, que se crece cuando tiene que ayudarnos, econémico
a la hora de gastar y potente cuando tenemos que pasar, por todo esto nos lleva seguros a
todas partes. Renaul t 87pringerns cgatro fotogmrhag). ( Ver i mage

Este modelo discursivo fue implementado durante afios posteriores por la marca en
coyunturas como el lanzamiento del Renault 4 Plus 25 en 1976 6 cuyo motor era de
fabricacion colombiana y del que se vendieron 59.907 unidades (Perea, 2010: 81) 6 vy el
lanzamiento del Plan Multi-Rombo, una modalidad de financiacién que cre6 Renault para

incrementar la adquisicion de sus automoviles a través de planes de crédito.

2/ AFNFra NBO23IARIFaA Sy St AYyTF2N¥YS !yt ftAirara 3ISySNIrt RS
de television en Colonib | RS fI O2YA&aAsy RS NB3Idz I OAsy RS (StSO2Y
https://www.crcom.gov.co/uploads/images/files/AnalisisTV.PDF Ultima fecha de consulta: 2 de mayo de
2018.
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25% mas de fuerza! 25% mas

| tAQUl ESTA! trepador! 25% mas silencioso! Por

QUE VIVA EL NUEVO RENAULT 4 qué PLUS 25! Porque el nuevo

} conlaformulaPLUS25* Renault 4 ahora tiene un 25 % mas
de mecanica superior | de fuerza electiva ya que su nuevo
v =% Hmas motor tiene mayor cilindrada. Es un

T Ay 25 % mas silencioso porque ahora
NUEVD tiene puertas y techos insonorizadas
RENAUH% y motor con 5 bancadas para mayor
. ELAMIGOFEL % . -

seguridad mecénica, menor
vibracién del motor y deseable
silencio interior para que usted
disfrute mas del viaje. Y claro el
nuevo Renault tiene un sistema de
frenos y carroceria reforzada de
acuerdo a su nueva fuerza. Venga y
dele una nueva probadita al nuevo
amigo fiel: su nuevo Renault 4 plus
25 de mecanica superior. En Renault
no se improvisa nada. Todo cambio
se estudia. Férmula de mecéanica

ELNUEVO RENAULT 4 superior incorporada al nuevo
conlaféormuula PLUS2S ¢ 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 ciudadania
numero 17. 089.283 de Bogota y
Cecilia Echeverry de Gerlein con
cédula de ciudadania nimero
20.004.549 de Bogota,
ganadores respectivamente del

sorteo y remate correspondiente
al mes de Febrero de 1977. Y el
‘ préximo mes entregaremos otros
fiel

dos fiamigos
FANFIIES A S RABAIEAMIAFDEAL ALY 4 e r

SINCUOTAINICIAL SIN INTERESES Y CONSOMESES DE PLAZO ia grup M
b Forwro Tijars con cadule te culadania nemwrs Inférmese en nuestra sala de
7089.233 Cacilla Fohw [t .
a0 ki d chieduns st 20008.549 0 ventas. Multi-Rombo con el plan
vermwsate del SOroe0 y reTa
oAy s i e gy g de respaldo Renault.

(0810 maes entregaremon atros doa “armiges e
plhut 25" w0 cade grepo. Iroeribaie v
Infdernese en nueitra sala de ventae

PALUKYS ELPLAN
O ROMID cous, B RENAULT
Imagen 38. De arriba a abajo. Imagen a color 8 de tendencia
psicodélicad de los anuncios del Renault 4 Plus 25 tomada de

https://www.facebook.com/elautomévilcolombiano. El Tiempo, 6 de noviembre 1976. El Tiempo, 1 de
abril de 1977.

Junto con el desarrol |l o dela ihcusion geeinfe@mani@nl i dad d«
concerniente a nuevas formas de compra también intensificé la narrativa del auto como
fivehiculo para el pueblody aun mas, dentro del contexto de vigencia del UPAC (Unidad de
Poder Adquisitivo Constante) que se convirti6 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 permitiria hacerle frente


https://www.facebook.com/elautomóvilcolombiano
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a la crisis de la inflacion que habia ocasionado los bajos indices de empleo y de consumo
pretendiendo: prdteger la inversion e incentivar el crédito, favoreciendo todo esto al sector
de la construccién y al financiero, ya que se generaria demanda de créditos para la compra
de viviendad ( Mor ap,17)2010

Segln Asobancaria® la Unidad de Poder Adquisitivo Constante fue concebida dentro del
Decreto 667 que generd un sistema de valor constante, para ahorros y préstamos de
vivienda que exigia que las corporaciones de Ahorro y Vivienda (CAV) llevaran en unidades
UPAC sus cuentas de ahorro y préstamo. Culturalmente esto modifico los habitos de ahorro
doméstico que los hogares colombianos habian sostenido hasta el momento, creando
expectativas de consecucion e inversion de capital de manera mas facil, lo que produjo que
muchas de esas corporaciones generaran comunicacion comercial ofertando las ventajas
de este modelo para créditos de vivienda y de vehiculo, formas de patrimonio muy
interiorizadas y deseadas por los sectores trabajadores. Como es sabido el sistema
sobrevivid 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.

|
| Comiencesugranafode1976 invirtiendoen CARRO pnoplo pon

|
|

| UPAC de $1.880 mensuales

iQRANCOLOMB|AN9
. ::::c:;l;l: pero ;lerto % " /“

Carcredit

Sin cuota inicial.
crunuh@rrﬂr €S Sin interes::.:la
invertir en UPAC de CRANCOLOMBIANA Muchos modelos y planes para escoger.

Siempre con las cuotas mas bajas que existen en

donde su dinero renta mucho més, hasta un 29 % anual; iens Colombia para la compra de carro...

tributarios que significan menores impuestos; goza del rupudo de las

xmmﬁﬁﬂhﬁimiﬁwﬁ:&ﬁ”ﬂm - Y recibimos su auto usado -si usted lo deseo-
das oficinas de todo el pals. como parte de pago.
% EN SU GRAN ARO. SU MEJOR INVERSION:
T2 = uPAc de CRANCO i agi
S g LOMBIANA Imagen 39. El tiempo 2 de enero de 1976 paginas 2 y 13.
% N ,/7 80GOTA DARRANGUILLA: caLk

N Cra. 45 Na 35.57 Cra. Ga. Mo 10.60
V' o baren e 31 Mo 6.1 AN A Cote 16 Mo, 8125
oy R Cra. 10 No. 88.08

o S Lo Ot 51 Nov 82.47, Locel 12 MEDELLING J

Ne.
Parco Nockoni Golla87 No. 837 IBAGUE: vea. Cotomla Mo, E3.09
Pusnts Acands Cute 13 0. 6380 Gry, 3u. Mo 1402 S Carrern 47 Ko 8008

3 ¢Qué paso con la Unidad de Valor Constante (Upac)? Disponible en: http://www.asobancaria.com/sabermassermas/credito-
en-uvr-o-en-pesos/. Ultima fecha de consulta 6 de diciembre de 2017.



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 econdmico de la época, el Plan MultiRombo & sistema de financiacion
propio de Renaultd aprovechd 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 pais, pues como su grafico indicaba de manera hiperbdlica
haciendo uso de una estética psicodélica, el Plus 25 poseia una configuracién de motor
mas robusta (1.023 c.c y 45 caballos de potencia, desarrollado en la planta de motores que
tenia Sofasa S.A, en Duitama Boyacd) 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 publicitd con frecuencia la Copa
Renault 4 un evento que retomaba la perspectiva deportiva con la que en afios anteriores

se habia vinculado al automovil.

Es curioso encontrar que, en estos anuncios, aunque se usaba la ilustracion para generar
las imagenes del automévil, disminuyeron los convencionales rasgos antropomorfos asi
como la frecuencia de algunos adjetivos cuyo objetivo era el de destacar los valores
humanos afiadidos al objeto. De igual manera se produjeron piezas para promocionar la
victoria de la escuderia de Renault 4 en otras competencias automovilisticas alrededor del

mundo.

Los eventos automovilisticos iCopa Renaul t F - r muuvieron @igat enmb i a o,
Colombia entre 1974 y 1982 en el Autédromo Ricardo Mejia de Bogota, fueron eventos de
gran renombre que siguieron la tradicién que por mas de 60 afios la marca Renault habia
promovido alrededor del mundo con diferentes competencias en pista y rallyes, abiertas al
publico 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 composicion, el final de la primera década de comunicacion
publicitaria del Renault 4, rest6 importancia a la representacion grafica del automévil a
través del dibujo y se apropié de nuevo de la fotografia para producir anuncios que cumplian
con la funcién de perpetuar el concepto d e hutofmévilc ol ombi ano 0. En
escenas y textos publicitarios que se produjeron retomaban temas como la dificultad de la
topografia nacional y las posibilidades de viaje, la superacion de obstaculos y el rendimiento
econdmico 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 simultdnea en la prensa, como vehiculos ideales para adaptarse a los cambios
climéaticos y del terreno que se dan cada 50 kildbmetros en el territorio nacional; esto gracias

al disefio potenciado de motores y sistemas de refrigeracion cerrados que les

proporcionaba ajustes autométicos, por | o que el l ema er a:

seguia reforzando la relacion costo-beneficio implicita en el consumo de articulos que
suponian y siguen suponiendo esfuerzos econdémicos importantes para las fracciones

menos favorecidas de la pirdAmide socio-economica.



102

cambia de clima :
Y topografia .
cada 50 kms. ;.
La mecanica)! <ol
Renault Rensult .

esta hecha ||| E=E=T000

para €SoS [[i| —
cambios! e

LR

Debido a la topografia en nuestro pais se cambia de

clima cada 50 kilémetros, La Ingenieria RENAULT ha desarroilado motoves

con un sistema de enfriamiento en base o un circuito cerrado de agua, que asegura un perfecto
funcionamiento en cualquier clima. Por es0, un RENAULT normaimente mantenido

no se recalients v en él se puede viajar confiado por todos los caminos de Colombia,

Renaoit 1275 v 12 beeak TS

N ideias Shosvridinion Mo Su calits de sbemine |
WA srvina Totiada pos Samive
firre cronbemd ¢ PP

-
oo de 100 s S dllsin

RENAOLTQ)

Imagen 41. El Tiempo, 3 de junio de 1979.

Ahora bien, existe un dltimo grupo de piezas, producidas por otros anunciantes que
desarrollaron rifas y concursos cuyo principal premio era un fi a mi debBarfco del 0 .
Bogota, Maggi, El Banco Cafetero, Almacenes Ley, entre otros, construyeron imagenes en
donde se proyectaba el deseo de poseer tres cosas principalmente: Casa, fi ¢ a ry beza)
leitmotiv que segun Sanchez (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 | a universidad y de
formaci - nod de, guyerse Vieeon presioratios a viajar a otros paises como
Estados Unidos aprovechando la vigencia de la Ley de 1965, que incentivé la migracién 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 accion de los medios masivos de comunicacion en la vida cotidiana, por lo que la
movilidad social se veia representada en la idealizacion de unas posesiones entre las que

se contaba el automovil.

En este caso el R-4 aparecia ya no, como el automévil de las familias con mayor poder
adquisitivo y que podian 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
simbélico®** a través de dinamicas de consumo y otras practicas culturales que en afos
anteriores estaban reservadas solo para algunos (la movilizacién urbana e intermunicipal,

viajes internacionales, compra de inmuebles).

34 El capital simbdlico es definido por Pierre Bourdieu como la legitimacion publica del capital cultural, es decir
propiedades que se convierten en elementos intransferibles del sujeto o grupo como la reputacion, el buen
gusto, el reconocimiento, la ascendencia, la disposicion financiera y que no necesariamente se vinculan con los
bienes fungibles-materiales.
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llenando su album EXTRA-CUNDI

1 Casa de § 500.000.00 donde usted a escojs.
1 Automovil Renault 4.
2 Pasajes a Disney World con todo pago
(B dias), y $ 10.000.00 para gastos.
12 Mercados de $1.000.00 ¢/u durante un (1) ado,
11 Aparatos electrodomesticos.
'll .ngnunidegel de Qanar § $5.000.000.00,

TN e
11 Aparatos slectrodomesticos.
11 Oportunidades de ganar $ 5.000.000.00.
3 Monarotas Monark Semanales.
iY muchos premios mas!
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DEL CARRO?!

Nadie da mas carres grati

que su Libretea de Plata
del Banco de Bogota

Aumente sus ahorros, reclame
sus boletas y gane su Renault 4
en el proximo sorteo

Las sefioras Ercilla de Barbosa con
cedula de ciudadania No. 20.257.503
de Bogota. Beatriz Morales con cédula
de ciudadania 20.542.832 de Funzay
Olga de Sanchez con cédula de
ciudadania No 20.589.719 de Armero,
las tres residentes en Funza, son otras
felices ahorradoras de la Libreta de
Plata del Banco de Bogota que ahora
van en carro.
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| Participando en la rifa GRATIS del Banco Cafetero,
‘ usted tiene més oportunidades de ganar y lhegar lejos!

I Y ademis gana intereses y obtiene préstamos

Abm ya su cuenta de ahorros i

o aumente su saldo y reclame ya sus boletas. |

‘ Prdximo Sorteo Marzo 31

Banco
Cafetero

El banco efectivo

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 automdévil anunciaba
su salida oficial de los medios de comunicacion después de que en 1990 se detuviera su
produccion a nivel mundial. Por esa razon, los avisos eran escasos y casi ninguno de ellos
hacia referencia a las campafas trabajadas en afios anteriores. Sin embargo, hay que decir
gue pocos automoviles, incluso en la actualidad, han alcanzado una difusién mediética

sostenida por mas de diez afios.

Como rasgos generales para la década, se observa que las marcas volvieron a rescatar el
atractivo de los autos importados en lugar de trabajar fel orgullo por el producto ensamblado

en el paisd De esa forma, se destacaban frases como: fSubaru le da el lujo de escogera
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fEl automovil japonés vendido en todo el mundoq fEl automovil mas vendido en Europa
conquista a Colombiad finversion y placer que crecen cada diado fEl auto alemandpara 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 hacian referencia a algunos autos compactos desde cualidades
como el lujo, belleza y tecnologia, enumerando las modificaciones e innovaciones que

poseian (doble cabina, traccibn mejorada, asientos de cuero, capotas de lona).

El nuevo espiritu 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 relacion a ordenamientos que parecian
someter de manera generalizada a las sociedades y economias mundiales definidas por el
capitalismo avanzado; es importante recordar que para la teoria de la Posmodernidad los
afios ochenta se convirtieron en un punto de quiebre que separd los ideales de la
simplicidad, unidad y transparencia modernos, de la imaginacion fragmentaria y la estética
poli-dimensional, inestable y afianzada en nuevos juegos del lenguaje de finales del siglo

XX que tuvo efectos en la comunicacion comercial.

Para Colombia la década de los ochenta inauguré un periodo en donde la juventud adopt6
alos mass medacomo factores nucl eares dénpodantes
referentes como MTV iniciarian sus emisiones y empresas como TV Cable llegarian al pais
para ofrecer servicios de televisibn por suscripcion que servirian como fuente de
entretencién para generaciones que escaparian momentaneamente del terror de la
violencia urbana, la ferocidad del narcotrafico y las secuelas de las dictaduras

latinoamericanas.

Hechos como el premio nobel de literatura otorgado a Gabriel Garcia Marquez, la caida del
muro de Berlin y la consolidacién de nuevos arquetipos de éxito estadounidenses & como
flos yuppiesq jévenes ejecutivos interesados en el hedonismo mediado por el consumoy la
modad tuvieron que ver en la conformacién de imagenes paradigmaticas de bienestar en
un pais en el que las condiciones econémicas para el grueso de la poblaciéon no parecian
ser tan favorables ni promisorias, a pesar de que Colombia fue uno de los pocos paises de

la regién que no se vio tan afectado por el desplome del sistema econdémico global, gracias

festar
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en parte, al modelo neoliberal consumado en la apertura del mercado nacional promovida

por el ex- presidente Alfonso Lépez Michelsen (1974- 1978) que fue importante porque:

seria en los afios ochenta donde se daria paso a la liberalizacién del comercio. Para los afios 70, las
estadisticas mostraron un crecimiento anual en Colombia de 6%, y una violencia no tan cruel como se
daria en afios posteriores. Sin embargo, el camino que llevaria a la tan anhelada liberalizacién del
comercio exterior seria tan lento y penoso como sus mismas consecuencias, sobre todo desde el
ambito social. El aumento de la inflacion en el pais se impuso, sobre todo, por el elevado gasto publico,
que se mantendria en por lo menos dos gobiernos posteriores. Seria entonces la liberacion del
comercio exterior, uno de los pasos mas importantes para la implementacién del modelo econémico
neoliberal que estaba siendo impulsado por Estados Unidos que daba via libre al mercado mediante la
inversion extranjera, y del sector financiero, la privatizacién de empresas y bancos estatales, fondos

de seguridad social y servicios publicos y la descentralizacién fiscal. (Benitez, 2009, p. 38)

La apertura econdmica fue sin dudas un detonador que subrayé 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 fantasia del lujo norteamericanos. La
publicidad ya en esta década afincada como un relato representativo de la cultura de masas,
se apropio de ciertos postulados como la ostentacién de bienes de uso importados y la
exuberancia como marcador estético de ello. Asi mismo, la complejidad narrativa se
evidencié en la creacién de mensajes que se sostenian en otras figuras literarias mas alla

de la comparacién tan usada en las dos décadas anteriores.

Desde alli puede leerse que el componente grafico de los anuncios gand, de manera
progresiva, rigueza en el uso de figuras retéricas de omisidn como la elipsis que pedian del
espectador una lectura mas activa para completar los sentidos y mensajes que
abandonaban los artificios mas directos de seduccién por juegos semanticos menos
convencionales. Spang (2005) argumenta que la omision deliberada de elementos en la
comunicacion publicitaria juega con el efecto de sorpresa que se construye a partir de la
intervenci - -n del receptor a |l a hora de (f
245).

Ahora bien, esta estrategia discursiva refiere a la cada vez mas visitada economia del

lenguaje, pero también, al encarecimiento de los espacios de pauta en los medios de

comunicacion que definirian la era posmoderna desde lo que se conoce como:lafisoci edad

r el

enartr

de consumoo, fifsoci edad de Imas i mendi, a di,s oics ceacdiaedd aed e

ofcul tura de | a i mapelatimos gue poaen deimanifiesto taicentnabidad

de los medios masivos de comunicacién como espacios de construccion de la realidad y



108

los valores hegemonicos en las sociedades capitalistas y participes del fendbmeno de
globalizacién en el que se negocian los significados, las subjetividades y sus relatos desde

el interior mismo de las industrias mediaticas y creativas.

Los anuncios publicitarios que se encontraban en la prensa nacional, empezaron a
componerse por las convencionales fotos de los vehiculos, sin demasiados aditamentos ni
usos diametralmente diversos a los que tenia la ilustracién y fotografia de los anuncios de
los setenta, pero si presentaban intervenciones distintas en la imagen acentuando
elementos oniricos que demandaban la activacion de marcos culturales comunes para
encontrar su sentido dentro de la narrativa; los textos adoptaron una forma mas directa, fde
c amar a daban8loaando la extension y poco a poco la racionalidad en el tono de
comunicacion y optando por frases cortas que comunicaban sentidos mas alla de las
promesas basicas del producto, mientras que los blogues mas pequefios daban cuenta de

la informacion de adquisicion, restricciones y condiciones.

No espere
a que se agoten

',‘/.C_CD- :
0—O&
Compre hoy su Volkswagen 1980

=D
‘@ O

2 procios de oferta especial
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ORIGINAL- COPIA. Porgue no tiene
copia. y para tenerlo hay que tenerlo en
todo: en garantia como solo Suzuki y
todos sus distribuidores autorizados le
pueden ofrecer ya que nadie mas le
puede garantizar un original verdadero.
Hay que tenerlo en disefio, en marca,
en repuestos y en mantenimiento.
Compre un original con garantia.
Suzuki SJ410 en cualquier terreno el
mejor.

Imagen 43. Arriba. El Tiempo, 2 de marzo de 1980. Abajo. El Tiempo, 5 de diciembre de 1982.

Con relacién a la promocion 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 propésito, cabe recordar

los anuncios resultantes de la sociedad comercial entre Renault 4 y Carulla en 1971, que

se dirigian 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

superfice comer ci al en donde vari os al macenes popu
fCombat ex o, fiTotazoo, AEsquinazoo, il ncre2bl eod,

p u nt pofrezian productos para los habitantes de la localidad de Kennedy.
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Imagen 44. El Tiempo 1987.

Por otro lado, Renault si usé la imagen del modelo 4 en anuncios que publicitan servicios
de post-venta y mantenimiento, asi 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 graficos como el logo-simbolo de Renault
se asociaban rapidamente a una identidad comercial (marca) y a una referencia ya

asentada en la imagineria de la poblacion receptora del mensaje (modelo).

Este fendbmeno de solidificacion de la identidad e imagen del objeto comercial, puede
explicarse con lo que Alfonso Lépez Eire (1998) define como la efectividad del mensaje
publicitario, proceso que cumple con una funcién comercial (incrementar las ventas) pero
ademas de eso, consigue integrar la imagen de ese objeto de consumo, en el depésito de
conciencia social donde se sedimentan los rastros de la cultura de masas, influyendo en la
configuracién de codigos sociales por los que se rigen las ideologias y mitologias de nuestro

tiempo (p. 16).
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Imaginese la cantidad de golpes bajos que
recibiian usted y su Renault como
consecuencia de una mala amortiguacion. ¢No
le parece injusto someterse a tantos golpes por
comprar repuestos que no le ofrecen ninguna
garantia de originalidad? Su concesionario
autorizado Renault tiene:

Todas las piezas de amortiguacion. Mas de
11.000 piezas originales con 3 meses de
garantia. Crédito facil con tarjeta Crediservicio
Renault. SOFASA RENAULT Post- venta.

Venga, visite Inverautos su concesionario
Renault, donde encontrara toda la gama
Renault 1984. Ademas, repuestos originales,
servicio técnico especializado, Mercado
nacional del usado y la mas amplia y cémoda
financiacion.

Con Renault no hay riesgos y usted lo sabe. Por
ingenieria. Por servicio. Por permanencia. Si hemos
llegado al liderazgo automotriz de Colombia, si mas
de 180.000 vehiculos Renault circulan por el pais, 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.

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 fautomovil colombianoda través de varios lugares enunciativos. Uno de
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esos lugares era el que resumia el repertorio de imaginarios, asociados a los diversos usos
y usuarios del automdvil representados en los afios anteriores. La composicion 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 tenian que ver con su consideracion
como: automovil familiar y de trabajo, como vehiculo para grupos, para la mujer
independiente, para el trabajador rural y urbano, para la pareja. La Ultima imagen y texto de
ese anuncio retomaba de manera conveniente la asignacién colectiva y simbdlica con la
gue el automovil fue asociado desde 1976: el amigo fiel; por tal razén, se usaba la imagen
de la familia y en el bloque lingtistico principal se identificaba el uso del pronombre posesivo

fnuestroq reforzando su connotacion como un elemento comun y propio.

Este mensaje publicitario, sobre todos los demas, se refiere con mucha potencia a eso que
Keneth Gergen (2006) denominaria como el collage posmoderno (p.246), un conjunto de
referencias de naturalezas diversas que refieren a la concepcion de la subjetividad,
precisamente, como una construccién 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 constrifie a una sola pauta identitaria sino que abraza la incoherencia propuesta por

la contaminacion de estimulos que recibe y va ensamblando como parte de su apuesta vital.

Asimismo, y con motivo de la  clasificacion de la  seleccion
Colombia al mundial de Italia 1990, se conocié que fi edgobierno central consintié en
regalarle a cada jugador un R-4 blanco ultimo modelo, como muestra de apoyo y de
agradeci miento por enaltecer gPerea2010184), suceso
que fue registrado y aprovechado por la publicidad del automovil en la elaboracion del que
seria sino el ultimo anuncio, por lo menos uno de los mas representativos del final mediatico

del automdvil en el pais.

Estos ejemplos sefialan de alguna manera, la solidez comunicativa que el automovil
sostuvo con relacion a un valor como la flexibilidad de su funcionamiento y los diversos
escenarios de uso en los que podia implicarse, aprovechando la profusion de usuarios y de

necesidades proyectadas para el usuario de automévil compacto.

el

depo
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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 automovil colombiano y el deseo: una lectura mas
consolidada

Por principio vital, la publicidad es una forma discursiva reiterativa. Su redundancia esté

construida a partir de elementos visuales y linglisticos que se repiten y continuamente

anclan mas de lo que relevan el sentido de los mensajes, todo esto, para completar su

vocacion de herramienta para la venta desde la que es imperativo asegurar que el producto

promocionado, sea reconocible entre el mar de mercancias ante las que esta expuesto el

publico consumidor.

Por supuesto que esto no responde a una eleccién ingenua; incidir de manera continua en
|l a construcci-n de una iaumagvieche dled s Amili tgiop Ifd 2 | We o
el m8s econ-mico0 no habr2a sido posible de no
debilidad competitiva en la apariencia del automévil y el impacto de los medios de

comunicacion tradicionales y sus narrativas en el siglo XX en Colombia.

Ahora bien, esta dacion de identidad al objeto no depende Unicamente de la prescripcion
que empresas y marcas designan para sus productos, sino que depende y mucho, de como
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 terminé por capturar el 4nimo de una época, sugiriendo escenarios y modos
representativos nuevos que lograron romper algunos paradigmas de comunicacion
comercial para un objeto como el automavil, que siempre (inclusive ahora) ha gozado de

cierta sobriedad como objeto publicitado.
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Numero de Numero de
Nombre Categoria y subcategorias anuncios referencias a la
relacionados subcategoria
MOTIVADORES PARA LA COMPRA
Facilidades de adquisicién 16 34
Garantias de calidad 14 24
Ofertas, rifas, promociones 10 13
Precio 7 7
TOTAL NUMERO DE REFERENCIAS 78
NARRATIVA DE PRODUCTO
Funcionalidad 23 37
Personificacion del automovil 17 31
Propiedades de apariencia 45 58
Propiedades mecanicas 26 43
Referencias a la marca 53 95
TOTAL NUMERO DE REFERENCIAS 264
PERFILACION CONSUMIDORUSUARIO
Usos proyectados 35 68
Referencias a género de usuario 9 10
Necesidades ide ntificadas 20 32
Ocupacion 13 16
TOTAL NUMERO DE REFERENCIAS 126

Imagen 47. Tabla de Analisis de contenido de anuncios del Renault 4 (Prensay TV), entre 1969 y 1990
que muestra la frecuencia de cada subcategoria y categoria de andlisis. Elaborada con el software N-
Vivo.

Para concretar esa observacion a las estructuras de reiteracion publicitaria, a continuacion,
se resume en un cuadro el analisis 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 garantias de calidad, otros medios de
adquisicion como ofertas, rifas, promociones y d el menos veces mencionado preciod

fueron factores que desde el inicio se mantuvieron en un ndamero considerable de
reiteraciones en los avisos. Otro elemento comun a cualquier anuncio publicitario, es la
construccion de la narrativa de producto; en el caso del R-4 resulta curioso corroborar que
aunque se sabe que la apariencia del automovil no es la mas atractiva, nunca se prescinde
de una fotografia, es mas, a falta de una sola representacion del automavil en ocasiones el

aviso llega a tener cuatro entre (fotografia de estudio, en escenarios naturales e
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ilustraciones) situacion que se ve complementada por las referencias a las propiedades
mecanicas que se concentran en listados que pierden densidad mientras trascurren los
afos, pero que se mantienen como un elemento fijo dentro de la gran mayoria de anuncios,

sobre todo de prensa.

Por otro lado, que el numero de referencias a la funcionalidad del automovil sea casi igual
a las de personificacion, habla de la estrategia discursiva en la que se incluye mas o menos
de manera equilibrada, la prescripcion industrial con la que fue pensada el automovil (viajes,
trabajo, recorridos urbanos) pero también la necesidad de crear matices para diferenciar a
este automévil de otros que pueden ofrecer exactamente lo mismo. En esta Ultima
subcategoria (personificacion del automévil) se agrupan todos los factores tanto visuales
como linglisticos que insisten en esa identidad humana trabajada para el automévil, desde

valores como la amistad, la fidelidad, la valentia, el liderazgo.

El factor que mas repeticiones evidencia en la categoria de narrativa de producto, es la
referencia a la marca, subcategoria que congrega todas las veces que se menciona el
nombre del automoévil y su modelo, que en este caso, sefiala directamente el nombre de la
casa matriz. En promedio el auto era mencionado tres veces en diversos parrafos, sin dejar

de lado la aparicién infaltable del logo cerrando el aviso.

La marca, ademas de ser un indicio de las légicas de competencia del mercado nacidas
con la segunda revolucion industrial, es el nombre que le otorga vida al producto, lo
individualiza y por ello, mas se parece a un nombre propio que a un sustantivo. Se convierte
en ideograma que transporta sentidos y encapsula rapidamente una serie de experiencias

e imaginarios (L6pez,1998, p.38).

Dentro de esa forma de construir una proyeccién de quien consumira el automdévil, la
publicidad formula escenarios anhelados en un proceso que primero, captura o identifica
las necesidades de los potenciales usuarios como estrato basico, desde donde en un
segundo momento se da espacio a la creacion de una imagen mas elaborada. El caracter
de esta Ultima imagen tiene mas cercania al deseo, porque es una amplificacion y
decoracion de la funcién intrinseca del automovil; por ejemplo, en los anuncios de television
del Renault 4 se permiten referencias hiperbdlicas al rendimiento del automévil, pero
también se juega con su tamafio y la quinta puerta trasera que permite mayor practicidad a

la hora de cargar otros elementos; sin embargo, en los anuncios esta cualidad de disefio es
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expandida a la comodidad del viaje porque puede disponerse de mas espacio para llevar a

otros integrantes de la familia, los articulos necesarios, etc.

No simplemente se muestra que el automavil puede tener espacio para la carga, sino que
se ejemplifica esa funcion con la proyeccion de un deseo de la clase media colombiana

durante esos afos: conocer el mar.

WREAUIT
Imagen 48. El Tiempo, 1978.

Esta intencion ornamental o como la denomina Spang (2005) ornatus apela a la
imaginacion y a la capacidad de completar las escenas insinuadas por la publicidad con los
propios elementos, aquellos que harian de esa imagen la situacién, 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 basicas y luego las
transforma en visiones deseables, el objeto industrial habra abandonado en parte su
naturaleza genérica y se instalara en los planes de ese potencial comprador como el

realizador de su fantasia singular.

De alli que las referencias concretas a las necesidades que el R-4 podia solventar no es la
subcategoria con mayor frecuencia, sino que es sobrepasada mas del doble de veces por
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unidades de registro que hacen referencia a los deseos proyectados. (Viajar, independencia
femenina, mas dinero para gastar en otras cosas, pasar tiempo en familia, ostentar cierto
estatus). Con respecto a anuncios creados en otros paises 8 y aunque no conformaron
formalmente el corpus de analisisd es posible entender que este trabajo discursivo sobre
las necesidades es una tactica 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, especificamente en el caso de Argentina que es pais del que se encuentra
mayor nimero de anuncios junto con Colombia, al menos para Latinoamérica, se destacan
las caracteristicas mecéanicas y de disefio del R4 sobre otras lecciones retoricas

provenientes de un tono emocional como en el caso colombiano.

Argentina al igual que Espafa (anuncio analizados en el siguiente capitulo) resaltaba la
imperfeccion del R-4, transformando ciertos aspectos que podian ser problematicos
estéticamente pero favorables mecanicamente por medio de herramientas del discurso que

reforzaban su aptitud funcional sobre su idoneidad visual.

COMLAND PUBLICIDAD
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Imagen49 Anuncios del Renault 4 en la década de 1970 ennirge Tomados de
https://www.taringa.net/posts/autosmotos/19971548/Lasuedastraserasdel-Renault4L.html
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De tal modo, que en los anteriores anuncios se sefialan intencionalmente elementos como
la desviacibn de las llantas traseras (Anuncio de la izquierda) para permitir el
funcionamiento de las barras de torsion por separado, brindando, segun lo argumentado
en la pieza, una experiencia de suave transito de la familia a bordo. Otro aspecto que se
evidencia, desde un tono similar, que puede interpretarse como una actitud abierta y
honesta o cinica e hilarante, expone que el auto no era precisamente muy amplio, pero era
lo suficientemente cobmodo como y Util como para llevar a una familia entera con todo y el
equipaje dentro. Se recurre a un simil usando la misma area del R4 como un espacio
domeéstico y se le indica al futuro comprado que no debe preocuparse por las dimensiones
pues no alcanzard ni a tocar el techo con la cabeza y podra estirar las piernas. Ambos
anuncios tienen un trabajo retdrico interesante pues ninguno de los dos muestra el
automovil completo, usa fotografia e ilustracion realista pero nunca presenta al vehiculo
como a un individuo, sino mas bien como a un artefacto muy practico y cuya singularidad

es solo perceptible por finteligentesq tal como indica el lema de cierre debajo del logo.

Otra campafa trabajada en Argentina, mas proxima al parecer a la década de los 80 hacia
referencia a la experiencia de relajacion, diversion y juventud asociada al uso del R4. Estos
anuncios muestran imagenes de actividades que buscan identificar a un sector juvenil de la
poblacion y no tanto, al grupo objetivo familiar que si fue muy exhortado en diferentes
paises, inclusive europeos como Francia y Alemania, a través de los afios. Estas piezas
especificamente comunican las nuevas adecuaciones mecanicas: como el nuevo sistema
de direccién; estéticos y de disefio como: asientos mullidos, bandeja rebatible y colores

metalicos, que se vinculaban con el lema de cierre fdan ganas de vivirloa
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Como se referenciaba atrds 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 ilustracion tenia 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 economia y el supuesto liderazgo del R4 en términos de calidad y poca

inversion.
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Imagen51. Anuncios europeodel Renault 4 en la década del sesenta.
Tomadogde https://co.pinterest.com/pin/406872147566255913/

En la publicidad extranjera revisada a lo largo del trabajo, no Unicamente en este capitulo,
se evidencian unas ciertas lineas de comunicacion convergentes; por un lado esta 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 espafiola y, como también lo expresa
incluso la colombiana. Otro punto de contacto es la venta del automovil como un objeto
principalmente familiar, pero que esta 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.


https://co.pinterest.com/pin/406872147566255913/
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En este punto es factible identificar que la ficcion 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 produccién del Renault 4 en las plantas
generadas durante el periodo de apertura econdémica y fomento industrial en esos, paises
se constituyé en un signo de progreso local, pero el vehiculo en si mismo nunca fue

bautizado como el fauto argentinodo el fauto mexicanogq ni siquiera como el fauto francésa

Por ahora solo puede decirse que comunicativamente el R4 en Colombia se trabajé por
muchos afios como un emblema nacional, sin saber a ciencia cierta qué condiciones lo
posicionarian en tal lugar; se presume que algunos factores que contribuyeron a esa
relacion mas bien fortuita son, entre otras cosas, el aprovechamiento de elementos como
la geografia 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 caracterizacion hacia el Gltimo periodo de promocién en los afios
noventa del automovil con subjetividades de fuerte arraigo en la imagineria nacional como
fel rebuscadorg evidenciando cémo el objeto industrial logra migrar de la funcién al uso y

de la frialdad de la imagen prescriptiva y promocional al poder del imaginario humano.
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Capitulo 3. Estéticay consumo del Renault 4
en Colombia

El capitulo anterior se ocupd de algunas expresiones visuales que representaron al Renault
4 como un articulo de disefio adecuado y como un producto de consumo deseable y
necesario. Sin embargo, las imagenes no son construcciones aisladas que trabajen en una
dimension separada de las demdas dinamicas sociales, pues como construcciones de
sentido intervienen de diversas formas en la solidificacibn de imaginarios y practicas
ejecutadas por actores con agencia real en el contexto. Metodolégicamente tampoco es
posible generar una perspectiva biografica del Renault 4, sin intentar descubrir las tensiones
originadas entre objeto, imagen y sujeto, que posibilitan un acercamiento a aquello que

puede desigharse como cultura de consumo Yy cultura material.

Para adentrarse en esa lectura hay que empezar por reconocer en el consumo una fuerza
gue se involucra en transformaciones sociales importantes, sobrepasando por mucho, las
definiciones econdmicas que tradicionalmente se han fundamentado en las relaciones entre
adquisicion y uso e inclusive, entre uso y desecho de un artefacto. El consumo se ha
convertido en una nocién vital para reconocer las prioridades y demandas de las sociedades
actuales y su fascinacion en torno a todas las maneras que permiten el rescate, generaciéon

y transaccion de sentido, a través de la manipulacion de los productos del mercado.

De esa manera, el consumo funciona como un sistema de dacion y comunicacion de
sentido, permitiendo la existencia de practicas resignificadas de acumulacién y posesion de
bienes materiales y la adopcion de marcas como signos de distincion eficaces, que
repercuten en la construccion identitaria de los sujetos. A ese respecto Luis Enrique Alonso
(2009)sefal a que: el C 0 N S U Mma@or tamo, oo up sinepk desebonsi der a
de propiedad de objetos, sino como una organizacién manipulada de la funcién significante
que transforma al objeto en un signo, el consumo pasa a ser una actividad sistematica de

uso expresivo e idepBl)i ficativo de signoso. (

Baudrillard hacia 1968 escribia que el consumo era el nuevo mito tribal, de ahi que surja la

expresi-n Asoci*®dadnde sadmspmos a sintetizar el ca

35 Existe un precedente relevante de esta nocion 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 burocratica del consumo
dirigido»
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el consumo como estructura subyacente mas que como acto esporadico en los sujetos

modernos.

Entonces, el objeto media las formas de ser y estar, por ello como Juan Diego Sanin (2006)
argumenta los articulos son vividos mas que simplemente usados (p.20). Aunque ellos no
posean agencia intrinseca, su poder de expresion del individuo es tan contundente que
permiten asociarseles con un orden biogréfico, tanto de si mismos, como de sus usuarios.
En el caso del objeto serial es importante interrogarse por: ¢qué condiciones permiten que
un mismo articulo 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? ¢ Cémo es posible que un propietario crea tener un

automovil particular o Unico, diferente de las demas unidades disponibles en el mercado?

Para facilitar que en la vivencia de esos bienes de consumo se materialicen habitos,
comportamientos, actividades, saberes, recursos, significados y formas de valoracion
social, debe existir una pragmatica de los artefactos, que, de manera concreta visibilice lo
gue las personas entienden como sus acciones, sentidos y apuestas vitales: en resumidas
cuentas, lo que llamamos cultura material. Ahora, es importante distinguir las areas de
accion 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 publicos, privados o laborales; la personal,
gue esta determinada por los objetos que tiene y usa una persona; y la accional,
determinada por la relacion que existe entre una actividad determinada y el conjunto de

objetos para desarrollarla (p. 23).

Desde esta perspectiva y para el analisis concreto de un objeto industrial como el automovil,
el consumo y la cultura material son elementos de una misma ecuacién que refleja las
complejidades de los procesos por los cuales la humanidad produce, intercambia, apropia
y reconfigura (formal y simbélicamente) objetos. Esta reflexion se establece como punto de
partida de este capitulo que pretende centrarse en las circunstancias, lugares, relaciones y
actuaciones que han posibilitado que imégenes que provienen de la intencionalidad
comercial, hagan parte de un entramado mas complejo en donde practicas y
representaciones convergen para formar un fenémeno cultural que sefiala la trascendencia

fungible del bien de consumo a su estatus simbadlico.
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Retomando a Baudrillard (1971) & quien re-penso las dindmicas de valor agregadas a las
mercancias o bienesd la trascendencia del consumo es un proceso social que comprende
dos légicas que van unidas; por un lado, la légica de la comunicacién que estd ligada
inseparablemente al valor/signo que tienen todos los objetos, bienes, servicios y actos de
consumo; en definitiva, todas aquellas practicas de consumo que se inscriben en un cédigo
gue las dota de sentido. Por el otro, la légica de la diferenciacion 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 orientacion de sus trabajos, su teoria gira entorno al valor/signo y
su inclusién inevitable en las dinamicas de consumo por encima del valor de uso, que se
traduce como el interés practico o funcional que haria a un individuo interesarse por cierto
producto por encima del valor de cambio, que hace referencia a la légica de equivalencia,
cambio y precios de las mercancias; 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

di ferencia, que comunica su fAvirtudo entre

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 empefie en sostener la ilusién del sistema de consumo
como algo democratico. Asi, un Ferrari y un Renault 4 aunque son automaviles y en esencia
cumplirian la misma funcién, 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 Optica nos permite ubicar al consumo, en dos posiciones: la primera, como una
manifestacién del individuo, que involucra los factores por los cuales, se compra, adquiere,
0 usa un producto y que no tiene que ver Unicamente con variables como el precio, la
duracién 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 conformacion 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 econdmico, especificamente, del capitalismo, en tanto elemento que

el

u
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promueve su mantenimiento a través de la satisfaccion de las necesidades y como
productor de las mismas; en otras palabras, como propulsor de un ciclo de produccion-
adquisicion mas bien racionalizado y légico. La construccion y legitimacién de ese vinculo,
se evidencia en las ideas de la psicologia humanista de primera mitad del siglo XX, con
pensadores como Abraham Masl ow cuya fApir8mide de
mas usado, por mucho tiempo, para desarrollar estudios alrededor del consumo y el sujeto.
Su modelo ordena en primer nivel las necesidades basicas o fisioldgicas (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 ultimo

las de autorrealizacion (necesidad de ser, motivaciones de superacion).

Sin embargo, hacia finales del mismo siglo, la antropologia social rebate la concepcion
jerarquizada de las necesidades, asi como la atencion supuestamente jerarquizada que el
sujeto les da. A este respecto Néstor Garcia Canclini referencia que: "en la concepcién
naturalista de las necesidades y la vision instrumentalista de los bienes se vuelve evidente
la simpleza de los conductistas cuando definen al consumo como la relacion que se
establece entre un conjunto de bienes creado para satisfacer un paquete de necesidades,

como una relacién de estimulo-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 Ultima categoria es problematica y sigue siendo discutida, el

famoso disefiadorRay mond Loewy di rRoa fheaoc inao 1s®E5 O eenm e que
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 Blazques,

2014, p. 30)

Cuando Loewy decia que lo feo no se vendia, estaba dandole relevancia a la calidad
estética del objeto como un motivador de adquisicion que se relaciona con la busqueda de
identidad en los bienes de consumo. Estas decisiones estéticas, como podria
designarseles, 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 quiza
un sistema que refleja mas que ningun otro lenguaje, la necesidad que tiene el disefio de

interpretar con vigencia los ideales de vida y las filosofias que marcan las etapas y si se
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quiere, las décadas de cada siglo. A propésito de esta relacion, el profesor Aurelio Horta
(2006)af i r ma que fAsi bien | as escuel as deaciinensami en
acertada de la supuesta regularidad de la verdad, es en el disefio donde estas corrientes
suelen presentarse de maneras mas evidentes por la fuerza de sus ideas convertidas en

imaginarios simbdlicos y bienes materialeso p.136)

Esa cualidad del disefio que le permite capturar el mito en su pleno proceso de su
consolidacién comunicativa, como también lo anota el profesor Horta, manifiesta la
centralidad que puede alcanzar un objeto cuyo disefio es comprensible al tiempo que marca
una clara innovacién que lo sitia como referente de un contexto y el espiritu de una época;
es decir, un objeto poético o que propone una poética. La cualidad poética tiene que ver
con la concrecién de la metafora a través de lo estético, entonces ¢,.es 0 no el Renault 4 un
objeto bello? ¢ Dbénde radica su belleza? ¢ Puede hablarse de algun tipo de cualidad poética
del R-4? Los anteriores son interrogantes que vale la pena discutir a lo largo de este

capitulo.

Empecemos por describir su aspecto formal. El Renault 4 estandar era (y sigue siendo) un
automovil 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: marron, rojo teja, gris, azul claro, verde missisipi,
beige y blanco, siendo este dltimo 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 metalicos que se popularizaron en los ochenta con las visualidades
de la musica popular, estos tonos transitaron hacia un espectro mas brillante y artificial
como el verde acido, el naranja, el rojo y, por otro lado, los dorados, cobres y platas que
también entran a ser parte del catélogo. En el caso colombiano las tonalidades encendidas
junto con el blanco son mas comunes que los colores metalizados que, como se
referenciaba con anterioridad, fue una caracteristica mas exaltada por las piezas

publicitarias de una campafia 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 conexion con la creacion y difusion masificada de las pinturas petroquimicas
que son inspiracion detras del cromatismo usado a proposito por el arte pop. No esta de
mas recordar cOmo este movimiento artistico exaltaba, también durante esa década, las

estéticas seriales e industrializadas transformandolas discursivamente en un referente de
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lo bello a través del encuentro entre arte y vida, sin dejar de reconocer el fenébmeno de la

escenificacion e ilusion presente en las imagenes del consumo capitalista.

De esa manera, seria 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 estimulos y referentes de
belleza de otras esferas, como de aquellos que si. Basicamente, es imposible escapar del
influjo que tienen las apariencias de los objetos de consumo en la conformacion de un
marco de identificacion del mundo. De alli que se reconozca el doble caracter popular de

estos procesos: ma sni fsiudaad it-er nya e xdpr dsai baja cult

Asi, la adaptacion 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 automoévil por
representar su vitalidad y vigencia como participante de los paisajes visuales que estaban
definiendo el espiritu de la época: (El consumo de drogas alucinégenas, 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 sefialar la aparente futilidad y
banalidad del consumo en la poblacién, mientras reivindicaba, por otro lado, la artificialidad,
la serialidad, la seduccién desmesurada y la homogeneidad como algo que posibilitaba

acercarse a una forma de belleza que se definia mas alla de su propia forma y sentido.

Aun asi, el Renault 4 nunca fue vendido como un objeto de lujo, ni siquiera se le
caracterizaba en manuales y anuncios como un automavil bello; de hecho, en paises como
Espafa, las campafias publicitarias resaltaban que ’su bel |l eza era su mec§n
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 categorias del juicio sensible del
mundo: lo bueno, lo agradable, lo bello y lo sublime. Para Immanuel Kant lo bueno y lo
agradable eran categorias que referian a la capacidad de entrafiar un objeto, a pesar de su
pobre facultad para generar en el individuo un sentimiento puro de placer, como si lo haria
lo bello. Empero, es Unicamente lo bueno aquello a lo que se le concede un valor objetivo,
porque produce estimacion y aprobacién y no solamente agrada a los sentidos. Hablando
del Renault 4, es oportuno anotar que ninguno de las personas entrevistadas para la

construccion de este capitulo, se refirio a él como hermoso o justificdO su adquisicion y
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consumo en la satisfaccion de sus necesidades estéticas; muchos de ellos, por el contrario,
reconocieron sus facultades mecénicas y estructurales como fuente de afecto y
reconocimiento. Ademas de eso, el Renault 4 no hace parte de las listas de los carros mas
hermosos ni tampoco de los mas lujosos, y como se sefalaba en lineas anteriores,

existieron anuncios publicitarios que destacaban que su belleza radicaba en su mecanica.

El Renault-4

es un coche comodo,
maniobrable, agil,
todo camino,

capaz, seguro,
bonito'y econémico.

Si, asi es el Renault-4. Tenia que  en nuestro inusitadamente positivos, el Renault-4 no
ser asi, Tenia que ser comodo ambicioso pliego de condiciones deslumbra Sencillamente asombra.
Y maniobrable. Y agil. Y todo Nosotros dotamos al Renault-4 de

- g
camino. Y capaz. Y seguro una belleza funcional, auténtica
Y economico. Y.. Lpor qué habia e Innegable, plasmada en un
de ser bonito? conjunto de cualidades 6ptimas -

Desde luego no estaba previsto Por sus multiples aspectos el cochetodo Vema]as.

\
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.Sl Vd. conoce el Renault-4
solo por fuera, lo ignora todo de él.

NUEVO motor sierra en su ver- NUEVA caje de camblios con NUEVA bandeja movil que peemi.
cuatro velocidades, todas sincro- te la separacién entre ol amplio

- a oquipajes y

te plata-

-lla\dc 850 em." con d'hﬁ.du
cinco af que rclona nizadas que le confi
e IPOYDS Qus prove olimi- iy

‘dow,"‘ los

Mm'iobdnelmdovlbnclovm m’eloryu-mulmonm forma para bultos de mane).

(

NUEVOD rnecido de puerias NUEVA tapiceria en los asientos, NUEVO diseto delantere que
combina la estética

©on un disefo, guatea- de suave tefido climatizado, que de una nwe-
das en CLero Con Apoyaco- une a su graa amplitud, un ma- va con unos perot

dos mayor comodidad de yor confort Interior. (Ahora con res de aletas en ol paragolpes,
mm,m y delant Individuales). para prevenir en aparcamientos.

CUPON: Ruego me anvien una docementaciin del nueve Renault-4
Nombre

Direcciea

Clodad

Previncia

Remitan eate cupda al agartado 303 oo Valladeld.

Y tamblén nuevos frencs con mayor supecficie
de frenada y nuevo embrague de disfragma,

Imagen52. Anuncios de 1968 de | a campafa espafola ASu
https://www.todocoleccion.net/revistas-coches/renault-4-anuncio-publicitario-1968~x28397679

Retomemos: para Immanuel Kant, lo bueno es aquello que agrada a la razon, una cosa
buena es una cosa Uutil; en estos términos el Renault 4 no es bello, es un objeto bueno.
Ahora bien, pensando la situacién 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 veintidos afios de su ensamblaje en Colombia. El andlisis no se facilita con este

bel


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 escribiria en la revista MOTOR una lista de particularidades
formales que hacian del Renault 4 un objeto, extrafio o indeseable hasta cierto punto para

ese momento (Confesiones de una renoleta,1992):

1. El baul levantado era definitivamente extrafio para el gusto de la época.
2. Las ventanas | aterales, que se despremadtanocepabtacili
3. Las latas eran débiles al simple tacto, y asi, por ejemplo, se abollaban simplemente al cerrar el capot.

4. Elmotor estaba col ocCaedt@el médito quedue @& gritner propietario del R-4 en Colombia,
que sus vecinos y conocidos al verlo al timén del R-4 le preguntaban si habia tenido una crisis econémica,
razén por la cual se veia en la necesidad de utilizar alternadamente los otros dos automéviles lujosos que

poseia.

5. Era incédmodo sacar la llanta de repuesto, inexplicablemente situada bajo la carroceria.

6. No gustaba su gama de c
ver de

|l ores, compuesta por el azul #dAen

0
Afdepri menteo.

7. Los tapizados color carne realizados en un vinilo brillante creaban un rechazo instintivo.
8. El tablero con un pl8stico de color fAdestefidoo, V|

9. El frasco de agua se rompia frecuentemente con las piedras del camino.

10. Los parasoles se aflojaban rapidamente y al desplazarse de su sitio obstaculizaban la visién del conductor.

Aun asi, estas particularidades proponen la semblanza de un objetoqueno por o er Afeo
dej6 de ser innovador, rasgo que como el mismo Raymond Loewy indicaba, puede
convertirse en un aspecto que el comprador percibié como una ventaja, pues lo diferenciaba
situandolo en un festatus otroa La participacion del sujeto en el consumo obedece a otros
impulsos que no necesariamente reproducen un itinerario ordenado y racional de
adquisicion. Adquirir y usar, son acciones que tienen estrecha relacién con la dimensién
simbdlica del mercado y la emocionalidad del hombre, Mauricio Medina citando a Leonor
Arfuch, (2009)a n ot a gmereado e8 enlespacio fuertemente simbdlico, donde se han
desdibujado las nociones tradicionales de necesidad y valor, donde el proceso de
produccion esta por completo oscurecido enfatizando basicamente la circulacién y donde,
paradojicamente, hasta la mercancia se aleja como cualidad intrinseca, para transformarse
en un objeto difuso, un referente cuyo valor se confunde con la imagen que lo sustentad
(p-130).

Consumir no necesariamente responde a la racionalizacién de las necesidades por algin

tipo de urgencia organica 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 sistematica satisfaccion de las necesidades a través
del consumo de los productos. El automovil, 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 podia configurarse en certificado de alguna clase de progreso
social, y especificamente el R-4 posibilitd ese acceso para muchas personas aun cuando
no fuera considerado el auto mas deseado. Acerca de esto Oscar Salazar (2016) anota

que:

i E]I eco medi 8tico permanente en Col ombia de |
Unidos y Europa hacia parte fundamental del universo de representaciones y construccion de nuestras
automovilidades. Al igual que lo ocurrido en Estados Unidos a comienzos del siglo, el automovil
prometia libertad y transformacién en medio de un proceso de urbanizacién acelerada. Era visto
ademas como medio de ascenso y de prestigio, factor de orden social y moral, sinénimo de autonomia,
y era adem8s un obpdibp masculinizadoo (

La automovilidad o automovilidades para el autor, estarian refiriendo a una clase de
estimulos como el sistema de conexiones técnicas, sociales, institucionales e industriales
que repercuten en la experiencia del tiempo y espacio para los sujetos. De ahi que también
pueda llegar a hablarse de una cultura del automévil que despliega un discurso sobre
aquello que seria indispensable para conseguir el bienestar dentro del contexto de la
ciudadania moderna: por ejemplo, la facil movilidad en la ciudad. Como una préactica
cotidiana de desplazamiento, la automovilidad o el ser propietario de un carro y saberlo
usar, implica la interacciéon con el objeto mismo, los escenarios y la percepcion individual
de la experiencia que se tiene conduciendo; es por ello, que la adquisicién de un auto seria
responsable de la producciéon de subjetividades, porque se convierte en una accion 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

as

di fere

constitucion del automévilico mo fiun obj et o necesari o0 y espec?2fi.

usuarios del Renault 4 y el automévil mismo, fueron desarrolladas once entrevistas a
profundidad y relatos de vida con personas que cumplian con alguna de las siguientes

caracteristicas:  a) Son propietarios actuales de un Renault 4

b) Fueron en algin momento propietarios o usuarios de un Renault 4
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¢) Estuvieron en contacto con un Renault 4 por cuestiones principalmente familiares.

Con el registro, sistematizacion y analisis de estos testimonios de hombres y mujeres
residentes en Bogota y Boyac4, se quiso atender a la incidencia del automaovil en ambientes
urbanos, pero también rurales. Las edades de los participantes no tuvieron mayor
relevancia como filtro de eleccién, pero el rango etario estuvo entre los 25 y 75 afos,
aproximadamente. Las entrevistas y relatos fueron conducidos a través de un guion que
contenia tematicas como el momento de adquisicion, periodos de propiedad,
modificaciones o caracteristicas del vehiculo y por supuesto, las experiencias, memorias y
valores simbdlicos y afectivos atribuidos a la posesion y uso del R-4. Las categorias y
subcategorias de analisis que se usaron para generar un acercamiento mas objetivo a la

informacioén se dividieron asi:

Numero de Numero de
Nombre Categoria y subc ategorias anuncios referencias a la
relacionados subcategoria

REFERENCIAS RACIONALES

Referencias a la mecanica 8 30

Referencias a usos para el trabajo 8 17

Referencias al disefio 9 28

Referencias al precio o inversion 4 7

TOTAL 82
REFERENCIAS AFECTIVAS

Memorias profesionales 4 5

Personificacion delautomovil 10 23

Recuerdos de familia y amigos 10 46

TOTAL 74
USO Y APROPIACION

Adquisicion 9 24

Caracteristicasde los propietarios 11 87

Costumbres, practicas,tradiciones 11 76

Cuidados, modificacion y mantenimiento 10 35

Particularidades delautomavil 11 61

Periodos de importancia (propiedad, 9 21
restauracion)

TOTAL 304

Imagen 53. Tabla de. Resumen de categorias, subcategorias y sus frecuencias para el corpus de analisis
AEntrevistas y Relatos R40. Construcci-n propia a trav®s

cualitativo N-Vivo 11.
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Fueron tres grandes aspectos los que permitieron hacer una lectura a la informacion; el

pri mer o 0 Ra et saead@diksde agrupartodas aquellas unidades de registro

(palabras o frases) que hicieran referencia a las memorias profesionales, familiares y la

inclusién del automévil como miembro o individuo mas de los grupos de afecto de los

usuari os. El segundo aspecto AReferencias racic
relacionadas con la concepcion del automovil como objeto de uso y las particularidades

técnicas y de apariencia mas recordadas por los propietarios y usuarios. Y el tercer aspecto

AUso y Apropiaci-nd se enfoc- en | a definici-n

relacion singular de reconfiguracion del objeto por parte de cada usuario.

La generacion de estas categorias de analisis responden a la conviccién 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 econémico del
consumo como una construccibn meramente racional, y la definen mas bien como una
practica de fuerte raiz afectiva, expresiva. Las emociones no son construcciones fisioldgicas
por lo que no tienen mucho que ver con la respuesta a necesidades basicas, como las
planteadas en el primer nivel de la piramide de Maslow, por el contrario, obedecen a l6gicas
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.

Segun Donald Norman (2004) en la vida, el consumo trasciende la mera posesion material.
Los objetos que los individuos poseen los hacen sentir orgullosos, no solo porque permiten
la ostentacion de su riqueza o nivel social, sino por el sentido que dan a sus vidas. Un objeto
favorito es un simbolo que establece un marco positivo de referencia mental o a veces una
expresion 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 apropiacion del

Renault 4
El Renault 4 significé para muchas personas en Colombia, la posibilidad de movilizarse por
la ciudad, transportarse por las carreteras y de manerat aut ol - g iaotemoévil,les e ner
permitio, ser duefios de un automovilo .  E|  h e ¢ h o vetieulo prolasdécada deulos
setentas simboliz6 para la clase media, la entrada a las dinamicas sociales y del mercado

moderno mundial que estaban imponiendo el ritmo de progreso en grandes capitales. A
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propdsito de eso Renan 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 aparicién masiva de un automovil para familias de clase media en Colombia ocurrié en el
campo, en las pujantes zonas cafeteras, hacia 1946, pero el jeepWillys er a ante todo una fAmu
motoro y se |ligaba primero con el trabajo y con el tra
llegada a la oficina. Mas cercano al mundo de hoy, el pequefio Volkswagen (escarabajo) puso de
presente a principios de los afios 1950 que el desarrollo econdémico y la vida urbana eran una realidad,
o por lo menos una promesa, como lo reafirmé a finales de los afios 1960 la aparicién del Simca 1000

de Colmotores. (El Renault 4: el ascenso de la clase media, 2010)

Los primeros propietarios del Renault 4 en el pais, hacian parte de familias de clase media-
alta. Hacia la mitad de los setenta la circulacion del automovil se amplio, haciendo mas
accesible su adquisicién a través de varias posibilidades de financiacién como el plan Multi-
rombo y la consolidacién de entidades externas dedicadas al préstamo para la compra de
vehiculo nuevo o de segunda como Conautomdvil, Banco de Bogota, Carcredit, Sistema
Confia, Banco cafetero, entre otros como se ha sefialado en el anterior analisis publicitario.
En este punto de la historia (1976) el automovil ya habia hecho una considerable carrera
mediatica y habia sido nombrado publicitariamente como fel carro colombiano y el amigo
fiela Esas construcciones lograron fijarse en los afectos de los potenciales propietarios junto
con los conceptos de usuarios que ya habian experimentado el uso cotidiano del automovil

y por ejemplo, lo ponian en venta, siendo este el caso de varios de los entrevistados:

nE] Renault 4 era para mi pap8 el amigo fiel. EI
gue se | oiAstrib lagricdZacipa

AEnNn | a televisi-n se Vve2 amrarioly pasabacyaesubtagdnter as éy an
y se sub2a gente, y gente y arrancaba. Y sub2za
0 Hernando Borda

fiContra | os barrancos, en destapado, se portab
traccion delantera y por ser tan liviano él subia a donde otros carros no subian, donde
otroscarross e p at i nGniaravargadé

NnQu® bueno que h &aroaolonebiarouvebpecialmante gpar ¢l R-4 que es el
ami g oo biege Batrera

i Ten?2 amoago pergue enese momentoeraelcarode t odos | os dcol ombi ar
Marta Gonzalez
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En los testimonios fue posible evidenciar la tendencia generalizada a incluir elementos del
discurso comercial e industrial del automovil 8 casi calcadosd en los relatos de los sujetos
que han tenido un acercamiento directo al automévil 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 fuer ei nci dent e el uso del pronombre personal

través de un nombre propio como Copito, Abelardo, Piolin, practica que serd mas comun
entre coleccionistas. Este encuentro de construcciones ideales y efectivas en la
explicitacion de un discurso biogréfico, denota la presencia de lo que podria denominarse:

imaginario social.

Desde la teoria psicoanalitica, Jacques Lacan (1953) concibe al imaginario como una de
las entidades constitutivas de la estructura psiquica de los sujetos. Asi, reconoce en primer
lugara | o fAreal o, el E§mbi t o m&dadgpdenirxde sucircald de
conocimiento universal. Un s egun daode alrusbelel
lenguaje para representar al &mbito de realidad, es el que le permite al individuo el
reconocimiento de un cédigo a través del cual se denomina el mundo del que hace parte.
EI tercer orden e squeHacedlesiorial cumulo meimagosd o acervd
de imagenes que componen la realidad individual y social de los sujetos, pues reune las
apropiaciones subjetivas que se establecen de los signos que han sido trasmitidos por

contacto socio-histdrico.

De esa forma, la representacion del amigo fiel o del automovil colombiano, se inserta en el
lenguaje que el individuo apropia para dar cuenta de su propia relacién con el Renault 4 y
las percepciones sobre su uso, pero también, hace parte de un cimulo social de referencias
que se dan por sentadas y que, en este caso, se refuerzan por los momentos memorables
en la historia objetivada del automavil. En resumidas cuentas, el imaginario social sobrevive
gracias a un movimiento pendular que va de la construccién 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 constitucion en una suerte de emblema nacional o en miembro de las

familias colombianas partid, por supuesto, de la adecuacién que hizo la publicidad de la

3% Término de autoria de Sygmund Freud que denomina la esencia misma de las imagenes.
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imagen prescriptiva en el disefio del automaovil; hay que recordar que la comunicacion
publicitaria es un campo que necesita interpretar al contexto y su forma de narrarse, para
generar conceptos que puedan promover cierta empatia entre las comunidades y un
producto de mercado, que usualmente, conserva su esencia funcional y estructura material,

sin importar el espacio geogréfico y cultural en donde pretenda venderse.

De esa manera, las largas listas de caracteristicas técnicas usadas en los anuncios de
prensa & que podian ser las mismas descripciones en el manual de usuariod y que
presentaban el disefio de un automovil pensado durante la post-guerra europea, eran
revestidas con un tono local que hacia creer que este automdévil, era efectivamente, el
automovil fabricado para el pueblo colombiano. Esto revela el origen intertextual del
imaginario en tanto agrupa imagenes de todo tipo de campos y géneros como la ciencia,
las artes, el mito, la poesia, o en este caso, el Disefio Industrial, la mecénica, la publicidad
y el voz a voz. A propésito de esto Baczko Bronislaw, (1999) afirma que el imaginario es
elaborado, recurriendo de manera indiscriminada a los materiales que pueda ofrecer el
caudal simbdlico vigente y por ello tienen una realidad especifica que reside en las
mentalidades y comportamientos que pueden ejercer una accion concreta en el medio
social.

Cuando se les pregunta a las personas por los rasgos caracteristicos del Renault 4, la
narrativa fabricada como respuesta es una mezcla entre las asépticas cualidades técnicas
y las personificaciones del objeto como un ser autbnomo, con una historia de vida singular,
definida por sucesos, experiencias y cuidados. En las siguientes nubes de palabras *'se
muestra cdmo se erigen las percepciones entorno al automadvil 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 representacion visual de procesos de sintesis e informacion cualitativa que muestran las
unidades de registro mas repetidas en un tamafio mayor.
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Imagen54. Derecha. Nube de frecuencia que indica por tamario las palabras mas usadas para describir
las particularidades mecanicas del Renault 4. Izquierda. Nube de frecuencia que indica por tamafio las
palabras que fueron méas usadas para sefialar las singularidades del disefio del Renault 4. Elaboracion
propia usando la herramienta de conteo y visualizacion de datos de N-Vivo 11.

Expresiones comoi Iilciatrad ,t ofdh u eirscedn, ficol ombi

como Ac- modoo, Apequefoo, Aampl i oo, fifecon -

opuestos que hasta se excluirian en una misma descripcién sobre las caracteristicas
fabriles del automoévil. No obstante, ambos grupos de palabras fueron encontrados al
interior de las categorias que indagaban, precisamente, sobre las referencias en torno a
disefio y mecénica, indicando una conformaciéon imaginaria y no por ello, falsa o des-
contextualizada del Renault 4, como algo localizado fallao (en el discurso prescriptivo e

idealizado del Disefio Industrial y la publicidad) y facao(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 practicas muy frecuentes o de practicas no tan constantes, mas de
un peso simbdlico importante, se convierten en objetos centrales. Medina (2009) los define
como esas mercancias que estan cerca del yo, porque son capaces de movilizar dindmicas
psiquicas relevantes, al igual que valores emotivos, simbdlicos y de mitologias que van mas
alla de la funcion inmediata que prestan (p.132). En el caso del Renault 4, son muy pocas
las referencias que se le hacen como objeto periférico, de ahi que conexiones con el trabajo,
sugirieran por las repeticiones de su enunciacion, la necesidad de generar en el andlisis

efectuado, categorias emergentes que agruparan los testimonios o episodios que de

mi

anoo,

coo
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manera espontanea iban localizando al R-4 como medio, facilitador e inclusive

acompafante en las actividades laborales
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Imagen 55. Izquierda. Nube de frecuencia que indica por tamafio las palabras méas usadas para describir
el uso singular que recibia el Renault 4 para las actividades de trabajo de sus propietarios. Derecha.
Nube de frecuencia que indica por tamafio las palabras que fueron mas usadas para sefialar las
memorias profesionales relacionadas al Renault 4. Elaboracién propia usando la herramienta de conteo
y visualizacion de datos de N-Vivo 11

Estas categorias emergentes relacionan dos situaciones; la primera, el uso del automovil
como instrumento o facilitador del trabajo (nube de la derecha), esta categoria rescata todas
aquellas alusiones que, dentro del dialogo con los entrevistados, sefialaron 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 pais o cualquier otro uso dentro de las
labores diarias de trabajo:

fi De s p u ® someafia dorede trabajdbamos se ofrecibuncarropar a i r a |
unos viajes con los ingenieros para ir a la casa del sefior Pedro Gomez, entonces cuando
no iba Roberto, yo i baodyerdamdsBoldh ev ab a

Aper o el c ar trabdjaba bran perolasi mismd pedia algo frente a otros carros
que he tenido la experiencia, el Renault 4 fallaba mucho de suspensiones... sin embargo,
el Renault 4 para mi fue, en ese momento lo que yo necesitaba porque yo a él le movia la
silla trasera y tenia buena capacidad el carro, me sirvio para el campo, para lo que yo
necesitaba ese eraelcarogue a mM2 me servza, me
& Omar Vargas

evar é

hast a

serv?2a
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iCuando yo trabajaba en Planeaci -n Nacional vyo I
yo tenia en cada Municipio constantemente reuniones, entonces yo lo llevaba y alli
entraba y salia en el automovil. & Jorge Alvarez

AEnt onces | a g e rcarres dk toabajonaaa Fasabacan ellos, nadie los
queria, incluso en los clubes de carros antiguosycolecci oni smo no se ve2a nin

d Andrés Beltran

iPero el cargaba todo, el hac2a todo, cargaba | a
met 2 a & AnaMariadVargas

La segunda situacién que conecta al Renault 4 con las memorias del trabajo es la funcion
que desempefid el automévil como un sefialador de los logros profesionales de sus
usuarios. Estéa el caso de Jorge Alvarez 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 usaria también su
esposa para transportarse hasta su empleo durante los ochenta y noventa. O el caso de
Andrés Beltran quien trabajé en SOFASA durante el 2013 y desarroll6 el primer viaje en su
Renault 4 A Al anlogarteadonda todshdacse éntuénira la ensambladora y

sus oficinas.

Este tipo de experiencias definen los vinculos afectivos que se van sedimentando con el
paso del tiempo y la tendencia humana de conferir sentido, inclusive a aquellas practicas
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 dindmicas, 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
legitim6 la relevancia de este automovil para el contexto colombiano, en donde mas del

60% de la poblacion®® se agrupa bajo esa clasificacion.

Volviendo a los postulados sobre lo que el objeto de Disefio Industrial deberia ser, Loewy
anotaba que no todo tenia que depender de la belleza de las formas, sino que también, el
objeto podria ser mas deseado mientras se mantuviera sencillo. El disefiador postularia en

esa perspedticveampdleg ofi noy gue ilentu s endestidsedos z a o

3 Segun cifras oficiales del DANE para el 2016.



141

afirmaciones tienen un reflejo claro en lo que sucede alrededor del R-4, sobre todo durante
los ultimos afios del setenta y las posteriores décadas, tiempos en los que el automdvil ya
no era mas un objeto desconocido y habia sido definido como disefio facilmente entendible,
hecho que promovié la especializacion de técnicos mecanicos y la aparicién de talleres en

los barrios populares de Bogota.

En consonancia con el fenébmenodelR-4,1 a af i r maci - n Tiam®én acuiada o

por Loewyi fue superada puesto que entre 1977 y 1980, la relacidén costo-beneficio habia
sido evaluada por muchos usuarios que lo encontraron una inversion mas posible de
acuerdo a sus ingresos y por ende, como una opcién que les proporcionaria una experiencia
de consumo duradera y sencilla, l o que conduce a | a Hdygue
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
proporciond facilidades de compra, permitiendo que se vendieran 7.952 unidades de R-4
Plus 25, que cabe reiterar, es el modelo con motor de produccion colombiana.

Con el fortalecimiento de la amalgama que existe entre Disefio Industrial y Mercadotecnia
desde la segunda mitad del siglo XX, los productos, mas que utensilios se constituyeron en
posibilitadores de experiencias holisticas; 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 ambitos 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, fanaticos y coleccionistas

El objeto se convierte en un factor que hace parte de la gramatica del sujeto; el individuo
construye una narracion de si a través las huellas que acumula en las cosas y que se
reflejan en sus apariencias cambiantes y en su significacion flexible. Esas inscripciones,
refieren a su vez, a un territorio social en donde tales graméticas pueden ser leidas e

interpretadas por otros y de esa manera emergen las simpatias o distanciamientos entre

39 Seguin informacién 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 llamé a eso el habitus (1988) que resulta ser
un mecanismo estructurante que condiciona la conformacion 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
relacion & y como no podria ser de otra manerad lo que se consume, son manifestaciones

del habitus o de un fsaber-estarodentro el mundo.

Lo anterior sugiere que, de la intervenciébn de nociones como el gusto, depende
esencialmente el ejercicio de distincién 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 afirmacién practica de una diferencia inevitable
(p.53). El gusto, es entonces, una categoria que denota un conglomerado de actitudes y
acciones sociales que determinan un estilo de vida que sitla y excluye de ciertos campos
sociales a los sujetos, indicando de maneras mas o menos efectivas, el extracto social de
estos Como sefial distintiva y legible, las mercancias 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 sefialar que su habitus,
representado en un gusto particular, estaba cercanamente vinculado con la ética del trabajo
gue estructuraba el imaginario de progreso social que muchas familias de clase media y
baja en Colombia tenian. De alli que se haya consolidado como rasgo distintivo de la clase
media, el trabajo y la educacion como formas de patrimonio y modalidades de progreso.
S8§nchez (2012) sintetiza | o anterior cCo
propi et ar iloades quermrratonecendalgan grado de dificultad en el acceso al
consumo y que, por ende, crean vinculos 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 automovil resulta ser una de las adquisiciones més importantes para una

familia porque es un objeto que a diferencia de otros, acomparfia el ritmo cotidiano de sus

el
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integrantes por varios afios (hablando de economias 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 tecnoldgicos, por eso, como objeto perdurable guarda un ciimulo de conexiones
emocionales profundas entre aquellos que lo han consumido durante un periodo
significativo. Desde esa perspectiva el R-4 como uno de los automoviles con mayor
vigencia, guarda la historia de dos, tres e incluso cuatro estadios de propiedad, situacion
gue lo define como un acumulador y activador de memoria potente, caracteristica que
aparentemente podria poseer cualquier objeto, pero que, dentro de las dindmicas de rapida

obsolescencia se convierte en una categoria que muy pocos productos logran detentar.

En el reconocimiento de esa capacidad del automadvil como generador particular de lazos
sentimentales, las entrevistas fueron analizadas a través de una categoria principal llamada
ARel aci ones e mo c iaatomavil&snstiriida atswvezpor laa dubcategorias
Memorias profesionales, Personificaciones del automdévil y Recuerdos de familia y amigos.
Las memorias profesionales toman relevancia en esta categoria porque, aunque en
principio los usos del automadvil asociados al trabajo puedan ser mas de caracter racional,
los episodios rememorados por la mayoria de los propietarios dan cuenta de la cristalizacion
de un afecto hacia el automovil, gracias a su presencia en momentos de desarrollo
profesional relevante que terminan por establecerse como hitos esenciales dentro de las

biografias de los entrevistados

Ahora bien, este tipo de vinculacion sentimental se manifiesta con unidades de registro
(palabras y frases) que ponen en un mismo estatus a las personas y al automovil; esta es
una expresion que de alguna manera también remite a la construccién imaginaria del
Renault 4 como fiel ami go f;&ieo bastarecardanalgundsde
los lemas e ilustraciones publicitarias que mostraban al automovil con actitudes y formas

humanas.

A este respecto Antonio Lopez (1998) define como un mensaje retorico efectivo, a aquel
gue 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 promocion comercial del producto, sino adherirse a ese depoésito
de la conciencia social donde se sedimentan los rasgos de la cultura de masas y sus
mitologias. Como puede observarse una proporcion importante de los entrevistados, sino

la mayoria, narraron su historia de consumo con el Renault 4 como si este tuviera un estatus

por
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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 automdvil, son algunos de las formas expresivas que los propietarios

adoptaron para dar cuenta de esa centralidad del objeto en su propia biografia. Por ejemplo:

AEl andaba comemi goms i laamgmbdviid e é 1 a 10 tiege Rocero

AEs awtomévigue se usa, as?, simplementdMaurgim mi embr o
Lépez
AEs un problema venderl oé es como muy duro, por

querer al automavil como unap e r s odnJargedAlvarez

AnSi empre he sentido mucho cari Yo por el R4, des:
un especial aprecio por ese integrante de la familia. Las placas de clasico, realmente es
un reconocimiento al automdévil, como cuando una persona se gradiay le entregan un

diploma, es un reconocimiento al automévilé 68 Andrés Sarmiento

inSe | Il ama Al an el Renault 4 porgue el nombr e de
Andrés, le pusimos Alan, lo tenemos hace ya unos seis afios € 00 Andrés Beltrany
Alexandra Duque

Casos como el de Mauricio Lopez que ha conservado el automévil como una herencia de
su padre fallecido, a pesar de tener otros autos antiguos y nuevos, o la de Andrés Beltran
y Alexandra Duque que hicieron participe de su matrimonio, a Alan 8 como han llamado a
su Renault 48 son indicios de la reconfiguracién del automévil en un vehiculo de las
nostalgias. Durante las entrevistas bastaba sefalar alguna particularidad formal del objeto
como la pintura, las luces, los asientos, para que desde alli se desprendieran referencias a
hitos vitales de sus usuarios, por eso resulta complicado para aquellos que usan
actualmente el automavil 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 automévil y que de otra manera seria imposible retener.
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i

Imagen 56. Esposos Alexandra Duque y Andrés Beltran, quienes en total poseen 4 automdviles Renault,
uno de ellos (Alan) es modelo 4.

Asi mismo, es inevitable que esas alusiones al automovil no involucren ciertos recuerdos
especificos en los que sobresalen précticas, lugares, pero sobre todo actores, que son
nucleares en la reconstruccion de ciertas historias, bien sea porque son integrantes del
grupo familiar o porque son muy cercanos a €l (amigos, mecanicos de confianza, técnicos),
relaciones de las que resulta, como se ampliara mas adelante, la conformacién de

colectivos y redes que comparten una misma aficion por el R-4.

En esa medida, situar al Renault 4 como un actor mas dentro de esos escenarios
rememorados es frecuente y esta 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 automdvil. 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 afios 80 y 90 y los viajes a
municipios cercanos y a ciudades mas 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 coOmplice para participar del mundo y cargar de trascendencia las vivencias;
es decir, no existe objeto si no es con respecto a un sujeto, asi como tampoco podria
hablarse de un sujeto sin aquello que permite un ambiente objetivo que le permite observar,

aislar y definir para luego si, definirse, pensarse, recordarse.
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Imagen 57. Izquierda. Nube de frecuencia que indica por tamafio las palabras mas usadas pararelacionar
las expresiones de personificacion presentes en el discurso sobre Renault 4 por parte de los
entrevistados. Derecha. Nube de frecuencia que indica por tamafio las palabras que fueron mas usadas
para sefialar las memorias familiares (amigos) relacionadas al Renault 4. Elaboracién propia usando la
herramienta de conteo y visualizacion 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 famigo,
familia, historias, momentos, esposa, hijos, padre, hermanita, todos, Colombia, integrante,
andar, viajes, fuimos, conocimos, nosotrosq evidencian tendencias como la de recordar las
vivencias en colectividad, por eso la conjugacion 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 gener al para | a categor2a HfnAReferenci

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 desharian del automdévil, también

es usada para indicar pensamientos como el de Jorge Alvarez quien sobrepone el valor

signo al valor de cambio de su Renault 4 reconstruido:fies di f2ci |l que al

doy tanto diner o Ydueunadazcedapa el dimero,doorque a \edes la
gente por dinero, listo se lo lleva pero no le va a dar a uno la satisfaccion que uno tiene con

-

C
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el vehiculo, el dinero viene y se va, el amor que queda en el automavil, las historias, nadie

|l o va recompensar con el dineroo.

Por otro lado, este tipo de aproximaciones afectivas a la historia objetiva del automovil
hablan también de un conjunto de metaforas, que perduran como sefiales en la superficie,
en sus apariencias. Sin este revestimiento metaférico 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
disefio guarda una prescripcion cultural (no hay que olvidar el enfoque agentivo en la
fabricacion de objetos), cuando es deseado y elegido hasta convertirlo en un bien de
consumo personal, es siempre un disefio individualizado: un objeto que se singulariza, en
un papel doméstico o ritual particular, como Kopytoff (1991) indica en la definicion de una
Biografia social del objeto. Al mostrarse ante nosotros, el artefacto activa un vinculo
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 aficién con otros.

Por lo anterior se hace necesario detenerse en los fi Ebs y apropiacionesodel Renault 4,
aspectos que fueron tenidos en cuenta para producir una categoria de analisis que lleva el
mismo nombre y dentro de la cual, se encuentran a manera de subcategorias &mbitos como
la adquisicion, las caracteristicas de los propietarios, las costumbres, practicas, tradiciones
y cuidados, ademas de préacticas especificas de modificacion y mantenimiento (Ver imagen
43). También y no menos importante, fue esencial indagar acerca de las personalizaciones
de los automdviles y de aquellos periodos de importancia referentes a propiedad y otras

actividades como restauracién, mantenimiento, en tanto escenarios de la vida del objeto.

Recapitulemos: el ambito doméstico es un nudcleo conformado por la esfera privada, la
publica y las correspondientes relaciones mediadas entre ellas por los instrumentos que
permiten habitar el mundo y demarcar sus espacios. Asi pues, el éxito o la perdurabilidad
de un objeto en el &mbito doméstico tiene mucho que ver con las modalidades de consumo
que también son consecuencia de la lectura del objeto y de las estrategias de adaptacion
del mismo al estilo de vida del usuario, que inician con el momento de adquisicién. En la
mayoria de los casos, la adquisicion es una decision dirigida por la proyeccion de ciertas
satisfacciones a través de los objetos, de esa forma, los artefactos deben responder
principalmente a dos preguntas ¢ Es Util? ¢ Es agradable? En el caso del R-4, la mayoria de

las personas entrevistadas han adquirido el automaovil por medio de la compra a un usuario
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anterior, en un porcentaje menor esté 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 automévil no ha sido menor a un afio y en el caso de los
fanaticos 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 vehiculo. Asi, por ejemplo, las practicas 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 elcuentoi Pr e 8 mbul o a | as

dar cuer ddeJudd Contdeal, m$ pdopietarios 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 como la afronta.
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Imagen 58. Izquierda: Nube de frecuencia que indica por tamafio las palabras mas usadas pararelacionar
datos concernientes al momento de adquisicidon Renault 4 por parte de los entrevistados. Derecha: Nube
de frecuencia que indica por tamafio las palabras asociadas a caracteristicas de los propietarios del
Renault 4. Elaboracién propia usando la herramienta de conteo y visualizacién de datos de N-Vivo 11.
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Unidades de registro como: papd, familia, esposo, hermano, duefios, nosotros, trabajo,
anterior, afios, vendid, comprd, queremos, tenerlos, llevamos, democratizd, original,
originales, son términos que refieren a contextos de enunciacién ampliados en los que
figuras como el padre de familia, quien es el que aparece mayor niumero de veces
mencionado como primer propietario de los automoviles, a través de la compra, en muchos
casos directamente en concesionarios de tradicion como Agenciautos, refuerzan la
presencia contundente de la transaccién monetaria para conseguir el Renault 4 de la familia
en la década del setenta; en otras palabras, no hay ningln caso entre los entrevistados que
dé cuenta de que este automaovil por primera vez en la familia haya sido adquirido como
regalo o intercambio. Cabe aclarar que existen relatos en los cuales el automévil ha sido
heredado y mas que heredado, ha sido conservado por las generaciones de hijos que

crecieron con el automaovil adquirido por sus padres.

Aparecen, en un tamafio relevante las palabras afios y siempre, (Ver imagen 47) que hacen
alusion a frases en las que los entrevistados refieren lapsos extensos de uso del automavil,
asi como las proyecciones hacia atras y hacia delante a las que los entrevistados recurren

para sefalar recuerdos y deseos de posesion en relacion al R-4; por ejemplo, en

retrospectiva uni dadeastomdvdsiremprse rbacembadd Eén

sitian al objeto en un &mbito casi mitico, como algo que ha sido parte de la estructura

familiar dandole coherencia y cohesién a su historia.

~a

Por otro lado, manife st aci ones como fAEspeawdomavid tseome rr ed il eempors

del vinculo afectivo tan potente que puede constituirse alrededor de un objeto, que aunque
hace parte de las logicas 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 dinamicas de la moda que obligan a los sujetos a

adoptar rapidamente los valores vigentes para el intercambio social a través del mercado.

La adquisicién y posesion prolongada del Renault 4 para la mayoria de los entrevistados,
es una manifestacion de dos cualidades por las cuales el automovil se convirtié en una
buena opcion con relacion a otros modelos y marcas en el mercado. Estas dos propiedades
eran economia y potencia, en contraposicion de otro tipo de valores estéticos que no son
de aparicion frecuente en los relatos. Asi mismo, se mantiene la referencia a la préactica de
compra de segunda del R-4 como el acceso posible al automévil e inclusive en algunos

casos, su financiamiento a cuotas o la compra entre familiares:
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ANo era que nos agiamdvléaea esehmomént o no hab2a pa
0 Justino Vargas y Martha Gonzélez

ASi empre, siempre ha est adcarrecompraao poranspapdp or que e ¢
mi papa ya falleci6é hace cinco afios, luego pasé a mi nombre y esta conmigo, o sea que
no tiene duefYos di stdiMaurimodopaz nuestra famil.

i Mi pap8 | o cambi - éel Land Rover con uln sefor d
Renault tendr 2 a ddlsgrideyPstrel Zewipal 0 s umo. 0

Ai'Yo b us carbecondnmco,y un carro que me sirviera para el trabajo y pues el
Renault 4 era de las mejores opciones. Mi papa ya tenia un Renault 4 y yo resulté
comprandoseloa él. Eraelcarri t o qgue estaba m8s acOmarsi bl e a |
Vargas

ALo manejaba.. . mi compadre, ®I se |l o compr - a
compramos en el 76, en dos cdHemandoBgrdat en2 a dos

ACuando est §8b amo pre @amasauwerido somprar enrRenault 4 como
par a s acario lo éomprdmos, era de una sefiora que el esposo se le habia muerto y
entonces, pues por respeto al esposo lo tenia pero no sabia como utilizarlo muy bien, no

sabia manejarlo muy bien, entonces la sefiora finalmente nos lo vendid, nos costé 4
millones y medio. Renault es una marca muy democratica, democratizé con el Renault 4
la opcion de tener automévilp ar a | a ¢ 10 ARxandma Buiesy dndrés Beltran

La posesion consciente de un artefacto supone, como se ha evidenciado de manera parcial
en los relatos, la adopcion de ciertas practicas 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 categoria de analisis final que agrupara esos usos que re-
significan al objeto, reforzando su valor de uso y en algunos casos, generando su valor
simbdlico. En muchos de los casos, estas practicas refieren a los cuidados y modificaciones
gue por cuestiones de trabajo, dinamica familiar y adhesion a grupos como clubes de
fanéticos del Renault 4, se implementan junto con costumbres y rituales que se convierten
en tradiciones para los grupos familiares e intervienen en la identificacién de caracteristicas
puntual es del autom-vil y del propietario. Est os

Re-apropiaci oneso.
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Imagen 59. Izquierda: Nube de frecuencia que indica por tamafio las palabras mas usadas para
relacionar las costumbres, practicas y tradiciones asociadas al uso del Renault 4. Derecha: Nube de
frecuencia que indica por tamafio las palabras asociadas a cuidados, modificaciones y mantenimientos
del Renault 4. Elaboracion propia usando la herramienta de conteo y visualizacion de datos de N-Vivo
11.

Nosotros, carreteras, recuerdo, viajar, paramos, metemos, salir, compartir, cuidarlos,
conseguir, Medellin, Moniquir4d, Bucaramanga, Melgar, Ubaté, Colombia, Bogot4,
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 préacticas de mantenimiento y otras
acciones referentes a su valor simbdlico (Ver imagen 48). Varios municipios y ciudades de
la geografia nacional aparecen en los relatos de los entrevistados cuando se les interroga
por alguna experiencia memorable en torno al automdévil; casi todos concuerdan en sefalar

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; ademas de eso, se vinculan ciertas
caracteristicas de disefio y mecanica del automdvil 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 alli
gue puedan entenderse como formas que se van asentando reconfigurandose como
costumbres o tradiciones en la medida en que van materializando a su vez micro-acciones

y valores simbdlicos de notabilidad para la biografia familiar o personal, en este caso.



152

Este tipo de historias refieren también a las précticas de cuidado con el objeto. Varios de
los entrevistados sefalan que el automévil es resistente y, por ende, ho muchos cuidados
ni intervenciones fueron requeridas para garantizar su 6ptimo 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 vehiculo o para subsanar

rapidamente 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 reconfiguracion del motor para
aumentar su capacidad en talleres barriales con el mecanico de confianza, asi como el
transporte de mas de cinco personas hasta ciudades como Bucaramanga, infringiendo la
normativa de transporte, pero ademas 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 mayoria de los casos el propietario es el Unico que lo maneja
comounamedidadepr evenci -n de mal as pr 8ctlieagist iymaecni -unnda

como conocedor del vehiculo y sus particularidades:

AiSali mos muautomévien Mées@ap8& era comog aérndo so vsaimocso ian ¢l
una reunién familiar, entonces ibamos a Pandi y mi mama tenia familiares en Tocaima
entonces ese automovil posibilitd eso qué otros carros no. Las fallas eran esporadicas. Le
fall - una vez |l a correa y miasuna@ndvil.Nunsadeepusana medi
nombre, pero él vivia muy orgulloso de ese automovil. Lo cacharreaba mucho, todos los

d2as | o sacaba. Nadi e odngridly Astrid Zzagppa, nadi e, nadi eo

Al ncluso yo | o repar®, ®I e r &0 yo lo regaré iy al tarrito ® | era 1
respondid-OmariVargas 0
AEnt onces como mi otro hermano Ananzas ten2za | a

eso parallevar amipapadalafincaé y a mi énldem@ndo Borda

Aauvy si, t r e me nda meianaMelgar, a Bucanamangadaalbadué, a f a mi |
Moniquira, yo soy de Moniquira, cada quince dias a Moniquira. ibamos a Bucaramanga,
parabamos y nos haciamos las seis horas. Habia que meterle lo que uno pudiera y lo que
encontrara, si le vendian a uno un talego de ahuyama, pues echdbamos las ahuyamas.
De t od @& Hugo Bodero

A S ccarros finisimos desde el punto de vista de la maquina, confiables, son unos
verdaderos tractores, sirven para cualquier cosa, con este automovil hicimos muchos
trasteoso

0 Mauricio Lopez
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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, mas que por la incidencia de una
ideologia concreta, pues consumir es una practica inmanente donde el cuerpo y lo no
discursivo interactlan y se posicionan en el dia a dia (p.44). Entonces el ingreso de los
objetos a los itinerarios convencionales posiciona a los cuerpos, sentidos y subjetividades
con relacién a practicas habituales donde lo individual y lo colectivo se amalgaman
contingentemente. Las practicas 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 aficion a un objeto hace parte de la conformacion identitaria del sujeto; este caso se da
cuando la relacién con el artefacto trasciende el reconocimiento de una contraprestacion
cotidiana d e inclusive el afecto que pueda tenerse hacia un objeto que hace parte del
conjunto de herramientas centrales para desempefiarse en lavidad y se transforma en una
doctrina o filosofia de vida en la que se aprehenden ciertos valores asociados a la historia
del producto y de su marca, apropiando cualidades discursivas y comunicandose con otros

para conformar comunidades especializadas.

Este fendmeno, que podria relacionarse con las figuras de fanaticos y coleccionistas, no es
comun a todos los objetos; no obstante, del Renault 4 se encuentran colectivos alrededor
de varios paises de Europa y América. En Colombia existen grupos de fanaticos en
ciudades como Pasto, Cali, Medellin, Pereira, Popayan y Bogota en donde se destaca el
Club R-4 Colombia “° que es el tnico que se designa como nacional y que en 2017 cumplié
10 afios de actividad. Para celebrar esa fecha el club se present6 el 24 de septiembre en la
Feria AntiguoMotriz 4* que se ha convertido en un espacio emblematico para el encuentro

de fanaticos de automaviles antiguos en la capital del pais.

Durante este encuentro del club fue posible comprender a grandes rasgos las dinamicas
gue posibilitan el desplazamiento de la practica convencional de consumo, hacia la
constitucion de un estilo de vida regido por la creencia y vivencia de un discurso que pone
al Renault 4, en el nicleo de las relaciones sociales y afectivas trans e intersubjetivas. Estas
personas se identifican como fAaf i cautandd dues , amant

para ellos es patrimonio cultural colombiano y merece ser homenajeado. Desde esta

40 E| Club cuenta con una pagina oficial: http://clubr4colombia.co/Home/

4! Es una feria que se desarrolla el barrio la Candelaria el Gltimo domingo de cada mes. Tiene momentos importantes como

ilos destapeso en | os que se descubren | os carros que han sido res
y disefio.
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perspectiva las mercancias son personalizadas, restauradas y hasta cuantificadas, algunas
veces se abstraen de su funcién y son erigidas como objetos de culto, que en algunos casos
solo son exhibidos en ciertos eventos, guardando algun tipo de respeto a todos los afios en
los que fue usado como su vocacion fungible dictaminaba: es como si se le indultara de la

desaparicion y del uso excesivo.

Esto ultimo destaca la celebracion de la nostalgia como elemento cohesionador entre los
integrantes de estos colectivos, que a pesar de tener diversas relaciones e historias con el
automovil, encuentran como denominador comun la vocaciéon por mantener las memorias
almacenadas en el contacto con el automovil y la intencién de que se legitime de alguna
forma la trascendencia cultural del Renault 4 como un icono para la sociedad colombiana,
por ello se han concentrado en lograr que la mayoria, si no todos los autos del club,
adguieran | as placas de fianti guo deytransdorfesA co0 ot o
propésito:

i Cu a n duaomévll cumple 35 afios tenemos la posibilidad de sacarle las placas de

antiguo, para eso, él tiene que tener mas del 90% de originalidad. ElI mio, por ejemplo,
viene con un sistema de refrigeracién de vidrio, en este modelo 75, viene con el radiador

adelante, todo eso es original, esa manguera es original, ahi esta toda achacadita, pero
funciona, este es de dinamo. Eso venia asi y asi lo conservoo & Hugo Forero

fiLa pintura que wusted ve snermdleadebtienipg, pemoaesla con | oS
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 aficion
tenerlos. Tenerlos significa, quererlos, conservarlos, cuidarlos, usarlos, porque carros
viejos que no se usan, s e d ad Manritio Lépez

iRespetamos mucho a | os que son modificados, 1in
modi ficados peroé nosotros ndaAndésBelranamos en | a
iSe | e hbagunohagustes como puedes ver, es un proyecto antiguo ya muy pronto

va para las placas, un proyecto para la familia, el automovil es de mi hermano pero yo le
he ayudado con todo. Ese es el trabajo que se ha hecho, conseguir las piezas mas
originales posibles, para que sea original todo, para llegar a ese objetivo que es la placa,
entre semana el automaovil permanece en la casa, se le da su prendido y una vueltica
cerca |l a zona, pero de ridomeAlvarezoépara tr abaj

A Y tenemos unas quince o poco mas de placas de antiguos en estos carros, tenemos
modelos desde 1970, los primeros hechos en Colombia, hasta modelos 91, hemos tenido
Brisa, ejemplares bien paéDidgoBarérar es, r ®pl i ce
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Para estas personas es muy importante congelar el automévil en el tiempo: de ahi que
muchos de los propietarios, persigan estandares de originalidad que sitien al automovil
como un objeto qgue escenifiqgue | a experiencia de

del concesionari oo.

Imagen 60. Fotografias del evento de celebracion de los 10 afios del Club R4
Colombia. Archivo propio.

Por otro lado, existe la practica de atesorar cuanto objeto tenga relacion o haga alusion al
Renault 4: fotografias de familia, réplicas en miniatura, piezas y repuestos, sombrillas,
pocillos, almanaques, piezas publicitarias y cualquier objeto de merchandising*? entregado
por salas de venta, por ejemplo. Igualmente, los integrantes de estos grupos llevan
uniformes y pegatinas en el automdvil, indicando su aficibn 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 caracteristicas del automovil como su afio
de fabricacion, modelo, y por supuesto, nhombre, en un tablero que lleva las insignias del
club. Internet y las redes sociales han sido esenciales para la difusiéon y comunicacion de
estas comunidades, pues la mayoria de ellas tiene paginas en plataformas como Facebook,

en donde hay cabida para otras practicas, como la oficializacién de fechas para eventos,

42 Referencia a los objetos promocionales que, por lo general, hacen parte de las campafas de lanzamiento
de los productos.
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encuentros y viajes, la socializacion de preguntas e inquietudes en torno a cuestiones
mecanicas y estéticas del automovil, la recopilacion de publicidades de varios paises, asi
como la exhibicién de reparaciones o la comunicacion de la adquisicién de las placas de
antiguo o clasico, situaciones que se convierten en logros que la comunidad celebra
dandoles una relevancia especial. A propdésito, Juan Manuel Fl6rez, uno de los integrantes

més antiguos del club anotaba que:

i E sautemovil es emblematico para todos nosotros porque fue uno de los primeros que
abrio6 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 kilometros
atraveso el Magdalena estuvo mil veces en la playa, entonces es un automavil realmente
usado, también es muy importante porque fue el primer carro que se volvié famoso en
internet, porque a finales de los 90, decidieron hacerle una pagina, el anterior duefio que
se llama José Antonio Baca y gracias a él este carro se volviéo famoso, no solo en
Colombia sino en Francia, por €l nos conocimos todos. También este carro es importante
porque empezo la cultura de mantener los Renault 4 originales, pues es de los carros que
mas ha sufrido modificaciones por parte de nosotros, para dejarlo en su estado originalo .

Imagen 61. Fot ogr af 2as del i d e s mgneionadd en eCrelatp eée,Juaa Floréx y que
habia sido restaurado para la ocasién. Tomada de la pagina del Club
http://clubrdcolombia.co/Home/participacion-en-la-feria-antiguomotriz/.
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Imagen 62. Capturas de pantalla de la pagina de Facebook del Club R-4 Bogota que presenta una
actividad constante en torno a la comercializaciéon e intercambio de autopartes y respectivas
inquietudes en procesos de restauracion y modificacion.

La aficion y el coleccionismo son formas distintas de consumir porque propenden por la
inmortalidad de aquel producto que tanto se admira, creando una especie de habitat en
donde este encuentre todos aquellos aditamentos, accesorios o complementos que hacen
parte de una imagineria que narra su origen y singularidad. Segun Belk (2006), estas
comunidades toman los articulos 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, simultineamente, la cultura de consumo (p. 541). Este acto
consciente y afectivizado de ensamblar, organizar y cuidar, una coleccion es una fuente de
placer y orgullo, que se convierte en capital simbdlico que necesita ser socializado con
individuos que sepan reconocer el valor de estas acciones y estén interesados en algun
sentido de comunidad que permita que sus aficiones se nutran unas a otras, de alli el origen

y el principio cohesionador de estos colectivos.
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Por su parte Baudrillard (1969), propone la categoria de objeto de coleccion que se
convierteenunimagn 2 f i cpoes @ prgdecto gaono es especificado por su funcién,

es calificado por el sujeto. El autor hace hincapié en que la coleccion, es el lugar en donde
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Imagen 63. Izquierda. Captura de pantalla del 14 de Agosto de 2017 fecha en la que Andrés
Sarmiento, uno de los miembros mas antiguos del Club R-4 Colombia, hizo publica la
consecucion de las placas de clasico y antiguo. Derecha Superior: Nube de palabras categoria
fi p aaularidades del carro. Derecha inferior. Nube de palabras que relaciona las referencias
a periodos o unidades de tiempo relevantes en la posesion del carro.

Unidades de registro como afos, original, tiempo, placas, momentos, siempre, conservado,
antiguo, restaurado, reconocimiento, son protagonistas en las expresiones que se vinculan
a las subcategorias relacionadas con el tiempo de posesion y las caracteristicas principales
de aquellos automéviles que en la mayoria de los casos siguen siendo usados. Esto Ultimo
indica largos periodos de posesion inclusive para aquellos como la familia Vargas y Zacipa,

gue en la actualidad no tienen el automovil, pero conservaron durante un poco mas de seis
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afos su Renault 4 expresando la dificultad de desapegarse del vehiculo cuando tuvieron
gue hacerlo por diversas razones:

ALo tuvimos unos cinco a¢foscartoacsloebampoEnesaos | o r ol
época era un lujo tener carrodo d Ingrid y Astrid Zacipa

fi E scarro lo tuve como ocho afos, desde deOmarVYa@gad

iLa conoc?2 a ella en el 7 9 syijosdydodod Este ealrdvienej unt os ,
original, este viene con | os recipientes en vid

0 Hugo Forero

AEs un Renaul t deld 91TehtBncds termkeeste camo@s muy chévere uno

anda en | a calle y | a gente | e pita, |l o |1l ama,
Lo tenemos hace ya unos seis afosé esperamos t el
Optimo porgue todavia tiene unos detalles, nosotros por ahi una vez al afio le metemos

buen dinero, lo metemos al taller un par de meses y vuelven a entregarlo para seguirlo

C 0 ns er vaAndrés Baltrdn y Alexandra Duque

fi E scarro dur6 mucho tiempo con mi tio. El lo vendié como en el 95 o 98, mi tio se
demord harto en vender ese carro, l e di o du@rAomaMaravVatgas | o. 0

ARenault 4 plus 25, 1981 | a pintura que usted ve
del tiempo, pero es la original, todo es original, absolutamente todo. Haber encontrado
este grupo de amigos que quiza es el mayor valor agregado que tiene este carro, tenemos
carros miniaturas, somos coleccionistas de todo esto y nos encanta, esa es nuestra vision
con el carro, pues es un carro que se usa. ® Mauricio Lopez

AEst e es mo deatrooquet@ es igeaka log demas, porque el vehiculo se ve, el

exterior es similar como al verde, senegmorguepor dent
es anterior al Master ya queremos ponerle su placa, ya es el reconocimiento de automavil
por el estado en el que est §éarrdestdbalsienl as | at as
conservado, pero | as piezas , hemos salido a bu
sabemos que no es todo igual, hay piezas muy valiosas que son dificiles de conseguir, lo
mi smo, ac8 en | a parte de atr8s tene@dmdmgevarias p
Alvarez

i Fue u n eaarrdseonllos aie inicio el club en compafiia con Ivan Cubillos, se le ha
hecho trabajo para devolverlo a su estado de originalidad. No ha sido restaurado el carro
hace poco, hace un mes recibié las placas, se ha hecho trabajo para originalidad, para
restauracion total. Es un carro que ha rodado por 44 afios... cuantas historias, cuantas
carreteras, toda la historia que lleva encima .0 AAndrés Sarmiento

Dentro de esta categoria (Usos y reapropiacion) es relevante anotar también los periodos

de restauracién y cuidado bajo los cuales, los aficionados han garantizado el mantenimiento
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de las funciones y la estética del automovil segun los parametros requeridos para obtener
el titulo de antiguos y clasicos*?, labor que puede tomar meses, y esto proyectado a largo
plazo, puede constituir proyectos de mas de diez afios de consecucion de piezas,
ensamblaje y adecuacion que rondan los quince millones de pesos. Lograr estas placas no
representa la eliminacion de impuestos u otra clase de subvencion, los propietarios que
buscan este reconocimiento, lo hacen impulsados por motivaciones simbdélicas que
refuerzan de manera efectiva la categorizacion del vehiculo como patrimonio cultural, como

parte de una historia que no solo refiere a la biografia subjetiva o familiar sino la del pais.

Imagen 64.

Izquierda:
Fotografia familiar
en uno de los
baules del Club R4
Colombia, que hace
parte del homenaje
que hizo la marca
Renault en alguno
de los aniversarios
del automovil en el
pais. Derecha:
Pend6n del club
que recopila la
transformacion del
automovil alo largo
de su historia.

3.2 El Renault 4: consolidacion del icono popular

La constitucion del Renault 4 (que vale recordar, es francés) en alguna suerte de icono o
emblema de la cultura del pais es una afirmacion que puede parecer en un primer momento,
exagerada; no obstante, como ha sido posible observar, su incidencia en la construccion

de subjetividades, imaginarios y memorias familiares hace que sea posible comprender que

43 Automovil Antiguo: es el automotor que ha cumplido 35 afios, y conserva sus especificaciones y caracteristicas originales
de fabrica, presentacion y funcionamiento. Automavil Clasico es el automotor que ha cumplido 50 afios y que ademas de
conservar sus especificaciones y caracteristicas originales de fabrica, presentacion y funcionamiento, corresponde a marcas,
series y modelos catalogados internacionalmente como tales. Segun articulo 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
iconografico compuesto por aguellos simbolos que poco tienen que ver con la solemnidad
representativa de la idea-nacion y si mucho mas, con los cadigos coloridos y contradictorios

de la cultura popular colombiana.

Ticio Escobar (2003) habla de la estética popular como una expresion de lo diferente, desde
los haceres de sectores que re-imaginan sus situaciones y recrean las formas de su
tradicion, en un esfuerzo por sobrevivir a las dindmicas de la modernidad hegemadnica
(p-285). En el caso del R-4 estas manifestaciones materializadas en las reconfiguraciones
que ha tenido el objeto para adaptarse a practicas de los sectores con menos recursos
econdmicos, indica otra etapa dentro de la biografia 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 automovil, para adaptarlo a ideales
que responden a su habitus, su condicion social y sus necesidades, en una gran mayoria,

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 compré por 2 millones de pesos *y que termind
convirtiendo en una cafeteria ambulante. EI carguambl como fue bautizado por su
propietario, fue declarado porl ietlarniand syt eg¢dto§ daev

por mas de 80 millones de pesos hoy.

“I'nformaci -n extra2da de |l a nota AEI artista Mauricio Pardo cre-
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. Imagenes del Renault 4 intervenido con guadua, bamb( y yute durante mas de un afo. 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 creacion
posiciona en un lugar importante el imaginario del Renault 4, como automavil nacional e
hiperboliza esa adopcion que los colombianos han hecho de tal mitologia, usando
materiales que pueden constituirse en indicios de la artesania local; ademas de ello, este
automovil fue convertido en una cafeteria que va por las calles con el tricolor de la bandera

nacional.

Como este, muchos otros R-4 han sido intervenidos a escalas mayores 0 menores,
transformandolos en automoviles repotenciados para el trabajo y para la realidad del
empleo informal en muchas de las ciudades y municipios colombianos. De alli que un
ambito relevante sea precisamente el espacio publico, 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 publico que es afectado, construido y reconstruido por las
intervenciones de diversos actores: transeuntes, artistas, autoridades, entre muchas otras

agencias que luchan por el desarrollo de una vida propia.

La construccion colectiva de esos paisajes de lo publico es una forma de entender también,
las conformaciones visuales que van nutriendo los imaginarios colectivos con relacion a los
espacios (reales e imaginados) que estan 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, géndola o stand, gracias a la famosa quinta puerta abierta,
que muestra el baul lleno de alimentos como sanduches, merengones, queso con bocadillo,
la fruta de cosecha, helado, prendas de vestir y diversos articulos, que son ofertados sobre
calles de barrios mayormente populares y comerciales y por las carreteras de los municipios

de la geografia nacional.

Lo interesante de esta referencia visual del Renault 4 es que existe una correspondencia
con imagenes mas asépticas como las fotografias e ilustraciones de anuncios publicitarios
y manuales en los que se ensefiaba, como gancho persuasivo, las facilidades que una
quinta puerta ofrecia 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 debia circular con la puerta trasera asegurada, indicando

el apropiado y tnico modo de uso (Ver secuencia de imagenes de la 55 a la 57).

En la publicidad, sobre todo en el anuncio televisivo de 1980, el texto locutado dice: i E s

amigo fiel gue nunca nos deja en dificultades,

mensaje que se refuerza con una secuencia en la gue muchas maletas son guardadas en
el badl y el automovil, magicamente, amplia su tamafio y después cierra la puerta y arranca
sin problema. Ahora, no hay un Gnico y correcto modo de uso; el Renault 4 y su apropiacion
en sectores populares son la muestra del funcionamiento de una pragmatica del objeto que
trasciende la proyeccion del uso prescrito industrialmente y la fantasia de la narrativa

publicitaria, para demandar del objeto una real eficacia.
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llustracion 67. Fotograma de comercial R-4 Colombia 1980 en el que el automévil se
amplia. Tomado de https://www.youtube.com/watch?v=PtnvOE2ZMxo

Imagen 68. Fotografia de Renault 4 vendiendo y promocionando helado a través de perifoneo en el
barrio Bolivia. Archivo personal.


































































