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RESUMEN

La presente propuesta de reflexién, adelanta un estu-
dio etnogréfico sobre el comportamiento de la comu-
nidad del barrio “El Prado” en Barranquilla, alrededor
de los comercios minoristas, tales como tiendas o pa-
naderias. Se aborda cémo la gréfica popular existente,
en estos, influye en la decisién de compra o por la pre-
ferencia de un establecimiento sobre otros. Ademés,
explora el hecho de que, dicha gréfica es popular y no
ha tenido una valoracién coherente; se esta perdiendo
poco a poco con el ingreso de publicidad patrocinada
por grandes companias, quienes proponen soluciones
préacticas para la ubicacién de los nombres de los es-
tablecimientos, reemplazando los elementos artisticos,
hechos a mano, por disefios publicitarios invasivos e in-
dustrializados.
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ABRSTRACT

The present research proposal advances an ethno-
graphic study on the behavior of the community of El
Prado neighborhood in Barranquilla, around the retail
business such as small shops or bakeries and how the
popular graphics in these, influence the client at the
time to decide on the establishment in preference over
others. It also explores the fact that this popular graphic
is being lost little by little with the entrance of publicity
sponsored by big companies which propose practical
solutions for the location of the names of the establis-
hments, replacing the handmade artistic elements, by
Invasive and industrialized advertising design on the
walls.
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INTRODUCCION

...Laimagen Corporativa es la construccién que reali-
zan ellos (el publico) a partir de elementos muy diver-
sos... (Lencinas, 2003)

uando se habla de comercio, |dentidad

Corporativa, siempre pensamos en co-

mercios de grandes superficies o mar-

cas reconocidas. Este tipo de conceptos

poco evocan negocios como tiendas, o
panaderias, o comercios de pequefa escala como
son aquellos que crecen dentro de una comunidad
en un barrio. Estos establecimientos forjan una iden-
tidad dentro de dichas comunidades, desde el mo-
mento en que empiezan a prestar su servicio, crecen
con el barrio, con sus habitantes y se hacen parte de
la cultura interna del mismo, llegando a convertirse
asi en puntos de referencia para la comunidad, son
lugares de encuentro, en los cuales se generan re-
cuerdos y vivencias, por lo que el estudio de la in-
fluencia de estos, en los patrones de comportamien-
to, de los habitantes de los sectores en los que se
encuentran, adquiere importancia.

Estos establecimientos tienen una caracteristica en
comun, la gréfica que, en una buena cantidad, es
realizada a mano por un artista que se dedica a este
tipo de trabajos y que deja su firma, tanto en sentido
literal como en el conceptual. Estas graficas , las cua-
les se ubican en el frente de los establecimientos, en
paredes espaciosas y altamente visibles, por lo ge-
neral acompaniaras del nombre del negocio y el tipo
de producto que se comercia alli, cuentan con as-
pectos diferenciables en cada establecimiento, pero
también guardan elementos destacables en comun,
ademas de una ubicacién en el entorno visual, de los
establecimientos, permiten a los clientes de cierta
manera identificar al negocio, o al menos, eso es lo
que se intenta demostrar con este estudio; pues la
comunidad reconoce y diferencia los aspectos esen-
ciales de la gréfica y los relaciona directamente con
el comercio al que pertenecen y, por ello, dicha gra-
fica adquiere el valor de identidad corporativa para
el lugar.

Siempre hemos enfocado nuestro conocimiento
sobre imagen corporativa en el cédmo una empresa
debe mostrarse al publico; qué tipo de estrategia se
debe llevar para alcanzar los corazones de las perso-
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nas y lograr una interaccién compania — consumidor,
de manera que, este al final, sea fiel seguidor de la
marca, y la defienda, y por qué no, haga publicidad
gratuita a la misma (Costa, 1993).

Cuando una persona piensa en las grandes corpora-
ciones que han realizado con éxito campanas pub-
licitarias para lograr que los clientes se identifiquen
con ella, siempre se nota un aire de sentimiento por
la misma, sea positivo o negativo dependiendo de, si
consume o no, el producto o servicio que ésta ofrece,
y esto es logrado por fuertes estrategias de comuni-
cacién. El desarrollo de los medios de comunicacion
influye fuertemente en este aspecto, y la forma en
cdmo estas grandes empresas tratan a sus productos
y los muestran al pudblico (Costa, 1993).

Un aspecto importante a tener en cuenta en este es-
tudio es la cultura, pues cuando nos referimos a la
grafica de los establecimientos, como “gréfica popu-
lar” decimos con ello que dichas obras son parte de
la cultura de la comunidad, pertenecen a ellay la in-
fluencian, y si bien, los elementos que las componen,
suelen ser repetitivos, haciéndolas perecidas hasta
cierto punto, con la posibilidad de hacer un anélisis
de su contenido. Hasta pueden llamarse arte con-
temporéaneo o, simplemente, arte no intencional por
parte del dibujante; pero, como podemos descifrar
elementos en estas gréficas, como aspectos técnicos
y conceptuales, entonces se comprende que son pie-
zas elaboradas dentro de los patrones de la creacion
artistica y, ademaés, de la creacion de arte aplicado.

Lo anterior nos lleva a plantear un serie de inquietu-
des con respecto a la influencia de las grandes com-
pafifas en la decoracién de estos establecimientos
comerciales; una de ellas, es que dicho “aporte” im-
plica la eliminacién de esta gréafica para blanquear los
muros, para abrir espacio a la publicidad impresa, la
cual llega a ocupar de manera agresiva gran cantidad
de esas paredes , llenando el espacio mas visible y
espacioso, con posters de diferentes marcas y pro-
ductos, o simplemente el nombre de una multinacio-
nal promocionando un producto Unico cambiando
el sentido total de la gréfica que buscaba abarcar la
actividad general del establecimiento, ademas en el
punto mas alto, se propone como valla representati-
va el nombre del establecimiento, con una tipografia
estandar, sean Arial o Helvética, la marca oficial del
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producto que patrocina dicha valla. El interrogante
entonces es: jse esta perdiendo este aspecto cultu-
ral de la ciudad a causa de la creciente influencia de
las grandes companias en la gréfica de estos estable-
cimientos minoristas?

“Estas dos estéticas (formal e informal) inva-
den la ciudad desmedidamente, convirtiéndo-
se en objetos molestos para los transelintes
de las avenidas, la saturacion de informacion
representada en la publicidad impresa puede
verse como un problema de contaminacion
visual y polucion en las calles (Fracara, 1999).
Ademas de un problema estético en la pro-
duccién de las piezas gréficas populares (Eco,
2007). En la publicidad exterior se puede en-
contrar varios contrastes, como el manejo del
color, la tipografia, los fondos y fotografias que
muchas veces con un orden arménico y otras
con un caos en el manejo de la gréfica, pre-
tenden generar en el comprador final alguna
respuesta para la adquisicion de productos
o reconocimiento del establecimiento al que
piensa acceder.” (Moreno, 2015)

Puede parecer que estas inquietudes se alejan de
la idea inicial, que es descubrir cémo la gréfica de
estos establecimientos influencia a la comunidad y
aporta a la identidad de los establecimientos, con-
tribuyendo en la consolidacién de su imagen dentro
del barrio, pero cabe aclarar que, si no hay gréfica,
no hay objeto de estudio en el campo del disefio
grafico. Asi que, o bien, se estudia la grafica de los
establecimientos que aun la conservan, o se altera
levemente el enfoque del estudio etnogréfico a des-
cubrir cdmo la desaparicion de esta gréfica afecta a
la comunidady a la identidad los comercios minoris-
tas dentro de esta.

Para algunos disefadores gréficos puede parecer
correcto el reemplazo de la grafica popular menos
estética y trabajada por un concepto mucho mas
profesional y estudiado, abriendo paso al avance
tecnolégico y ofreciendo oportunidad de empleo a
quienes se dedican a esta profesién. Pero ;qué del
aspecto cultural?

Barranquilla enfoca todos sus esfuerzos en promo-
ver todo aquello que produzca ingreso a gran esca-
la, como el carnaval, que es uno de los pilares cul-

turales de la ciudad, representa a la mayoria de los
barranquilleros y trasciende a algunos de los muni-
cipios aledafos, impregnandoles con fiesta y color,
ademaés, se esfuerza por conservar tesoros arquitec-
ténicos, como las fachadas de casas y edificios como
los que pertenecen al barrio El prado, o el estadio
Romelio Martinez, los cuales han sido declarados
como patrimonio cultural, pero no se tiene mucho
cuidado con elementos tales como la gréafica de los
establecimientos comerciales minoristas. No se pue-
de exigir mucho al respecto ya que esto depende
también de lo que deseen los propietarios, si estos
deciden renovar el espacio exterior para mejorar su
imagen, y hacer uso de conceptos mas contempora-
neos en cuando a disefo, estdn en todo su derecho,
pero para estudios como el que se pretende adelan-
tar en este proyecto, resulta poco beneficioso que
no haya un objeto sobre el cual adelantar la investi-
gacion.

Podria decirse que hay mucho qué obtener de los
elementos restantes dentro del proyecto, como son
el comportamiento, el crecimiento de los comercios
como puntos de referencia, su influencia dentro de
la comunidad, etc. Si, dicho estudio puede aportar
conocimiento importante en campos como la socio-
logia o la antropologia, pero dentro del disefio gra-
fico poco o nada se puede obtener de un estudio en
el que no hay aspectos visuales que analizar. Otros
aspectos como la invasién de los posters publicita-
rios y el disefio gréfico contemporaneo en el espacio
de estos establecimientos, puede estudiarse a ma-
nera de contraste frente a la gréfica populary como
ambas propuestas generan impacto social, y si de
alguna manera una u otra beneficia mas a los nego-
cios.

"El concepto de marca, en si mismo, carece de sig-
no. Es un fenédmeno propio del imaginario social,
fruto de un proceso espontaneo de asignacion de
sentido.

No es, por lo tanto, una categoria derivada
de ninguna corriente ideolégica particular. Lo
refleja el saber popular cuando sostiene: ‘Cria
fama y échate a dormir’” (Chavez, 2010)

Cémo perciben los habitantes del sector a los comer-
cios informales, qué tipo de relacion tienen con ellos,



cdmo hablan de ellos ante otros miembros de la comu-
nidad, no depende estrictamente de una estrategia de
mercado sino del cliente mismo y su comportamiento
de compra. La imagen mental que tenga puede condi-
cionar su comportamiento, (Cortina Izeta, 2014).

“La identificacidn es, por otra parte, el acto
de reconocer la identidad de un sujeto, esto es
el acto de registrar y memorizar de modo in-
equivoco aquello que lo hace intrinsecamente
diferente de todos los demas y, al mismo tiem-
po, idéntico a si mismo (nocién de unicidad)”
(Costa, 1993)

De lo anterior, incluso podria establecerse que la re-
cordacién real estd basada en el conocimiento pre-
vio de la comunidad, del llamado “boca -boca” que
hace conocidos a dichos comercios y de el tiempo
que lleva el establecimiento haciendo parte de la
comunidad, “La competencia, la ventay, consecuen-
temente, la supervivencia de la empresa dependen
hoy més que nunca de su capacidad para hacerse
conocer, reconocer y memorizar” (Costa, 1993).
Volviendose asi parte de la constumbre e incluso
un punto de referencia para direcciones, sobretodo
en ciudades como Barranquilla, donde a la hora de
decirle a las personas cémo ubicarse, no se le dan
direcciones con nomenclaturas de calles y carreras
sino que se le proporciona informacién sobre puntos
de referencia.

Ademas de la falta de gréfica en algunos negocios,
se encuentra el hecho de que pocos son los clientes
que se interesan en ella, pues en sectores como el
barrio el Prado, las personas prefieren pedir un do-
micilio que ir directamente a la tienda o panaderia a
comprar algo, ademaés, son muchos los que compran
el suministro del mes en almacenes como Olimpica
0 EXITO, sea por la comodidad o economia, dejando
asi a los pequefos negocios para fines tales como
urgencias o cuando alguno de los elementos cons-
tantes hacen falta y se quiere evitar trasladarse hasta
el almacén grande més cercano para este tipo de
compras menores.

Cabe destacar también, que la razén por la que se
crea dicha gréfica no es estética o funcional en todo
sentido, sino que se hace maés por rellenar el espacio
en blanco con un elemento comun, algo que otros
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negocios han hechoy que no se ve tan mal, pero que
cuando se encuentra una propuesta més agradable
a la vista 0 més conveniente, se le abre paso elimi-
nando la anterior.

CONCLUSIONES

En esta investigacién es necesario hacer uso de co-
nocimiento sobre imagen, semidtica de la imagen,
percepcién, Imagen corporativa, los cuales sirven de
guia sobre como el consumidor percibe no solo una
marca desde el aspecto gréafico sino también social,
qué tipo de relacién cliente — comercio se establece
dentro de este entorno, todo el comportamiento de
los habitantes y la influencia de factores externos en
el tiempo, como son el TLC y la firma de los recientes
acuerdos de paz.

No se puede dejar de lado el hecho de que el TLC
afecta no solo a las grandes compaiiias, sino también
al pequefo y mediano empresario, incluso el comer-
ciante informal se ha visto afectado por los cambios
que llegaron con el tratado' pues la produccién inter-
na de materia prima cambia la clase de producto que
llega los establecimientos informales, (Nufiez, Carva-
jal, & Bautista, 2013); el aumento de exportacién de
producto de calidad, condiciona el comportamiento
del consumidor, asimismo, la importacion de produc-
to extranjero y el aumento de almaneces de cadena
cambian el comportamiento de compra de una co-
munidad (Rodriguez Torres, 2004)

Tras la basqueda de referentes en el tema de imagen
corporativa, imagen corporativa informal, ciudad y
contexto en el ambito comercial, comportamiento
de las comunidades con respecto al comercio y las
influencias externas, poco se ha encontrado estos as-
pectos tratados desde lo popular.

Los campos tratados hasta el momento separan la
imagen corporativa del comercio informal concen-
trdndose, Unicamente, en aquellas compafias con
capacidad de crear una imagen a partir de campanas
de recordacion (Costa, 1993); (Lencinas, 2003). Otras
fuentes, por su parte, tratan el fenémeno de laimagen
y la identificacién desde el punto de vista gréfico y de
comportamiento, pero no llevandolo al ambito cor-
porativo informal. (Cortina Izeta, 2014). En el caso de
Gloria Rodriguez, (Rodriguez Torres, 2004) ella trata el

1 Para ver més ir a : http://www.tlc.gov.co/
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tema concentrdndose en un caso especifico, pero su
enfoque busca demostrar que el hipermercado afec-
ta el crecimiento socioecondmico del sector donde
se ubica, y altera los patrones de comportamiento en
sus habitantes, lo cual es la principal motivacién para
enfocar el estudio en cdmo compiten la gréfica popu-
lary la profesional ante la recordacién de los clientes.

Por otro lado, hay estudios del impacto del TLC en la
economia en Colombia, sobre como beneficia y per-
judica al pais en general (Nufez, Carvajal, & Bautista,
2013), pero no especifica cémo esto afecta a la ima-
gen corporativa informal y su impacto social.

El objeto de investigacidn, en este caso, es el compor-
tamiento de una comunidad con respecto a los esta-
blecimientos comerciales y a la imagen mental que
generan y la influencia del TLC en la forma en como
los comercios establencen su identidad y cémo, hoy
dia, sigue siendo afectada.
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