2. La imagen de la utopia. La ciudad publicitaria como cartografia.
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EL WHISKY
que era para

el uso personal

de David y Ernesto Puyana

. « ya puede
usted también

saborearlo

Figura 5. Puyana's Very Special. Cromos. 19 de junio de 1937. 21,4 x 13,5 cm.
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2.1. El texto de la ciudad publicitaria. A (/”[’ ya se sabia

En junio de 1937 fueron publicados en
e DAVID & EF..\E}IQ FI\&VA

Cromos dos anuncios de whisky marca Puyana’s " en tracr 2 Bog

Very Special. El primero de ellos estd firmado s _] :
.. pero faltaba saber

por la Agencia Colombiana de Anuncios y el
ha puesto a la venta
segundo por Villamizar Uribe (figuras 5y 6).
el WHISKY elaborado especialmente
para el consumo personal de

Segun la etiqueta del producto, este era
DAVID y ERNESTO PUYANA

mezclado y embotellado en Escocia por William &
por la famosa

destilerfa escocesa de

Grant and Sons y, segun el copy de los anuncios,
WILLIAM GRANT & SONS, L.

antes era para el uso personal de David vy

Ernesto Puyana, pero fue puesto a la venta en PUYANA'S

Sy
Yy special

los principales almacenes, baresy cigarrerias. En

el anuncio publicado el 5 de junio, la fotografia i | I
—Cémo serd este whisky!

de una botella estd dispuesta por encima de lo

que parece ser un escalera vista de lado y varios

Se encuentra

en los principales

grupos de frases. En el anuncio publicado el 19 lnacence b C.gammr \
AT

de Anuncios

mn
de junio la estrategia de composicidén grafica

. . B Figura 6. Puyana's Very Special. Cromos. 5 de junio de 1937.
cambia. De un lado, debajo del copy, esta 214x13,5cm

situada una botella y al otro lado, cruzando una calle, estan cuatro edificios, varias figuras
antropomorfas junto a ellos, algunas con sombrero, y dos nubes encima y al fondo de la
arquitectura. La escala de las construcciones queda establecida en el contraste entre su tamafio,
el de los trazos que emulan humanos y la gran nube detras de ellas. El edificio mas a la izquierda
tiene tres pisos, el que esta ubicado en el centro ocupa un volumen mayor y tiene ocho pisos de
altura, los otros restantes estan dibujados con lineas esquematicas que indican su presencia.
Llama la atencion el estilo arquitectonico moderno de las primeras edificaciones, sus grandes
portales con arcos, el ritmo con el que estan dispuestas las ventanas, las cornisas casi neoclasicas
y las ventanas del ultimo piso del edificio del centro.

Al ver este anuncio publicitario no es dificil imaginar lo que se veria si, desde la calle, se alzara

la cabeza. No es dificil porque al describirlo se abre la posibilidad de un campo de exploracién
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visual sobre un fondo que comienza a expandirse segln la hipdtesis que lo considera y que permite
escribir sobre él. En la configuracion que presenta el anuncio se encuentra la mirada de quien
investiga con una imagen que despierta su deseo de mirar. Este campo que se expande es
entonces el comienzo de un tejido que, con el ovillo de lo visible, enlaza el observador, los anuncios
publicitarios y la invitacion a imaginar un mundo segun la vision que proponen: la ciudad moderna.
Dicho campo es el lugar del placer del anuncio en tanto que imagen, si es posible adaptar
adecuadamente el concepto de Roland Barthes sobre el placer del texto (1986). Este lugar postula
que el sentido de toda imagen se produce desde su fruicion sumergida por completo en la
experimentacion estética. Es central en este concepto la vacilacién y la ambigiedad entre el
genitivo subjetivo, las imagenes son las que sienten placer al ser observadas, y el genitivo objetivo,
el observador es quien siente placer, pues no es posible saber con exactitud de donde proviene.
Asi, desde el placer no importan las acusaciones de contradiccion, incompatibilidad o infidelidad
ni las convenciones que la tradiciéon impone sobre el analisis de las imagenes, porque en este
campo lo importante es la relacién dialdgica, la significancia dira Barthes, y no el significado. Tal
placer seria entonces un dispositivo siempre inseguro para estudiar el funcionamiento de las
imagenes desde su experiencia y postula la interpretacidon de sus potencialidades a partir de una
dialéctica del deseo, no desde el saber qué significan sino del poder jugar con ellas.
El campo de exploracién visual que es instaurado por el placer en el anuncio del whisky
corresponde al terreno de lo Iudico y da pie a paradigmas deslizados y sentidos revocables. El
juego es, de acuerdo con Johan Huizinga (1968), “una accién o ocupacion libre, que se desarrolla
dentro de unos limites temporales y espaciales determinados, segun reglas absolutamente
obligatorias, aunque libremente aceptadas, accion que tiene su fin en si misma y va acompafiada
de un sentimiento de tension y alegria y de la conciencia de ‘ser de otro modo’ que en la vida

corriente” (45-46)*. Desde la perspectiva lidica del placer, este anuncio retrata el deseo y no solo

42 vale insistir, entonces, que desde la perspectiva de Huizinga el juego es una actividad llena de sentido y de funcidn
social que descansa en la manipulacion y transmutacién de ciertas realidades dadas. Es una actividad libre que se
separa de los procesos naturales, de los mandatos o del deber moral, pues quien juega lo hace solo porque encuentra
gusto en ello. El espacio ludico no es el de la vida corriente, de hecho, es el escape a una esfera temporal de actividad,
con su propia tendencia, en la que se hace “como si” con la mayor seriedad y desemboca en un entusiasmo que
absorbe por completo al jugador. Se halla fuera del proceso de la satisfaccién directa de necesidades, puede incluso
interrumpir o desviar este proceso. Tiene limites de tiempo y espacio particulares, agota su curso y sentido dentro si
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los objetos deseables, no solo los objetos bellos con formas atractivas, sino el campo de fuerzas
visuales que conforman la imagen de la ciudad moderna, sus escenas y sus figuras, sus formas y
sus flujos. El placer produce de este modo una suerte de desdoble, multiplicacién e inversion del
efecto Pigmalion3. Tanto desea el observador a la imagen que termina confiriéndole vida propia
y tanto desea la imagen ser observada que termina definiendo al sujeto frente a ella como su
observador.

El anuncio alguna vez dibujado, ahora, a su vez, dibuja el campo de su placer como lugar de su
interpretacion. Sin embargo, como reconoce Barthes, no es facil separar el placer del goce y del
deseo: quizds este placer de la imagen sea cuestion de un goce disminuido y el goce de la imagen
sea un placer aumentado. Y, quizas, el deseo, si es reducido al ambito del anhelo de lo que falta,
haga del placer de laimagen el encuentro de lo deseado en ellay el goce de laimagen sea el seguir
deseando no encontrar lo deseado en ellay por consiguiente recusarla. No obstante, el quid de la
cuestion estd en plantear el deseo en y sobre la imagen como un tipo de onda gravitacional que
curva el espacio-tiempo de su experienciay permite saber qué esta pasando ahi donde hasta ahora
no se veia sino un simple anuncio, en vez de sucumbir a alguna postura psicoanalitica y las

subsiguientes personificaciones, escenificaciones y reparticiones libidinales**.

mismo ya que establece su propio movimiento, su ir y venir, enlace y desenlace. El juego crea orden y es un orden, en
su desarrollo lleva el mundo imperfecto y la vida confusa a una perfeccién provisional. Las leyes y usos ordinarios bajo
su légica ceden a un ser y hacer otras cosas y de otros modos en una cancelacién pasajera del mundo. Esta posicién
de excepcion que corresponde a lo ludico hace manifiesta la facilidad con la que se le rodea de misterio: entre mas
secreto un juego mas encanto tiene. Asi, la accién lidica esta cercana al dominio estético, sus efectos pueden ser
pensados desde sus categorias: tension, oscilacion, contraste, variacion, traba o liberacion.

43 Nombre griego dado al fenicio Pumayyaton que resuena con el apellido de los hermanos David y Ernesto Puyana.
4 La advertencia de J. W. T. Mitchell (2005) respecto al uso del concepto psicoanalitico de deseo para analizar
iméagenes visuales es de extrema importancia: “si uno fuera a comenzar desde Freud, Lacan, Zizek y compafiia, uno
rdpidamente encontraria todo la problemdtica de las imdgenes en la forma de imago, fantasia, fetichismo, narcisismo,
estadio del espejo, imaginario y simbdlico, representacion, representatividad y representabilidad; recuerdos-pantalla,
sintomas y (en Lacan) los montajes de las pulsiones. En otras palabras, uno encontraria que el modelo del deseo estd
ya construido al rededor de un grupo de asunciones sobre la naturaleza de las imdgenes, su rol en la vida psiquica y
social, su relacion con lo real, el fetichismo, la obsesion, el ego, la construccion y escogencia de objeto, la identificacion
y cualquier otro numero de cuestiones. Y, entonces, habiendo reconstruido la imagen psicoanalitica del deseo, y el rol
del deseo, y el papel de las imdgenes en esa imagen, uno volveria a la pregunta inicial: ¢ qué quieren las imdgenes?”
(71).
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Tal como Gilles Deleuze propone (1995), el deseo es sobre todo una produccién de
agenciamientos, un ensamblaje de elementos concretos y abstractos en un mismo plano, la
instauracion de un conjunto de heterogeneidades mdviles:

Para mi, deseo no implica ninguna falta, tampoco es un dato natural; estd vinculado a una
disposicion de heterogéneos que funciona; es proceso, en oposicion a estructura o génesis; es
afecto, en oposicion a sentimiento,; es haecceidad (individualidad de una jornada, de una
estacion, de una vida), en oposicion a subjetividad; es acontecimiento, en oposicion a cosa o
persona. Y sobre todo implica la constitucion de un campo de inmanencia o de un “cuerpo sin
organos”, que se define sélo por zonas de intensidad, de umbrales, de gradientes, de flujos.
Este cuerpo es tanto bioldgico como colectivo y politico; sobre él se hacen y se deshacen las
disposiciones, es él quien lleva las puntas de desterritorializacion de las disposiciones o las
lineas de fuga (18.)
Pensar el deseo como anhelo, del lado de la carencia, limita a los anuncios a ser generadores de
humos y espejos que eluden y provocan al observador. Lejos de esta postura, este anuncio conjura
una colectividad agenciada desde los deseos de quienes lo hicieron, los que propone, su propdsito
explicito de ensefiar cobmo desear un licor en relacién con un espacio urbano y del investigador
que repara en él*.
La afeccién que introduce el placer de las imagenes se da en el paso de una instancia retodrica

(como estudio de la pretension de persuacion) a una poética (como andlisis de las propiedades de

una cosa producida y tratada como si estuviera viva)*. Frente a las imagenes se estd frente a una

% Es importante sefialar que Deleuze considera que el deseo no es guiado por el placer, sino que sus flujos y planos de
inmanencia son interrumpidos por él, puesto que el placer seria el Unico medio que dispondria un sujeto para
recuperarse en medio de un proceso que lo desborda. Dice Deleuze: “no puedo dar al placer ningun valor positivo,
porque me parece que el placer interrumpe el proceso inmanente del deseo, creo que el placer esta del lado de los estratos
y de la organizacion; y en un mismo movimiento el deseo es presentado como sometido desde dentro a la ley y escindido
desde fuera por los placeres; en los dos casos, hay negacion de un campo de inmanencia propio al deseo” (20). Sin
embargo, lo que en esta aproximacion se entiende por placer es mas cercano a lo que Deleuze entiende por deseo. El
aspecto del placer no se limita en este caso a lo erdtico o al simple deleite, sino a la movilidad del sentido introducida
por la afeccion, a la expansién de los margenes y contornos de las imagenes, a la experiencia de la diseminacion y
expansion de sus efectos, a sus movimientos de territorializacion, desterritorializacion y reterritorializacion.

46 Esta distincidn estd basada en lo propuesto por Aristdteles. En sus Tratados de I6gica (1982 y 1995) diferencié dos
tipos de razonamientos: los analiticos, estudiados en los primeros y sequndos analiticos, y los dialécticos, estudiados en
los tépicos, la retdrica y las refutaciones sofisticas. Los razonamientos analiticos conforman el campo de la l6gica y estan
ligados a las formas de inferencia valida, sobre todo de cierto tipo de silogismos que permiten, de acuerdo a ciertas
hipdtesis, inferir necesariamente una conclusion valida cualquiera sea el valor de verdad o falsedad de las premisas. Esta
inferencia es puramente formal porque es valida cualquiera sea el contenido de los términos de las premisas, es una
relacion entre la verdad de las premisas y de la conclusiéon. La verdad es una propiedad de las proposiciones
independiente de la opinién de cualquiera sobre ellas, de tal modo que son razonamientos demostrativos e
impersonales. Los razonamientos dialécticos hacen parte del terreno de la retéricay son aquellos cuyas premisas estan
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cosa hecha que puede ser tratada como un todo viviente. Es decir, frente a una cosa que siente
en la medida en que es trazada y, también, halada, tensada, atraida o repelida. Su placer afirma
su ficcidn constitutiva como ser animado y actante ¢ Qué clase de vida seria esta? Mitchell (2005)
ofrece una una buena respuesta: la vida de las imdgenes debe entenderse como una categoria
|6gica (en términos hegelianos), un concepto primitivo que fundamenta un proceso que busca su
entendimiento.

Entonces en este anuncio pueden encontrarse al menos tres plusvalias poéticas. La primera es
resultado del postulado que pretendia realzar la presencia del licor entre sus posibles
consumidoresy cuya operacion consistié en una transferencia de valor por asociaciones culturales
consideradas como positivas. El anuncio publicado el 5 de junio no fue producido recurriendo a
este postulado, al cambio, en el posterior ésta es la razén por la cual la botella comparte el mismo
espacio que las construcciones urbanas. La segunda es consecuencia de la conjuncién entre la
funcion publicitaria de motivar alguna intensidad de deseo y el deseo de quien lo observa. Asi, lo
que en este caso produce el deseo de verlo es la construccién de la imagen de la ciudad urbana
moderna que realiza, pero que no puede ser exactamente mostrada por él en su totalidad. De ahi
la tercera plusvalia, la que es generada desde el placer y motiva al establecimiento de
continuidades, rupturas, choques, movimientos antipaticos, de una distribucion del sentido en
encadenamientos que difieren la imagen de la ciudad del anuncio del whisky Puyana a otro.

El placer de la imagen se presenta como un instante extendido que se vale de la fruicion del

sujeto observador y que subvierte sus limites. De tal manera que el producir la fisura que

construidas por opiniones generalmente aceptadas y tienen como fin hacer admitir una tesis que puede ser o no ser
controvertida. Su propdsito es persuadir o convencer y presentan argumentos que tratan de establecer lo que es

preferible, aceptable y razonable para ganar la adhesién a las tesis que presentan a su asentimiento. Otro campo serd

el de la poética (1992) que en este caso no solo tiene que ver con un tipo particular de produccién humana, sino con el
analisis de una cosa-imagen producida como un todo organico y tratada como si tuviera un alma, que en su aparecer no

solo es una representacion de la realidad humana y sus circunstancias sino que busca afectarlas.
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fragmenta la unidad de la imagen se apodera del
observador como centro de su goce. Esta
experiencia se hace mas nitida cuando un anuncio
es puesto junto a otro, cuando la visualidad de la
ciudad se expande e invade a otro como extensién
de su sentido. El anuncio de cemento Diamante
(figura 7) ofrece entonces el material para la
construccién de la imagen de la ciudad que se
desplaza de un anuncio a otro y que se construye en
solidaridad. Ahora los edificios de la ciudad son
vistos a los lejos, la mirada ya no se dirige hacia
arriba sino hacia el horizonte. Entre el observadory
la ciudad distante, con sus voliumenes cubistas, se
interponen los arcos de un puente por el que circula
un tren, moderno simbolo de la hermandad y la
unién entre los pueblos distantes. Detras de la
ciudad, que ahora puede definirse como un
conjunto de edificios con alturas y voliumenes
variables, se encuentra mas a lo lejos un par de
cerros, uno de ellos coronado por una pequefia
indicacién que recuerda la iglesia de Monserrate ¢Es
este anuncio una imagen de Bogotd hecha de
construcciones y materiales modernos? Y por
retroaccion del placer ées la imagen anterior la vista
de una de sus calles? Un anuncio mas de cemento
permite contemplar otra de sus calles en detalle
(figura 8): los andenes de la ciudad moderna son
mas comodos, econdmicos y elegantes, sobre ellos

no caminan personas con alpargatas O CON ruanas,
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Figura 7. Cemento Diamante. Cromos. 11 de abril
de 1936.31,1x 22,5 cm.
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Figura 8. Cementos Diamante y Titan. Cromos. 7 de
noviembre de 1936. 31,1x 22,5 cm.



van adecuadamente vestidos segln los codigos de higiene y urbanidad del momento, con zapatos,
vestido o traje®’.

Por separado los trazos que conforman los anuncios no alcanzan la finalidad que les es impuesta
en esta investigacién. En consecuencia, la imagen de la ciudad moderna que propusieron se
encuentra en los intersticios de sus encadenamientos como visién intermitente de algo que
traspasa sus bordes. Esto que centellea entre dos piezas, una ciudad que aparece y desaparece,
toma la forma de una estrategia tmésica*®. Esta toma la forma de un encabalgamiento semantico
en el cual el sentido es producido por la fragmentacién de una unidad vy al intercalarse entre sus
elementos constituyentes una particula adicional. De este modo, mostrar la ciudad obtiene un
ritmo audaz, a caballo, que se establece en el paso de un anuncio a otro como una expansion, un
sentido que excede el anterior y se desborda en el anuncio siguiente o bien cuando en el anuncio
anterior se anticipan elementos que guian la interpretacion del siguiente. En ambos casos, la
imagen de la ciudad queda inconclusa pues no se encuentra del todo en un anuncio en particular.
El placer de las imagenes entonces introduce una alteracién al postular una continuaciéon a modo
de dislocacion y establecimiento de un ritmo con el que fluye la significancia. La estrategia tmésica
de interpretacion rompe con la monotonia e inserta la posibilidad del discurrir dentro de las
imagenes puesto que el limite de la ciudad moderna se disuelve al no poder ser contenida, en su

cadencia expresiva, por un anuncio.

47 Durante la alcaldia de Jorge Eliécer Gaitan, junio de 1936 y febrero de 1937, se precipitaron cambios acelerados
para mejorar la apariencia de la ciudad y hacerla lucir mas moderna. Una de las preocupaciones centrales era su
fealdad en visperas del cuarto centenario de fundacién de Bogotd en 1938. Algunas de las medidas tomadas por
Gaitan obligaban por decreto a los ciudadanos a asumir las labores de embellecimiento de las calles: los propietarios
debian pintar las fachadas de sus casas, segun colores ya establecidos, y hacer reparaciones en sus edificios. En la
vision de Gaitan el presupuesto de la ciudad debia invertirse en culturay educacion y los trabajos de embellecimiento
debian depender de la accion colectiva de los ciudadanos. Para él, un pais moderno no solo debia contar con
mecanismos democraticos de participacion politica sino tener una poblacién bien alimentada, bien formada fisica y
mentalmente e instruida en higiene. Sus programas de mejoramiento fisico e ingenieria social fueron defendidos
como una manera de dignificar al habitante bogotano, de ahi los decretos que obligaban el uso del calzado y el bafio
cotidiano, ademas de proscribir las alpargatas y la ruana (UpdeGraff, 2013).

8 Tmesis, derivado del griego temnein, significa corte o separacién y remite a un fenémeno de encabalgamiento Iéxico
gue sucede por la interpolacion de una palabra o un grupo de palabras entre las partes de una palabra compuesta
(Webster’s New World College Dictionary, 2010).

181



Esta estrategia tmésica produce una precipitacion semadntica en vista de las articulaciones que
hace avanzar como el lento desvelamiento de un enigma que sucede de descripcion en descripcion
entre el ritmo de lo que se ve y no se ve. De acuerdo con Barthes:

La tmesis, fuente o figura del placer, enfrenta aqui los limites prosaicos: opone aquello que es
util para el conocimiento del secreto y aquello que no lo es; es una fisura producida por un
simple principio de funcionalidad, no se produce en la estructura misma del lenguaje sino
solamente en el momento de su consumo (1986, 21).

El movimiento tmésico del placer es el de una quimera mal armada que resuena con el observador

fascinado por los niveles de significancia que saltan los unos sobre los otros. Esto hace que el
tiempo imagen de la ciudad estudiada no sea el de la historia general sino una cuestion del tempo
que introduce la tmesis. Cada anuncio es en si un tiempo complejo a modo de una configuracién
provisional y dindmica que asume en su encuentro con el observador.

La temporalidad que estos adoptan proviene de la estrategia del diferir semdantico que crea un
tipo de relacion entre cada anuncio como particular y la ciudad moderna como universal. De tal
manera que la ciudad reaparece en cada uno de los anuncios y el archivo que los contiene queda
conformado por sus restos. Es decir, los anuncios en el archivo son objetos sedimentados que han
devenido parciales porque, con el paso del tiempo, no solo han devenido ruinas, sino que en esta
investigacion cargan en su totalidad con la imagen de la ciudad moderna a cuestas. Los anuncios
en consecuencia deben considerarse como lo que sobrevive de una ciudad diseminada en ellos,
en la imagen de una botella, de edificios, de vestidos, de gestos o de una indicacién grafica. Y el
archivo relne estratos de saber en los que se puede seguir su diseminacidn, su movimiento y
constitucion.

El placer de la imagen revela a su objeto como un complejo amasijo de las relaciones en las que
estuvieron envueltos los anuncios y constituyeron su acaecer y en las que estan ahora envueltos
y que reformulan la especificidad del trabajo que realizan. Estas ultimas relaciones pensarse en
términos de un problema de disposicién y eficacia critica-operativa de los anuncios en el espacio
investigativo. Como imdgenes no son cosas cuyas fronteras exactas puedan trazarse solo con el
conjunto de coordenadas de autor, fecha, técnica e iconografia. Entonces es necesario plantear
otra plusvalia poética en los anuncios, una de corte antropoldgico: con el paso del tiempo sufren
una condensacion significativa de lo que fue una configuracién cultural en un momento dado de

su historia cuando circulaban las revistas ilustradas. Algo queda en la imagen, en los anuncios,
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algln tipo de energia configurante que hace imposible separar su forma de su contenido porque
designan la imbricacién de una carga emotiva con una formula iconografica. Los anuncios no se
pueden disociar del actuar global de los miembros de la sociedad en la que fueron producidos, ni
del saber propio de su época, ni de sus creencias.

No obstante, dado el lapso entre su produccidn y circulacion y su observacion, su presente esta
tejido con multiples pasados, su experiencia esta plagada de cosas pasadas y presentes. El juego
vertiginoso del placer Introduce particulas de inactualidad y anacronia en su interior. Estas
particulas son resultado de la mezcla de cosas heterogéneas que se agitan juntas en y entre los
anuncios. Un anuncio mas de cemento, mientras expande la imagen de la ciudad, ayuda a pensar
esta situacion (figura 9). En el vasto espacio del anuncio es erguido un alto edificio que confirma
la identificacién de la ciudad con los volimenes cubistas de sus edificaciones. Separada de la
ciudad, una construccién en forma de hacienda es ubicada junto a otros tres bloques que la
semejan. Pese a estar construidos con los mismos materiales cada espacio esta claramente
diferenciado. En el anuncio, el futurismo de la construccion urbana es opuesto a los signos de la
ruralidad, aquellos que caminan por sus andenes no son ya quienes habitan el campo. No solo dos
espacios distintos son mostrados, es la anacrdnica convivencia entre la verticalidad expansiva
urbana moderna y la horizontalidad rural lo que estructura el anuncio. La ciudad que habia sido

vista de cerca y de lejos en los otros anuncios ahora es mostrada en comparacién, en un contexto

n la ciudad 'y en el eampo
construya Siempre con
CEMENTOS

DIAMANTE Y TITAN

Figura 9. Cementos Diamante y Titan. Cromos. 9 de enero de 1937. 14 x 21 cm.
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y una relacion de fuerza distintos. Desde el ahora que es visto entonces emergen varias
temporalidades, la de su observacion, la de su produccion, la de la ciudad moderna y la de la vida
rural a la que se opone.

La heterogeneidad resulta del caracter de trazo en acto que toma la imagen de la ciudad en su
deriva de un anuncio a otro. Por esta razon su exploracién mas que una iconologia (como estudio
de representaciones, figuraciones y personajes) requiere de una morfologia de las fuerzas que la
impulsan y los campos que conforma (como descripcion de la configuracion heuristica de sus
movimientos). Puesto que su deriva muestra tanto la variacién lenta y continua de sus propiedades
como la progresion efecto del desvio por la sucesién de un anuncio tras otro. Tal como afirma
Barthes:

La deriva adviene cada vez que no respeto el todo, y que a fuerza de parecer arrastrado aqui'y
allé al capricho de las ilusiones, seducciones e intimidaciones del lenguaje, como un corcho
sobre una ola, permanezco inmdavil haciendo eje sobre el goce que me liga al texto (al mundo).
Hay deriva cada vez que el lenguaje social, el sociolecto, me abandona (1986, 32).
Esta ciudad en los anuncios es algo a lo que se llega arrastrado por la corriente. Esto supone por

una parte la inmovilidad de quien flota debido a la sustraccion de toda competencia en el flujo del
placer. Por otra parte, supone el desvio como sustraccidon de un orden conservador frente al
discurrir y la flotacién en la corriente de los anuncios.

La Investigacién misma aparece en este punto como la experiencia de la deriva que introduce
el placer. Este mecanismo de estudio de las imagenes sera siempre escandaloso no por inmoral o
por perezoso, sino por atodpico. Su resultado es hacer ver indirectamente, si al ver los anuncios se
levanta la cabeza y se ve otra cosa hace lo suyo. No cautiva, mantiene abierto lo imprevisto, fuera
de los propios prejuicios. Propone una produccion indirecta que muestra la permanencia de la
imagen de la ciudad expresada como rasgo excepcional, cosa desplazada, algo no arquetipico o

esencial, sino como tenacidad de cosas rotas que sobreviven en el tiempo.
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Quien alza la cabeza y ve otra cosa pronto
comenzara a notar que el contorno de los
volumenes cubistas de la ciudad son similares a las
ondas captadas por un aparato para medirlas.
Pronto se dara cuenta que el contorno de la ciudad
es una onda de radio. Esta ciudad-onda es mostrada
por un anuncio de radios Marrelli preparado por
Mayorga-Martinez Advertising (figura 10). En él un
hombre sostiene por encima de su cabeza un
enorme radio y detrds la linea que define el
contorno de la ciudad. Su estrategia composicional
apela a un modelo de representacion grafica como
recurso para desplegar una ontologia de Ia
gestualidad afectiva de la presencia de la ciudad
como una onda. Otro anuncio con una composicion
parecida, un hombre y detrds suyo el contorno
urbano, da cuenta de este modelo ontoldgico
(figura 11). El parpadeo y el zumbido frecuente en
sus oidos, sumado a los disgustos y contrariedades
que sufre este hombre, hacen de su vida un
infierno. Pareciera entonces que quiere batir un
récord de carreras a pie en ese infierno en el que
vive: la ciudad.

Frente a estos anuncios no se encuentra ante
algo objetivable, cognoscible, relegado a una
distancia en el pasado de su historia. Frente a ellos
se estd interesado en algo que no es una cosa sino
un tejido irreducible a sus elementos. En su

observacién esta implicada, no solo la existencia de
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los anuncios, también los disefiadores que son conjugados como espectros y el investigador al que
le es solicitada su mirada, saber, memoria, deseo y su capacidad de intensificacién. La secuencia y
orden que les son dados a los anuncios solo puede entenderse en relacién con las fuerzas del
afecto, que envuelven cuestiones vitales y cuestiones de saber, que marcan la opcién
epistemoldgica de remodelar la inteligibilidad de las imdgenes como una hermenéutica fecunda
desde el placer.

El tejido de los anuncios, su texto, parte de la presuposicion de su patetismo. En otras palabras,
son seres a los que se les reconoce la capacidad de afectar y ser afectados, no por una pasividad
propia sino porgue son como cosas vivientes. Su texto entonces surge de sus circunstancias, de la
ritmica muy particular de su acontecer, de la efraccion de su ahora y sus repeticiones. Su
morfologia bien puede ser una hifologia como puede inferirse de los postulados de Barthes:

El texto se hace, se trabaja a través de un entrelazado perpetuo; perdido en ese tejido -en esa
textura-el sujeto se deshace de él como una arafia que se disuelve en las segregaciones
constructivas de su tela. Si amdsemos los neologismos podriamos definir la teoria del texto
como hifologia (hifos: en el tejido y la tela de la arafia) (1986, 104)

Esto debido a que en la medida en que son tejidas unas con otras las imagenes adquieren el

caracter de maquina presuposicional. De acuerdo con Umberto Eco (1999), la labor del usuario-
observador del texto consistiria en llenar vacios en su trama o en actualizar contenidos especificos,
que estan a la espera en estado virtual, en el trabajo cooperativo.

Sin embargo, todo texto en alguna medida es siempre reticente. En este caso la complejidad
radica en que los anuncios estan infestados de elementos no mostrados, es decir, no puestos aln
en una imagen en particular y que deben actualizarse a través de los recursos enciclopédicos del
investigador (dmbitos construidos por universos discursivos precisos y que reducen la cantidad de
propiedades implicadas y sus combinaciones) y su capacidad para extraer de lo mostrado lo no
mostrado. Asi, la Unica manera de generar un texto de los anuncios es aplicar una estrategia que
incluya la presuposicion de sus movimientos y de quienes los disefiaron. Su tejido es una estrategia
textual que constituye el universo de sus interpretaciones, postuladas no como legitimas sino
como legitimables, en su uso libre que termina por establecer un universo discursivo de referencia.
El placer en esta estrategia supone la produccién de otro texto, el descubrimiento de otros valores

o posibilidades de ensamblaje semantico, de tal forma que la cooperacion interpretativa no
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actualiza las intenciones de un sujeto empirico

productor (autor), sino las intenciones que los
anuncios contienen virtualmente.

Es de esta manera como una de las piezas
principales del texto publicitario de la ciudad moderna,
dadas sus intenciones virtuales actualizadas, ademas
de los edificios es la maquina que produce vy registra
ondas de radio y fluidos eléctricos. El modelo
ontoldgico de la ciudad como onda requiere tanto su
presentacion desde el registro grafico como de los
movimientos tellricos de los anuncios que al vibrar
expanden su tejido casi al punto de desgarrarlo. El
anuncio de Electrical Industries (figura 12) da la idea de
un dispositivo que a la vez traza la temporalidad e
inscribe los movimientos de la ciudad moderna.
Aungue mas que representarla exactamente, dada su
particularidad como onda, la acompafia, transmite y
expresa a través de teléfonos, acumuladores,
generadores, motores, alternadores, transformadores
y conductores. Los vectores que acompafian al
dispositivo son la prolongacién fisica de las fuerzas, que
hacen de laimagen de la ciudad una deriva, en un trazo
de relacién entre magnitudes variables expresadas en
una linea. Estas magnitudes son las que constituyen su
campo morfoldgico como algo dindmico y que puede
ser visto como un conjunto de lineas que muestra la
ciudad en la expansién progresiva de la red de energia
eléctrica (Figura 13). En consecuencia, el sistema de

nudos que hace el tejido es la cooperacién textual que
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postula una hipdtesis interpretativa de los anuncios desde los objetos y fuerzas que son
desplegados en ellos como la construccidon de su universo referencial. La morfologia de la imagen
publicitaria de la ciudad constituye una suerte de inventario de sus lugares y modos de mostrarse
tras su exhumacion como itinerario para su caracterizacion.

Es posible afirmar entonces que los anuncios, como imdagenes, quieren que alguien les ayude a
funcionar. Para esto es indispensable el observador como condicién no solo de su capacidad
comunicativa concreta y potencialidad significativa, también como condicién de su animacion. Los
anuncios, la ciudad modernay el acto de verlos estdn escindidos. El placer tan mentado no es sino
la impertinencia de una perversion de verlos juntos, el saboreo del trastrueque de sus origenes, el
desenvolvimiento que hace prevenir la imagen anterior en la imagen ulterior. Este es el ejercicio
de una funcién estética en la que los anuncios desean ser interpretados con un margen suficiente
de unicidad, para no ver disparates en ellos, pero que hace recaer en el observador la iniciativa
interpretativa.

Desde esta funcién estética, las cosas figuradas en los anuncios no son cosas naturales, son
cosas reales, simbdlicas e imaginarias, poseen la arbitrariedad de toda cosa cultural. En ellos no
esta la ciudad moderna, hay un desplazamiento continto de la ciudad en su imagen a modo de un
desplazamiento expresivo no de la cosa sino de su capacidad de articulacidn. Su encadenamiento
corresponde a la dindmica de ciertas imagenes fundantes de lo moderno (desplazado). De tal
modo que el texto de los anuncios opera como una sobredeterminacion temporal vy
sobredeterminacion desde la significancia que no muestra una cualidad visible del mundo urbano
fuera de las imagenes sino un estado de cosas afectado por su modo de mostrar.

El placer de los anuncios es la fuente de su critica. Postula la diferencia entre comprender su
significacion como imagen y comprender la vida de una imagen como juego de funciones,
temporalidades y fuerzas. Funciones que pueden ser percibidas como negativas pues los anuncios
no distan de ser algo que en una cultura aparece como deshecho, fuera de época y fuera de uso.
Pero también como funciones no intencionales pues son un testimonio de un estadio
desaparecido de la sociedad, pero que en su persistencia sufre una modificacion esencial porque
cambia de estatus y sentido. Ademas, postulan un tipo no histdrico de temporalidad resultado de

su organizacion (ilaciéon) como estructura fundadora de mundo empirico pasado. Los anuncios
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bajo estudio no son premisas de una teleologia en curso, portan un testimonio, pero no dicen
nada de su evolucién, tienen la fuerza de un diagnodstico que llega tarde pero nunca de un

pronostico.
2.2. La ciudad del futuro.

El atlas de la morfologia publicitaria permite entonces postular la imagen de la ciudad moderna
como una instancia inmanente a los anuncios y construida en su ilacién. Es necesario considerar que
tal textualidad es posible, en parte, porque el eje epistemoldgico sobre el cual se desplazaron los
anuncios publicitarios, y que definid su imagen de ciudad, no puede separarse de las relaciones en
las que estuvieron envueltos y constituyeron su acaecer mientras circularon. Este eje correspondid
al ideal de ciudad que se pretendia alcanzar con los procesos de modernizacién urbanay funciond a
modo de dispositivo de organizacion del espacio de la actividad humana de acuerdo con los lugares
creidos como correspondientes a cada uno de sus habitantes.

Desde una consideracion cultural, segun luri Lotman (1996), un texto es aquello que esta sujeto
a inclusién en la memoria colectiva a modo de un programa mnemotécnico reducido. Los textos,
cerca de lo que postuld Aby Warburg, tienen la capacidad de llegar desde el pasado cultural y
reconstruir capas enteras de recuerdos. Asi, los anuncios dispuestos para caracterizar la imagen de
la ciudad moderna garantizan, a su manera, un acceso a la memoria comun de una colectividad
desaparecida al presentar un conjunto de constructos culturales ordenados de acuerdo con su
propia temporalidad. Estos textos abiertos permiten solo la reconstruccién de uno de los multiples

niveles del pasado cultural, pero no la comprensiéon de todos*. Desde el cdlculo realizado en su

4 Para Lotman, al igual que para Eco y Barthes, el texto por si solo no genera nada, debe entrar en relacién con un
auditorio para que se realicen sus posibilidades generativas. Solo al estar en contacto con otros textos, al estar en
contexto, “el trabajo del texto como dispositivo pensante” es posible: “el aspecto pragmadtico es el aspecto del trabajo
del texto, ya que el mecanismo del trabajo del texto supone cierta introduccion de algo fuera de él. Sea eso “de afuera”
otro texto, o el lector (que también es “otro texto”), o el contexto cultural, es necesario para que la posibilidad potencial
de generar nuevos sentidos, encerrada en la estructura inmanente del texto, se convierta en realidad. Por eso, el proceso
de transformacion del texto en la conciencia del lector [o del investigador], al igual que el de transformacion de la
consciencia del lector introducida en el texto (en realidad, tenemos dos textos en una relacion de incorporacion) no es
una desfiguracion de la estructura objetiva de la que debamos apartarnos, sino la revelacion de la esencia del mecanismo
en su esencia de trabajo” (1996, 98).
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interior ordenan la memoria de lo moderno y postulan los limites de la narracion posible de lo
urbano.

El eje de la ciudad del futuro no fue un panorama de textos sino la acentuacién de un parametro
que, pese a su heterogeneidad, los tomd como homogéneos en la caracterizacion de su universo de
referencia. Esto es posible porque, segun Lotman,

el texto de muchos estratos y semioticamente heterogéneo, capaz de entrar en complejas
relaciones tanto en el contacto cultural circundante como por el publico lector, deja se ser un
mensaje elemental dirigido del destinador al destinatario. Mostrando la capacidad de
condensar informacion, adquiere memoria. Al mismo tiempo muestra la cualidad que Herdclito
definié como “logos que crece por si mismo”. En tal estado de complicacion estructural el texto
muestra las propiedades de un dispositivo cultural, sino que también transforma mensajes y
produce nuevos mensajes (80).

Los anuncios cumplieron y cumplen asi con varias funciones ademads de haber sido un mensaje
sobre algun tipo de mercancia dirigida a un publico consumidor. Primero, cumplen con una funcién
de memoria cultural colectiva pues se han enriquecido ininterrumpidamente en sus sentidos o
actualizado los aspectos depositados en ellos y olvidado otros temporalmente o por completo.
Segundo, no solo actualizan contenidos, sino que actualizan determinados aspectos de la
personalidad del investigador: en su intercambio con el usuario devienen mediadores que
reestructuran al observador en investigador y lo orientan hacia otras construcciones culturales con
las cuales establecieron vinculos en un momento determinado. Tercero, por lo tanto, son
interlocutores con iguales derechos y alta autonomia, son una formacion intelectual independiente
que desempefia un papel activo en las transacciones culturales que constituyeron el campo de la
ciudad moderna. Cuarto, esto Ultimo debido a que pueden tener un fuerte caracter metaférico del
contexto cultural, incluso sustitutivo y metonimico. Dentro del contexto de la ciudad moderna,
complejo y heterogéneo, un mismo anuncio pudo entrar en diversas relaciones con diversas
estructuras y dar ahora cuenta de ellas. Y, por ultimo, como formaciones mas o menos estables y
delimitadas al pasar de un contexto a otro tienden, por una parte, a volverse semejantes a un
macrocosmos cultural y adquirir rasgos de un modelo de la cultura que suplantan, y, por otra, a

actuar de modo independiente como una persona auténoma (Lotman 1996, 83).
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Sobre el eje de la ciudad del futuro se ubicaron no solo los anuncios publicitarios bajo estudio,
también otros textos con los que compartieron funciones similares y estuvieron ligados entre si en
diversos niveles. No obstante, este eje no fue tanto una formacién cultural como el establecimiento
de un momento cultural de transaccidén entre tendencias estructurales de dos ambitos polares o
esferas diferenciadas entre si. Estas esferas ahora tienen un caracter abstracto y su homogeneidad
e individualidad son definidas por el sistema de descripcion adoptado en esta investigacién. Pero tal
situacién no anula el cardcter real que tuvieron puesto que fue en el contacto entre estas como se
hizo posible la produccidn textual que delimitd la imagen de la ciudad moderna adoptada en los
procesos de modernizacién urbana bogotana.

Lotman postuld el concepto de semidsfera para dar cuenta de este tipo de ambitos discretos que
entran en relacién y didlogo. Sin embargo, dado que cada esfera esta confinada en sus propios
limites, su especificidad se da en la contraposicion a otras, situacion que acentua el cardcter absoluto
de la linea con la que estan contorneadas (1996, 28). En este caso cada esfera atravesada por el eje
de la ciudad del futuro puede identificarse con un espacio cultural ya ordenado que postulé al
respectivo mundo exterior a él como el reino de o cadtico y lo desordenado. De tal modo que la
distribucién espacial de cada esfera se instaurd en la tensidon entre su centro y su periferia. En el
centro se ubicaron los textos que organizaron su vision del mundo, mientras que en su periferia se
establecieron aquellos que pertenecian tanto al mundo externo como al interno y que fungieron
como traductores. Por esta razén los procesos de produccion textual serian mas acelerados y mas
activos en la periferia cultural que en el nucleo.

Al ensancharse un espacio cultural determinado, describe Lotman,

se introduce en su Orbita colectividades (estructuras) externas y las convierte en su periferia.
Esto estimula un impetuoso auge semidtico-cultural y econdmico de la periferia, que traslada
al centro sus estructuras semidticas, suministra lideres culturales y, en resumidas cuentas,
conquista literalmente la esfera del centro cultural. Esto a su vez, estimula (por regla general,
bajo la consigna del “regreso a los fundamentos”) el desarrollo semictico del nucleo cultural,
que de hecho ya es una estructura surgida en el curso del desarrollo histérico, pero que se
entiende a si misma en metacategorias de las viejas estructuras. La posicion centro/periferia
es sustituida por la oposicion ayer/hoy [0, en este caso, moderno/tradicional] (28).
En los margenes de cada esfera en contacto se gestionan transacciones asumidas por

procedimientos textuales que se establecen en sus fronteras. En el espacio limitrofe se sitUan filtros

a través de los cuales un texto pasa de adentro o afuera de la semidsfera hacia o desde lo
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considerado como no-texto. Esta transaccidn entre esferas es una situacién de contacto con el
espacio no-textual respectivo de cada una y en la interseccién de sus fronteras son instalados
mecanismos de amortiguacién. Tales mecanismos poseen una naturaleza adaptativa ya que
pertenecen simultaneamente al espacio interior y al espacio exterior. Pueden tomarse tanto como
producciones culturares auto descriptivas, pues pueden priorizar el punto de vista interno, como
producciones descriptivas o aseveraciones de un observador externo en categorias de otro sistema.

Ahora bien, esta situacion de frontera también fue compartida por articulos y crénicas que tenian
como tema la modernizacion de Bogota, publicados entre 1910 y 1940 en las mismas revistas en las
que circularon los anuncios publicitarios objeto de esta investigacidn. Dichos textos, al igual que los
anuncios, tuvieron su campo de accion en el registro de la adecuacién a lo moderno y su novedad al
realizar una construccion de la actualidad, de un modo de ser de lo presente, bajo los rasgos
distintivos de lo moderno. En estos articulos el momento actual era uno de transicién a la ciudad del
futuro que mostraron en su especificidad y cardcter urgente mas alla de una mera declaraciéon de
intenciones, es decir, fueron una evaluacién del presente en vista del futuro posible.

Estos articulos y crénicas que examinaron la modernizacion de Bogota manifestaron una actitud
particular que revisé la ciudad tradicional en vistas a la ciudad moderna desde una voluntad de
cambio: discernieron lo que le era propio y lo que debia ser borrado. Postularon asi la distancia entre
la ciudad existente y la ciudad deseada con un tono deontolégico en el diagndstico de su situacion
actual. Describieron el fundamento de la ciudad moderna como redefinicion de los limites de la
ciudad tradicional a la vez que examinaron las condiciones de posibilidad de lo urbano y de lo
humano que lo habitaba. Debido a esto adquirieron una forma reflexiva que paulatinamente
mostraria diversas negociaciones necesarias para el establecimiento de un vinculo con la esfera de
lo urbano moderno desde la posicion nuclear de su semidsfera.

Dichos articulos y crénicas fueron unos de los dispositivos de frontera que reformularon sectores
del espacio cultural tradicional al centrarse en la traduccién y produccién textual sobre lo moderno
desde la posicidon que ocuparon respecto al eje de la ciudad del futuro. Es importante aclarar que,
como advierte Lotman sobre este tipo de producciones, no eran ruedas de un mecanismo, sino

érganos en un organismo, cada uno funcionaba como un todo cerrado con independencia
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estructural y con vinculos textuales altamente complejos. Al igual que los anuncios, los articulos

hicieron parte tanto de la esfera de la ciudad tradicional como del mundo que la modificaria.

Ciudad Cil.Jd.ad
moderna trad|C|or’1aI
(Nueva York) (Bogotad)
* “0

Ciudad del futuro
(ideal del espacio
urbano)

Anuncios Frontera Articulos y
publicitarios Cronicas

Figura 14. Zonas de contacto entre esferas sobre el eje de la ciudad del futuro.

En la figura anterior se esquematiza la interaccion entre las esferas antes mencionadas y sus
posiciones de frontera (figura 14). Anuncios y articulos se establecieron en una zona que garantizo
el contacto textual como reunion de esferas contradictorias: una que codificé la tradicion como
anticuada y una en la que la tradicion codificod lo externo a ella como lo moderno. Esta fue una
situacion de transaccion entre tendencias estructurales de orientacion opuesta que produjo un
elevado vinculo con realidades extra-textuales desde interpretaciones provenientes de modelos

intra-culturales de acuerdo con intereses y necesidades de la sociedad urbana. A diferencia de la
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zona de contacto textual, los ndcleos de cada esfera disponian los sistemas de interpretacion
dominantes de cada espacio cultural-textual y llevaban diferente ritmo en comparacién con los
procesos de los sectores periféricos que se desarrollaron con rapidez. Esta situacién tuvo como
consecuencia que las esferas contrapuestas de la ciudad moderna y la ciudad tradicional fueran
espacios con desarrollos a distinta velocidad en sus diferentes sectores.

El movimiento a analizar provino de la esfera de la ciudad moderna (que en varios anuncios y
articulos fue tomada por Nueva York como urbe ya moderna) hacia la ciudad tradicional (Bogotd
como ciudad por modernizar) via los anuncios y encontrd en los articulos y cronicas un mecanismo
a la vez de expansion de su vision del mundo y de resistencia a ella. Estos textos, como formaciones
fronterizas, no pertenecieron a una u otra esfera en particular: se presentaron en fragmentos de
unidades aisladas del ndcleo de su semidsfera, pero, al intervenir como agentes externos,
cumplieron en su mecanismo total la funcion de catalizadores. Esto debido a su posicion intermedia
que precipitd la formacién intensiva de sentidos respecto a nuevos textos sobre lo urbano que eran
introducidos en el espacio cultural tradicional. En otras palabras, pese a que estuvieron aislados en
la periferia contenian elementos que hacian parte de su semidsfera y conservaban sus mecanismos
de reconstruccion y categorizacién. Su proceder conllevd a otra visiéon de lo urbano con la paulatina
traduccidn de textos al usar los mecanismos de reconstruccion del sistema y no a una recreacién de
la visidn ya existente sobre la ciudad.

Un ejemplo de esta transaccion entre esferas puede encontrarse entre anuncios publicitarios que
promocionaban mercancias que protejerian en caso de ser atacado por ladrones y la evaluacion que
hacian algunos articulos sobre la criminalidad en la ciudad. Pobreza y mendicidad recurren en las
denuncias de los cronistas como causa de la falta de modernidad urbana en comparacién con
ciudades que han materializado el ideal de la ciudad del futuro. Un articulo publicado el 14 de
septiembre de 1935 en Cromos realiza un diagndstico de Bogotd y afirma que la miseria del pueblo
bajo colombiano que no tiene rival en el mundo:

En Bogotd, como en las otras ciudades del pais, se nace, se vive y se muere, en condiciones
inferiores al limite aceptado como standard de existencia en otras naciones; el chiquillo de los
barrios bajos, sino perece en los primeros seis meses y logra a pesar de numerosas condiciones
adversas disfrutar de los beneficios de la vida animal, a los diez afios, privado de todo consejo
espiritual y de toda prdctica moral, estard por fuerza del medio, de la pereza y la suciedad del
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ambiente, convertido en un minusculo bandido, para llegar a los
veinte, a ser carne de todas las enfermedades y de todas las
prisiones.

La miseria comenzaba en los hogares pobres y continuaba en las

calles del centro que “sirven de escuela, los portales de albergue
nocturno, las chicherias de ejemplo y toda la brutalidad y toda la
ignorancia de una raza envenenada y encanallada”. Los
habitantes de la ciudad no-moderna poseian mentes envejecidas
prematuramente por la miseria y el vicio. Segun el articulo, en
1882 el alcalde de la ciudad habia convocado una junta para
solucionar el problema de la mendicidad y los nifios abandonados,
pero hasta la fecha poco habia sido hecho, se debia entonces
dejar la elocuencia atras y mirar la realidad de la miseria de
ciudad.

Otro articulo denuncia el aumento de la criminalidad (Cromos,
diciembre 18 de 1937). Otro horripilante asesinato fue cometido e
incrementan los crimenes de sangre. El Unico remedio a la
situacién era hacer mas fuertes las leyes penales y hacerlas cumplir
estrictamente, es decir, aumentar la disciplina y el control social.
La benevolencia frente a los asesinos no tenia razén de ser pues su
impunidad servia de aliciente para que otros copiaran los delitos.
El control era insuficiente: “debemos convencernos que la capital
de la republica cuenta hoy con 300,000 habitantes los servicios de
policia y vigilancia no han aumentado en las mismas proporciones”.
Establece el autor del articulo la analogia con un lugar moderno:
para los ocho millones de habitantes de Londres responden 20,000

policias de Scotland Yard que vigilan la ciudad y prestan servicio al

195

j _lﬁi

Impida [a emudu del ladrén.

Una tranca de hlerro detrds de la puerta, no ofrece mis
segurldad que Tas cerraduras ndmeros 9 y 10 de «YALEs
con barra de acero, esp | y
en frio a prucba de segueta.

Las puertas de almacenes, tlendas, fibricas y casas pro-

tegldas con estas cerraduras, ofcecen la mayor
seguridad contra los ladrones,
Con wna sola vu(-lldrl de llave sale el cerro-
una y media puigadas.
lo Eslag ccuadulasgson a prucba de toda vio-
lacién y solamente obedecen 3 su llave paras
cénlrica de «YALEs.

TAE VALE & TOWBE WFG. (0., $amturd, Comy. EDL

Figura 15. Cerraduras Yale. Cromos. 23 de
febrero de 1924. 16,5x 11 cm.

EL andar de un intruso

rompe el silencio de la noche.

Etilice la brillante luz de su se-

¥{ gura linterna Eveready cargada

con pilas Eveready —un medio

seguro de protegerse y vigilar su
propicdad. Eficaz, durad

atructiva, es la linterna mée
perfeccionada del mundo.

e venia por los comerciantes

de primer orlen.

{Rechace imitaciones! B

Figura 16. Linternas y baterias
Eveready. Cromos. 17 de enero de
1931. 19 cm x 10 cm.



mundo. Concluye: “hoy las condiciones sociales
han variado diametralmente. En proporcion a los
afios idos, a ciencia y paciencia de los vecinos se
realizan acciones que antemano hubieran sido
imposibles. El crimen pasional es un hecho

corriente; los atracos y asesinatos, frecuentes.

Hay que tomar alguna medida”.

Frente a la criminalidad las medias que ' = A
—Sefloral........ Diganos inmedlatamente dénde (lene sus joyasl........
—S5I, seflores apaches, con muchisimo gusto: estdn en una CAJILLA'DE SEGURIDAD dela

ofrecianlos anuncios eran mas directas: : Compatita Colombiana de Seguros.
Después de los {recuentes robos ocurridos reciente-
encerrarse, protegerse 0 asegurarse, pero no se mente en esta ciudad, no teme Ud. que sus joyas,
papeles, dineros y demds valores le sean robados
trata de acabar con la causa que produce el mal de pronto?

El peligro no viene slempre de fuera, porgue un sirviente o
un empleado inescrupulosos pueden desfalcar los haberes

social sino de defenderse de él. El anuncio de de Ud., silos mantiene con pocas seguridades; sin contar
con que un incendic puede hacer desaparecer en pocas
Cerraduras Ya/e propone reemp|azar Ias horas aquello que Ud. ha logrado acumular en largos afios
de labor.
. . . Conquiste su tranquilidad; convénzase de la completa garan-
tradicionales trancas de hierro por un invento tid que le ofrace, por precio bajisimo, la
SOVEDA DE SEGURIDAD
moderno en acero laminado y endurecido a de [a Compania Colombiana de Seguros.

,CALE 12 NUMERO 179

prueba de todo intento de violentarlo (figura 15).
En la imagen del anuncio hablan dos hombres de Figura 17. Compafifa codI:rzgilagnazg;s:gl;rgsc.nt;/. Grdfico. 31 de octubre
vestido sobre un mostrador y es comparada la

tranca tradicional con la moderna cerradura. Las puertas de almacenes, fabricas y casas que usan
este aparato tienen la mayor seguridad contra los ladrones. También sirve para protegerse la
linterna del anuncio de Eveready que muestra en su imagen el interior de una alcoba con una
ventana abierta y una persona iluminada por el foco de una linterna sostenida por un hombre (figura

16). De este modo, los intrusos que entran a las casas en medio de la noche serian sorprendidos por
este medio seguro para protegerse y vigilar las propiedades. Por Ultimo, en caso de no escapar de

los ladrones o atraparlos por algin ardid mercantil quedan las aseguradoras. El anuncio de la
Compafiia Colombiana de Sequros muestra una mujer asaltada mientras esta en su cama Figura 17).

Los “apaches” le requieren que les diga donde estan sus joyas, pero tienen mala fortuna porque

estan en una caja de seguridad. El copy del anuncio refiere directamente a la situacidon criminal actual

frente a la cual se debia estar temeroso por joyas, dinero y valores. El peligro podria ser mas grande
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de lo pensado pues no solo venia de afuera también los sirvientes pueden robar o, peor aun, puede
haber un incendio. La tranquilidad frente a la posibilidad de una tragedia se podia obtener al hacer
uso de sus servicios.

Como ejemplifica el caso anterior, a través de los distintos dispositivos de traduccion de los textos
de la ciudad moderna dentro de la esfera de la ciudad tradicional se produjo no solo el acercamiento
de dos espacios culturales, también la especializacién del espacio tradicional segun lineamientos
derivados de lo juzgado como moderno. Esto debido a que entre mas avanzd la insercidén de otros
textos sobre lo urbano se empezaron a cultivar respuestas en las que no se dejaba de sefialar la
propia peculiaridad respecto a lo moderno bajo la forma de lo actual. Estas respuestas no eran una
simple copia de un modelo cultural sino la traduccidn e interpretaciéon de la ciudad moderna como
ciudad deseada desde modelos culturales ya existentes. Gracias a que la esfera tradicional fue
integrada a una tendencia mas vasta asimild un punto de vista externo sobre si mismay se percibio
mas especifica.

Desde esta perspectiva, la circulacion de textos entre esferas y los dispositivos de traduccién
funcionaron como un mecanismo dialégico responsable de generar correspondencias entre
diferentes espacios de actividad textual mediante la postulacion de analogias entre concepciones
contrapuestas de la ciudad y su funcidn. Este mecanismo facilité el cambio de funcion de los textos
en el proceso de asimilacion de los mismos por la cultura de la esfera tradicional como conversién
de lo desconocido a lo conocido, como didlogo entre lo ajeno y lo propio®. La esfera tradicional
entonces cred constantemente eso ajeno portador de otra conciencia de lo urbano y que codificaba
de otra manera el mundo vy los textos. O sea, desde su nucleo valord la modernidad como algo
foraneoy la postulé como perteneciente a esferas culturales ajenas.

Como se tratd de un didlogo, la interpretacién que se hizo de la ciudad moderna encerrd una
magnitud de distintos textos entre si que no correspondian a una traduccién univoca. La
introduccion de estructuras culturales externas supuso el establecimiento de unas categorias
comunes internalizadas o un trato desde el mundo cultural como pérdida de determinadas

cualidades del texto traducido. Asi, anuncios y articulos traducian e interpretaban la ciudad moderna

0 De acuerdo con Lotman, lo propio es lo comprensible y conocido en lo que se inscriben valores e ideas ya
establecidos, mientras que lo ajeno es aquello que no es comprensible, conocido o establecido. (1996, 63).
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contribuyendo a su comprensién ademas de simplificar lo extremadamente nuevo y dindmico que
no podia ser comprendido. Como consecuencia de esto se presentd una duplicidad en el
funcionamiento de la imagen de la ciudad moderna, ya que transformaba la vision de la ciudad y al
mismo tiempo mostraba su espacio y sus habitantes como no modernos. El intersticio de la actividad
cultural-textual produjo colisiones complejas con la realidad con la que trataba marcadas con el sello
tragico de no alcanzar la produccion material de la ciudad segln su imagen.

Puede no haberse construido una ciudad como la que mostraban los anuncios y anhelaban los
escritores, aun asi, esto no resté la eficacia de la imagen de la ciudad moderna. Su presentacion, en
la unién entre lo visual y lo escritural, llevé a la imaginacion de un mundo futuro en yuxtaposicion a
otros textos, pero sobre todo a la realidad vista desde su posicidon. Esta imaginaciéon fue la
desvinculacion de una serie de textos de su realidad exterior que al trasladarlos a la esfera de la
significacion tradicional produjeron el debilitamiento de los vinculos con la objetualidad urbana®?.
La ciudad moderna fue presentada y juzgada por participantes internos a la esfera tradicional y
externos a ella, pero que, dada su posicion de frontera, se vieron a si mismos como externos a la
tradicion y pertenecientes a otra esfera. Esto produjo, en el enganche de los anuncios a la
objetualidad urbana, una construccién cultural por contraste con una modernidad mas ideal, dados
los dispositivos de traduccion existentes. La inclusion de la imagen de la ciudad moderna en el
mundo cultural conocido, la presentacién de sus categorias y la determinacidn de sus cardacteristicas
fue una forma de anticipar la experimentacién de la ciudad moderna en su explicacién, nominacion
y trazado de fronteras.

En anuncios y articulos se encuentra un nivel meta estructural de descripcién de la ciudad
moderna desde un lugar rigorosamente organizado. En esta aproximacion, la reformulacion de lo
urbano tradicional en términos del sistema moderno consistio en la introduccion de una nueva
organizacion de lo real desde instancias textuales, en pensar la ciudad desde otras categorias que

cambiaron su sentido. Por este motivo es posible encontrar en los articulos la evaluacion de la

51 |a cuestidn de la relacién entre textos, realidad y verdad no es menor, como recalcé Lotman al respecto, “la cuestidn
del “enganche” de los textos a la verdad no debe ser tratada de manera primitiva. Puede ser cuestion no solo de la
correlacion de tales o cuales textos con determinada realidad, sino de la constitucion de determinadas capas textuales
en mundos cerrados que en su totalidad se correlacionan de una manera con la realidad extrasemiotica” (1996, 58).
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contemporaneidad de la ciudad desde los lineamientos propuestos en los anuncios. La transaccion
entre estas instancias conllevd a la valoracion critica de la ciudad desde su imagen a modo de
legitimacidn de otra manera de experimentarla como base de una nueva ontologia de la existencia
urbana. Tal ontologia fue una manera directa de fijar la actualidad en la especificacion de las
diferencias que la modernidad, desde el futuro deseado, introdujo en el presente de la ciudad.

La diferencia entre la ciudad moderna y la ciudad tradicional, hecha imagen en los anuncios y
desde la que se escribieron los articulos, operd como un ethos desde el cual se afirmd la pertenencia
a un momento determinado para aprehender de él su unicidad®?. Esta postura existencial reunio al
elogio del porvenir con la confrontacién con lo existente, a la vez que reflexionaba sobre la situacién
urbana. Es decir, indagd por los condicionamientos propios de la contemporaneidad en los que se
negociaron o tradujeron el afuera textual. El didlogo entre esferas que propicid el desarrollo del
campo epistémico de la ciudad del futuro dirigié el analisis de las situaciones existentes y propuso
diversas posibilidades para rebasarla. Como resultado de este didlogo se postulé un nuevo dominio
de indagacion sobre la posibilidad del cambio urbano, donde era deseable y qué forma precisa debia
tener.

Justo a finales del periodo de esta investigacion, el 4 febrero de 1939, fue traducido y publicado
en la revista Cromos un articulo que mostrd, desde el ethos mencionado antes, la ciudad que se
debia alcanzar con los procesos de modernizacién urbana. En La ciudad del futuro fue presentado el
modelo a escala, construido por el disefiador industrial estadounidense Henry Dreyfuss, de cémo
deberia ser una ciudad para el afio 2039°3. Este articulo, en el que la ciudad deseada fue traslapada

con la ciudad por venir, presentd un sobrevuelo de su espacio producido de acuerdo a un plan

2 Segln la RAE ethos es el “conjunto de rasgos y modos de comportamiento que conforman el cardcter o la identidad de
una persona o una comunidad” (2014).

3 Henry Dreyfuss (1904-1972). Comenzd su carrera como disefiador escénico en Broadway bajo la tutela de Norman
Bel Geddes en 1924, para 1928 habia producido mds de 250 escenarios. En 1929 abrié su oficina de disefio escénico
e industrial. Entre sus disefios mas reconocidos se encuentran: el teléfono modelo 300 y modelo Princess (para
General Electric) y el teléfono modelo 500 (para AT&T), el refrigerador de lujo para General Electric, relojes alarma
para Westcox, aspiradoras modelo 150 y modelo 82 Constellation para Hoover, la locomotora J-3 4-6-4 Hudson,
diferentes tractores para John Deere, la pluma Skyliner para Eversharp y la cdmara instantanea modelo 100 para
Polaroid. Ademas, publicé en 1955 Disefio para las personas, texto centrado en la exploracién de los problemas de
disefio derivados de la figura humana y la adaptacion de las maquinas a ella. En 1960 publicé La medida del hombre,
una guia de datos ergonémicos recopilados por Dreyfuss durante su trabajo durante la segunda guerra mundial
(Encyclopaedia Britannica, 2018).
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estrictamente cientifico. En esta ciudad no habra
carreras, congestiones de trafico o demoras
porque  estard  dividida por  sectores
especializados segin las actividades vy
ocupaciones de sus habitantes. En la parte baja
de la metropoli estardn situados los negocios,
comercios, lugares de diversion y las oficinas de
gobierno. A esta parte se llegard por la carretera
principal en la que desembocaran muchas otras
vias menores. A las zonas de vivienda se llegara
por autopistas subterraneasy viviran millones de
personas en pequefias haciendas, a modo de
suburbios, que rodearan la ciudad. Las fabricas
estaran afuera del perimetro urbano en zonas
destinadas a la actividad industrial.

Quienes  habitaran la  ciudad serdn

“campesinos, obreros industriales, arquitectos,

Figura 18. llustracién de la Periesfera. Tomada de L'illustracion, Juillet
1939.

comerciantes, profesionales y doctores, que salen de sus hogares para trabajar en la parte baja de

la ciudad”. La aglomeracién de grandes edificios no confundird a sus habitantes ni a los visitantes

pues segun Dreyfuss: “Las enormes estructuras de cien pisos para las oficinas de gobierno, asi como

los centros de servicios, teatros, museos y otras instituciones, serdn unidades separadas, con amplio

espacio para que cualquiera se recree observandolos”. La ciudad sera levantada en medio del verdor

de parques y bellos jardines. Frente a los edificios de administraciéon habrd explanadas que

conduciran a campos atléticos. A lo largo de la bahia del rio que cruza la ciudad habrd puertos

fluviales. De igual forma contard con estaciones de ferrocarriles, de aeroplanos y de émnibus. Y los

peatones “tendrdn sus calles especiales, completamente separadas de las que utilizan los vehiculos”.

La experiencia de la ciudad entonces serd la de un habitar producto de la estetizacidon técnica de

su objetualidad. Para Dreyfuss esta gran ciudad no sera producto de una simple ensofiacion sino de

“una racionalidad cientifica en que se utilizardn los materiales con el intelecto y las herramientas con
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la imaginacion”. Su construccién requerira un gran
esfuerzo de los mejores técnicos y sus sorprendentes
trabajos de investigacidon. Asi, quien observe el modelo
podria sentirse inmediatamente transportado: “Verag el
espectador la ciudad del futuro como si encontrara entre las
nubes, la metrdpolis construida de acuerdo con los ultimos
inventos de la ciencia y las mds avanzadas concepciones de
los arquitectos”. La ciudad serd producto de la accion
combinada de esos hombres y basada en concepciones
utopistas, su maqueta “es la representacion realista de una
teoria vaga; la demostracion prdctica de lo que serd la
ciudad del futuro”.

El articulo publicado en Cromos fue la traduccion de un
cubrimiento periodistico de la feria mundial realizada en
Nueva York en 1939. Esta feria tuvo como tema central la
ciudad del mafiana, la celebracién de la tecnologia y el

progreso industrial. En esta celebracién fue dispuesto el

Figura 19. Fotografia de Dreyfuss en la que esta
construyendo la maqueta de Democracity.
Tomada de L'illustracion, Juillet 1939.

futuro urbano a modo de fantasmagoria con el propdsito de difundir entre millones el conocimiento

cientifico y sus aplicaciones en la sociedad a través de sus mejores herramientas para alcanzar el

bienestar. Segun la descripcion de Gilbert Seldes, en la guia de feria mundial (1939), el diorama de

Dreyfuss se encontraba dentro de un domo de 60 metros de alto y una manzana de ancho. Era un

mundo luminoso que daba la ilusidon de estar suspendido en el espacio, con fuentes de agua rojas,

verdes y amarillas que creaban una niebla etérea, acompafiadas de ocho grupos de grandes espejos

para poder ser vista desde todos los angulos posibles. Esta Periesfera (como fue llamada debido a

que podia verse toda la esfera) fue la destilaciéon de mdas de mil bosquejos preliminares y exhibia la

Democracity (nombre que en dio Dreyfuss a su ciudad) como “simbolo de la metrdpolis futuristica

perfectamente integrada con vida y ritmo y musica” (44).
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En el disefio de esta ciudad del futurolo mas Wﬁ'm&f

importante fue la puesta en escena, al fin y al 0 eng p
oﬂu
cabo vertiente inicial de Dreyfuss. De acuerdo i ~
FORIRIY
, . o )
con Seldes, después de mirar el modelo por il [
nﬁ

4 . Lonvaregeonr !
Moues |

dos minutos una niebla lentamente

ensombrecia la escena:

FUHT
L LITR)

la luz cae, la boveda celeste brilla con
miriadas de estrellas. Para acompafar un
poema sinfonico, un coro de miles de voces

desciende de los cielos y, entonces, desde N.B.

DIAGRAN ONLY,

PLAN CANNOTBE DRAWN
UNTIL SITE SELECTLO

==

diez puntos equidistantes en el domo
purpura comienzan a marchar hombres -
agricultores, con el sello de sus azadones;
mecdnicos con sus herramientas de oficio. -

Mientras los marchantes se aproximan Figura 20. Plano de la ciudad jardin. Tomado de Gardens Cities of
parecen represenar varios grupos de la Tomorrow, pag 25.

sociedad moderna -todos los elementos que

deben trabajar juntos para hacer posible una vida mejor en la que florecerd una ciudad como

la que yace abajo. La sinfonia avanza con ritmo de diapason, las figuras asumen tamafio de

mamut; la musica decae, los grupos desaparecen detrds de nubes y, de repente, con una
llamarada de luces Polarid llega el show a su climax.

La fantasmagoria urbana propuesta por Dreyfuss no era tan novedosa como la quiso mostrar, fue
una actualizacién de lo propuesto por el pensador social y urbanista inglés Ebenezer Howard en sus
libros Tomorrow: a peaceful path to social reform (1898) y su segunda edicién Garden cities of
tomorrow (1902). Para Howard era necesaria la mejora en la calidad de vida urbana que, desde la
revolucién industrial, habia venido a menos por la sobrepoblacion y la congestidn en los transportes.
Los problemas ligados con la desercion rural y el crecimiento urbano sin control podrian resolverse
con la creacidon de pequefias ciudades planeadas que combinarian las comodidades de la vida urbana
y el acceso a la naturaleza. Como puede verse en el plano de su ciudad (figura 20), Howard planteaba
la descentralizacién de la ciudad y la industria con la creacion de grandes jardines urbanos, la
reestructuracion de las viejas ciudades y la organizacidn segun las actividades de sus habitantes. Esta

ciudad estaria dividida en circulos concéntricos que tendrian como nucleo el comercio y la industria
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liviana, en el anillo siguiente viviendas y en el circulo
externo las actividades agricolas e industriales
pesadas.

La imagen que acompafio al articulo de Cromos
muestra el aspecto de lo disefiado por Dreyfuss
(figura 21). Carros, barcos y aviones atraviesan la
ciudad del futuro, sus calles rodean grandes jardines
y bosques y su extension va mas alla de la linea de
horizonte del dibujo. Los volUmenes cubistas de los
altos edificios repiten la férmula visual ya usada por
los anuncios publicitarios en una escala mayor.
Ahora es posible afirmar que las construcciones-
cubo eran un modo de exhibir el disefio cientifico-
arquitectdnico urbano que reunia la belleza con la
funcionalidad y los postulados de la eficacia
industrialista. Otros anuncios también exhiben este
disefio urbano que posibilitd la comprension de un
caracter futurista de las mercancias. El anuncio de la
relojeria E/ sol utiliza elementos destacados de la
imagen de la ciudad futura para promocionar relojes
gue dan el tiempo moderno (figura 22). Como fondo
de un reloj son dispuestos un automavil, un tren y
un barco que van sobre una calle, sobre ellos tres
aviones, y detrds un gran edificio. La composicién,
incluyendo las manecillas, podria servir de
ilustracion al articulo sobre la ciudad del futuro.

Delrelojala polea, también serviria de ilustracion
el anuncio de Correo aéreo que dispone similares

elementos (figura 23). Un avidon, un edificio de
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Figura 21. llustracién del articulo La ciudad del futuro.
Tomada de Cromos, 4 de febrero de 1939.
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Figura 22. Relojeria y joyeria El sol. Estampa. 21 de
octubre de 1938. 17 x 12 cm.



vértices cubistas, un barco, un automovil, pero agrega
un hombre manipulando una polea. Recalca el copy que
la maquinaria de la industria descansa sobre la
trasmisién de ideas en los negocios para producir ahorro
de tiempo y evitar pérdidas econdmicas. La racionalidad
a la que apela Dreyfuss es compartida por este anuncio
como causal poética de construccion de la imagen de la
ciudad moderna. Esta causal generd una elaboracion
visual de la manipulacion operativa de engranajes como
explicacién de lo urbano en vista de innovaciones
técnicas y la eficacia como ahorro del tiempo empleado
en realizar una actividad. Se encuentra en este punto
entonces un fundamento de disefio del ambiente
urbano, de la atmodsfera de la ciudad y de lo que
circunda a lo humano, como objeto de previsidn
tecno-estética.

Porestarazon, enlos anuncios y en el articulo sobre
el modelo de Dreyfuss, la relacion entre tecnologia y
cultura media entre la produccién, distribucion vy
consumo de mercancias al valerse de la promision de
nuevas experiencias de lo urbano, lo cotidiano, lo
publico y lo privado. Tal relacién, al menos a nivel
textual, funciond como instancia de fabricacion de
modos de ser en la ciudad basados en la capacidad de
interaccién en un tiempo compartido por todos
quienes la habitarian. Subyace a esta temporalidad la
experiencia del desplazamiento, de la velocidad vy la

aceleracion producto de la fuerza motriz industrial. El
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Figura 23. Administracion del Correo Aéreo. Cromos.
8 de junio de 1940. 18,3 x 10 cm.

CLASE DE MOTORES
DE COMBUSTION INTERNA -
GASOLINA, PETROLEO, GAS, ETC.
Con el advenimiento de los motores DIESEL de
funcionamiento econémico asombroso, la preoduccidn
de la energia mecdnica que mueve las ruedas de la
Industria estd experimentando una tran_sformacién v
Sdesarrollo imprecedentes, muy en particular en los
paizes de_ habla espafola, donde la demanda de

hombres debidamente preparados es cada vez mayor.

Estudio Facil y Al Alcance De Todos
B 5 oderno qus

Nuesiro métado de enseiianza es el mdas practico y m
existe para aprender la INGENIERIA DE FUE’RZA MO’:‘.?:Z.
abarcando toda clasa de motores desde los més rudimen om
de VAPOR y COMBUSTION INTERNA, hasta los modernisimos
maotores DIESEL, usados .;" la Mriﬂiul» Tode esta Edificio a::k..
tura, en la Mineria, en los Fer o P
wen la Aviacién, en 1a Marina, etc. :::l‘“;-p:.::':::m::
ala, an Inglés y on EspaRol.

jEleve sn posicicn a la altura de
los tiempos en que vivimos!
Pida Hoy Mismo mi Libro GRATIS

Sr. J. A, ROSENKRANZ, Prasidenis, p
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Figura 24. National Engineering Schools. Cromos. 19 de
diciembre de 1936. 16,7 x 9,6 cm.



anuncio de National Engineerig Schools profundiza en los
cambios producidos por la introduccion de motores de
combustion interna (figura 24):

Con el advenimiento de los motores DIESEL de

funcionamiento econémico asombroso, la produccién dela Ahora puede usted arreglar sus asun-
energia mecdnica que mueve las ruedas de la Industria tos y negacios por telé¢fono.

estd experimentando una transformacion y desarrollo SEHVIcm HADIUTE[EFUN]C“
improcedentes, muy en particular en los paises de habla  ENTRE BABHA"U“'LLA Y BOGOTA

espafiola, donde la demanda de hombres debidamente ASI AHORRA USTED TIEMPO Y OBTIENE
EFICIENCIA QUE REPRESENTAN DINERO
preparados es cada vez mayor. Nucstra Computia ha instalado sus apaeatos especialmente de manera que im-
pidan ofr a los radivoyentes las conversaciones transmitidas.

TADRDIFAS:

$ 7.00 (siete peses) por peviedo inidal de tres minutos.
$ 230 por cada minule extra.

La imagen de este anuncio comparte elementos vya

Con mucho gusto suministraremos cualjuiee
informe sobre este servicio: Mame par cllo
a la Telefonista de LARGCA DISTANCIA.

vistos: un hombre girando un engranaje, un tren, un
COMPANIA TELEFONICA CENTRAL

automovil, un barco, un edificio-cubo y, en lugar del avidn, Figura 25. Compafifa Telefénica Central. Cromos.
26 de mayo de 1934. 31,1 x 22,5 cm.
muestra un Zeppelin. Todos ellos impulsados por la fuerza
motriz producto de la moderna ingenieria. La alabanza de las nuevas tecnologias al tiempo que
estructurd este, y los otros anuncios, también inaugurd una urbanidad basada en la velocidad. La
ciudad del futuro no puede ser comprendida sin la disposicion a la aceleracion de los ritmos de vida,
de los que los medios de transporte son una parte y la adecuacién de sus calles para la velocidad
efectiva de la sociedad la otra. Esto debido a que la aceleracién va de la mano con el problema del
desplazamiento y del recorrido de un espacio en un tiempo diferido que conllevaria una
modificacién considerable del médium de la sociedad. La aceleracién entonces corresponde al
disefio y la gestion técnica del espacio-tiempo de lo urbano moderno que prefiguraba ya la maqueta
de Dreyfuss y el plano de Howard: la ciudad del futuro es una ciudad dispuesta en torno a
desplazamiento simbolizado en autopistas, avenidas, calles, transelntes y los vehiculos que la
recorren.

Esta disposicion a la velocidad imprimiria su marca a varios aspectos de la vida desde el espectro
publicitario. La promesa de mas rapidez daria sustento a miles de anuncios. Los vehiculos
movilizados gracias a la técnica moderna simbolizarian el progreso, la velocidad que reduciria las
distancias y, por lo tanto, contraeria el mundo. Otro anuncio, ahora de la Compafia Telefonica

Central (figura 25), recurre a la flecha como explicitacién visual de la consecuencia de la aceleracion:
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la eliminacién de la distancia espacial. Gracias a la rapidez en el

flujo de la informacién se produce una suerte de sutura, la

flecha asimila una puntada, entre dos ciudades distantes, tanto
asi que puede afirmarse una contemporaneidad espacial. Dos
ciudades distantes ahora comparten un tiempo universal
gracias a los aparatos especialmente instalados para que
aquellos que escuchan radios no capten las conversaciones
transmitidas.

En particular el avion fue un icono privilegiado de la

velocidad durante el periodo de investigacion. Asi, en 1931, un

anuncio publicitario de Scadta disfrazado de articulo, alababa

la ley de fomento del turismo en Colombia y ofrecia rapidos, Lo liombres de éxito de quienes se oye a diaio, 1os que

cetin haciendo los grandes negocios, los que ng;n ll::
destinos de Colombia, los que figuran en Ja prensa l]o od‘o
diae. son los que han resuelto eus problemas volando y

cémodos y seguros viajes a Barranquilla: “La idea es de las que e ceon constantemente en 1as Tatas de pasajeros de Ja

Avianca. YVia AV]ANCA

Volar es Ahorrar

produce entusiasmo. Ir a las orillas del mar, en ocho horas, y

pasar quince dias confortablemente instalados en un buen  Figura 26. Avianca. Cromos. 17 de agosto de
1940. 18,5 x 10 cm.

hotel, es algo muy halagiiefio para los moradores de nuestra
brumosa altiplanicie, mdaxime si se tiene en cuenta que tal viaje de recreo se podrd realizar por un
precio extremadamente maddico” (El turismo en Colombia, Cromos, diciembre 12 de 1931). Después,
en 1940, otra compafiia de aviacién, Avianca, publicitaria el desplazamiento en aviéon no sélo con
fines recreacionales, sino como solucidén a los problemas de gastos, competencia, ventas, pero
sobretodo de rapidez, que acechan en forma de flechas a la cabeza de un hombre, porque volar es
un ahorro de tiempo y otros recursos (figura 26). Segun el copy, los hombres de éxito en los negocios
y los que rigen el destino del pais resolvieron sus problemas volando y estan en las listas de pasajeros
de la compafiia.

En este punto es importante sefialar que la operacion publicitaria no solo consistio en afirmar
que los ritmos de vida deseados-futuros requieren mas rapidez, sino que es necesario considerar
gue en su operacion aquello que es supuesto como un problema de la vida cotidiana moderna es

solucionado por su propia causa. La publicidad ofrece alivio a los males de una sociedad que ella

misma promueve. Al postular la rapidez de la vida como condicion de la modernidad y del futuro
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urbano también postuld la falta de rapidez como lo no-moderno-todavia, a la vez que se encargaria

de ofrecer/prometer modos de aceleracién de la vida urbana como aproximacién al futuro deseado.

‘ it

’ |||[ "", oy i
} La adwlon del motor moderno al sencillo aparato usado primitiva-
: ],, te para volar, ha producido el aeroplano de nuestros dias que
X : vence velozmente las distancias y junto al cual todos los vehiculos

| 1

MIMIHHI ;
antiguos son simples tortugas. La adicién, en dosis tﬂ'apeutl@’
del poderoso componente Cafeina, ha producido las admirable

m U ilb \ 4 d ‘-‘“; Tabletas Bayer de Aspirina y Cafeina
M ﬂ i W" 1-|g;|| - haciendo de ellas un remedio de “méas rapidez” y

qum mayor eficacia para dolores de cabeza (especialmente
'1 1 ‘ j“ lores de m?lsela, oidoosy e mte&n p:ﬁ::-:lla o Tatiga mentnl),hdo -
‘ gargan gias; jaquecas; =7
“ l‘uml | me:stmales, resfnados, ete. f)solutamente ]lzltl)fenswa:‘S ara

razén. No acepte sino el tubo que lleve la CRUZ BAYER

Figura 27. Tabletas de aspirina y cafeina Bayer. Cromos. 1 de enero de 1922. 15.5x 19 cm.

Al detallar el anuncio de Tabletas Bayer de Aspirina y Cafeina es facil entender la légica de la
rapidez publicitaria de la vida moderna (figura 27). Una mujer monta sobre el lomo de una tortuga
sosteniendo un latigo en una mano y unas riendas en la otra, detrds de ella estdn las palabras “mas
rapidez” y arriba varias avionetas. El copy proclama a todos los vehiculos antiguos como simples
tortugas frente al avion. El invento moderno convirtié a los otros vehiculos en primitivos vy, por
extension, a quienes los usaban. Para dejar de serlo entonces debia descartarse la propia velocidad
a favor de una mas rapida. La primitividad producto de la celeridad no afecta solo los medios de
transporte: asi como adicionar el motor al aparato de vuelo fue la clave de la aceleracién y acortar
distancias, adicionar la cafeina a una tableta hizo mas lentos a otros analgésicos y con menor eficacia.

El recurso visual del avién como representante de velocidad y eficacia moderna fue usado para

publicitar muchos otros tipos de mercancias. El anuncio de Super-crema de afeitar Mennen (figura
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28) establece una analogia entre la espuma del producto y una avioneta.
Los efectos de la velocidad en este caso son insospechados: la rapidez de
la espuma ablanda la barba, suaviza el corte y deja la piel lisa. La velocidad
también genera efectos insospechados en el caso del anuncio de Plumas
Parker Duofold (figura 29). Escribir mas de prisa no es el tnico: los sistemas
modernos necesitan ideas no retardadas y que no cansen las manos. Bajo
el postulado de la aceleracién es posible la producciéon de escritura sin
esfuerzo ni presiones. Lo comun en estos anuncios no es solo la apelacion
a la velocidad, sino que, sin importar la escala de sus efectos, todos
descansan en la proeza técnica ya sea mecanica, farmacoldgica o
ingenieril.

Ahora bien, la velocidad no es en si un fendmeno, como afirma Paul
Virilio, es un medio: “no es un simple problema de tiempo entre dos
puntos, es un medio que estd provocado por el vehiculo” (1997, 16). Lo que
muestran los anuncios es que la velocidad media la sociedad a través del

control de su territorio por el transporte y la transmisién como

’Répn:la
v suave afeimda

:Gracms a esta
espuma! :

todo lo
que Vd. quiera, més
de loque se imaginat
reblandecer la barba
més durs, suavizar
<l corte de 1a hioja,
dejar liso y fresco el
cutis. Y esta espuma

swolo Ja producc la

super-CREMNP
o< AFEITRAR

Mentatizada o simple

Figura 28. Super-crema de afeitar Mennen.
Cromos. 23 de mayo de 1931. 10,3 x 6,5.

parte central de la economia de la sociedad moderna. De ahi la

orquestacion del espacio y el tiempo en funcion de la velocidad

relativa que podria alcanzarse al usar automoviles, trenes, V L' L O Z it

barcos, aviones o Zeppelines. Un optimismo irreflexivo frente

al presunto caracter caritativo de la ciencia y de la técnica al

servicio de la humanidad funda esta vision, pues una sociedad

s e
eucribz con mucho menos ¢
que se desplaza a la velocidad adecuada, con un acercamiento tiomen 265 sk o
aungue son mas
plumas con panta de

i

i
Se Escribe Mas de Prisa l UL,
con la Parker Dunofold (

maeneltintero retardalas i
ta preferible elssstemamc

F ile pecaniia et
 Jos de plumas-duente gci

y distanciamiento adecuado entre sus habitantes, resolveria esrium  paa oftace 1 s - 5

sus conflictos, como es el caso de la vision tecno-utdpica de |

Dreyfuss o la rapidez del analgésico Bayer. Este optimismo es,

Plumas-fuente « Lapiceros « Juegos de Lsmmno

Parker Duofold

Cate 1 N, 987 02 — l-r-\n

de acuerdo con Virilio, una invencion publicitaria: la

convivencia entre el progreso centrado en la velocidad y la
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Figura 29. Pluma Parker Duofold. £/ Grafico. 26 de abril

de 1930. 18,6 x 16,8 cm.



imagen de la ciudad moderna es producto de la
publicidad®®. La aceleracién en el desplazamiento

que constituye el nucleo de la ciudad del futuro .
5U ALTA CALIDAD
garantizada desde ol pozo de peire-

estaba sustentada, tanto epistemoldgica como i rbeggdonelufiongiogrose
g faciligadns da  prodwceion, refine-

moantn. Vansporte y
wapendeo o Estaciones do Servicis

imaginariamente, en la alabanza publicitaria de las WL/ s S
invenciones técnicas.
Dos anuncios de gasolina TROCO permiten

establecer las fuentes de esta aceleracion urbana

(figuras 30 y 31). El primero explica, en forma de -
Figura 30. Gasolina Troco. Cromos. 29 de febrero de 1936. 31,1 x
flecha, la ingenieria de la cadena de produccion, 22,5 cm.

refinamiento y expendio del combustible que
mueve a los vehiculos de la ciudad moderna. Desde

el pozo de petroleo al tanque de un automovil,

muestra cafierias, barcos, trenes, camiones y una

estacion de gasolina. El segundo anuncio deja de
F Eviln recalenfamianis

lado los pormenores técnicos y muestra | delmdor
Thgnor resicin de carbGn
i 7y 2 Foolita of wrranque
directamente la fuente geo-politica de la velocidad
| Obtengate en los
— siguisnies expendios:

moderna. El arco del triunfo, la catedral primada de
Bogota y una vista de un conjunto de altos edificios
son las imagenes del anuncio. De los centros

mundiales a Bogota llega, no solo la gasolina etilica,

sino la aceleracion. El contraste entre la catedral y

el arco establece los rezagos culturales de una

Figura 31. Gasolina Troco. Cromos. 19 de marzo de 1938.
31,1x22,5cm.

54 “| g escuela en la que nos encontramos fue fundada hace ciento treinta afios por muchos de los saintsimonianos, y,
en particular, por Emile de Girardin, el patron de la prensa moderna que introdujo la publicidad en la misma para
sustraerla del control del estado. La industria conocio, pues, el desarrollo del reclamo, que fue parejo a la propaganda
del progreso. El progreso del siglo XIX es llamado “gran movimiento”. Por lo tanto, la heroizacion del progreso y de la
velocidad es un fenomeno ligado a los comienzos de la publicidad y a los de las necesidades de la misma. Los primeros
anuncios de la via ferrea francesa y las pinturas de las estaciones son publicidad para el transporte. Me acuerdo de
algunos de los frescos que mostraban un tren dirigiendose hacia un horizonte con playas y puertos. En algunas estaciones,
habia pinturas que representaban los bafios de mar. Era una especie de publicidad social para el ocio” (Virilio 1997, 23).
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ciudad conservadora y el contraste entre la catedral y los altos edificios deja claro la lentitud de la
ciudad tradicional.

Como consecuencia de lo dicho anteriormente puede afirmarse que la imagen de la ciudad
moderna fue un campo de percepcién de un mundo posible en el cual se podia visualizar una
velocidad aln no existente que determinaria los elementos necesarios para realizarla. El imperativo
socio-econdmico de los procesos de modernizacién fue hacer la ciudad mads rapida, tanto asi que
pudo establecerse su velocidad como escala para saber su costo. Ernesto Camacho Leyva (Cromos,
18 de mayo 1940) escribié un articulo que, ademas de servir como contestacion que sefialaba la
especialidad de la ciudad tradicional frente a la ciudad acelerada del futuro, trataba de responder a
la pregunta de un presunto amigo norteamericano sobre el costo de Bogota. Pese a consultar
anuarios de estadisticas y boletines bancarios Leyva no pudo establecer una cifra, decidid entonces
imaginarse como disefiador y comprador de la ciudad:

Si ahora se pretendiera hacer nuevamente la ciudad, trazarla en mejor forma, hacer calles,
avenidas y parques, habria que enterrar millones en alcantarillados y tuberias, en alambres
eléctricos y telefonicos; organizar fdbricas, industrias, almacenes y comercio; edificar teatros y
salones de diversion, comprar muebles, vehiculos de transporte y todo lo demds que requiere
una ciudad [...] Bogotd es torcido, antiguo, falto de agua, sin buenos servicios publicos. Tiene
sus barrios residenciales, sus avenidas modernas, sus edificios y proximamente tendrd sus
palacios. Pero por ahora, asi no mds, con ventajas y defectos y deficientes vale mil millones de
pesos.

Lo importante en esta tasacion de la ciudad no es el valor asignado sino los espacios y las cosas
descritos como parte de la ciudad acelerada. Leyva hace después una lista de estos: 1. Propiedad
raiz. 2. Muebles y automoviles. 3. Calles y parques. 4. Servicios publicos (agua, tranvia, teléfonos,
aseo). 5. Industrias y fabricas. 6. Ferrovias y aerédromos. 7. Obras de arte, estatuas, cuadros, etc. 8.
Bibliotecas, museos, librerias. 9. Editoriales periddicos y revistas. 10. Almacenes, cafés, comercio en
general. 11. Capitales bancarios en efectivo, reservas del banco emisor, joyerias. 12.Hospitales (con
dotacién de elementos médicos), gabinetes médicos y dentales, institutos de ciencia. 13. Pequefio
comercio. 14. Cajas de ahorros.

Quedan entonces establecidos los lugares y cosas que hacen una ciudad moderna, rapida vy eficaz.
La ciudad tradicional no vale mucho, es pura potencia o todavia-no, de ahi que fuera imperativo

hacerla nuevamente, trazarla mejor y construir calles e inmobiliarios urbanos para que fluyeran sin
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restricciones mercancias, vehiculos y personas. En dos articulos publicados por Adolfo Posada
(Cultura, septiembre 7 y octubre 8 de 1915) es posible encontrar una explicaciéon a porqué estos
lugares, cosas y condiciones son rasgos definitorios de la ciudad moderna. Para Posada la
caracteristica central de la ciudad es “la estrecha independencia de las unidades -el ntcleo urbano-
y la sensibilidad espacial del cuerpo social de la ciudad, que ofrece una masa mds adecuada que la
rural aislada de todos los progresos materiales y sociales”. Recalca el caracter artificial del medio
urbano y que modificarlo y acomodarlo es una obra en buena parte reflexiva. Asi, el problema de la
ciudad moderna es un problema de adaptacion, guiada por el intelecto, de la vida humana al medio
geografico y social en relacién al comercio, la industria y la organizacion de clases gobernantes. La
diferenciacion del trabajo profesional, con la consiguiente complicacién e integracion en la vida
colectiva, y el transporte de mercancias y el cambio de propiedad de ellas eran sus cuestiones
centrales.

Posada lista las causas de la modernidad urbana como “todas aquellas que han convertido o
tienden a hacer de la ciudad en un medio social mds cdmodo, atractivoy sano”. La primera radica en
que la ciudad moderna necesita paz, no esta construida para agredir o defenderse sino para la
creacién de lazos intimos entre todas las naciones por ser centro de comercio, trafico y cultura,
como Londres, Nueva York, Amberes, Paris, Homburgo o Buenos Aires. La seqgunda son los nuevos
inventos técnicos sin los cuales no son posibles la intensificacion y complicacidon alcanzadas en la
vida de la gran ciudad: el teléfono, el radio, la energia eléctrica, el automdvil y el aeroplano. Tercera
son los descubrimientos biolégicos sobre la propagacion de las enfermedades mediante
microrganismos centrales en la erradicacion de las epidemias que azotan a las ciudades como la
tifoidea, la tuberculosis, la difteria o la escarlatina. La higienizacién del medio urbano denso trae
mejores condiciones de vida debido al buen régimen de aguas potables, alcantarillado y limpieza.
Cuarta es el anhelo por la vida al aire libre que marca a la gente de las ciudades en su tiempo libre y
que lleva a la demanda de espacios abiertos, parques y campos de juego que armonizan la vida
urbana moderna. Quinta son las exigencias estéticas que determinan el embellecimiento urbano
que hace de las ciudades lugares de residencia agradables y atractivos.

La sexta causa es la suma de las anteriores y es el urbanismo como comprensién total de las

exigencias de la vida urbana. La urbanizacion se aplicé como arte exquisito en las ciudades nuevas



sobre todo en las ciudades tipo jardin (justo en este punto hace referencia Posada a Howard vy el
trabajo de sus sucesores como de importancia vital) que bosquejan y construyen un asiento al
organismo colectivo en una estructura material, de utilizacion del suelo y de sus condiciones que
responde a las necesidades de una vida facil y sana. Ya se advierte que la dimension de disefio y
planeacién tecno-estética deviene absoluta para definir la ciudad moderna: “la extension con la cual
una ciudad atiende en su plano estructural al porvenir, entrafia, en buena parte, la medida de su
cardcter moderno. De hecho, la ciudad que estd satisfecha con su actual situacion, y que piensa mds
en sus impuestos que en su condicion futura, no puede clasificarse como una verdadera ciudad
moderna”. De acuerdo a lo anterior, la modernidad no es lo que estd hecho sino lo que se disefia
para ajustar la realidad urbana al ideal de la ciudad del futuro. Esta situacion lleva a la séptima causa
que es la gestion técnica de la ciudad. El cardcter cientifico de los nuevos inventos y la necesidad de
preparacion técnica para aplicarlos en la vida de la ciudad cambian la gestion de la ciudad, para
administrar una ciudad moderna se necesita algo mas que habilidad en los negocios, las letras o la
medicina: administrar la ciudad es en si una profesion. Como octava causa lista Posada el espiritu de
cooperacion en la transformacion de la ciudad, este aspecto, ampliado por el teléfono y los vehiculos
motorizados, es determinante a la hora de resolver y determinar las necesidades de gran nimero
de personas que surgen de los cambios que ellas mismas agencian.

Este tipo de explicaciones sobre lo que conformay causa la ciudad moderna y su velocidad fueron
posibles porque al introducir textos sobre la ciudad del futuro en la estructura semidsica de la ciudad
tradicional se generd una avalancha de otros textos producidos gracias al sistema dialdgico cultural
de traduccion. Es decir, no se tratd de una simple transmisién de la imagen de la ciudad moderna,
sino de un intercambio entre visiones de lo urbano que se fueron estableciendo con el paso del
tiempo. El didlogo entre las dos instancias implicd de esta manera la reciprocidad de posiciones
sobre un mismo eje y un tiempo de recepcién diferido. Este tiempo implicd la posibilidad de hacer
interrupciones en la trama de los textos y generar otro planteamiento sobre lo urbano, no de modo
sincrénico sino irregular conforme eran introducidos en la semidsfera tradicional.

O sea, si algun texto sobre la ciudad del futuro proveniente de otra semiosfera, lldmese anuncio
publicitario o articulo, alababa la modernidad urbana, otro producido desde el nucleo tradicional

podia refutarlo totalmente o establecer algln tipo de mecanismo de evaluacion de la situacién vivida
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en pos de alcanzar lo dicho o mostrado como moderno en ese texto. En esta construccién de la
actualidad se dislocaba la habitualidad urbana al contrastarla con lo foraneo, su naturalidad y
evidencia eran prueba de su ser en falta respecto a lo deseado o la conversién de lo ajeno en un
objeto despreciado. Tal actualidad entonces redefinio la ciudad, su imagen, las formas de habitarla
y los modos de relacionarse validos respecto a su novedad. Por ejemplo, la urbanidad moderna
sanciond ciertas conductas como inadecuadas desde una configuracion deontolégica del espacio:
no orinar en la calle, no usar ruana, bafiarse, no consumir chicha, los transeuntes deben ir por los
andenes y los vehiculos por las calles, usar zapatos o ir vestido.

Dos articulos ilustran esta situacién, el primero pone en duda la modernidad de afuera de la
semidsferay el segundo laasume. El 20 de noviembre de 1937 Ricardo Saenz Ayer publicé en Cromos
una columna titulada Meditaciones sobre los tiempos modernos. Retoma el conocido tema barbaro
versus civilizatorio, pero invierte sus posiciones para combatir lo que denomina “la nostalgia de
Europa”. Para este autor gran parte de América reclama que Francia dicte las reglas de su arte y lo
que se tiene mas cerca es lo que menos apetece, pese a que si algo es provechoso deberia ser lo

que estd proximo. Proclama entonces las ventajas de lo propio:

Quede Francia para los franceses, y el galicismo como estigma de cuantos no reparan en el
peligro de venir a beber en ajenas fuentes. Es hora de meditarlo. En América nada falta para
el coronamiento de tan preciada empresa: ni tradicion de habilistas preclaros, ni obras muy
dignas de los ingenios europeos mds en boga. Si de algo se advierte la ausencia en ese
continente, es el orgullo de raza que blasonan los pueblos de civilizacion consumada. Hablar
de raza en tierras de aluvidn, acaso suene con peregrino timbre. Tuvimos una. Sin embargo, la
originaria y conquistadora, la del idioma comun a cien millones de habitantes. Bien que no
podamos jactarnos de sentir la misma sangre en el torrente circulatorio, en punto de honra
debemos tener el legado verbal que nos permite comprendernos en dilatados territorios y
lejanos climas
El amalgamiento y la diversidad étnica eran el terreno para labrar la unidad espiritual y la nostalgia

de Europa provenia del querer estar en todas partes menos en lo vernaculo. Los americanos admiran
a los europeos ad nauseam: ciudades, paisajes, libros, obras de arte y hasta las mujeres (que
calificaban como modelos de belleza superior e insuperable). Sdenz Ayer afirma que “el mito de
Europa nos despierta un culto que tiene mucho de inclinacion servil. Lo que va de acd para alld nos

llega con una supervaloracion que vence los limites de lo real, de lo verdadero y de lo justo”. Y
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continua su rechazo a Europa pues segun él, al igual que los indigenas que acogieron a Coldn, se
seguia cambiando oro por baratijas importadas.

El otro articulo fue publicado por SZ°°, llamado E/ deber actual (Cromos, noviembre 29 de 1919),
y asumid una posicion contraria al anterior. Para SZ el fin de la primera guerra trajo, en el panorama
internacional, promesas de intenso trabajo, de produccion y competencias mercantiles enormes,
algo que en el pais no ocurria. El momento actual reclamaba de los paises suramericanos mayor
atencion para convertirse en naciones industrializadas. El pais debia adherirse al movimiento global,
fundar y adelantarse, en vez de esperar los cambios. Para acentuar la presion del momento SZ
afirma: “se hace con nosotros o sin nosotros”. La industrializacion era posible dada la riqueza nacional
de la regién, la movilizacion de exploradores y técnicos que estudiarian su sistema de explotacién.

Sin embargo, se realiza en este articulo una evaluacion negativa frente a la labor de Colombia
pues se habia dedicado a cosas ridiculas sin aspiracién al progreso, del cual no habia ni necesario ni
suficiente. El autor continua su diatriba con tono agonistico: “del progreso no es posible defenderse
sino con el progreso”. Ya era tarde ponerse a salvo y obtener ventajas porque no se actuo en el
momento adecuado, de tal forma que era mandatario tomar una posicién absoluta. Frente al
imperativo de la industrializacion el futuro mejor solo podria ser alcanzado mediante el trabajo y la
produccion, en la concesién entre humanos y cosas, con las capacidades del ingenio y los recursos
de la tierra. El fomento de una progresiva cooperacién de ideasy esfuerzos al rededor de la industria
era mas que urgente. En este tipo de evaluacién de la actualidad se presenta una correlacion entre
el tiempo mitoldgico del progreso y el tiempo histérico como medio para lograr la industrializacién
moderna. Lo actual, seglin lo dicho por SZ, debia girar en torno a la explotacién de los recursos
disponibles, las posibilidades que ofreceria cada uno, la viabilidad de cada posibilidad, el prospecto
de las empresas que de ellas pueden derivarse y producir su mayor ensanche y rendimiento.

Los anuncios publicitarios, en el apogeo de su actividad textual, manifestaron el espiritu
innovador y el dinamismo de la modernidad sin reparo alguno. Su posicién de frontera fue de
vanguardia y su logica ofrecia siempre soluciones a cualquier situacién que fuese percibida como

problematica dentro del contexto de la vida cotidiana urbana. Sin embargo, las producciones

5> Andnimo desconocido.
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textuales mas cercanas al nucleo de la ciudad tradicional, como los articulos citados, iban a otro
ritmo pues se ocuparon de evaluar la actualidad urbana, de ahi la irregularidad en su didlogo. La
relacion entre ambas instancias (propuesta en esta investigacién para caracterizar los vinculos que
constituyeron la relevancia cultural de la imagen de la ciudad moderna vy las estrategias poéticas de
apelacion al publico consumidor desplegadas en los anuncios) no fue una transaccion
ininterrumpida, mas bien, desde una posicion cultural de contacto, se observan interrupciones en el
flujo de la produccidn textual sobre el eje de lo urbano futuro.

Los anuncios para ejercer su posicion incluyeron en su operacion elementos que vinculaban la
modernidad, la nueva urbanidad y el imaginario de la aceleracién en la ciudad futura. Estos
elementos fungian a modo de instancias de anticipacion a las posibles respuestas provenientes de
la esfera tradicional. Esto quiere decir que la condicién de su efectividad descansaba en el conjunto
de formaciones culturales y sociales que los precedieron. De manera tal que surgio un tejido basado
en anticipaciones que recurria a la profundidad de la memoria de la esfera tradicional. Los anuncios
no fueron objetos cadticos carentes de regulacion cultural y auténomos en su proceder, no eran una
simple imagen que acompafiaba una mercancia, sino que estuvieron sometidos a una suerte de
regulacion textual dada su vinculacion anticipatoria con la esfera tradicional en una correlacion
dindmica, de ahi que se encuentren unidades-mdédulos de memoria cultural que superviven en ellos.

La irregularidad en el didlogo o en el tejido dependid de las posiciones de frontera asumidas en
la zona de contacto textual y desde las cual era mostrada o descrita la ciudad moderna. Aunque los
anuncios asumieron una sola posicion, los articulos que evaluaban la ciudad asumieron varias
posiciones de frontera en medio de la tensidn entre la ciudad tradicional y la ciudad moderna. La

siguiente figura (32) esquematiza dichas posiciones:
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Semiodsfera — Ciudad moderna Frontera Semidsfera — Ciudad tradicional

Figura 32. Posiciones de frontera respecto a los procesos de transaccion textual entre semidsferas.

Postura de tension 1: Denuncia del mal existente frente a los lineamientos de la modernidad urbana.
Esta posicion fue asumida por textos que aceptaron por completo los planteamientos de la
modernizacion, pero, al evaluar la actualidad bajo sus postulados, y al compararla con naciones
consideradas mas desarrolladas, desvelaron el cardcter de carencia, rezago e inferioridad en la
objetualidad urbana propia. En este caso los anuncios publicitarios no solo mostraban las bondades
de la modernidad sino el ideal hacia el cual debian tender las reformas a realizar. Asi, para Ricardo
Olano (Cromos, febrero 24 de 1917), Colombia era un pais resignado que esperaba que con el tiempo

las cosas simplemente mejoraran. Era necesario hacer escuelas, tender rieles, mejorar puertos,
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organizar la industria y engrandecer las ciudades. Construir era deber de todas las personas frente
a la urgencia de progreso, civilizacion y el prodigioso adelanto del mundo.

Para Olano, los viajeros que llegaban al pais se sorprendian al ver su miseria y la juzgaban como
una nacién de descalzos, con ruana y analfabetas. Los periddicos y revistas mostraban proyectos de
obras publicas que se desvanecian con la misma rapidez con que eran planteados. Faltaba un alma
ciudadana para obrar, tener ideas y ejecutarlas, planear y construir. Los puntos criticos eran la
sanidad, los transportes, la organizacién urbana moderna (planeacion de ciudades previendo su
desarrollo con amplias vias, plazas, parques, bosques, luz eléctrica, escuelas, edificios publicos y
plazas de mercado) y legislacién para desarrollar los planes de mejoras publicas. Las ciudades se
formaban al seguir las necesidades locales del momento sin tener en cuenta lo que venia después.
Paris, Londres, Barcelona y Buenos Aires fijaron moldes a su futuro y abrieron grandes vias en sus
antiguos laberintos.

Un anuncio de asfalto TROCO, impreso a color, no solo retrata esta situacidn, sino que provee su
superacion (figura 33). La imagen muestra un paisaje montafioso. En su parte inferior dos hombres
con ruana y sombrero guian unos burros que van cargados con costales mientras rodean la ladera
de la montafia. Un poco mas arriba a la izquierda, empieza una carretera que cruza el resto del
paisaje y sobre el asfalto va un automavil rojo rumbo al horizonte. En la parte superior el copy del
anuncio afirma como propiedad de su mercancia el abrir carreteras al progreso. En la imagen se
conjugan entonces dos distinciones: por un lado, la velocidad de las mulas, rezagadas, y la de
automovil, adelantado, por el otro, la temporalidad de los campesinos que van a pie y la del progreso
de la fluida carretera. Esta doble distincidn sera el centro de la denuncia de los males de la esfera
tradicional pues frente a la modernidad y su futuro se era demasiado lento o demasiado misero.

Desde la misma posicién en junio 23 de 1934, bajo el titulo BOGOTA, fue realizada una evaluacién
critica de la actualidad urbana. Segln el autor, no imagind Gonzalo Jiménez de Quesada la
trascendencia de su gesto al fundar una ciudad con 12 casas y una iglesia. La supremacia de Bogota
sobre las otras ciudades del pais era innegable. Sin embargo, persistia en ella el aspecto misero, la

falta de belleza y la monotonia de las ciudades de |la peor categoria. Continua con su diatriba:
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ABRE FIRMES CARRETERAS
AL PROGRESO/
TROPICAL OIL COMPANY

Figura 33. Asfalto Troco. Cromos. 13 de febrero de 1937.31,1x 21,1 cm.
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En una palabra: Bogotd es un pueblo 'y un pueblo mal edificado. Con sus 300.000 habitantes
no se parece a ninguna capital de Sur Ameérica, carece en su exterior del ambiente monumental
y castellano tal como aun subsiste en Guadalajara de Méjico y en Quito; no tiene amplias
avenidas como la de Mayo en Buenos Aires, ni un barrio como el de Palermo; son sus plazas,
pequefios lugares reducidos, poblados de estatuas deformes y piso irreqular; son sus edificios
publicos, salvo contadas excepciones, viejas casonas que en el pasado guardaron con severidad
la existencia uniforme de monjes y doncellas.

En visperas del aniversario del cuarto centenario de la fundacion de la ciudad urgia modificar su
estado actual. Era necesario realizar una reforma a gran escala, embellecer y daler un significado
mas profundo, “un aspecto mas moderno que el actual, y sin discusiones ni tacafieria, debe ddrsele
todo aquello a que tiene derecho”. Sobre todo, para romper con su fealdad y lentitud con la
construccién de parques y avenidas, faltaba la union entre sus habitantes: “contra toda esa muralla
de incomprension, de indiferencia y de pereza, debemos reaccionar todos los bogotanos reunidos,
para que no se diga que los que aqui vivimos somos incapaces de llevar a cabo una obra que otros
con menos recursos supieron a su debido tiempo realizar”.

Dentro de esta posicién, la pobreza y el crimen en las calles de la ciudad también fueron
denunciados. Las descripciones en letras de periodistas y cronistas de la situacién econdmica y moral
de los habitantes, de sus desgracias y desviaciones cumplid una funcidon policial. Desde los
postulados de la ciudad moderna por realizarse hicieron parte de un ejercicio de control del orden
publico. Tal control, que no solo fue aplicado por instituciones de corte estatal, definid quienes
hacian parte de la utopia y quienes estaban excluidos de ella, operé como una distribucion de los
lugares y funciones que establecieron modos de hacer, ser, mostrar y decir. Como afirma Ranciéere
respecto a este tipo de distribucidon: “hace que tales cuerpos sean asignados por su nombre a tal
lugar y tal tarea: es un orden de lo visible y lo decible que hace que tal actividad sea visible y que tal
otra no lo sea, que tal palabra sea entendida como perteneciente al discurso y otra al ruido” (1996,
45). Hay un orden policial cuando hay un control del aparecer de ciertos cuerpos de acuerdo a la
configuracién previa de sus ocupaciones y las propiedades de los espacios donde se dan esas
ocupaciones.

En este caso, tal control descansd sobre la ldgica que identificd lo que era comun entre los

habitantes de la ciudad moderna como su propiedad y quienes no hacian parte de ella por no poseer
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eso comun. Los tintes de la denuncia
de la desviacion del aparecer comun
de los cuerpos fueron muchos, desde
la desventura hasta lo delictivo. En
particular, Valerio Grato (Cromos,
octubre 11 de 1930) describe la

tragedia del hombre sandwich, ser

hacerde Ud.unh

L

El hombre preparado no ha sentido la crisis. Quien
domina a fondo una profesién, en ninglin mor o
ha quejado de la actual situacién. Su conocimil
quirida por el estudio le ha repr do en est
tos dificiles un caudal de utilidades.

Los imient dquirides por el estudio, nos
oportunidad para hacernos més Gtiles y aptos para n
trabajo diario, 0 nos da oportunidad para cambiarlo pos
mas en armonia con nuestra aptitud e inclinac
sefia a distribuir nuestro tiempo; a usarlo efic:
sacar de ¢l el mayor partido posible; paulatiname;
va dando los el t rios para per
pesadas cadenas con que la ignorancia e incompetenci
aprisionan, hasta que logremos con el arma inve
saber hacernos libres y duefios de nuestras accion

LAS ESCUELAS INTERNACIONALES pucden ayudarlo
a Ud. Estén listas a prestarle el contingente necesario para

e

que pertenece a la clase media

eternamente afectada por la crisis

te preparadoy dueBode una i Hdndoprofedénmodcnlla'

Si se sirve escribirnos indicindonos la clase de estudios que le interesan, con gusto le remitiremos un folkto au;'mbdg
las Especialidades que forman el correspondiente grupo. Nada le cuesta y en nada se compromele, Podemos ensefarle:

COMERCIO

MECANICA ELECTRICIDAD
Nombie y apellido____ PROPAGANDA INGENIERIA VAPOR
Calle y nimero. IDIOMAS TOPOGRAFIA DIBUJO
economica, “entretela de jamoén y Clidad — Dpoo CARRETERAS  FERROCARRILES  AUTOMOVILES
als.

Dirfjase: Oficinas Banco de Ia Repiiblica, 3.* piso, N.* 332,
i

Teléiono N.* 23-90, Apartado N ° 847. — Bogotd.

mantequilla” y que no tiene mas
remedio que sucumbir en la lucha por
la vida. El hombre de clase media, dice Grato, no nacio
poderoso ni con las manos acostumbradas al fuerte
trabajo, es especialista en determinado oficio vy
profesion, ya sea contador, mecanografo o cajero, su
habilidad es saber sumar y escribir. Por esta razon, sus
manos son blancas, pulcras, de ufias limpias y con
encanto artificial. Este ser “no puede ponerse la blusa
del obrero y echarse una escalera al hombro” v,
mientras persista la crisis econdmica, estara
“expulsado de las casillas del presupuesto”. No sabia ni
labrar el campo ni subirse a un andamio. Solo le

guedaba vagar por las calles o estacionarse en el banco

del

parque, su cuerpo estaba desviado de Ia
productividad.
Dos anuncios de Escuelas Internacionales

respondieron y ofrecieron solucién al problema del

desempleo de la clase media (figuras 34 y 35). Si hubo
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Figura 34. Escuelas internacionales. Cromos. 13 de diciembre de 1930. 15 x 21 cm.
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Figura 35. Escuelas internacionales. Cromos. 24 de marzo de

1934. 24 x 14 cm.



hombres que no sintieron la crisis econdmica fue porque dominaron una profesién y escaparon de
la dificil situacién actual con un caudal de utilidades. La instruccion en una especialidad o profesion
moderna como comercio, propaganda, idiomas, carreteras, mecdanica, ingenieria, topografia,
ferrocarriles, electricidad, vapor o dibujo era la solucién. Los beneficios de adquirir conocimientos
modernos iban desde hacerse mas Util para el trajo diario a la oportunidad de cambiarlo por otro en
armonia con las aptitudes, distribuir mejor el tiempo y usarlo eficazmente, romper las cadenas de la
ignorancia, hasta lograr el arma invencible que hace libre y duefio de las propias acciones. La tragedia
denunciada tenia su origen al formar un hogar lleno de ilusiones sin haber estudiado o preocupado
por el futuro. Ante la pérdida del empleo o el fracaso en los negocios huia la felicidad: “qué amarga
es para éstos la vida cuando comprenden que no pueden resistir el peso de las obligaciones
indispensables de su hogar”. El jefe del hogar debia garantizar el bienestar y el porvenir familiar
mientras que la mujer en la imagen cargaba un bebé. La prosperidad del hombre sdndwich no se
conseguia trabajando sino al adquirir conocimientos mayores que llevarian al éxito.

El tipo de postura asumida por estos textos hace parte de lo que Deleuze denomind como
sociedad del control (2014). En este tipo de sociedad el poder se ejerce a través de una red de
dispositivos y aparatos diseminada por el cuerpo social que regula las costumbres, los habitos y las
practicas productivas. Esta red penetra en todas las condiciones de las personas y postula los
parametros de los limites de pensamiento y practica que sancionan lo normal y lo desviado. Segun
Hard y Negri, las sociedades de control pueden caracterizarse por la intensificacién y generalizacion
de dispositivos normalizadores que animan las practicas comunes y cotidianas mas allda de las
estructuras institucionales (2005, 44). Esto quiere decir que los mecanismos de control eran
inmanentes a la comunidad y se distribuyeron entre sus miembros como sujetos que internalizaron
las conductas y cddigos de integracion y exclusion adecuados a los lineamientos de la ciudad
moderna

Por este motivo la denuncia de quienes estaban por fuera de los lineamientos sociales adecuados
a lo moderno tomé un tinte policial de sancién a un mal tanto social como moral. Manuel Rueda, en
La educacion colombiana y la higiene social (Cromos, mayo 26 de 1934), diagnostico la situacion
decadente de la ciudad tradicional. Para Rueda era mas que evidente la despreocupacién publica y

la falta de control estatal severo al trafico de estupefacientes. El ambiente urbano era un compuesto



de humo, alcohol y amoniaco, con lupanares disfrazados de cafés y “dancings” en las avenidas de la
ciudad habitados por hombres apenas adolescentes. Estas personas lloraban y rian con gestos
macabros, se doblaban sobre los asientos vencidos, arruinados y consumidos por el vicio. Y, después
de narcotizados, paseaban su “desverglienza y abyeccion por las calles principales, ante los ojos de
una multitud que protesta y se entristece; hombres que llevan a sus hogares todo un dolo, toda una
ruina”. Estos seres se habrian salvado si entre “los ciudadanos dignos de la sociedad” vy las
autoridades habrian organizados redadas a los delincuentes y sus victimas que sanaran el ambiente
y la comunidad de la degeneracion.

El diagndstico de Rueda no termina ahi y denuncia otros “problemas oscuros de higiene social”
que escapan al control social. Los cuerpos infantiles desregulados, los nifilos mendigos, son sefialados
como vagos y viciosos que de dia y de noche pasean por “las principales calles de la ciudad en sus
harapos”. Pese a que en su deambular sin ley se encuentran con las autoridades de policia,
instruccién, asilos y correccionales, estds no hacen nada:

Cuadrillas de nifios, algunos de los cuales parece que reclaman todavia los regazos maternales,
se tiran, bajo sus harapos y la capa de mugre que los cubre, a la puertas de los cafés, de los
teatros y los restaurantes, implorando la caridad publica, caridad que ya contagiada con los
cuadros pldsticos que estos inocentes gamines nos regalan a diario, pasa insensible e
indiferente, como ante un espectdculo que tal parece, que al llegara a faltar, restaria
emotividad al ambiente [...] Este es un germen fatal para la fisiologia social de las masas
futuras
En esta denuncia de las desviaciones sociales otro problema que encuentra Rueda es "la vida

alegre” que “envilece una cantidad considerable de victimas que miserablemente explotan los
representantes del hampa que inmigra a Colombia”. La ciudad también estaba infestada con
traficantes de carne blanca que negociaban con el pudor, la inocencia y el decoro. Las mujeres

arrojadas al vicio devienen “organismos mecdnicos de prostitucion”. Este estilo de vida contaminaba
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toda la ciudad: “entre el ruido africano de un jazz-band
pésimamente ejecutado, la atmdsfera de alcohol y la liviandad del
ambiente que exhala un vapor de lupanar sobre el Broadway de
nuestra ciudad capital”.

Para estos oscuros problemas de higiene social ofrecieron los
anuncios publicitarios respuesta desde su posicion de mostrar las
bondades de la modernidad. La Sefiora Margaret Anderson, en
Nueva York, brindaba cura, via epistolar, al vicio de la bebida que
atormentaba a los hombres (figura 36). Anderson curd a su
esposo, hermanos y vecinos al aplicar un método muy eficaz que
podia ser usado con las personas que se emborrachan sin que se
dieran cuenta. La sefiora Anderson curaba a los seres queridos
solo con escribirle, pues su ansia era ayudar y no cobrar por su
cooperacion. La cuestién de la factibilidad de la solucién
publicitaria a los vicios urbanos queda fuera de discusion, es decir,
no son soluciones que pudieran integrar a los excluidos de la
comunidad con su simple aplicacién. No obstante, utilizaban el
control social como estrategia de mercadeo. La peor
consecuencia del alcoholismo no era atentar contra la salud
personal sino la enfermedad social: contaminar el ambiente
urbano y no ser un miembro digno de la comunidad. Para esta
enfermedad es que se ofrece una cura en el anuncio de la amable

sefiora que curd a toda su comunidad.

Figura 36. Mrs. Margaret Anderson. Cromos.
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Cercana a la posicion de la sefiora Anderson, se encuentra también un anuncio de Calzado La
Corona en el que son presentados dos nifios contemplando un cartel de un zapato (figura 37). Los
nifios se ajustan a la descripcion de Rueda: estan vestidos con harapos, despeinados, con las manos
huesudas y cargan en su espalda una caja para lustrar zapatos y, ademas, estan descalzos. Le dice
uno al otro “Mira! Esta es la marca de los mejores zapatos”. Nadie puede saber mas de zapatos que

los descalzos lustradores de zapatos. La solucién a su apariencia antihigiénica seria usar zapatos,
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para no verse como ellos deberian usarse los mejores zapatos. Asi
la solucién publicitaria no seria ponerles zapatos a los mendigos
infantiles sino usar zapatos de determinada marca para no pasar
como excluido de la comunidad de lo moderno.

Otro ejercicio de control social bajo la forma de denuncia fue
publicado bajo el titulo Panorama espiritual de una ciudad
enferma (Cromos, marzo 16 de 1935). Este articulo parte de
afirmar que ya es un lugar comun el examen de la criminalidad y
sus derivados sociales en la ciudad y que corresponde a una rutina
periodistica con pocos resultados practicos en el terreno moral. La
criminalidad aumenta a diario y sin proporcién con el crecimiento
de la ciudad. Sin embargo, las estadisticas oficiales eran
deficientes y es mas la publicidad extravagante que da a simples
casos de policia el caracter de crimenes terribles. Por esta razén
deberia suprimirse todo cubrimiento noticioso que daba honra y

prestigio al criminal:

AEVALD

Miral! Esta es la marca de los mejores zapatos.

Figura 37. Calzado La Corona. Cromos. 10 de
diciembre de 1932. 21,2 x 13,2 cm.

No hay razon para que los periddicos de primera linea, en sus pdginas de honor y a grandes

titulares, den cuenta detallada de hechos que en definitiva solo pintan un aspecto bajo y

repugnante del hampa bogotano. Desgraciadamente, esa modalidad especial se repite con

frecuencia y los lectores que poco o nada saben de asuntos mds trascendentales, pueden en

virtud de esa resefia grdfica y metddica conocer in/extenso el asalto cometido en los barrios

extramuros y ciertos pormenores relativos a la familia del “Gallino”y del Chivas”. Por ejemplo,

personajes admirados por la imaginacion popular.

Pese a su denuncia de la extravagancia periodistica también cae en el lugar comdn en su

diagnodstico de la actualidad criminal urbana: los jueces aplican mal el sentido de misericordia y

favorecen al crimen y a la mentalidad del pueblo bajo, para este acuchillar al enemigo representa

tan solo uno o dos aflos de cdrcel y por menos “se remesa a un hombre ante la presencia del

Creador”. Los hurtos, robos y estafas aumentan prodigiosamente por los vacios en la ley, los rateros

profesionales visitan una vez por semana las oficinas policiales. Se necesita el castigo para proteger

a los ciudadanos. También el aumento de la poblacién y la inmigracién desregulados se convirtieron

en factores de riesgo: “para citar casos concretos, tenemos que en el barrio de Chapinero los vecinos
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estdn a merced de los cacos y rateros profesionales, y,
en los expendios de chicha situados en el barrio de
Egipto y en las proximidades del temible Paseo
Bolivar, se asesina a luz del dia”. El desagradable
panorama espiritual de Bogotd queda completado
por la abundancia de mendigos y pordioseros que
imploran caridad publica en las calles centrales y con
sus dolencias hacen comercio: “la mendicidad de
Bogotd es la plaga mds feroz y terrible que las cldsicas
plagas de Egipto, la explotacion de nifios es un delito
aqui como en todas partes 'y sin embargo, mujeres de
aspecto miserable se complacen en ensefiar a los
transeuntes las miserias infantiles, que para ellas,
sirven de defensa y medio de ganar el pan”.

Un anuncio de Jarabe de Fellows brinda una
imagen de esta mendicidad infantil (figura 38). Del
lado izquierdo puede verse a un hombre de vestido y

sombrero de copa, con la cara bastante arrugada,

ZDeprimido, Mal
Humorado, Nervioso?

La potencia tonifi-
cante de las sales
minerales y demés
valiosos elementos
cientificamente
combinados, hacen
del Jarabe de Fel-
Jows un reconsti-
tuyente de gran
alcance que se
puede tomar en
toda época del aiio.

QUITESE esa irritabilidad y mal huo-
mor que hacen a usted ridiculo e
infelices a los que lo rodean, Fortifique
sus nervios y prevenga el quebranta-
miento de su salud entera, El Jarabe de
Fellows le ayudaré a recobrar su trane
quilidad mental; avivard su apetito,
estimularé la asimilacién normal de los
alimentos, y asi, le devolverd el hue:n
humor y la fuerza vital para el trabajo
o el placer. Acepte la ayuda del Jarabe
de Fellows con sus 60 aiios de eficacia
insélita.

En las Farmacias de 58 paises es FELLOWS

el ténico predilecto.

Figura 38. Jarabe de Fellows. Cromos. 17 de junio de 1930. 15 x

10 cm.

espanta a varios niflos harapientos y descalzos que corren sobre una calle de aspecto paupérrimo.

Aquellos ciudadanos desagradados con la miseria del panorama espiritual de la ciudad podrian lucir

asi: ridiculos y haciendo infelices a quienes los rodean. Ahora bien, la solucién para acabar con el

mal de la mendicidad no era sacar los nifios de las calles sino ignorarla al quitarse la irritabilidad y el

mal humor a través de la fortificacion de los nervios. Podria recobrarse la tranquilidad mental,

apetito, asimilacién de los alimentos, buen humor y fuerza vital perdidos en una ciudad aquejada

por las miserias del atraso y la lentitud.

Otro mal urbano denunciado frente a los lineamientos de la modernidad fue la suciedad de las

calles que aumentaba su apariencia de miseria y falta de control poblacional. En La ciudad sin agua

(Cromos, 3 de febrero de 1933), a juicio del columnista, el acueducto bogotano era el mejor ejemplo

de injuria, vacilaciones y distingos. Desde la época de los virreyes la discusion sobre la abundancia
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de agua fue estéril y la ciudad no contaba con gota alguna para lavar los ennegrecidos rostros y los
malolientes cuerpos. En la época republicana se hicieron algunos esfuerzos por mejorar los servicios
publicos, pero no llegaron ni a la reparacién de las calles. Para el primer tercio del siglo XX, después
de cuidados proyectos y abundantes estudios, “se llego a la conclusion definitiva de que este
problema [...] se solucionard algun dia con la ayuda de la providencia y del dinero de los
contribuyentes”. La posible fecha de inauguracién del servicio residencial era 1950 y mientras tanto
para obtener el liquido los habitantes quedaban con “la tarea de interpretar las nubes para obtener
agua”.

En febrero 8 de 1936 fue publicado un articulo titulado £/ aseo en Bogotd, en éste el director de
aseo de la ciudad evalud el aspecto misero de las calles de la ciudad vy la falta de la menor nocion de
aseo en sus ciudadanos. Llama la atencion como el problema de la suciedad no era el de la mugre
sino el de la pobreza, de igual manera como el problema de la higiene pasaba de lo biolégico a lo
moral: “Esas calles, que a la hora del mediodia presentan el espectdculo repugnante de todas las
pobrezas ciudadanas, y convertidas por necesidad, por pereza y falta de espiritu publico en
receptdculo de basuras, a las horas de la noche mds parecen campo de derrotados que valles de una
ciudad civilizada”. Mas que antes era necesaria una campafia por acabar los detalles que le daban a
la ciudad su aspecto enfermo, educar a los habitantes a ser limpios y no convertir las calles en
vivienda. La ciudad no estaria limpia en mucho tiempo debido a la falta de agua y a que:

los encargados del aseo de las calles necesariamente son individuos de la peor categoria. Los
barrenderos bogotanos son personajes de Goya. Son la negacidon mds brutal del aseo y el paso
de esos camiones de basura constituye diariamente una torra para los pocos que aprecian la
limpieza de las calles. En tales condiciones la ciudad permanecerd sucia y confinada en los
milagros. Esos milagros municipales que nunca llegardn.

Una semana después fue publicado un articulo que resefiaba las obras del centenario de Bogota

(Cromos, febrero 16 de 1936). Su autor afirmaba con vehemencia que las necesidades de higiene
estaban muy por encima de las obras de embellecimiento de la ciudad. Debia darse la erradicacién
de focos de infecciones y habitacién de personas de dudosa reputacién como el Paseo Bolivar,
cinturdon de pobreza de la ciudad. Habia que tomar la decision de acabar con el panorama de la
miseria: “Mientras en Bogotd existan esas calles tortuosas y sucias, esas aceras que son rotura para
los ojos y los pies, esas deficiencias notables de aseo y alcantarillado, no hay razdn para dejarlas de

lado”. Las aceras de las calles llevaban en el mismo estado mas de veinticinco afios, su mala
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condicion era lamentable, deplorable e injustificable con senderos de mal paso, de aspecto
miserable y ruin. Debian construirse aceras de modo uniforme que traerian con comodidad y harian
perder las calles el aspecto terrible que tenian. De hacerse “todas estas obras dardn a la ciudad un
aspecto de modernismo y de progreso, indispensables para la capital de la Republica”.

Tres afios después, en una descripcion de la miseria, pobreza y suciedad urbana que persistian,
José Joaquin Jimeno narrd la vida en torno de una pequefia calle de un barrio pobre de la ciudad en
contraposicién con la moderna ciudad en expansién (Cromos, diciembre 10 de 1938). En su escrito
sobre La calle de las escalerillas contrapone la velocidad de lo moderno al ritmo de sus extramuros,
era este lugar “un pintoresco islote entre la moderna ciudad y los quietos y polvorientos suburbios”,
una via angosta y tortuosa del barrio las cruces que conducia a su antigua plaza. Era un camino
0scuro que recorria casas modestas y rocas del cerro, personas humildes vivian sobre él y por ser
tan tortuoso invitaba a los de la vida maleante y torcida a habitarlo. Quedaba justo en un arrabal, no
la recorrian vigilantes y lo alumbraban tres o cuatro bombillas eléctricas. El cronista fue a visitar la
pintoresca calle una mafiana de noviembre y la encontrd transitada por una mujer, que calificé de
ventruda, desgrefiada y puerca, y por jévenes que salian de prisa de sus casas para arrojarse a la
carrera séptima. También se topd Jimeno con un albafiil y su hijo, exclamé su desanimo al ver que
“la modernidad del overall, se arruina, bajo el abrigo de la ruana usada”.

Concluyé su recorrido por la pobreza y la modernidad arruinada al mostrar cémo una porcion de
lo no-comun se convertia en ciudad:

Por lo bajo, la “Calle de las Escalerillas”, conduce a otra calle de barrio, Y esta calleja, también
tortuosa y pobretona, lleva a otra. La red de callejuelas desemboca a la carrilera del tranvia.
En este punto, la modernidad ha instado toda su potencia. Abunda el alumbrado eléctrico. se
ven hermosas quintas muy pintadas, de diversos estilos. El asfalto impera sobre la percepcion

227



tonificante de la tierra desnuda. Unas cantinas, con billares y
mesitas de mdrmol y aparato de radio, recogen a los
desocupados del suburbio, que juega naipes y charlan de
politica.

Completa la descripcion de las calles de la ciudad el

anuncio del Insecticida Fly-Tox (“diga Flai-tox”) de fuerza
mortifera certificada (figura 39). La imagen central muestra la
putrefaccién urbana: dos tarros rebosantes de basura con
moscas volando alrededor y el cadaver de un gato
descompuesto. En otro recuadro aparece una nifia dormida y
asediada por una mosca, pero pese a estar cerca de la
suciedad no se trata de una mendiga. El anuncio juega con el
terror y la repulsién a la mugre que ya plasmaban los
articulos. Las moscas, mosquitos, pulgas, chinches,
cucarachas, polillas y piojos asaltan a todos los hogares y sus
victimas son nifios y adultos. Estan siempre en accién y traen
destruccion, enfermedad y muerte. Las moscas al posarse
sobre los rostros de los nifios (no de los mendigos) dejan
rastros de microbios del tifus, colera, tisis y otras plagas. Esta
mercancia cientificamente preparada ofrecia no una solucién
a los problemas de salubridad publica denunciados, sino que,
de nuevo, ofrecia una defensa contra ellos.

Postura de tension 2: Optimismo frente al porvenir.

PROTEJA SU SALUD -
contra la infecciosa MOSCA

e B Y-TOX

¥

> Mosquito
No dejara rastro de los Fulea

7 ENEMIGOS TERRIBLES [ oo
La trompa ylas patas asquerosas de la mosca— Polilla
como los rastros que deja su contacto al po- Piojo

sarse en la cara de su nifio —rebosan de mi- sodoaloabor
crobios del tifus, colera, tisis y otras plagas. | earesy son sus vie-
Use Fly-Tox, y su fuerza mortifera certificada | Jiina Almoosds
acabara con los 7 Enemigos Terribles y otxos | elles, o todos, eutin
insectos peligrosos. Es un insecticida clendi- | 25070 ool
ficamente preparado que NO €8 VeNnenoso, RO [  defaka. Son ele.

- mancha v es fragante. Se vende en todas | Jeatosteritios de
A

partes. Identifiquelo por Ialata azul. Garantia Eiodad y tanerte.
de que se devuelve el dinero si no mata

FLY=TO

FUERZA MORTIFERA CERTIFICADA

tiendas de cosmetibles, Ferrcte-

se venden en todas Jlas Droguerlas,

rias y otras tiendas. Distribuldor: LUIS CARRERO M. Y ClA.
Calle 12, namero 106-A.— Bogotd.

Figura 39. Fly-Tox. Cromos. 25 de octubre de 1930.19,7 x
10,4 cm.

Esta posicidon no traté simplemente de desear la ciudad moderna, sino que postuld que la ciudad

tradicional ya se encontraba en camino hacia la modernizacion. Se caracterizd por la exhibicion de

un fuerte deseo de perfeccionamiento del habitat urbano y nacional que estaban en proceso de

reconstruccion y debian ser cuidadosamente planeados. Frente a ésta los anuncios publicitarios se

encargarian de sefialar los medios mercantiles disponibles para terminar de materializar el cambio

deseado. A diferencia de la anterior posiciéon no estuvo marcada por la denuncia de la miseria, sino

por la esperanza de que la modernidad podria producir ciudades y una nacién superior a las
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existentes. Asi, Manuel Rueda en el articulo Colombia
Evoluciona (Cromos, septiembre 12 de 1931) proclamod
que frente a la crisis econdmica el optimismo debia
animar a creer que el ajuste llegaria pronto. Miles de
toneladas de cemento vaciadas en la construccion de
Bocas de ceniza daban muestra de la energia y la
capacidad colombiana®®. No obstante, era necesario mas
empefio y el despojo de personalismo para alcanzar los
También era necesario

fines de interés nacional.

encarrilar las finanzas, vigilar la economia vy la
construccién de cimientos para la paz y la prosperidad.
El anuncio de Julius Berger Konsortium de Berlin
antecedid desde una perspectiva global el entusiasmo de
Manuel Rueda y ofrecid sus servicios para la construccion
del medio moderno (figura 40)°’. El anuncio presenta la

imagen fotografica de un rio, con algunos puentes

Julias Berger Konsorfid
BERLIN

2@

Consfrucciones fuviales, Fervocaniles, fineles
puenfcs, calzadas § dragajes.

——

@asa constructora de numeroses ferrocarriles en Alemania, Sui:

del Oeste y el Brasil; del tinel de ferrocarril de Hauenstein

.135 metros de longitud; del Puerto de Roenigsberg; de 1a amp!

@anal de navegacion maritima de Kiel; de la correccion de 1os ¥

wla y Neckar, y de varias grandes obras de la mism
trascendental importancia.

La Casa Julius Berger Konsortium lleva a cabo en Golombia 108
” jos preliminares para la correccion del rio Iagdalena.

Figura 40. Julius Berger Konsortium. Cromos. 22 de marzo
de 1924.27 x 20 cm.

tendidos sobre él y algunas construcciones sobre sus costados. El consorcio que anunciaba sus

servicios no solo llevaba a cabo los trabajos preliminares de correccion del rio magdalena, eran

% Nombre que se le dio al proyecto de adecuacion de una desembocadura del rio Magdalena en el mar Caribe como
puerto comercial. Aunque en el momento de la publicacién del articulo fue visto como el proyecto de ingenieria mas
ambicioso del pafs, resultd ser una pesadilla que duré mucho tiempo. De acuerdo con Gabriel Garcia Marquez (1997),
el muelle mas grande de desembarques en 1893 para 1955 era una plataforma arruinada de acero y madera. Quienes
emprendieron su planeacién en algin momento fueron vistos como visionarios pues era una de las puertas mas
grandes al mar atlantico, pero su ejecucion fue un desastre. El primer proyecto técnico fue elaborado por el ingeniero
norteamericano Lewis M. Haupt en 1907, después Julius Berger Konsortium fue contratado en 1914 para la
elaboracioén de otro proyecto, para 1925 siguid con la obra Black, Mckennet y Steward, en 1926 la casa Ulen inicié sus
trabajos, en 1929 fue contratada la firma inglesa de ingenieros Alexander Cibbs y Partners, en 1948 el ingeniero Elliot
J. Dent retomo su construccién y poco después la Raymond Concrete Pile Co. continud. A juicio de Garcia Mdrquez,
en una seguidilla de errores y malos célculos, los archivos de la obra parecian mas un dlbum de autégrafos que la

bitadcora de un proyecto de semejante envergadura.

57 En 1914 el gobierno colombiano celebré con el consorcio un contrato para la investigacion y el inicio del proyecto
de apertura de un puerto terminal y la canalizaciéon de Bocas de Ceniza, pero debido a la primera guerra mundial no
pudo ejecutarse. Sin embargo, en 1919, con la fundacién de la Sociedad Colombiana de Bocas de Ceniza, se concedid
de nuevo un contrato para la adecuacién de la desembocadura a dicho consorcio. Las obras construidas presentaron
fallas técnicas y tuvieron que ser intervenidas en 1925 por otra firma de constructores (Anales de Ingenieria, 2012).
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expertos en propiciar la velocidad en el desplazamiento de humanos y mercancias (obra de
“trascendental importancia”): realizaban construcciones fluviales, ferrocarriles, tuneles, puentes,
calzadas y dragajes. No solo daban paso a la velocidad, sino que lo hacian en términos globales,
Alemania, Suiza, Africa del Oeste y Brasil fueron citados como sus lugares de operacion.

Afos después, Guillermo Camacho y Montoya, habld del nuevo estilo arquitectdonico de Bogota,
con el mismo optimismo y fe en el progreso, en términos de un salto evolutivo a la residencia
moderna, higiénica, en consonancia con la época (Cromos, abril 7 de 1934). El urbanismo estaba
creando una ciudad de primer orden y en un futuro cercano, con la separacién entre las areas de
comercio y residencia, tendria un trazado armonioso y estético. Segun su descripcion, la ciudad en
proceso de modernizacién estaba tomando una forma cercana a los modelos de Howard y Dreyfuss:
en el centro eran construidos los edificios publicos y los dedicados a las actividades comerciales,
alrededor comenzaban a situarse residencias, jardines, centros educacionales, sanatorios y campos
de recreacion.

Para Camacho y Montoya Bogota estaba por hacery era necesario que varias instancias siguieran
cooperando para convertirla en una capital hermoseada. La primera era la ayuda oficial para el
pueblo que vive en deplorables condiciones y controlar asi su existencia pues “carecen de medios
para modificarse a si mismos y su manera de existir’. La segunda era acabar con el estilo
arquitectonico espafiol que producia una ciudad fria y enclaustrada. Las casas viejas estaban siendo
remplazadas por construcciones elegantes que recibian luz y calor por vidrieras y estancias, ademas
de expandir la ciudad jardin: “si un visitante de estas nuevas casa sale al balcon se encuentra con el
admirable espectdculo de un horizonte amplificado por drboles, flores, que quieren copiar las vegas
granadinas, un sol que reverbera a ciertas horas y muchas cosas, como esta, en que se advierte la
labor paciente de los forzadores de dorados hierros convertidos en el complemento indispensable”.
En poco tiempo los habitantes de Bogotd presenciaron el cambio en su fisionomia, el trazado de sus
callesy el estilo de sus casas, este cambio “tiende a hacer de la capital una ciudad que desea vestirse

elegantemente limpiando sus calles y avenidas y especialmente sus fachadas”.
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El estilo y emplazamiento de estas nuevas
viviendas urbanas queda ilustrado en dos
anuncios de Urbanizaciones La Magdalena
(figuras 41y 42). Tales viviendas estaban dotadas
de los mejores y modernos servicios de
alcantarillado y acueducto, situadas en un barrio
netamente residencial, pintoresco y cercano. El
primer anuncio muestra una casa en
construccién, propiedad del Dr. Anibal Veldsquez
y planeada Michelsen

por y  Williamson

arquitectos, disefiada acorde a los nuevos
problemas del habitar derivado de los cambios
urbanos. La segunda imagen reafirma su ecléctico
estilo arquitecténico que reunia elementos de
casas quintas tradicionales con las facilidades
modernas®. Estos dos anuncios publicitaban una
nueva forma de habitar la ciudad que recurria a la
oportunidad de consolidar un estilo de vida
netamente moderno como respuesta al anhelo de

mejoria urbana>°.

‘;URBAN]ZAC[ONES “LA
%‘ h

1 AL VTR ! K s
RESIDENCIA QUE SE ESTA CONSTRUYENDO ENJEL BARRI

Dia por dfa aumenta ¢l ndmero de personas que adquieren lotes en las urbanizaciones
de LA MAGDALENA, debido a los buenos servicios de alcantarillado, y lo pintores-

co y cercano de este lugar.

FRENTE AL COLEGIO DEL SAGRADO CORAZON DE JESUS

Figura 42. Urbanizaciones "La Magdalena". Cromos. 20 de mayo de
1933.14x21,5cm.

URBANIZACION DE ‘LA MAGDALENA"

Dotada de los mejores y mas modernos servicios de alcantarillado y acueducto. Barrio ne-
tamente residencial, situado entre las carrcras 13y 14, (Avenida Caracas) y las calles 37 a 40-

QUEDAN POCOS LOTES PARA LA VENTA - Aproveche usted la oportunidad de hacer la mejor y mds segura inversin.
OFICINAYS:

CION DE LOTES: Carrcra 13, No. 407.
VENTA DE LOTES: Carrera 8a., No. 1345 DEMOSTFLA. e e A

Teléfono 29-75

Figura 41. Urbanizacién de "La Magdalena". Cromos. 27 de mayo de
1933.15,4x 21,2 cm.

8 De hecho, esta urbanizacién se consolidaria como una de las dreas urbanas mds importantes de Bogotd, pues, segln
Camilo Moreno Iregui, hizo parte de los “ejes de desarrollo que se convirtieron en la salida del progresivo deterioro, tanto
social como fisico, que venia sufriendo el centro histdrico de la ciudad al enfrentarse al colapso de la vida colonial” (2017,

23).

%9 De acuerdo con Fabio Zambrano, este tipo de urbanizaciones ofrecian “lotes amplios y regulares, destinados a casas-
quintas, con servicios publicos individuales, en los que se podia construir casas modernas, de estilo inglés, francés o
espafiol, con todas las comodidades de entonces: acueducto, alcantarillado y alumbrado eléctrico en casas de dos pisos
con bafios en su interior, cocinas con innovaciones tecnologicas y garajes. En su disefio y urbanizacion se aplicaron nuevos
conceptos arquitectonicos y en general un nuevo concepto de vida; unidad conceptual, espacios abiertos, avenidas
amplias y arborizadas, casa con jardin al frente y en la parte posterior, es decir, ruptura total del esquema arquitectonico

y urbanistico de la colonia” (Zambrano 2007, 67)




Postura de tension 3: Pesimismo frente al porvenir por no movilizar los recursos suficientes para alcanzar
la modernidad.

Desde esta posicion era mostrada la frustraciéon por no poder alcanzar la modernidad urbana.
Mas alla de la denuncia y el control policial muestra el desasosiego producto de haber aceptado los
postulados de la ciudad moderna como ideales a los cuales se debia tender mientras que las
instituciones gubernamentales no se esforzaban por realizarlos. No se tratd de una valoracion
negativa de la realidad ni el deseo de mejoria, sino de la desesperaciény la decepcién por no alcanzar
lo deseado: Bogota moderna no seria realizada. Frente a esta posicion los anuncios publicitarios no
cesarian de mostrar la ciudad futura posible y de mantener la promesa de que si era posible
alcanzarla por los medios que promocionaban.

De este modo, Gonzalo Paris (Cromos, 25 de junio de 1921) discutié la estabilidad del régimen
monetario y financiero en relacion con la supuesta organizacién moderna del pais. Encontrd Paris
extravagante el déficit en el presupuesto nacional y el pago de impuestos de sus ciudadanos: “como
si fuera un pais moderno, pero sin vivir como tal”. Sus ciudadanos pagaban mas, pero con menos
elementos de superioridad o comodidad. Compard la situacion actual de la nacién con una
locomotora que no se mueve puesto que no habia administracién publica sino asistencia publica,
faltaba organizacion y la eficiencia era nula en sus empleados que no prestaban los servicios
necesarios. Los colombianos enceguecidos al copiar y trasplantar lo que florecié en naciones de
“civilizacion antigua y cimentada” hacian el ridiculo: “no nos damos bien cuenta que, a aguada de
ella misma, estamos presentado el espectdculo de una tribu con taparrabo y sombrero de copa, en
visperas de ser colonia”. El Unico remedio para mover la locomotora y dejar la extravagancia era la
organizacion en las instituciones estatales, pero el remedio se encontraba lejos.

Con la misma frustracién en 1932 fue resefiado el plan de modernizacion Bogotd Futuro
presentado por el técnico Bartholomew al secretario de obras publicas de la ciudad (Cromos, 28 de
marzo de 1931). Las ideas propuestas ya habian sido expuestas por anterioridad sin mayor reparo
por parte de las autoridades municipales. Sin embargo, a diferencia de los anteriores dicho proyecto
demostrd que se construyd una ciudad sin plan y sin concierto. Hasta el momento se habian
construido calles, plazas y arquitectura urbana, pero sin ideal alguno. Como consecuencia de esto

Bogota era una ciudad prematuramente vieja, desprovista de servicios urbanos y sin fisionomia o
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distintivo alguno. Sin contar que el gran problema de

los barrios obreros la convirtié en una ciudad barroca
que atrajo a los pobres y con un caracter imposible
de hermosear.

Desde la misma posicion sobre la falta de

disposicion estatal para lograr la modernidad

discurre un articulo publicado el mismo afio
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' PESADO
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(Cromos, 26 de marzo). En este se afirma que el

mayor anhelo de los bogotanos era la realizacion de
los proyectos de ley de transformacién vy
modernizacion de la ciudad. Por muchas razones
desconocidas las comisiones encargadas sepultaban
en los archivos los proyectos. Pese a que se exponia

en cada ocasioén la importancia cultural de la ciudad,

su numero de habitantes, recuentos exactos de la

Figura 43. Asfalto Troco. Cromos. 13 de junio de 1936.31,1 x

historia local, no eran aceptadas las reformas 995 em

propuestas. Desde principios de siglo congresista

tras congresista habia intentado convencer a sus colegas sobre la necesidad imperiosa de dar
autonomia a la capital en sus ingresos presupuestales para poder reformarla. El monto por
impuestos al consumo del departamento correspondia al 80% a Bogota y no era justo de los
pequefios intereses de caserios pesaran mas que las grandes necesidades de la ciudad.

Incluso frente a las trabas, obstaculos y la frustracién de sus habitantes para realizar la
modernizacion de la ciudad los anuncios ofrecian consuelo y mostraban que era posible su
metamorfosis. En el caso del anuncio de asfalto Troco se muestra la posibilidad de cambio realizada
en dos fotografias de calles de la ciudad que fueron pavimentadas usandolo (figura 43). Ya no se
trataba de las lentas y empedradas callejuelas coloniales, eran calles amplias y vacias que tenian a
los lados edificaciones de claro estilo arquitectdonico moderno. Y, en el caso de la fotografia de la
parte inferior, puede observarse los andenes con senderos peatonales y jardines frontales de las

nuevas casas de la ciudad. Frente a la imposibilidad de hermosear e higienizar la ciudad dadas la
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falta de planeacién, la fealdad de su caracter y la pobreza de sus habitantes, el realismo fotografico
desplegado en el anuncio ofrecia la evidencia del cambio que ya estaba teniendo lugar.

La frustracién generada por la falta de movilizacion de recursos no solo correspondio al ambito
de la objetualidad urbana, también estuvo presente en el comercio y las finanzas publicas. En marzo
19 de 1932 fue publicado un articulo en el que se discutian las trabas para el comercio internacional
puestas por los funcionarios publicos colombianos. Para el autor, los gobiernos de los paises situados
en la zona torrida contaban con un enjambre de empleados aletargados encargados de implementar
decretosy hacer efectivas sus disposiciones. Con el crecimiento de la importancia de los funcionarios
publicos estos adquirieron una faz congestionada y era imposible acceder a ellos pues estaban
custodiados por porteros y secretarias. Los funcionarios conocian de memoria los incisos, paragrafos
y articulos, pero cambiaban las intensiones de la ley y la convertian en algo incomprensible. Tal
situacién era consecuencia de su inexperiencia en cuestiones de comercio internacional y causa de
perjuicios a los comerciantes. Estos seres “gruesos, miopes y asmdticos” exigian a los despachadores
en el exterior la factura y el certificado de origen de la mercancia importada, y la junta de control de
cambios negaba la autorizacién de gastos urgentes y obligatorios, trabas inutiles que terminaban
por recargar a los importadores de Colombia con gastos y demoras inutiles.

En dias anteriores a la publicacién The Merchant’s Association of New York escribid al consul
colombiano una queja oficial debido a los perjuicios causados por tales disposiciones a los
fabricantes. No hubo respuesta al reclamo. Los ciudadanos no podian cumplir con sus pagosen EEUU
y Europa lo que llevo a la suspensidn de créditos y despachos por las dificultadas para obtener giros.
Segln el articulo, todas industrias nacionales tenian que importar materia prima, lo cual agravaba
las consecuencia de las disposiciones mal interpretadas por los funcionarios estales. El caso de un
empresario que quebrd debido a que no pudo enviar sus remesas periddicamente fue notable. Al
realizar un pedido de mayor cantidad a la habitual los exportadores le respondieron que debido a
los problemas causados por el pago en délares no aprobaban nuevos embarcos a letras de sesenta
dias, sino que debian pagarse en Nueva York en efectivo. La junta de control negd el giro

correspondiente y el hombre fue a la ruina.
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Debido a su componente poético de
esperanza mercantilizada los anuncios
publicitarios presentaron las dificultades
que debian sortear los comerciantes e

importadores locales para obtener

bienes e insumos desde otro angulo. Los
anuncios sefialaban con frecuencia los

lugares de donde provenian las

mercancias y la intervencion de los

comerciantes para dar la sensacién de
poder estar mas cerca del mundo
moderno a través de su consumo. De ahi
que y globos

apelaran a mapas

terraqueos como recursos visuales
habitual en el caso de la publicidad de
casas importadoras y bancos: los puntos
geograficos marcados y nombrados
servian para mostrar que la cercania a
ellos no era imposible pese a todas las
trabas imaginables que padecian los
comerciantes. En el anuncio del banco
Commercial Bank of Spanish America LTD,
con casa principal en Londres, eran

destacados los lugares donde se

encontraban sus oficinas, junto a sus

tarifas y los servicios que podian ofrecer
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Figura 44. A Jaramillo R. Importacién. Cromos. 31 de octubre de 1919. 13,2

x 19 cm.

en su red de escala planetaria (figura 44). El anuncio de A. Jaramillo, que importaba en muy buenas

condiciones toda clase de articulos, sobrepone al mapa un barco entre Norteamérica y Suramérica

como vehiculo de las transacciones y viajes mercantiles (figura 45). Por ultimo, el anuncio de J. V.
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Mogollon y Co. muestra sobre el mapa de
Colombia la extension de sus casas de comercio de
tal forma que el flujo de la modernidad que las
acompafa queda garantizado sobre el territorio
nacional que abarcan (figura 46). Habia algo
superior a los obstaculos interpuestos por leyes y
funcionarios estales: el deseo de consumir
mercancias y las redes a escala transnacional

tejidas al rededor de su comercio.

Postura de tensién 4: Pedagogia del mundo

moderno.
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contacto textual como anuncios publicitarios

tenian el propdsito de ensefiar los modos de

accion adecuados a la ciudad del futuro con sus Figura 46.J. V. Mogollén y Co. Cromos. 18 de noviembre de

. . y . 1939, Estampa. 34,7 x 24,7 cm.
ritmos acelerados de circulacion y las ansiedades stampa. 5%,/ 24, Fem

derivadas de hacer parte de ella. Estos modos fueron codificados en discursos sobre la higiene y la
urbanidad que plantearon las nuevas formas de habitar el espacio desde dispositivos de control de
la poblacién que apelaron a la responsabilidad moral respecto a la ciudad moderna. El articulo
publicado por Manuel Rueda en 1934, La educacion colombiana y la higiene social, da cuenta de
esta posicion mientras discutia lo que podia entenderse por “educacion publica colombiana” vy
afirmaba que se debia “alentar hasta plasmarla como un simbolo, que sintetice en el devenir del
tiempo la expresion mdxima en la obra de reconstruccion nacional”.

Sin embargo, al parecer de Rueda, antes de pensar en instruir o ilustrar las masas habia que
fundar las bases de su educacion, es decir, prepararla para amputar su ignorancia y extirpar su
analfabetismo gracias a un régimen de control y vigilancia que las mantuviera en equilibrio. Puesto
que existian problemas sociales mucho mas grandes que el analfabetismo y el aquilatamiento del

espiritu de la masa y debian solucionarse con criterios que armonizaran el momento colombiano
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con la actualidad mundial. Por lo tanto, “la higiene juega un papel principalisimo en la educacion de
los pueblos; un pueblo que vive con higiene y respira higiene, es un pueblo mejor preparado para la
lucha, mds apto para el trabajo, mejor dispuesto para toda obra de reconstruccion social, menos
susceptible a la delincuencia, mds en armonia con la moral”. Asi, la construccion de urbanizaciones
para obreros y clases medias debia realizarse acorde con los postulados higienistas que, no solo
produciria espacios sanos, sino que capacitaria a sus habitantes para cumplir mejor los deberes que
todo ciudadano debia cumplir. Difundir la higiene entonces era fundamental, no solo para prevenir
ciertas enfermedades sino un sinnimero de problemas cotidianos, adictos a la morfina, cocaina,
alcohol, y “otros tipos no descritos por Lombroso”®°.

Desde una postura pedagdgica y alineada con este discurso higienista fue realizada en 1938 la
Exposicion del Hogar Moderno (Cromos, 10 de junio de 1938). Tal exposicién tenia como propdsito:

Despertar en la mujer de nuestro pueblo, interés, amor y preocupacion por el trabajo
doméstico y revelar la importancia de la familia. Esto se procurard demostrando prdctica y
objetivamente a las mujeres, el valor de los trabajos caseros; ensefidndoles las tareas de la
casa. Haciéndolas capaces para fundar hogares juiciosamente dirigidos por medio de una
economia bien organizada.

La forma de ensefiar al publico los modos de actuar y hacer modernos recayd entonces en la

separacion de las obligaciones seglin el género dentro de la institucion del matrimonio. Desde esta
visién hetero/patriarcal, las mujeres resultaron fundamentales en la adecuacién de la ciudad
tradicional a la moderna, pues fueron ellas las encargadas del hogar y de la crianza de los hijos. La
divisién de los espacios segun los papeles asignados a los sexos estructurd lo mostrado en la
exposicion que constaria de dos casas con huerta y jardin: una de las casas se arregld sucia y
desagradable (“tal como hoy se encuentran muchas”) y la otra se arregld limpia y bonita (“todo de
acuerdo con las reglas de la higiene”). La Ultima estaria decorada con muebles de cajones y tablas

de costos bajos, que el hombre de la casa podia fabricar en sus ratos de ocio, junto a mantelitos,

60 Cesare Lombroso (1835-1909) fue un criminalista y psiquiatra italiano que postuld la criminalidad como resultado
de la degeneracién bioldgica y no natural a la humanidad contemporanea sino propia de las razas primitivas. Para
Lombroso los criminales podian ser identificados por diferentes rasgos anatémicos, fisioldgicos y psiquicos y por
compartir sintomas patoldgicos con los imbéciles morales y los epilépticos. Sus investigaciones dieron origen a una
tipologia de los criminales divididos en: natos, dementes, dementes morales, epilépticos, alcohdlicos, histéricos,
matoides (casi loco), pasionales, habituales (por influencia de la miseria y hambre) y ocasionales (Encyclopaedia
Britannica, 2018).
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carpetas, cortinas y todo tipo de adorno que “la sefiora” podia hacer mientras atendia a los hijos y

los quehaceres del hogar.

La exposicion estuvo dividida también en secciones. En la seccién de alimentos se presentd un

menu con las calorias que el hombre de trabajo necesitaba, adaptado para el presupuesto obrero,

no basado en un solo alimento, sino en combinaciones y raciones adecuadas. En la seccién de

higiene se mostré la necesidad del aire, del sol, la limpieza, del jardin y del agua. Se enfatizé en las

“salidas al campo los domingos, pues representan un verdadero beneficio por el sol, el aire, el

ejercicio y la union de la familia lejos de los peligros de la ciudad”. La seccidon del vestido mostraba

la necesidad que tiene toda persona de ir decentemente vestida y ensefiaba a “la sefiora de la casa”

la manera de coser los vestidos, de limpiarlos y arreglarlos. Ademas de ensefiarle lo mas elemental

que debe saber una madre para cuidar de su hijo desde antes del nacimiento hasta los tres afios.

También  hubo una  seccion  dedicada
exclusivamente a las industrias de la mujer en
casa y para el beneficio de los hogares
colombianos, su objetivo principal era “el de
luchar contra el trabajo de la mujer fuera de su
casa, por los desastres que trae para la familia, el
abandono en que la mujer tiene que dejar su casa
y sus hijos para irse a trabajar todo el dia en una
fabrica o almacén”.

Entre los asistentes se repartieron colecciones
de libros “muy bonitas y baratas con los libros
instructivos que no deben faltar en ninguna casa”,
una cartilla con canciones sobre la juventud, el
optimismo, el amor por la naturaleza y el amor
por la patria y otra cartilla de espacios donde
podia ir la familia en sus momentos de
esparcimiento (pues la ciudad no solo era el lugar

de modernidad sino el lugar de los pobres, las
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prostitutas, los criminales y el peligro). Estas publicaciones tenian como propdsito alertar a las amas
de casa de los terribles enemigos de la familia, con el mismo propdsito también fueron
representadas las terribles secuelas de los hogares mal constituidos que afligen a la ciudad, “la
delincuencia infantil, la mortalidad infantil, la tuberculosis y el alcoholismo”. De igual manera se
dieron a conocer cajas de ahorro, dispositivos de asistencia social, consultorios y hospitales como
mecanismos de lucha contra los flagelos sociales y fortalecimiento de la familia.

El estilo de vida moderno de los obreros no solo fue postulado desde el control de los habitantes
excluidos de la ciudad del futuro, sino como una forma estetizada de integrarlos: “como
consecuencia de un hogar modelo, saldra el perfecto ciudadano”. Los espacios con la cualidad de
reformar a sus habitantes, mostrados en la exposicion del hogar obrero moderno, también hicieron
parte de los anuncios publicitarios, la distincion entre sistemas antiguos y modernos estructuro las
imagenes de varios de estos. El anuncio de Estufas y Hornos Perfection, de los mismos fabricantes

de la gasolina y el asfalto Troco, compartid dicha estructura (figura 47). Ademas, prometia la

L3 construccian modelo
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Figura 48. Baldosines Samper. £/ Grafico. 11 de agosto de 1919. 12cm x 17,3 cm.
modernizacién del espacio de la cocina y al mismo cuidar de la salud con el uso de su mercancia
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que proporcionaria confort, elegancia y modos
sanitarios y econémicos de preparar los alimentos.
Este anuncio dispone una imagen fotografica en la
que son contrapuestos dos espacios y dos
temporalidades: del lado izquierdo un espacio-
tiempo no moderno, antiguo, sucio y desgastado, las
paredes tienen el estuco caido y las cosas estan
amontonadas sin orden alguno. Del lado derecho
todo estd ordenado, las paredes estan blancas e
incluso tiene una ventana con cortinas.

La misma estrategia de contraposicidon espacio
temporal fue usada en un anuncio de Baldosines
Samper (figura 48). En el lado izquierdo, un piso
antiguo, que no es elegante ni higiénico, hay ratas y
en las paredes ya se ven los ladrillos. La mesa y el
jarrén estan a punto de caer y, para completar el
cuadro de miseria, hay una figura femenina descalza
con juanetes en los pies, las ropas gastadas, el

delantal sin Estampado y una expresion de infelicidad

patente. Se trata de un espacio excluido del disefio
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Figura 49. Fly-Tox. Cromos. 8 de noviembre de 1930.

19,7 x 10.4 cm.

de la ciudad del futuro. Tiene el letrero de piso antiguo, pero se trata de una casa pobre y no

moderna de las que producen criminales si se sigue el argumento de los articulos antes citados. Con

la misma decadencia es representada una cocina en otro anuncio de Fly-Tox, esta vez habitado por

cucarachas y no por ratones y mujeres desesperadas (figura 49). Estos espacios no solo producian

criminales, producian también enfermedades transmitidas por los microbios parasitos de animales

y que causaban sufrimiento e infinidad de muertes. A estos espacios miseros correspondian

personas miseras y por lo tanto no modernas aun.

Los espacios de la vida moderna requerian modos de habitarlos que requerian el ajuste a su

materialidad de las posturas y gestos de los cuerpos de aquellos para quienes no habian sido
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disefiado. La figura femenina del lado derecho del anuncio de Baldosines Samper, con sus zapatos
de tacdn, delantal con bolsillo, camisa de pepitas con encaje y mofiito, sonriente y bien peinada
estaba ya ajustada. Tiene la gracia del ama de casa moderna que buscaba producir la exposicion del
hogar obrero. A diferencia de la otra casa, donde las paredes son mostradas en toda su crudeza
como paredes, simplemente paredes, sus paredes blanqueadas tienden a desaparecer bajo los
cuadros, las cortinas y las ventanas. Las mesitas, los floreros y las sillas no estan chuecos y las flores
parecen con mas vida. La decoracién hace olvidar que se trata de un cubo, hace el espacio menos
contundente, lo disimula y buscaba incentivar el deseo de separase de las realidades no disefiadas.

Postura de tension 5: Asombro frente a la inventiva moderna.

La esperanza en la ciudad del futuro no solo estaba depositada en la velocidad también en la
comodidad vy la facilidad que traeria a la existencia humana. Los postulados derivados de la ciencia
moderna a la vez que permitieron formular la ciudad del futuro, hicieron posibles aplicaciones
mercantiles, que abarcaban todos los ambitos de la vida cotidiana, cargadas con la promesa de
bienestar. Si, desde la esfera de la ciudad moderna, los anuncios publicitarios ofrecian aparatos que
harian mas llevadera la existencia, desde la esfera de la ciudad tradicional otra respuesta a ellos se
caracterizd por una posicién textual marcada por el fuerte asombro frente al incremento de
descubrimientos e inventos que cambiaban la condicion humana. Tanto asi que en 1937 aparece
una evaluacion, por Gregorio Marafion, de las influencias del mecanicismo en la actualidad (Cromos,
24 de abril). En este texto tuvo como preocupaciéon los modos como el progreso mecanico en los
decenios por venir afectaria a la cultura, pues a causa de su influencia se valoraba mas al hombre
mecanicista y de instinto en detrimento del hombre inteligente.

Marafion proponia hacer la distincion entre “las ventajas humanas de la mecdnica como medio y
los peligros del espiritu mecanicista como fin” para darle su justo lugar a la inventiva moderna, pues
cuando se hubiera evaporado el espiritu petulante e inmoral quedaria el hecho que la técnica alivia
a la humanidad de casi todas sus pesadumbres y favorece su desarrollo espiritual. Era necesario
entonces analizar aspectos de la vida humana movilizados por la mecanizacién: la rapidez y la
precision. Para este autor, la rapidez engendraba la prisa que dafiaba la cultura y obligaba a los

hombres inteligentes a sacrificar la calidad de su produccién a cambio de que se difundiera en la

241



brevedad del tiempo, situacion que dejaba a la humanidad jadeante y mediocre. Sin embargo, el
antidoto a la rapidez de la vida moderna procedia del mismo veneno:

Los mismos progresos de la mecdnica, que nos hacen enfermar y degradarnos por la prisa,
sirven para llevarnos directa y rapidamente al contacto con las normas eternas del Universo.
Gracias a estos progresos, los hombres de hoy viven, tal vez menos en la Naturaleza, pero van
mds a buscarla y comprenden mejor su secreto sentido de sincronizar nuestra vida apresurada
con el ritmo invariable de los mundos.

Las transformaciones introducidas por la disposicidon a la rapidez moderna a su juicio eran mas
aparatosas que trascendentales, eran gestos copiados del cinematodgrafo que hacen distintas las
costumbres solo por fuera a las de ayer. Las verdaderas consecuencias se experimentarian en el
conjunto biolégico humano:

Las generaciones futuras no saciardn libremente el apetito de comer sin mds limitacion que la
falta de dinero o las enfermedades del estdmago, no como las generaciones actuales, sino que
comerdn sequn un método cientifico impuesto por la economia futuray por los principios de la
dietética. No abandonardn su cuerpo pasivamente al desgaste de la madurez y la ancianidad,
sino que lo defenderdn mediante el deporte, la vida al aire libre, etc. No entregardn, finalmente,
la responsabilidad de su descendencia al azar de la pasion fisica o del amor fugitivo, sino que
convertirian a éste en una emocion reflexiva, separando el puro placer de la funcion
procreadora.

La influencia de la inventiva moderna ya era una realidad que invadia a los pueblos mas apartados
de la civilizacion y en el futuro seria ley ineludible de la conducta y de la cultura. Incluso se podria
llegar a cumplir la conquista de la libertad individual que durante varios siglos dio su acento a la
cultura gracias a la liberacion del dolor fisico individual y de la especie.

Con el mismo beneplacito frente al mecanicismo moderno, en 1930, Louis Forest proclamé en su
columna, propdsitos de un parisiense, que en Nueva Jersey fue creada una ciudad “ultramoderna”
que “naturalmente ha sido construida integramente nueva”. Esta era una ciudad sin pasado y sus
constructores no se dejaron llevar por una voluntad ignorante de crear “ciudades chancroides”
porque “todo ha sido calculado sobre un plano de conjunto, para el mayor agrado de la circulacion
y la vida”. Maravillado relata Forest que las casas no tenian ventanas sobre las calles, eran todas
claras y los peatones iban por vias subterraneas en los lugares peligrosos. Este asombro por los
descubrimientos del mundo moderno incluso llega a las profundidades quimicas del cuerpo del ser

humano cuando se afirmé que estaba compuesto de productos industriales (Cromos, octubre 17 de
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1931). El estudio quimico de la composicion del cuerpo humano encontrd que contenia suficiente
cantidad de carbono como para fabricar seiscientos lapices, hierro para fabricar siete u ocho clavos
de los mas largos y fésforo como para fabricar ochocientos veinte mil cerillas. Los gases presentes
en éliluminarian por una noche entera una calle de quinientos metros, inflarian un globo aerostatico
y proporcionaria las sustancias para fabricar sesenta velas.

Las maravillas de la vida moderna también se extendieron al ambito de la produccién de la belleza
femenina como se mostrd en una entrevista realizada por Vicki Baum a una Ziegfieldgirl (1931). La
mujer entrevistada, representante de la belleza moderna, parecia que lo tenia todo, triunfo en el
amorylavida, feliza fuerza de sentirse sana, agil, resistente y hermosa. Su secreto era una cuidadosa
rutina de cuidado, depurar el organismo para que el cutis sea claro y transparente, desechar las
grasas, gimnasia, deportes, bailes ritmicos, dieta, aire y sol, no trasnochar, nadar, saltar y correr. La
agilidad enlos musculos y el equilibrio en los nervios era la clave de su triunfo. Afirmd que la mujeres,
no solo las coristas, no valian mas que su apariencia por eso describia su elaborada rutina de belleza:
un dia a la semana dormia hasta tarde, dieta (leche y fruta), tenia prohibidas las visitas inutiles y las
palabras y gestos dispensables, ademds de embadurnar la cara con grasa, cuero cabelludo con
aceite, revisar y lavar la ropa y accesorios, manicura y pedicura, bafio para limpiar los ojos y dotarlos
de nueva vida, engrasary cepillar pestafias y cejas, ondulado, corte y tinte del cabello y masaje facial.
Todos estos pasos eran necesarios pues sin sacrificios no habia belleza y sin belleza no podia
alcanzarse las bondades del mundo moderno.

Aungue maravillado también por la vida moderna Juan Valdés alertd, desde Nueva York, del
peligro que representaba para las mujeres jovenes y el maravilloso invento que lo podia prevenir
(Cromos, 7 de abril de 1923). El “separdmetro” era un aparato disefiado para moralizar el baile de
acuerdo a las posturas del grupo Blues Laws que ademads buscaban volver a las costumbres de los

primeros pobladores de EE.UU., impedir la diversién los dias domingos y suprimir el uso antihigiénico
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y modernista del corsé (figura 50). En los bailes
modernos los hombres colocaban sus mejillas contra las
mejillas de las mujeres y cefiian sus cuerpos por la
cintura, era una diversién que colocaba demasiado
cerca a los sexos y se prestaba a “pecados del
pensamiento”. Para Valdés, tal invento auguraba una
campafa exitosa contra los bailes modernos, pues
hacian que las jovenes pasaran horas en los brazos de
un desconocido, un peligro para la moralidad y la pureza
de las costumbres. Este aparato ultimo modelo para
evitar tales peligros causaba risa, pero era necesario
frente a la falta de reglamentacion, orden, método vy
eficiencia respecto a tales divertimentos.

Otro invento de utilidad publica fue resefiado desde
esta posicion textual (Cromos, octubre 3 de 1931). Dada
la carencia de elementos adecuados y un cuerpo de

bomberos eficiente, la falta de agua y de iniciativa para

Figura 50. Separometro. Fotografia tomada del
articulo Desde Nueva York: peligros para nuestras
hijas. Cromos. 7 de abril de 1923.

proporcionarle a la capital “los aparatos modernos destinados a evitar estragos materiales que el

incendio trae consigo”, el comerciante Isaac Garzén Forero inventd un aparato avisadory extinguidor

automatico de incendios. El aparato conectaba termdmetros, alarmas de luces y un teléfono, al

registrar 25°C sonaban las alarmas y se hacia una llamada a la central telefénica, al registrar 35°C

una valvula de escape liberaba gases que apagaban el fuego. Tan pronto las cdmaras legislativas

aprobaran al gobierno nacional la compra, todas oficinas publicas contarian con aparatos idénticos,

“el sefior Garzdn Forero procederd a la fabricacion en grande de aparatos que ofrecerd al comercio

y al publico en general”. A medida que finalizaba la resefia tomd un tono publicitario: al usar gases

en vez de agua no generaba mas pérdidas, no perjudicaria “mercancias, papeles, objetos de arte, ni

cosa alguna”, ademas de las ventajas que traeria para las compafiias de seguros que podian obligar

a sus clientes a tener estos aparatos para no correr el riesgo de pérdida completa.
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La vida moderna también era fuente de asombro por el nuevo tipo de ruinas que dejaba a su paso
acelerado, curiosamente esto fue mostrado en una crénica sobre el Cementerio de automaoviles de
Bogota. La velocidad de la ciudad moderna también tenia fin, encabezaba la necrdpolis
automoviliaria la sentencia “aqui terminan las velocidades de los carros” y la habitaba un silencio de
muerte, abandono y escepticismo: “los restos de los carros amontonados aqui y alld, esperan
pacientemente el reposo de la sepultura, esta tranquilidad de la tumba a que tanto derecho tienen,
luego de su intenso trajinar por las calles, por las carreras y por las avenidas”. Los automoviles
desechados fueron flamantes carros de chofer uniformado, luego carros de plaza, luego caros de
bohemios, luego modestos buses y ya solo quedaban ruedas, linternas, guarda fangos, tuercas,
capotas, tornillos y timones. Al sepulturero, que de joven fue chofer y de viejo cuidaba del descanso
eterno automotor, le pregunto el cronista si creia en el alma de las cosas, a lo que respondid también
maravillado: “Si sefior, los autos tienen alma. Yo he oido aqui, en las altas horas de la noche, cuando
la ciudad duerme cubierta con su manto de oscuridad, sollozos, gritos, jadear de pechos oprimidos
por la angustia... Son los automoviles que se quejan, que lloran a su manera”.

En otra crdnica urbana Ernesto Camacho Leyva continda indagando por las maravillas de la ciudad
moderna y muestra con asombro cuanto gastaban las mujeres bogotanas en medias de seda
(Cromos, agosto 10 de 1940). Tal mercancia generaba tanto gasto, cuatro millones de pesos anuales,
que el boletin del Banco de la Republica la referencié. El uso de las medias de seda comenzdé en 1910
cuando el progreso de la industria hizo ascender la falda de la mujer y desde entonces fueron base
del comercio Bogotano. Tanto asi que el auge de los almacenes dedicados a la venta de esta simple
mercancia era en la ciudad era cosa asombrosa, al igual que varias remalladoras que se anunciaban

como salvadoras de los presupuestos domésticos.
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Afirmé Camacho que era comun medir la
belleza de las mujeres en Europa y Estados unidos
por el valor y la cantidad de cosméticos que
consumian al afio, es decir, su porte se media por
lo gastado en ella. “Las mujeres de Bogotd visten a
la dltima moda y llevan un luto relativamente
superior al de todas las mujeres del mundo”. No
llevaban abrigos de pieles ni joyas, pero la mayoria
de las mujeres se les veia como las minorias mas
elegantes de Paris, Londres o Nueva york, que
usaba vestidos fabricados en serie y de forma muy
modesta. “En Bogotd, desde la dama rica hasta la
empleadla de almacén de modestisimo sueldo se
gasta el lujo de la media velada. En esas grandes
ciudades del mundo, la elegancia femenina y el lujo
estd reservado a un veinte porciento,; pero, aqui, el
veinte portento es el que no se Vviste
elegantemente”.

La maravilla del mundo moderno y el asombro
frente al progreso fue parte elemental de todos los
anuncios publicitarios bajo estudio. Sin embargo,
aquellos que mas hacian patente eran los que
mostraban las aplicaciones de los descubrimientos
cientificos en la vida cotidiana, en especial los usos
de la energia eléctrica y los electrodomésticos o

ayudantes mecanizados del hogar. Un anuncio
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Figura 51. Westinghouse. Cromos. 7 de abril de 1939. 30 x 13,5 cm.
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publicado por Westinghouse desarrolla a profundad esta posicién textual. Titulado una cita con el

porvenir, muestra a dos hombres frente a unos matraces, afirma que muchos productos eléctricos

fueron resultado de los experimentos cientificos del pasado y que los ingenieros contindan
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realizandolos para descubrir nuevas aplicaciones de la electricidad para disfrutarlos en el futuro
(figura 51). De este modo el anunciante ha contribuido en casi todo lo eléctrico que constituye la
velocidad y la comodidad del mundo moderno, sus productos abarcaban el hogar, la industria, el
transporte y la generacion vy distribucion de energia eléctrica. Esta compafila producia:
refrigeradores, radiorreceptores, cocinas, lavadoras, calentadores de agua, aspiradores,
ventiladores, planchas, planchadores, acondicionamiento de aire, ldmparas y equipo para
alumbrado, conmutadores y portaldmparas, micarta®!, rayos x, ascensores, aparatos medidores,
relevadores, aisladores, motores, equipo para soldadura eléctrica, transformadores, generadores,
interruptores, pararrayos, equipo de transporte e electrificadores. A diferencia de los textos
provenientes de la esfera de la ciudad tradicional los anuncios no se asombran por las maravillas del
mundo moderno, sino que buscaban asombrar con estas a quienes los reparaban como estrategia
comercial.

Postura de tension 6: Rechazo a la modernidad.

Esta posicidn estaba mads cerca del nucleo de la ciudad tradicional, aun siendo de frontera, y se
oponia a lo postulado por los anuncios publicitarios y no establecié didlogo alguno con ellos. Para
los textos en esta posicion el mundo moderno no ejercia ninguna atraccién ni poseia bondad o
beneficio alguno, mas bien era un atentado contra la visién del mundo tradicional que intentaba
cambiar a la fuerza. De esta posicidon da cuenta la presentacion de Bogota en 1938 hecha por Luis
Augusto Cuervo ex-alcalde de la ciudad (Cromos, agosto 6). El texto es un continuo lamento sobre
el supuesto desarrollo material de la ciudad y el retroceso en cuestiones de moral y de cultura que
implicaba. Para Cuervo en 1938 el titulo de Atenas suramericana conferido en épocas hidalgas a
Bogota habia venido a menos

Nos estamos volviendo vulgares y mal educados; igual suerte corrieron los descendientes de
Pericles. Hoy son muy raras las frases amables y de elegante cultura a una dama en la calle o
en los salones; el cigarrillo, el juego, los licores, los deportes, la falda a la rodilla y el cabello
corto, nos han equiparado en beneficio de la comodidad urbana y con perjuicio de nuestra
tradicion caballeresca. Todos, en la vida exterior, queremos llevar la derecha aun cuando en la
intimidad algunos sean integralmente izquierdistas.

®1 Uno de los nombres comerciales dado a la resina fendlica o baquelita inventada por Leo Baekenland en 1909
(Enclypaedia Britannica, 2018).

247



Segln el ex-alcalde los elegantes edificios modernos solo servian para albergar toda clase de
pasiones, refinamientos y frivolidades “propios de los dias actuales”. Las calles con optimismo eran
consideradas avenidas, los nifios llaman rascacielos a edificios de unos pocos pisos, parques a
jardines y bosques a unos arboles juntos. La ciudad y sus espacios eran “sitios en los cuales bulle una
civilizacion complicada y peligrosas, levantadas sobre las ruinas de otras ya lejanas, sencillas y
discretas, que murieron en el silencioso correr de los tiempos coloniales”. Todo hecho con caracter
provisional, pues ningln esfuerzo para mejorarla se concluia y se precipitaban los errores. La villa ya
tenia aspecto de ciudad, pero los pocos esfuerzos oficiales por mejorarla no eran apoyados por sus
habitantes, no cuidaban los arboles, fachadas o barrios. Ademas, no se reparaba en la tradicion de
la ciudad, sino que se preferia lo foraneo:

Bogotd es ciudad cosmopolita, en donde los nexos con el pasado se han debilitado y amenazan
con desaparecer. la juventud desconoce sus propios anales, porque no los lee ni los ha vivido,
y da sus preferencias a todo lo que viene de afuera. El espiritu de imitacion prima en las diversas
clases sociales, siempre tratando de igualarnos con las costumbres de los pueblos europeos.
Cualquier problema queremos resolverlo mirando allende el mar, como si América y
especialmente Colombia no tuviesen sus propias preocupaciones.

En aras del progreso se sacrificd lo mas preciado: la cultura y las manifestaciones mas elegantes
del espiritu. Los taparrabos que una vez tapaban las carnes de los indigenas eran vendidos en
almacenes de moda y servian para descubrir los cuerpos blanquisimos en piscinas y balnearios. La
mujer bogotana en otros tiempos llevaba trajes sobrios “de magnifico corte e insuperable elegancia”,
en la actualidad que describe Cuervos llevaban abrigos confeccionados en la Calle real con marcas
de manufacturas britanicas por verglienza a admitir su procedencia, hasta el rubor les subia cuando
confesaba que sus zapatos eran hechos en Bogota.

Desde esta Ultima posicién lo moderno era aquello rechazado y cadtico situado fuera de las
convenciones y mecanismos textuales de la cultura tradicional. Si los anuncios publicitarios
mostraban las virtudes de la ciudad moderna, los textos cercanos al nucleo tradicional exigian la
continuidad y la consolidacidon de los valores propios frente a la modernidad. Pese al enfrentamiento
en sus posiciones era un didlogo entre textos, como en las otras posiciones de frontera, no de una
diferencia irreconciliable. De acuerdo con los postulados de Lotman (1996) respecto a las situaciones

de transaccién cultural, se traté de un juego de asimetria-simetria sobre el eje de la ciudad del futuro
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que posibilitd la produccion de sentido desde desde los extremos de la ciudad moderna vy la ciudad
tradicional.

Como base de los procesos de transaccién entre posiciones de frontera se establecid un principio
que las hacia semejantes entre si, de tal manera que podian establecer un didlogo, pero diferentes
alavez, lo que no comprometia su integridad por la variabilidad del didlogo. Como recuerda Lotman,
cuando se establece un plano de simetria se produce también estructuras reflejadas
especularmente, con relevos periddicos de apogeo y extinciones de posiciones textuales en torno al
eje de simetria (en este caso la ciudad del futuro). Cuando sucede esto:

La simetria especular crea las necesarias relaciones de diversidad estructural que permiten
construir relaciones dialogicas. Por una parte, los sistemas no son idénticos y emiten textos
diferentes. Y, por otra, se transforman fdacilmente uno en otro, lo cual les garantiza a los textos
una traductibilidad mutua. Si podemos decir, para que sea posible el didlogo, sus participantes
deben ser diferentes y a la vez, tener en su estructura la imagen semictica de su contraparte,
entonces el enantioformismo es una ideal “mdquina” elemental de didlogo®? (1996, 37).

Cuando el sentido de un texto es producido en una posicién de frontera, en el traspaso de una
esfera a otra, es decir entre puntos homologos, necesariamente cambia dada la traduccion que
sufre. Después de pasar por la frontera, los textos pueden desempefiar otras funciones pues la
transformacion enantiomorfica cambia también los tipos de conciencia relacionadas a ellos. De este
modo del lado de la ciudad moderna y de los anuncios se trataba de mostrar de forma integral la
ciudad del futuro, del lado de la ciudad tradicional y de los articulos se examinaba lo urbano desde
lo discreto y analiticamente diferenciado (la miseria, la pobreza, el crimen o la falta de compromiso
de sus habitantes) frente a lo postulado en los textos que provenian de la esfera de la ciudad
moderna. Asi, en el movimiento de los anuncios a los articulos, el texto de la ciudad futura fue
identificado con una apertura de la cultura tradicional y Los anuncios publicitarios entonces

funcionaron como textos que explicaban la ciudad moderna como ciudad por venir.

62 Enantiomorfismo o antipoda dptica es un fendmeno de relacion simétrica de espejo que sucede cuando el objetoy
su imagen no pueden sobreponerse pese a que poseen puntos homaologos (Enclypaedia Britannica, 2018).
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2.3. Cartografia publicitaria o la espuma urbana.

La explicacién de la ciudad moderna dada por los anuncios publicitarios puede caracterizarse
como espumosa. No solo porque se dio en el ensamblaje de varias esferas, sino porque, de
acuerdo con Peter Sloterdijk (2004), lo espumoso opera bajo la logica de lo ligero, poco fiable e
impulsivo, tiene la fuerza de los suefios y la firmeza de los castillos de aire, ademas de fundamentar
el saber propio del paso del siglo XIX al siglo XX con el consiguiente cambio en laimagen del mundo
propia de la modernidad. Lo espumoso es aquello que “trastoca la seriedad y revisa lo decorum,
transforma la cultura en su totalidad” (319), corresponde entonces a una reparticién del campo
de lo que es fundante, primario y creador de significado. De esta manera la modernidad urbana
puede ser definida desde los anuncios publicitarios como un desplazamiento de la seriedad
tradicional, como una conformacién distinta del espacio cultural sobre la valoraciéon de lo que
antes no significaba o era casual e informe.

Asi, por ejemplo, el psicoanalisis, como instancia de modernizacion mental, revindico el trato
con lo marginal, incidental e ignorado, desde la mirada a lo inaparente que postuld los sintomas
psiquicos como textos a ser descifrados. El poner el foco en los suefios constituyd una subversion
del sistema tradicional de la seriedad que establecia aquello que era relevante en la definicién de
lo humano y sus circunstancias. Sin embargo, pese a la importancia de Freud para la redefinicién
del campo cultural moderno, a juicio de Sloterdijk, fue Ernst Bloch el abanderado de la mutacién
epistémica hacia lo espumoso. Su ontologia politica sobre la capacidad humana de la anticipacion,
la recuperaciéon del suefio de los abismos de lo inconsciente al revelarlo con dignidad propia
gracias a su potencia utodpica y fuerza proyectiva que establece la realidad humana, llevod a la
comprension de lo mas fragil como su nicleo.

La explicacion de la ciudad moderna que dieron los anuncios se realizd desde tal capacidad
efervescente, anticipativa y onirica. Su operacidn consistid en postular el espacio tematico del
desarrollo de lo humano en lo urbano como una situacién impregnada del anhelo de otra forma
de existencia de la que brindaron sus lineamientos. Los anuncios explicaron una realidad que antes
no se encontraba en lo consabido ni en lo pensado, mas bien en lo no-pensado, desde el
reconocimiento de la escasez de elementos que permitieran identificarla y hacerla visible. Es decir,

su modo de hacer comprensible la realidad urbana moderna por-venir fue una construccién
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artificial de algo no simplemente dado, en la articulacién de cosas que podian resonar antes con
una connotacién de segundo plano.

Su explicacién entonces estuvo ligada a un cambio de posicién respecto a lo que funda la
ciudad, sus lugares y objetos, a un modo de presentarla que se caracterizé por diferenciarse de
cémo eran sabidos o no sabidos. Tal operacién recayd en la descripcion de relaciones globales y
situaciones que envolvian a los sujetos que buscaban introducir un cambio en su vida cotidiana
desde la artificialidad, la novedad tecnoldgica y el énfasis en el bienestar. Pretendian por lo tanto
mostrar la ciudad como un espacio encantado y generalizado, como una comunidad imaginaria de
enlaces de vecindad y separacion entre sus multiples espacios, procesos y habitantes.

De acuerdo con Sloterdijk, lo propio del saber moderno es diseccionar, explicar y dar a conocer
mediante figuras descriptivamente adecuadas a lo que postula como objeto de estudio. De esta
manera la anatomia de Vesalio suministrd mapas de érganos vy la arquitectura del mundo corpéreo
interno: “contemplado con nueva precision, desplegé el fundamento interior somdtico, escaso de
imdgenes, de la autoadherencia y dio al saber propio de los sujetos-cuerpos un giro, por el cual ya
nada podia encontrarse de lo de antes en el mismo lugar del ser y del saber” (59). El saber moderno
proveyd una comprension del espacio interior del cuerpo desde una enajenacién anatémica. La
misma operacion puede encontrarse en los mapas de los conquistadores y colonizadores de
América que produjeron una enajenacion geografica. Dar vuelta a la tierra y representarla en
mapas corresponde al mismo habito cognitivo de Vesalio, ambas posiciones introdujeron una
rotacion en el angulo del saber de las cosas y sus estados.

No obstante, la particularidad de la explicacidn y las relaciones modernas de saber no estd en
el hecho que los sujetos puedan reconocerse en las imagenes de su interior o identificar el mundo
en mapas, tampoco en exhibir sus opiniones en los crecientes nuevos espacios publicos. La
particularidad esta en que los sujetos modernos se construyen en un pliegue del espacio del saber
sobre si mismos, pueden operar sobre su sustancia gracias a que disponen de planos que sefialan
“la oscuridad propia en parte aclarada” para una posible auto-intervencién (Sloterdijk 2004, 61).
Este espacio del saber es curvo y se es moderno en la medida en que es posible alterarse a si

mismo desde la invasion de la inteligencia en lo desconocido constitutivo de lo humano.



Lo propio del saber moderno es la transformacion de conceptos, datos y presentimientos en
imagenes fundacionales para la autotransformacién, por este mecanismo da a lo etéreo el
reconocimiento de su existencia junto al resto del saber. Los anuncios publicitarios no fueron
ajenos a este habito cognitivo. La practica del disefio que los produjo y dio imagen a la ciudad
moderna la ordend y anticipd como resultado de una actividad cognitiva de exposicidn
pormenorizada, articulacion detallada y argumentada en una poética. Como consecuencia la
ciudad moderna quedd supeditada a una coaccion figurativa que ampliaria los margenes del
mundo urbano. La disciplina del disefio, digna representante del espiritu moderno, operd en la
generacion artificial de superficies de percepcion y de usuarios desde funciones estéticamente
definidas por un dmbito mercantil como motivo fundacional de la vida moderna. La artificialidad
de estas funciones se vio realzada en tanto que sus producciones fueron observadas en
dispositivos técnicamente construidos: los anuncios publicitarios.

Los anuncios presentan entonces una visualidad artificialmente producida de cosas antes no
existentes o que no existian aln a una observacion provocada técnicamente. Esta visualidad, que
penetrd en el trasfondo de la ciudad tradicional y la reveld como todavia-no moderna, fue fruto
de procedimientos figurativos-poéticos de disefio y mostré el porvenir en perspectivas cubistas,
cortes explicitos de interiores y vistas panoramicas de la materia urbana por venir o de un todavia-
no perceptivo. Su operacion epistemoldgica consistid en traer a primer plano cosas que antes no
podian ser seriamente tomadas en cuenta y desplegar en imagen, como una coaccién a
manifestarse, una exposicion analitica de lo urbano espumoso.

El anuncio de Cafiaspirina (figura 52) exhibe al mismo tiempo el saber moderno y el
fundamento de la explicacion de la ciudad moderna desde la logica mercantil en su
desplazamiento de la seriedad. La vida moderna estd impulsada por deseos que son como pompas
de jabdn y juntas constituyen la espuma inestable que sirve de soporte a la existencia humana. El
anuncio no solo propone objetos que eran deseables tener: palacios, joyas, dinero, automaoviles,
nifios o viajes, sino que brindaba los medios para la auto alteracidn que permitiria alzarlos. En este
sentido la ldgica publicitaria, al seguir el habito cognitivo moderno, hacia de presuposiciones
operaciones a realizar, daba métodos extrafios para alcanzar los deseos mas irrealizables, los

suefios los convertia en comandos y los inventos recién fabricados en soluciones inmediatas.
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La sabia mano invisible que eslabona los desti-
nos del hombre estd poniendo constantemente
ante sus ojos las pompas alucinadoras del de-
seo. Brilla una y corremos desalados tras ella.
Cuando la alcanzamos, estalla y se convierte en
nada. Pero entonces surge otra, y luego otra,
y nosotros seguimos persiguiéndolas incansable-
mente.

Pero jcuintos sufrimientos nos asaltan en ese
correr perpetuo tras las fragiles pompas! Fatiga,
depresién nerviosa, malestar general y dolor de
cabeza son las consecuencias més comiines de
nuestras diarias luchas. iQué bendicién tan
grande es, en tales casos, una dosis de

CAFIASPIRINA!

No sélc se obtiene alivio inmediato, sino que
el orgamsmo experimenta una saludable sensa-
cién de fuerza y bienestar. Su ehcacia es
; idéntica tratindose de dolores de muelas y
3 oido; neuraigias; excesos alcohélicos; resfriados,

il / %H ctc. Nunca afecta el corazon.
k _ ’ { (-«N En tubos de veinte tabletas y

it ! Sobres Rojos Bayer de una
1 § doss.

Figura 52. Cafiaspirina. Cromos. 7 de junio de 1924. 27 x 20 cm.
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El espacio cotidiano quedd definido en la explicitacion del habitar o de la existencia humana
como estancia urbana futura en la imagen de la ciudad moderna. Los anuncios brindaban medios
para la automodificacion desde cambios operables en los modos de habitar un espacio a la medida
humana. Las modernas imdagenes del habitar y sus receptaculos fueron producidas por un acto de
disefio que ensambld condiciones de vida, la movilidad de mercancias y personas y el
condicionamiento de la percepcion en la redefinicién del lugar de lo humano:

Bajo las condiciones vigentes, un lugar es: una porcion de aire cercada y actualizada, un nudo
de relaciones de hospedaje, un cruce de una red de flujos de datos, una direccion para
iniciativas empresariales, un nicho para auto-relaciones, un campamento base para
expediciones al entorno de trabajo y vivencias, un emplazamiento para negocios, una zona
regenerativa, un garante de la noche subjetiva (Sloterdijk 2004, 365).

En los anuncios publicitarios el problema del espacio urbano fue acentuado por los problemas
derivados del estar-juntos. Asi, el espacio urbano moderno como espacio de la proximidad
humana constituyd un complejo nudo de relaciones espaciales comprensibles bajo un principio de
vecindad de unos con otros, del cobijo mutuo y la co-existencia, su imagen articuld escenarios
simultaneos, imbricados, interconectados y multiples. Esta nueva manera de saber lo urbano
generd profundas desorientaciones a las que los anuncios respondieron como figuras adecuadas
para guiar la estancia humana urbana. En conjunto, los anuncios funcionaron como una suerte de
mapa que brindaba orientacion, creaba sentido sobre el paisaje urbano, facilitaba las relaciones
sociales y hacia el territorio habitable sobre una existencia anticipada.

El modo en que establecieron otro orden sobre el espacio correspondid a una estrategia no
tanto de descubrimiento sino de invencién de lo adecuado con la ciudad del futuro. Esta ciudad
no existia-aln sobre el territorio, pero si en los anuncios-mapas que la designaron en su meta de
reducir la desorientacion desde una esquematizacién en la que cada cosa tenia su lugar. Tanto asi
gue en los anuncios no existieron espacios en blanco, a lo desviado y a lo desconocido les
asignaron una forma manejable e imaginable, es decir, en la imagen de la ciudad moderna que
dieron los anuncios no solo se traté de la ocupacién del territorio sino su control policial y dominio
conceptual.

La cartografia publicitaria de la espuma urbana como paisaje de la imaginacién, conformo los
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espacios a habitar trazando lineas que establecian sus limites, al designar sus lugares e identificar
su territorio. Tal codificacidon imaginaria del mundo urbano fungié como instrumento de estrategia
comercial de un saber que trabajo por explicar qué intervenciones futuras aseguraban la potencia
utdpica y politica de los suefios. Por esta razdon no fueron un simple suplemento del mundo real,
una decoracién adicional, sino constructos de la sociedad capitalista industrial.

El saber cartografico que animd los anuncios los llevd a funcionar como una interseccion y
sobreposicidon de mapas, en tanto una sobre codificacién del mundo urbano que hizo parte de un
proceso comercial que se valié de varios procedimientos de ingenieria social para cumplir con sus
intereses. Si, como afirma Gunnar Olsson (1992), dibujar una linea es la creacién de un objeto,
entonces la maniobra de los anuncios consistio en identificar a lo urbano aun-no-existente con
una imagen existente como inscripcién de la razon de ser de la ciudad por venir. Esta funcion
geopolitica de laimaginacion permitié el dibujo de lineas que sefialaban algo en el flujo del mundo
y brindaba los medios para cambiarlo. La identificacién y delimitacion de la ciudad desde el campo
de lo mercantil, desde una forma espumosa, entonces establecid el modo en que la ciudad
moderna fue (re)presentaday los principios que guiarian su comprension, las acciones posibles en
ella y la autotransformacion de sus habitantes.

Este nuevo saber sobre lo urbano estuvo desde su inicio determinado por el dispositivo
cartografico de la explicacién. Las técnicas publicitarias para mapear la ciudad del futuro vy las
practicas textuales asociadas fueron cruciales para la emergencia de la vision moderna sobre la
ciudad que domesticd el espacio tradicional y lo reordend por distinciones, taxonomias vy
jerarquias. Los anuncios-mapas dieron las condiciones de posibilidad de los espacios por habitary
de los sujetos que los habitarian al prometer un mundo cuyos limites y objetos fueron inscritos en
la superficie de la ciudad y codificados en hojas y hojas de papel. Esta practica cartografica
replantearia los espacios considerados como sociales, urbanos, nacionales y planetarios desde la
descripcion de experiencias desconocidas.

Desde el disefio publicitario se produjo entonces la visualizacion y produccién de la ciudad
moderna enmarafiada con la experiencia cotidiana de seres humanos, con sus lugares, relaciones,
potencialidades, tratos e intercambios. Fue una ciudad expuesta en imagen dentro de la economia

mercantil y en la organizacién deseada de los espacios urbanos estructurada como espacio del
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consumo de masas. Es decir, la informacion visual y lo urbano fueron mercantilizados para
promover el consumo, aunque esta relacién entre imdagenes, mapas y mercancias sea de vieja
data. Los mapas descriptivos de la produccion y circulacion de mercancias en planos y globos
fueron cimiento de las expansiones colonialistas. En este caso también se tratd de la construccion
de identidades socio-espaciales a través de remodelar el entendimiento del mundo como
posibilidad de producir nuevos sujetos y nuevos objetos. En su régimen visual de presentacién de
lo urbano los anuncios dispusieron la ciudad y produjeron un pandptico bajo el habito cognitivo
moderno embebido en ellos.

Las categorias usadas y las demarcaciones realizadas para mostrar la ciudad moderna en su
imagen produjeron relaciones de identidad-diferencia que estructuraron tal entendimiento en la
contraposicidon entre sistemas antiguos y sistemas modernos. Los anuncios proponian un
conocimiento que podia serintegrado en la vida cotidiana como cambio en la manera de entender
lo urbano y anticipacion de lo real desde la seleccién comercial de objetos, espacios y simbolos.
Su imagen no correspondia a una ciudad existente, era una premonicion de otra ciudad, de otra
geografia que necesitaba otra cartografia para los nuevos mecanismos administrativos de la vida
moderna. Las situaciones, ubicaciones y posiciones deseadas necesitaron de un espacio mapeado
que llevaba hacia la realizacién de los suefios en la imaginacion urbana que produjo su futuro
como imagen. Tal mapa guid por su accion performativa de inventar el mundo para el cual servia
de orientacion.

Esto quiere decir que los anuncios publicitarios, en tanto cartografia social y cultural del mundo
industrial moderno de consumo masivo, jugaron un papel central en el establecimiento de los
territorios habitados y experimentados como reales desde su estatuto ontolégico espumoso. Su
poder de redibujar el mapa de la ciudad moderna fue considerable pues planted en ultimas el
poder de definir y determinar lo que seria y no seria real en el futuro anhelado. Estos no fueron
una representacién pasiva del espacio urbano, su capacidad de establecer que estaba fuera de su
mapa resultd una determinacion de lo que estaba fuera de la existencia o de lo que era
insignificante. De acuerdo a la afirmacion de Geoff King, mapa vy territorio no pueden ser
separados, las cartografias que definen el campo cultural y textual son centrales en establecer los

territorios habitados y experimentados como reales (1996, 16).
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En este sentido los anuncios precedieron a su territorio porque lo urbano moderno fue
producido en la sobreposicion de inscripciones que realizaron. Frente a este problema la
naturaleza del disefio publicitario resultd ser totalitaria pues pretendié cartografiar toda la ciudad
moderna desde su perspectiva y después inscribirla en el territorio como su anticipacién. De este
modo, la imagen de la ciudad moderna funciond como un mapa que conformod su espacio en la
obliteracién del territorio en su traspaso al campo de la imagen visual. En detalle, tal operacién
consistié en la produccion de un simulacro en el que las diferencias sustanciales entre mapa y
territorio e imagen y realidad no eran posibles de sostener. La coextensividad ideal de unosy otros
desaparecieron en la presentacion cartografica publicitaria de la ciudad que la postulé como tarea
a realizar en el cuestionamiento de la filiacién de la imagen-mapa de la ciudad deseada con la
ciudad existente.

La operacién epistémica del simulacro, afirma Baudrillard, consiste en una compleja labor que
no es la de la copia, el doble o el espejo:

La simulacion no corresponde a un territorio, a una sustancia, sino que es la generacion por los
modelos de algo real sin origen ni realidad: lo hiperreal. El territorio ya no precede al mapa ni
le sobrevive. En adelante serd el mapa el que precede al territorio -PRECESION DE LOS
SIMULACROS- y el que lo engendre (2007, 10)

La seriedad de la diferencia que separaba la magia del mapa, el embrujo del territorio y su

sobreposicion fue barrida por la simulacién explicativa, anticipatoria, nuclear y genética de los
anuncios, cuyo campo de accion no se limitd a lo especular y discursivo. La existencia urbana
porvenir fue producida entonces desde matrices, presupuestos y modelos que la precedieron,
este espacio urbano espumoso no podia ser evaluado desde de lo real o desde lo verdadero,
puesto que su referente todavia-no existia y su ldgica era la de la produccion artificial de sistemas
de signos que suplantaban el territorio al introducir lo espumoso en su definicién vy
establecimiento de sus peripecias.

Bajo el abrigo de la imaginacion, la proyeccidon y la potencia utdpica, los anuncios dieron lugar
al futuro urbano y su generacion simulada de lo que existiria y lo que no. Como aclara Baudrillard,
“disimular es fingir no tener lo que se tiene. Simular es fingir tener lo que no se tiene. Lo uno remite
a una presencia, lo otro a una ausencia” (2007, 12). En la simulacidon es cuestionada la diferencia
entre lo real y lo imaginario, ya que a lo simulado no se le puede tratar objetivamente como

existente o como no existente, su estatus es ambiguo. Asi, los anuncios fueron un punto donde lo
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real se fusiond con lo imaginario y otras instancias. Su cartografia correspondié tanto a una utopia
como a un ejercicio de poder policial que postuld una grilla que reinscribid en el espacio social
distinciones de clase, género y raza desde los postulados de la ciudad futura. En este sentido, el
ingenio de los disefladores estuvo en unir el control de la poblacién y la lucha contra la
desorientacion de la vida moderna. Postularon la localizacion de los cuerpos humanos, la
organizacion de sus ambientes inmediatos y estructuraron la percepcién de la novedad
tecnoldgica.

La cartografia publicitaria produjo su sentido sobre lo urbano en la no-naturalidad de sus
codigos visuales que disponian la futura experiencia de los sujetos en consonancia con formas
sociales, politicas y de gobierno. Los postulados epistemoldgicos y ontoldgicos de los limites y
alcances de lo mapeado en los anuncios no cuestionaron la legitimidad de su modo de presentar
lo urbano ni del camino que marcaron como el adecuado. Tal produccion utépica postulé como
necesaria la distancia entre el presente y el futuro deseado para poder brindar la orientacidn sobre
como alcanzarlo.

Lo que se observa en los anuncios es una geografia supeditada a las logicas comerciales y
mercantiles en una perspectiva que no fue enteramente objetiva ni enteramente ilusoria. El
problema del disefio de los anuncios no fue solo el de la comunicacion de informacién sobre las
mercancias de un lugar a otro, también el de la transposicién de un mundo a una imagen, que
afectd el entendimiento del mundo del presente, desde asociaciones y divisiones derivadas de un
principio organizativo de la sociedad. Los debates de los disefiadores publicitarios durante la
primera mitad del siglo XX mostraban una amplia preocupacién por llegar a producir piezas
desconectadas de la vida cotidiana puesto que esa vida cotidiana era precisamente lo que
buscaban modificar e incluso constituir. La imagen de la ciudad moderna resultd central para
cumplir con su cometido. La cartografia publicitaria proveyé la comprension del todo social en la
gue no podian diferenciarse el disefio de la utopia de la ciudad moderna y su mapeo. Esta imagen
fue producto de una préctica particular de produccién que rebaso la funcionalidad comunicacional
en la creacién y el mantenimiento de la ciudad moderna en el establecimiento de su territorio y
su identidad cultural.

La postura cartografica ayudd a brindar el sentido del lugar de cada quien en el mundo. Los
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anuncios hicieron el mundo inteligible, diseccionaron todo lo social asi como los peligros que lo
rodeaban brindando la seguridad desprendida de saber dénde se encontraba cada quien. Esto
solo fue posible porque fueron un mapa cognitivo en el que los objetos y las relaciones toman el
lugar de una realidad simulada. Estos eran una representacion visual de los ritmos de la vida y de
sus espacios en relacién con la novedad tecnoldgica y las dindmicas culturales y sociales ligadas a
ella. La ciudad moderna fue un sistema de clasificacion social arbitrario, pero no trivial o sin
relevancia pues fue propuesta como necesaria para quienes habitaban en un mundo en transito
hacia una nueva realidad.

Una imagen que en esencia fue simulacion que redefinio el espacio habitado en una grilla que
territorializd la ciudad entre la rapidez de los ritmos de produccion, la velocidad del
desplazamiento y los procesos de transaccion textual-cultural. En esta cartografia los lugares
fueron mostrados en una clara division entre afuera y adentro, entre la experiencia subjetiva del
mundo psiquico y el mundo externo comun, entre el individuo y la ciudad. Lo urbano fue explicado
en el esquicio espacial de la vida psiquica de las personas: los espacios interiores correspondieron
al retrato de la fuerte lucha que debian dar éstas para hacer su vida intima algo materialmente
concreto, y los espacios exteriores una disposicidon en torno al gran miedo que generaba hacer
parte de una comunidad.

2.4. La ciudad externa: ;enferma?

El aspecto que tienen las calles de la ciudad moderna en las imagenes publicitarias esta basado
en el miedo a lo que Richard Sennett llama la exposicion (1990), éstas muestran la posibilidad de
ser agredido y sobre-estimulado por el espacio urbano y sus habitantes. La exposicion en los
anuncios sucedia en las multitudes y en medio de extrafios y llevd a una construccidon del espacio
compartido por la comunidad como impersonal, un espacio exterior al sujeto subsecuente a una
dimensiéon de la experiencia humana considerada como violenta. La consideracién de estar
expuesto a la vida urbana y sus ritmos como algo negativo conllevaria a una concepcién
militarizada de la experiencia cotidiana bajo un modelo de ataque/defensa apto para describir la
vida urbana como un estado de guerra constante. De tal manera que lo propio de la publicidad

seria proveer los medios para amurallar las diferencias entre los co-habitantes y encerrar la
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La operacién publicitaria consistiria en

convertir el reino de lo urbano en un espacio LR

amable con los individuos después de eliminar
las amenazas del contacto social. Tal ldgica
puede evidenciarse con claridad en en otro
anuncio de Bromural Knoll (figura 53). Un
hombre observa, sentado y pacifico mientras

fuma, la calle en la que va una carreta tirada

por un caballo desbocado y sus pasajeros

1 Pantallas! | Pultoulas! 8 Hay n'uln_ petfoulan que law vatdstrofon de aaene y
hueso cuando se tienen loa nervton aourasados por ol Dromural (Knoll)p

estan a punto de caer, dos automoviles 1 Moso, traiga otra copa . .. para aquel eabullero asustadizol

chocados, un tranvia, un tren sobre un puente El quo es duefio de sus norvios diapone de cluridud do Julolo, tmponion:
tdose siémpro o los demds y dominando la situsoton, 1nte dominlo sobro

i ifici A 108 nervios exocltndos y la seguridud do vonwervar o onlmu y soronte
v en el fondo, varios edificios. Junto a el' un dad nos los ofrove ‘el tan lnnocuo como ofleuy sodunto do tos nopvion

hombre apoyado sobre una mesa y que ha
derramada su bedida observa sobresaltado la M
| « »

| . . ’ / . ‘ .
escena:"IPantallasiPeliculas! - ¢Hay - mas Héllase de vénta en [as farmaclas on tubitos de 10 6 20 tubload, -

peliculas que las catdstrofes de carne y hueso * Fabrioantes: Knoll A-0,, Lidwigahaton dol Rhin (Alomunls)
Figura 53. Bromural de Knoll. Cromos. 16 de junio de 1934. 12,8 x 9,5 cm.

cuando no se tienen los nervios acorazados
por el Bromural (Knoll)? y jMozo, traiga otra copa... para aquel caballero asustadizo!”. Segun el
copy del anuncio aquel que es duefio de los nervios tiene claridad de juicio y se impone a los demas
con dominio de la situacién. Este estado de imperturbabilidad es posible por la sedacién de los
nervios excitados y la seguridad de la calmay la serenidad posible a la farmacologia.

De acuerdo con Kevin Lynch (1960), la particularidad visual de la imagen de la ciudad es la
“legibilidad” de su paisaje, la facilidad con la cual sus partes pueden ser reconocidas y organizadas
en un patron coherente. Es decir, la ciudad puede ser visualmente tomada como una estructura

relacional de simbolos reconocibles en una imagen definitoria de su territorio. Ahora bien, los
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anuncios opusieron su imagen “legible” de lo
que la ciudad debia ser al desorden ininteligible
de lo existente, contrapusieron su imagen como
lugar del plan-de-la-ciudad que permitia
comprender la ciudad y las cualidades de sus
lugares. Incluso en los anuncios anteriores, con

la locura de la calle, los edificios mostrados son

distintivos y vistos en un todo légico en vez de
una masa desordenada. El disefio que define la
modernidad de la ciudad la muestra ya sea como
factor de exposicién o como modo de controlar
y vigilar el peligro de la exposicion en sus
distintos espacios.

En la cartografia publicitaria las escenas que

muestran la exposicion a la ciudad estdn

planteadas en términos visuales opuestos: el EL BANCO HIPOTECARIO DE

orden interior del desenvolvimiento individual | tiene e gusto de poner @ las drdenes del piblico sus servicios de
EN CUENTA CORRIENTE Y A TERMINO, PRESTA

CIALES Y DEMAS ACTIVIDADES BANCARIAS, e

contra el caos de la calle, la calle como apertura NMERD 7:81' DE LA CALLEL 1

EUELS L ROE R

y el interior su bjetivo como refugio de la Figura 54. Banco Central Hipotecario. Cromos. 6 de agodsto de 1938.
23,2x16,1cm.

exposicion. Asi, las edificaciones y las calles

modernas son a la vez origen y proteccion contra la confusién, el humoy el ruido de la ciudad. La
visualidad publicitaria urbana brindaba seguridad contra la complejidad urbana, ilustraba la
autoridad y la posibilidad de encontrar refugio o descanso en un banco o en un medicamento. Asi,
el anuncio del Banco Central Hipotecario (figura 54), muestra unos edificios cargados de autoridad
monumental dentro de sobriedad cotidiana de quienes circulan frente ellos. No eran espacios de
dominacion, hay cierto sentido de confort en ellos: son protectores, guardianes de valores y
significados de la modernidad comercial y financiera, su resguardo formuld una conciencia urbana

moderna cuya autoridad fue establecida visualmente.



La imagen publicitaria de la ciudad moderna
reverbera con poder simbdlico. Los espacios
retratados en ella con autoridad brindaban
orientacion social, aunque las formas visuales
de legibilidad en su disefio no sugieren mucho
sobre la vida subjetiva de los transeuntes. Los
lugares en los anuncios son presentados desde
una coreografia del movimiento en la ciudad,
desde la teatralidad y la union simpatica
momentanea. El anuncio de Fenaspirina (figura
55) muestra, al estar bajo la lluvia, que la
lazos de solidaridad comunal
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Figura 55. Fenaspirina. Cromos. 18 de octubre de 1930. 27 x 20 cm.

grandes multitudes sofocantes y que producian confusion. Bajo el miedo a la exposicion se realizod

una exclusién de la experiencia de la otredad en la vida en la calle. La ciudad publicitaria no ofrecia

las posibilidades de trascender las fuerzas culturales que le dieron origen, en la novedad de su

planteamiento pudo anticipar la extroversién de las personas en vez de su introversién, pero no

lo hizo. En vez de simular la completitud la imagen de la ciudad moderna pudo brindar la

experiencia de la otredad, de orientar la experiencia hacia lo diverso, dar un paso fuera del

solipsismo. Hizo todo lo contrario, sobre todo, desde el campo de la enfermedad que sirvié como

terreno de una codificacion de la experiencia social no solo en términos de amenaza sino de

invasion a la esfera intima y corporal.

En los anuncios la enfermedad y su remedio fueron el lugar donde el deseo de la modernidad

fue ligado con la experiencia de la vida urbana exterior. En éstos se agencié una comprension de

los efectos de la vida moderna y sus ritmos sobre los cuerpos humanos. Los miedos y temores
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despertados por las enfermedades propias de las ciudades modernas sirvieron como pretexto para
la construccion de una nueva cartografia del espacio y los modos de habitarlo consecuentes. Los
disefladores publicitarios confeccionaron, con precision analitica, imdagenes de gestos que
destacaron posiciones y comportamientos portadores de otros saberes y verdades. Esto quiere
decir que, en tanto portador de preceptos, codigos de conducta y formas de contener a los sujetos,
su campo de accién también fue uno pedagdgico (Vigarello, 2005). Los cuerpos enfermos
ocuparon el lugar de lo temido, de la instancia que hacia manifiestos los limites sociales y
psicoldgicos impuestos a la existencia urbana. La enfermedad, en los anuncios, fue el estandarte
erigido de un anhelo de modernidad que escribid sus signos sobre los cuerpos (re)presentados
como sus blasones.

La categoria salud es la mas voluminosa del archivo de esta investigacién, solo los anuncios de
analgesicos y fortificantes suman 911 y los conceptos de debilidad, agotamiento, reconstituyente
y tonificante eran propios de su universo textual. En los anuncios de estas medicinas la amenaza
de perder la virilidad, de no conseguir esposo, la marcha inevitable hacia la vejez (las canas, la piel
arrugada, las espaldas encorvadas y el andar decrépito), la muerte que se aproxima aun cuando
se es joven, son males que deben ser erradicados. La idea de que hay que ser fuerte para ser feliz
estructurd sus relatos: la debilidad, cualquiera sea su clase, impide la realizacién de los anhelos
individualesy el goce de las cosas de la vida. Todas las personas, hombres, mujeres, nifios, jévenes
y no tan jévenes estan expuestas a los peligros relacionados con desajustes en los nervios, la
sangrey el sistema digestivo producidos por la exposicion. Los analgésicos y fortificantes brindaron
cura a la anemia, la clorosis, la depresion mental, el raquitismo, los dolores de cabeza, la debilidad
en los huesos, la falta de crecimiento en los nifios, los “cdlicos que sufren las damas durante el
proceso fisioldgico mensual”, la fatiga, la poca leche para amamantar, la neurastenia y hasta
ofrecieron alivio para el exceso de trabajo.

La enfermedad no sélo aparecia relacionada con sus aspectos bioldgicos, sino que escenificaba
la vida social desde el peligro a la exposicidon. Esto quiere decir que, aunque los anuncios de
medicamentos trataban sobre la enfermedad no lo hacian del todo: ella funcioné como una
metafora que articuld un modo especifico de experimentar el mundo urbano. Como en el anuncio

del Nutritivo del Dr. Chase (figura 56), la enfermedad, mas no el medicamento, a menudo era
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representada en el contexto de la interaccion social que
imposibilitaba o que la posibilitaba. En este caso una pareja vestida
elegantemente deja lo que parece una sala de teatro, la mujer mira
al hombre con sorpresa y el hombre interpela al espectador con la
estupefaccion de su mirada, tiene los ojos marcados y el rostro grave.
Los nervios cansados e irritados echaron a perder su velada.

De acuerdo con Susan Sontag (2003), los significados sociales y
culturales atribuidos a las enfermedades siempre resultan moralistas:
la enfermedad funciona como metdfora de aquello que se considera
moral o socialmente malo. Al ser una metafora de la calamidad social,
le son asignados los horrores que la sociedad trata de evitar. En este
caso, la enfermedad fue una metafora que mostrd las consecuencias
de la exposiciéon producto de la vida moderna: la anomia, la debilidad
y la impotencia. Al usar los anuncios publicitarios a la enfermedad

como metdfora, en su nombre, atribuyeron a otras cosas sus

z

PARA L
LOS NERVIOS
CANSADOSE |
IRRITADOS

TOMESE

NUTRITIVO

DEL DR. CHASE

PARA LA SANGRE Y LOS NERVIOS

Figura 56. Nutritivo del Dr. Chase. E/
Grdfico. 25 de enero de 1930. 18 x 11 cm.

horrores. De forma paraddjica lo que resultaba enfermizo era aquello producto de participaren la

vida social y lo que impedia participar en ella. Los cuerpos dolientes, débiles, sin fuerza,

mallugados, es decir enfermos, sufrieron la sancion social de la exposicidn. Ellos no podian hacer

parte del mundo urbano moderno y sus espacios de sociabilidad. Cuerpos martires que, debido a

su enfermedad, debian retirarse de la sociedad. La narrativa de estos anuncios se construyod desde

la oposicién entre individuos amenazados por exposicion y la pérdida de la vitalidad y los cuerpos

gue podian gozar de la circulacién por diferentes espacios.

El martir de la vida moderna sera el adolorido, el atormentado por la enfermedad revelada por

la mercancia. Un anuncio de cafiaspirina (figura 57) lleva la situacién del martir del dolor mas al

extremo, en la imagen un hombre sentado estd a punto de degollarse mientras una mujer de
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rodillas le suplica que no lo haga. Para l

el dolor de cabeza el hombre no
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arrancarsela, mientras la mujer le
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Figura 57. Cafiaspirina. E/ Grdfico. 21 de septiembre de 1929. 14,9 x 15,1 cm.

poseer poca vitalidad (unido a

expectativas sociales sobre qué hacer con la vitalidad) con una vision del cuerpo ligada al
capitalismo: pues él consume, gasta, se agota, se cansa. En esta metafora, la enfermedad era
entonces una catastrofe econdmica, pues si la imagen del cuerpo es una imagen del consumo que
refleja la acumulacién capitalista, la posibilidad de no consumir mas seria el acabose.

En los anuncios esta enfermedad se identificd con la neurastenia o la depresidn nerviosa.
Quienes la padecieron, sufrian la infelicidad de no poder vivir la vida, su origen estaba en la
exposicion del cuerpo a las rutinas modernas y podia erradicarse gracias a los analgésicos y
fortificantes. Explica un anuncio de Cerebrina del Dr. Ulrici (figura 58): “la neurastenia es una forma
aguda de agotamiento nervioso y debilidad cerebral. Esta condicion es mds comun entre los
profesionales, estudiantes y mujeres en la edad critica, o puede sobrevenir de una violenta emocion
cuan la persona estd agotada, ya por el trabajo, las preocupaciones o los excesos”. Entre sus
sintomas se encontraron alta ansiedad, fatiga extrema, desesperacidn, fobias, insomnio,

problemas de atencion, migrafia, indigestidén e impotencia sexual. Ademas de tratamiento con
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medicamentos para la debilidad y el

desgaste nervioso, se prescribieron
bafios, masajes, viajes y visitas al campo
como posibles curas.

Los medicamentos que trataban este

conjunto de tuvieron su

sintomas,
origen la practica de la anestesia, como
conjunto de elaboradas técnicas
médicas, surgida a finales del siglo XIX. A
los narcdticos y estimulantes conocidos
(café, tabaco, té, licores) se sumaron un
vasto arsenal de drogas y practicas: opio,
éter, hipnosis, hidroterapia y choques
eléctricos entre otras que actuaban
sistema

sobre el nervioso y eran

prescritas contra la neurastenia. En

1869, George Miller Beard, psiquiatra
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Figura 58. Cerebrina del Dr. Ulrici. Cromos. 9 de mayo de 1936. 15x 12 cm.

reconocido del momento, la clasific6 como una enfermedad del sistema nervioso. Su efecto

directo era la desintegracién de la experiencia, el destrozamiento de los nervios y la psique. Esta

desintegracién, se pensaba, era causada por un exceso de estimulacion y la incapacidad de

reaccionar frente a ella (Buck-Morss, 1992). Para Beard, era el resultado de la sobrecarga de las

demandas de la vida moderna: las condiciones sociales y las exigencias de la creciente vida urbana

podian suscitar un desequilibrio que culminaria en una enfermedad nerviosa. En este caso, la

realidad social del individuo era experimentada como una amenaza contra su personalidad

(Oppenheim, 1990: 120).

Esta elaboracién sobre la desintegracion de la experiencia y la psique resultd util para la

promocion de mercancias y de pasé fundé la imagen de la ciudad moderna publicitaria sobre los

efectos de la exposicién y la militarizacion de la experiencia urbana a la que se refiere Sennett. En

un ensayo de 1903, La metrdpoli y la vida mental, Simmel (1986) mostro los efectos de la vida
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urbana moderna sobre la vida psiquica de las personas. Su tesis era que los seres humanos
tensionados por los ritmos vertiginosos de la ciudad configuraban un tipo de personalidad
capitalista, indiferente y reservada, caracterizada por la intensificacion de los estimulos nerviosos
que brindaba la vida urbana. La individualidad de cada uno se encontraria definida en la lucha por
conservar su autonomia frente a los estimulos que cada vez le desbordaban mas, frente al cambio
rapido e ininterrumpido de impresiones internas y externas, frente multitudes de impresiones e
imagenes inesperadas que se unian en una tajante discontinuidad en su mirada mientras se
transitaba por la ciudad moderna. El ritmo de los tumultos de personas y la diversidad de las
esferas sociales y ocupaciones incrementaban la intensidad de estos estimulos. Frente a esta
situacién el tipo metropolitano de ser humano, dice Simmel, “desarrolla una especie de drgano
protector que lo protege contra aquellas corrientes y discrepancias de su medio que amenazan con
desubicarlo; en vez de actuar con el corazon lo hace con el intelecto” (1986: 2) para preservar su
vida subjetiva.

Este 6rgano, respuesta al hastio de tantos estimulos, tiene como consecuencia la indiferencia
y la militarizacion propia de la vida urbana moderna. No entrar en relacion con todas las personas
que se pueden topar en una ciudad y ser antipatico con ellas sirve como proteccién contra la
susceptibilidad frente a los estimulos que apremian. Estas actitudes harian parte de las formas de
socializacion propias de lo urbano, en sus miles de matices, que concederian al individuo espacio
y libertad interna que no son posibles en grupos pequefios en los que el individuo se ve obligado
a tener relaciones mas cercanas con sus miembros. Gracias al crecimiento del grupo, es posible la
libertad de movimientos y formas de individualidad especificas en las que no necesita entrar en
relacién directa y personal con otras personas.

Para Simmel, el caracter abstracto e intelectualista de las personas de ciudad era su rasgo
principal. En las metrdpolis modernas habia reciprocidad entre la economia y la mentalidad de sus
habitantes. La misma forma de relacion abstracta y racional se sostenia con el dinero y con las
personas, a ambos se les aplica la misma clase de operacion légica: son elementos indiferentes en
si mismos, nimeros, que sélo cuando son logros medibles objetivamente resultan de interés. “La
mente moderna se ha vuelto mds calculadora. La exactitud en el cdlculo que se da en la vida

prdctica de la economia monetaria corresponde al ideal de la ciencia natural, a saber, la
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transportacion del mundo como problema aritmético, asi como fijar cada parte del mundo por
medio de formulas matemdticas” (1986: 3). Asi se explica la insensibilidad ante las diferencias de
las cosas y las personas, ninguna es considerada como sustancial ni merece preferencia sobre otra

pues son puestas en una relacién abstracta y racional:

En este caso, los nervios encuentran en el rechazo a reaccionar ante los estimulos la ultima
posibilidad de acomodo frente a las formas y los contenidos de la vida metropolitana. La
autoconservacion de ciertos tipos de personalidad se logra al precio de devaluar todo el mundo
objetivo, y esta devaluacion es la misma que finalmente arrastra nuestra personalidad
individual a sentir en carne propia la misma desvalorizacion (Simmel, 1986: 4).

Este mecanismo de defensa contra los impulsos de la ciudad moderna, dado en forma
impersonal, promueve la creacién de un alto grado de individualidad que refuerza el
enquistamiento de cada uno en sus asuntos privados. Aunque los cuerpos se encuentren juntos
en el espacio urbano la distancia mental entre ellos tiende a ser infinita. No hay mejor lugar para
sentir la soledad y la desubicacion como la multitud. La libertad ganada gracias a dicho aparato
protector no se ve necesariamente reflejada en la vida emocional de las personas o en que ellas
se sientan mas a gusto en la ciudad:

La razdén mds profunda por la que la metrdpoli llega a promover el impulso hacia la mads
individual de las existencias personales parece ser —sin importar si estas son exitosas o estdn
justificadas— la siguiente: el desarrollo de la cultura moderna se caracteriza por la
preponderancia de lo que podriamos denominar el “espiritu objetivo” sobre “espiritu
subjetivo”. Esto es, se incorpora una suma de espiritu objetivo en los distintos niveles: en el
lenguaje, el derecho, la tecnologia de la produccion, en el arte, la ciencia y en los objetos
mismos del dmbito doméstico. En su desarrollo intelectual el individuo sigue el crecimiento de
este espiritu de manera muy imperfecta y a una distancia cada vez mayor (Simmel, 1986: 9).

Por esta razon en los anuncios la experiencia de la diversidad humana fue tomada como algo
negativo desde el disefio de las conexiones sociales que se dan en el plano urbano. La vida de los
habitantes de utdpica ciudad moderna se planed al seguir las supuestas exigencias objetivas que
desplazarian los rasgos personales hacia la experiencia interior, de tal manera que el individuo
incrementaria con mayor fuerza su singularidad para poder preservarse a si mismo. Este desarrollo
conceptual-poético que estructurd los anuncios también fue compartido por los urbanistas de la

escuela de Chicago retomaron los planteamientos de Simmel. Para Robert Park (1915) y Louis
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Wirth (1938) el malestar que introduce la experiencia de la otredad es debido a la pérdida de
conexiones entre las habitantes de las grandes ciudades por la alta concentracion de diferencias
entre ellas. Para evitar el malestar provocado por la falta de orden los ciudadanos no experimentan
la ciudad como un todo sino como un conjunto de fragmentos que constituyen su vida cotidiana.
Como consecuencia cada ciudadano actla segin papeles segmentados y pasa de lugar a lugar, de
actividad a actividad, como un camaledn, es miembro de diferentes grupos que funcionan
respecto a un segmento de su personalidad. Los habitantes de las ciudades modernas tienen un
si mismo fragmentado que produce reacciones desordenadas y desconectadas de su entorno en
vez de una percepcion de un ambiente controlado, situacion que lleva a una construccion psiquica
en la que la gran cantidad de diferencias son percibidas, pero se reacciona a ellas con indiferencia.

La disyuncién entre el adentro y el afuera del individuo, ademas de exterminar el valor urbano
de la complejidad en los anuncios publicitario, fue tomado hecho socioldgico urbano moderno
fundamental. El espacio exterior es neutralizado en la accion individual de alejarse de aquello que
resulta perturbador. Para Sennett, esta situacion también es debida a la introduccién de una nueva
conciencia del tiempo que recae sobre la experiencia del ahora, propia de las formas modernas
del habitar, y que cargan de ansiedad la vida urbana. El trato de los ciudadanos entre siy con el
espacio se produce desde el sentido de la inmediatez que inunda sus experiencias cotidianas y
conlleva la mutua afirmacion de la diferencia en el espacio comun vy la distancia en el tiempo
psiquico. De ahi la aceptacion del caracter fragmentario de la vida cotidiana como fundamental:
“las experiencias de la inmediatez se mezclaron con las escenas en la calle, lo que produjo una
vision fragmentada, con focos en otras partes, el cambio permanente de escena en vez de ver un
lugar fijo y completo se convertiria en un hdbito de la vida urbana” (Sennett 1990, 175). Por
consiguiente, la imagen de la ciudad moderna que portaban los anuncios corresponderia a un
collage de espacios llenos de tiempo que intentaria dar forma a elementos desarticulados que se
acumularian en la experiencia fragmentaria de sus futuros habitantes.

La neurastenia, desde la perspectiva de Jonathan Crary, estuvo relacionada con una gran
“reorganizacion del conocimiento y de las prdcticas sociales que modificaron de multiples formas
las capacidades productivas, cognitivas y deseantes del sujeto” (Crary 2008, 19). La modernidad

abarca el proceso por el cual el capitalismo desarraiga y hace movil lo que se encontraba arraigado
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y aparta lo que impide la circulacion. Esta movilizacién hace funcionar bajo otras ldgicas cuerpos,
objetosy relaciones. Es un movimiento de desterritorializacién que posibilita la reterritorializacion
del poder en otras jerarquias e instituciones. Este movimiento, del cual haria parte la experiencia
de la exposicion, trajo consigo dicha reorganizacion del conocimiento en el lenguaje, los espacios
y la subjetividad misma. La modernidad puede ser comprendida como una reconstruccion-
recomposicion de quien experimenta el mundo, de quien lo observa (alguien que ve dentro de un
conjunto determinado de posibilidades, inscrito en un sistema de convenciones, limitaciones y
relaciones discursivas, sociales, tecnoldgicas e institucionales).

Los procesos vy las instituciones que hicieron modernos a los sujetos (bajo la demanda de la
racionalizacion de las formas politicas y econédmicas) reconfiguraron industrialmente el cuerpo, a
lo cual éste respondid anestesiando su sensibilidad anterior mientras se amoldaba a una nueva.
Estos procesos e instituciones para lograrlo aplicaron procedimientos que controlabany regulaban
a sujetos cuyos modos de produccidon ya no corresponderian a la produccion artesanal.
Gestionaron métodos para administrar la poblacion urbana, trabajadores, estudiantes, prisioneros
o pacientes hospitalarios. Las ciencias humanas tuvieron el papel principal en esta regulacion y
construccién de individuos en sujetos, con la acumulacién de saberes sobre ellos en la medicina,
la educacién, la fisiologia, psicologia, la racionalizacién del trabajo o el cuidado de nifios. El
conocimiento del cuerpo humano y su funcionamiento se hizo compatible con las nuevas
disposiciones del poder que actud sobre los cuerpos y los configurd como trabajador, transelnte,
consumidor, estudiante, paciente, criminal, etc.

La produccion del observador a lo largo del siglo XIX y principios del XX coincidié con estos
procedimientos de disciplina y regulacién. La modernidad supuso la adaptacidon del ojo a formas
racionalizadas de movimiento, posible gracias a la abstraccién de la experiencia dptica respecto a
referentes estables:

Una vez el tacto dejo de ser un componente conceptual de la vision, el ojo se desligd de la red
referencial encarnada en la tactilidad e inicid una relacion subjetiva con el espacio percibido.
Esta automatizacion de la vista, que tuvo lugar en diferentes dmbitos, fue una condicion
histdrica para la reconstruccion de un observador hecho a la medida de las tareas del consumo
“espectacular”. El aislamiento empirico de la vision no solo posibilité su cuantificacion y
homogeneizacion, sino que también permitid a los nuevos objetos de la vision (fueran
mercancias, fotografias o el acto de percepcion en si mismo) asumir una identidad mistificada
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y abstracta, escindida de toda relacidn con la posicion del observador dentro de un campo
unificado cognitivamente (Crary, 2008: 39).

Pues bien, la modernidad capitalista desplegd técnicas para imponer la atencidn visual,
racionalizar la sensacién y administrar la percepcion como formas de garantizar la produccién de
cierto tipo de subjetividades Utiles a su sistema. Las nuevas formas de sensibilidad urbana también
corresponderian a nuevas formas de percepcion. La neurastenia marcd toda una época de
cambiosy reconfiguraciones en el sistema sensoriomotor humano debidos a la exposicion urbana,
de ahi el dolor de cabeza y la depresion nerviosa. En los anuncios esta condicidn de los nervios se
vinculaba con el riesgo de no hacer parte de la vida social o no vivir plenamente, pero también
podemos encontrarla vinculada con la imposibilidad de hacer parte de las mismas formas de vida
social, econémicas, politicas y afectivas después de que el organismo se ha adaptado a otras. La
modernidad, con sus enfermedades consecuentes, afectd el modo en que los seres humanos se
relacionaron con el mundo urbano.

En los anuncios publicitarios, la modernidad no seria tanto una cuestion de ideas sobre la
racionalidad o la naturaleza humana, sino de los efectos que estas ideas tendrian sobre las
personas y sus maneras de habitar el mundo. Para sentirlos lo Unico que se necesitaria seria un
sistema sensorial abierto al mundo, como de hecho lo tienen la mayoria de los seres humanos. La
modernidad, antes de afectar las ideas afecto el sistema nervioso, fue algo objetivable que se hizo.
Por esta razon el adolorido ocupd el lugar del martir de lo urbano y sus modalidades propias, todos
los estimulos que lo asecharon le dieron la posibilidad de construir una sensorialidad moderna. En
otras palabras, la modernidad es un dolor de cabeza generalizado para la cual los anuncios
ofrecieron remedio.

2.5. La ciudad interior: de lo domestico y lo intimo.

El mundo moderno exterior presentado por los anuncios era enfermizo, extenuante, dificil, con
criminales, mendigos, frio y confuso en su complejidad. En contraposicion, el mundo interno
privado brindaba orden vy claridad gracias a la divisién del reino afectivo familiar en cuartos
separados como una fragmentacion que comenzaba en el espacio publico hasta la esfera privada

y que tuvo como consecuencia el aislamiento de los sujetos en sus viviendas. De acuerdo con



Sennett, este dualismo entre adentro y afuera fue visible por primera vez en la forma medieval de
construir territorio. En el espacio del santuario la caridad y el cuidado hacia los otros eran
ofrecidos, pero en las calles no existian. El dolor podia ser visto y disfrutado en los lugares donde
las personas estaban expuestas, sin embargo, al entrar a un templo el dolor obligaba a la piedad,
de esta manera, dice Sennett, “la ética adquiria un cardcter concreto en términos de lugar, un
lugar cuyo cardcter visual estaba marcado con precision” (1990, 19).

En los anuncios, como tecnologia visual de demarcacién de los espacios urbanos modernos,
esta separacion llevaria a la neutralizacion de la esfera social bajo los efectos de la analgesia, pero
también llevaria a postular en términos graficos la diferencia de los espacios interiores de la ciudad
moderna como lugares para intimar, reflexionar, esperar y buscarse a si mismo. La creencia que
la propia vida debia ser inventada, la oposicion a la herencia o a los roles de la sociedad tradicional
y romper con el pasado como tomar control de uno mismo tendrian como escenario el lugar
identificado como mas propio del sujeto: su receptaculo doméstico.

Es posible caracterizar, de acuerdo con Benjamin, la experiencia de la interioridad espacial
contrapuesta al afuera urbano como signo de la modernizacién subjetiva:

Para el particular, el espacio de la vida aparece por primera vez como opuesto al lugar de
trabajo. El primero se constituye en el interior. La oficina es su complemento. El particular, que
en la oficina lleva las cuentas de la realidad, exige del interior que le mantenga en sus ilusiones.
Esta necesidad es tanto mds urgente cuanto no piensa extender sus reflexiones mercantiles al
campo de las relaciones sociales. Al configurar su entorno privado, reprime ambas. De ahf
surgen las fantasmagorias del interior. Para el particular el interior representa el universo. En
él retine la distancia y el pasado. Su salon es un palco en el teatro del mundo (2007, 43)
Lo propio de la experiencia urbana moderna fue la identificacion de la psique con el espacio

privado con las consecuentes dificultades individuales para sentir y expresar sentimientos en otros
espacios. Esta identificacién derivd en la creencia de que la comunidad es el resultado de un acto
de autodescubrimiento y la subestimacion de las relaciones comunitarias entre extrafios. La
legitimacién de la experiencia individual como la Unica significativa llevaria a la resolucion en
términos personales de cuestiones publicas, a una evaluacién de la vida social desde el
sentimiento personal, y a la experiencia de desajuste nervioso respecto a los cambios que produce

la ciudad moderna. El mundo de los sentimientos privados, aunque estructurd los espacios
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interiores, instaurd las diferencias entre dominios de la experiencia como forma valida de lidiar
con el desorden de la vida urbana.

Al respecto, los anuncios publicitarios brindaron la imagen de una ubicacién, de un adentro,
desde la cual las personas experimentaban y negociaban con la vida moderna en vista a su
realizacién personal. Esta imagen fue desarrollada desde programas poéticos que la postularon
como guia y respuesta a los cambios estéticos introducidos por la modernidad urbana, sobre todo
por la reformulacion de la experiencia de la vida cotidiana desde el consumo de mercancias
producidas por medios industriales. Los anuncios mostraban entonces una multitud de opciones
modernas para consumir y automodificarse amparados en la fuerza de los sentimientos que los
individuos desplegaban por sus interiores y la ideologia de esferas separadas de la actividad
humana.

La imagen publicitaria de los interiores domésticos de la ciudad moderna constituyd este
recinto desde una version idealizada del espacio en una narrativa visual del consumo. Tal espacio
idealizado puede ser entendido, segin Penny Sparke (2008), no solo como una imagen, sino
también como un ensamblaje de objetos, un espacio representado en planos arquitectonicos,
dibujos o fotografias o expresado en lenguajes visuales alternativos. En esta articulaciéon la
modernidad fue un concepto expresado en imagenes bidimensionales y expuesta como efecto de
la industrializacién, los cambios en los usos de los espacios y los objetos destinados a habitarlos.
Es decir, la division fisica, psicoldgica y estética entre el espacio de la vida doméstica y las
actividades publicas, laborales o comunales fue producto de légicas mercantiles.

A través de imagenes en revistas y catdlogos como en exhibiciones y ferias, los espacios
domésticos idealizados buscaron dirigir y estimular el deseo de los consumidores para ensamblar
sus propios interiores mediante la compra de un tipo especial de mercancia. El contenido de los
espacios interiores fue definido de esta manera por su relacion con los medios masivos, sobre
todo por su uso como estrategia publicitaria para estimular el consumo de mercancias
industrializadas. En su forma idealizada el interior fue convertido en un medio de masas, un medio
para la transmisién de valores modernos competentes a diversas esferas de la actividad y la

estancia humana. De acuerdo con Sparke, “tan pronto como fue creado, el interior domestico

273



moderno se volvid un objeto de deseo,
tan ampliamente representado que
répidamente resultd imposible
separar su forma idealizada de sus
manifestaciones” (Sparke 2008, 15).
Los interiores publicitarios
presentaron una version idealizada
determinada por el ejercicio de los
disefladores  publicitarios  como
planeadores de espacios. Asi, su
disefio convirtid valores, deseos vy

aspiraciones  en imagenes e

T — —
I -mv

. Dondequiera que se necesite Proteccin, Belleza...

Esto no ¢s mas que otra mane-
ra de decir que hay un acabado
DUPONT paracada objeto. Pa-
ra interior y exterior de casas,
oficinas, talleres, fabricas, au-
tomdviles, ferrocarriles, avio-
nes, maquinaria, para madera
o metal, dondequiera haya una
supcrficie que proteger, encon-

trara usted la pintura DUPONT

Escoja usted el acabado
DUPONT para el fin que de-
see, y obtendra proteccién y
belleza permanente. Ensayos
constantes de laboratorio eli-
minan todo riesgo y son su
mcjor garantia. No hay lugar
a vacilaciones usando las pin-
turas DUPONT, sus resultados
son Insuperables.

identificaciones  visuales. La

que lo dejard satisfecho.
E..DU PONT DENEMOURS & COMPANY, INCORPORATED

PUCO" AN’ DULUY'

5. PAT. OFF, o

importancia de esta operacion

,,,,,,

{
]
publicitaria dentro de la nueva ! . T
| lacas - Pintoras - Barnices - Esmaltes.
‘-

]

cotidianidad fue resaltada por las Distribuidores!ent Bogoté:

P Leonidas Lara e Hijos - Antonio Puerto - Juan Uricoechea.
dindmicas de
Representante:

industrializacién vy p
CARLOS SALGADO JAIME - Apartado 1479.

urbanizacién, asi como por anhelos

de movilidad social. Lo desplegado en Figura 59. Acabados Dupont. Cromos. 14 de septiembre de 1935. 18,5 x 14 cm.

las imagenes de los interiores
mostraba con claridad la identidad de clase, el estatus social y el énfasis en el desarrollo individual
en la era de la exposicion urbana.

Los anuncios presentaban los interiores domésticos confinados en la casa como identidad que
los agrupaba. En estos la casa se mostraba distanciada de las relaciones urbanas, de ahi que el
anuncio de Acabado Dupont (figura 59) enfatiza la centralidad de la casa y al mismo tiempo su
separacion de otras légicas de habitacion en una composicion grafica que sitla una casa en el
centroy rodeada por medios de transporte, contrapone de esta manera la velocidad y la movilidad
con la inmovilidad y estabilidad de un espacio sefialado como aislado. Tal separacion no solo se

dio solo por las paredes que deslindaron la casa de otros espacios, sino que se impuso también
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por el modo de situar y disponer las cosas y con ellas las actividades realizadas en sus lugares. El
ordeny las divisiones de la casa moderna no correspondian tanto a un orden material como a uno
moral que privilegid una concepcidon en particular del espacio familiar como algo privado. John
Ruskin, en 1865, ya daba cuenta de esta concepcion de la estancia humana:

esta es la verdadera naturaleza del hogar —es el lugar de paz: el refugio, no solo de toda injuria,
sino de todo terror, duda y division. Por lo tanto no es un hogar si las ansiedades de la vida
exterior penetran en él, y la sociedad inconsistente, preocupada, no amada u hostil del mundo
exterior le es permitida o por el esposo o por la esposa cruzar el umbral y él deja de ser un
hogar; entonces es solo una parte del mundo exterior a la que se ha puesto techo y encendido
fuego. Pero mientras es un lugar sagrado, un templo vestal, un templo del corazdn, es un
hogar. (2002, 136-137).

Gracias a las puertas que separan el adentro del afuera, la casa puede afirmarse como el
espacio donde transcurre la vida tal como es, el lugar donde se es si mismo con sus menesteres.
La casa es un envoltorio del ser humano y las cosas en ella son sus co-existentes. La intimidad es
el valor clave asociado a este envoltorio: la sensacion de sentirse ciudadano en el propio hogar
resultaria extrafia dada la ilusién que funda su separacién de las relaciones econdmicas y politicas.
El problema de decoracion del interior entonces resulté clave, no solo se tratd de disponer unas
cosas para la comodidad de su habitante, sino que el espacio se cargd con los estados de animo
del propietario e imprimio su huella en él.

En la imagen publicitaria idealizada de los interiores, con sus muebles, texturas, tonos vy
placeres sensuales, se sumerge a sus moradores en un ambiente total, en una fantasia privada del
mundo que los protege del exterior urbano, aunque este logre traspasar sus muros. La
configuracién de su mobiliario gira en torno a la victrola, mesas, cortinas y sillas. Su decoracién
parece guiada por el horror al vacio, todo tiende hacia el espacio lleno y ocupado. Los muebles
son grandes y pesados, de presencia imponente, y estan revestidos con las relaciones humanas
gue encarnan y objetivizan. En la imagen de los interiores publicitarios se confunden la ldgica
comercial, con el orden ideal del interior y el orden moral que dictamina el lugar de cada quien.
En este espacio interior se construye una subjetividad doméstica ligada no solo al espacio
hogarefio sino al inmobiliario que reafirma simbodlicamente el refugio de la exposicién que sucede

afuera.
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construir puede servir como medio para el auto-

entendimiento de sus habitantes, que, después de todo, era la promesa hecha por la catedral

(Sennett 1990, 26).

En los anuncios el santuario es el sentimiento de confort en un lugar disefiado en el que otros
no interrumpen y es seguro porque esta claramente divorciado del resto de la comunidad por su
definicién y clausura. Aunque, su posibilidad descansa en la inventiva moderna como demuestra
el anuncio de Empresas Unidas de Energia Eléctrica (figura 60). El sentimiento de confort, placery
bienestar de habitar el propio espacio esta supeditado a facilidades que brinda la energia eléctrica
en la vida cotidiana moderna. En la imagen del anuncio se ve a un hombre sentado cémodamente
en una poltrona y rodeado de una lampara, un teléfono, un radio y un calentador, placeres, segin
el copy, antes desconocidos y que ya podian ser disfrutados. El santuario moderno no estaba
iluminado por velas sino por ldmparas y otros instrumentos eléctricos.

El interior entonces fue tanto receptaculo de las personas, refugio del trabajo y del comercio,

como objeto de intervencion estética y destino de los bienes consumidos. Los anuncios revelaban
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Figura 61. Muebles de acero. Cromos. 11 de septiembre de 1937. 16 x 10 cm.

in situ las bondades de las mercancias en medio de un despliegue del sentido de la moda como
expresion subjetiva. En los anuncios el mobiliario que encarnaba el valor del confort y el placer era
bastante preciso pues hacia énfasis en los cuerpos de sus usuarios y en su relacion con los lugares
y los otros espacios a medida que incrementaba la complejidad de la vida publica y el peligro de la
exposicion.

Esta comodidad de los cuerpos fue ilustrada desde un talante cercano al Art-Deco, visto en
mayor detalle en el anuncio de Muebles de Acero (figura 61), que se concibié como vanguardia
internacional que anunciaba un cambio en el estilo. Este movimiento estuvo en la base de la moda
propia del siglo XX y, ademas de ser una transformacién del mundo del arte, pretendié una
transformacion de la vida mediante la decoracion y el disefio. Como es visto en el anuncio, los
ambientes y los objetos de uso diario proveyeron una nueva sensibilidad en un cambio radical en
el gusto del publico consumidor desde la estatizacion de las mercancias. En palabras de Buck-
Morss, “Muebles e interiores, decoraciones, papel tapiz, jarrones, cafeteras, fachadas
arquitectdnicas y afiches. Estas fueron nuevas armas revolucionarias de una vanguardia artistica
que equipard la transformacion en el gusto con una transformacion de la sociedad misma” (1995:

10). Este estilo no solo marcd una renovacion de las artes decorativas, sino de los espacios urbanos
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y sus formas que pasaron por procesos de disefio y comprension que llevaron la marca del
capitalismo industrialista.

En conjunto los anuncios son una serie de imagenes de complejos decorativos de interiores
completos y cuyos disefios responden a las exigencias de una vida privada a la que dan la ilusion
del ensamblado organico de sus elementos. Los interiores publicitarios fueron pensados como una
democratizacién del arte basados en la premisa de que nuevos ambientes sociales crearian nuevos
habitantes. No obstante, a pesar de su retdrica igualitaria, las nuevas realidades urbanas de las
casas compartidas y la pobreza de la naciente clase obrera fueron eliminadas de los mundos
privados de los interiores-decorados-coordinados.

El problema al que brindaron solucién los anuncios fue el de la dificultad de realizar el suefio
del espacio interior en el mundo secular moderno. La casa fue la version secular del refugio
sagradoy la geografia de la seguridad fue desplazada del centro urbano al interior doméstico. Esto
debido a la postulacion de la conexidn entre el interior espacial y la vida interna que hacia que
este lugar necesitara ser entendido por las caracteristicas psicolégicas que cristalizaba desde el
acto de estar retirado del mundo. En este receptdculo la comunidad con otras personas quedo
reducida a una relacion cara a cara en un lugar pequefio y creido como extraido del mundo de las
transacciones urbanas. Por lo tanto, los anuncios prometian mas que proteccién fisica, dieron
imagenes a las posibilidades de desarrollo psicoldgico en un refugio secular de las relaciones de
poder que permitia entenderse mas a si mismo. La vida cotidiana en el retiro del mundo hacia un
lugar amoblado y ordenado ofrecia grandes oportunidades de auto transformacién, claridad y
alcanzar el verdadero yo.

La manera de mantener esta vision de la vida cotidiana fue crear la ilusion de la neutralidad del
espacio urbano al representar la ciudad como una suerte de testigo silenciado de la actividad
humana. Al seguir el argumento de Sennett, el disefio de los espacios modernos que hicieron gala
los anuncios corresponderia asi a una ética protestante marca por la compulsion a neutralizar la
exterioridad. Los colonos ingleses emprendieron sus viajes en un intento de escape para encontrar
su autodominio, para los puritanos la existencia era una guerra consigo mismos y con los otros. A
diferencia de los espafioles, que vinieron a América como sefiores a conquistar y convertir al

catolicismo, los puritanos vinieron como refugiados con una visién del afuera diferente a la
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catdlica. Dice Sennett, “el lugar al que llegaron los puritanos tuvo que ser tratado como un lienzo
en blanco de la doble compulsion para completarlo, para un hombre o una mujer obtener mds auto
control al iniciar de nuevo en otro lugar” (45).

El espacio intimo puritano era el espacio del individualismo mas radical e impalpable mientras
que el espacio interior del catolicismo era fisico y compartible. La imaginacion protestante del
espacio expresaba un deseo de poder sobre si mismo como una constante lucha interna que
produjo desdén y hostilidad hacia las necesidades de las otras personas, incluso el resentimiento
hacia su mera presencia. Para la ética espacial puritana los otros eran una constante molestia pues
para lograr el control de si mimo nada externo podia interferir. Esta hostilidad hacia lo externo
también marcd la forma en que fue conceptualizada la experiencia moderna en las calles y, para
protegerse de sus interferencias, fueron buscados mecanismos de neutralizacion que permitieran
a cada individuo estar solo consigo mismo. Los conceptos de impersonalidad, frialdad y vacuidad
son esenciales para describir los ambientes urbanos modernos ya que expresan el deseo del
exterior como nulo, falto de valor y exponen la necesidad de retirarse de él como practica de
negacidon estética en la vida cotidiana para “lidiar con el exterior en términos puramente
instrumentales y manipulativos, pues nada afuera en realidad importa” (46). La practica de la
neutralizacién permitia separar intension y acto, en otras palabras, permitia vivir en una ciudad,
pero no en ella.

Dada la busqueda del desarrollo personal como introspeccion, a lo largo del siglo XX el disefio
de interiores domésticos separd los miembros de la familia y escondid las necesidades de sus
cuerpos en la casa, dividida a su vez en areas publicas y privadas. La experiencia subjetiva quedo
entonces divida en distintos reinos domésticos: amor, juego, sociabilidad, con su respectivo
interior, cada uno de estos removido de los espacios del cuerpo que requerian mayor privacidad
(la cocina y el bafio). Como postula Sennet:

En casa los adultos eran disciplinados de la misma forma que los nifios en sus cuartos,
entrenados para separar como y donde el funcionamiento de sus cuerpos del contacto de otras
personas, como hacer el amor en el silencio y la oscuridad de una habitacion amueblado para
ese fin, como comportarse y cuando recibir en el salon como opuesto a unqg sala mds informal
(36)
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Figura 62. Muebles para nifios. Cromos. 30 de mayo de 1936. 15 x 21,5 cm.

Entre mds moderna era mostrada la casa en los anuncios menos eran los espacios que estaban
dedicados a la comunidad familiar, es decir, sobre el enquistamiento individual y la particién
residencial reposaba la calidez del hogar de la que hablaba Ruskin. Esto debido a que la explicacién
visual publicitaria del interior, que buscaba recrear el ambiente del santuario, encontrd en la
segmentacion del mercado por géneros y edades una poderosa herramienta de mercadeo. Pese
gue en sus imagenes se mantuvo el lugar comin de la casa como lugar moral de residencia, los
espacios fueron marcados y distinguidos como masculinos, femeninos e infantiles, cada uno con
su atmdsfera propia y sus respectivas mercancias. Puede verse en el anuncio de Muebles para
Nifios (figura 62) un interior dedicado por completo a la infancia: cosas a la altura de nifios,
redondeadas y tiernas, propias de la segmentacién propia del mercado.

De este modo el santuario interior fue espacio cubierto en el cual los bienes industriales
producidos en masa eran consumidos. Por consiguiente, fue parte esencial del capitalismo
industrialista y el mundo moderno en el que, como seflala Sparke, “los limites aparentes entre
espacios privados y publicos eran continuamente traspasados, por lo tanto, ellos y los valores que

acogian constantemente invadian los territorios de cada uno, tomando los lenguajes visuales,
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materiales y espaciales a través de los cuales esos

valores eran expresados” (2008, 11). En este
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Figura 63. Papel Higiénico Waldorf. Cromos. 10 de junio de
1939.12,5x10 cm.

objetos: en vez de lavamanos una palangana. Este, como otros anuncios que mostraban interiores,
se construyeron a partir de una preocupacion moral y estética por el hogar como marcador de
gusto y estatus social para una parte amplia de la sociedad. No solo mostraron lo que estaba de
moda sino que ademads constituyeron una estérica del interior sobre el deseo de adquirir
mercancias domésticas que mostraban la necesidad de ser modernos y de parecerlo.

El problema del gusto creado por la democratizacién del consumo tambien hizo necesaria la
explicacién cartografica de estos espacios de alta complejidad visual, densidad psicoldgica,
multiples relaciones con los procesos de modernizacion e infinidad de posilidades estilisticas. Esta
explicacién fue realizada desde una aproximacion teatral, como en el anuncio de Waldrof, en el
control de los detalles cotidianos, la estandarizacion de la vida y los habitos de consumo. De ahi la
precupacion de los disefiadores publicitarios de producir imagenes creibles de la vida deseada al
interior de un hogar moderno puesto que los interiores publicitarios fueron usados como marcos
de mercancias en un arreglo comercial. Esto tendria como consecuencia la transformacion de la
imagen del interior como objeto de consumo que, a su vez, dependia de la incitacion del deseo

del consumidor como estrategia de venta. La disposicidn de interiores como un espacio teatral
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buscaba entonces alentar la compra de mercancias y hacer las condiciones de consumo mas
aceptables.

Este tipo de interior correspondio a una experencia de inmersién en una imagen anticipatoria,
en un modelo de un espacio ya completo, que permitia el remplazo de la vida de las personas por
una version idealizada de ella bajo la nocion espumosa de estilo de vida. Para Sparke esta nocién

era

un concepto abstracto y totalizante creado por la suma de las posesiones, actividades,
aspiraciones y deseos del consumidor. El concepto de estilo de vida emergio como resultado
del compromiso de los medios masivos con el interior moderno. Este lleno el vacio creado por
la pédida del papel econdmico y productivo del hogar y lo ligd firmemente con los procesos de
consumo masivo y la formacion de identidad (2008, 57).

Por ende, el objetivo de los anuncios era mostrar los sujetos a quienes se dirigian dentro de

arreglos de interiores que les permitieran correlacionar el uso de mercancia con su estilo de vida.
Todo esto de acuerdo con el habito del saber moderno de exponer y diseccionar sus objetos, en
este caso un sentido de habitar una fantasia lograda visualmente por el disefio de una versién
idealizada de la vida. En 1925, E. O. Burdg sintetizo el principio poético de esta operacién al afirmar
el valor de mostar los interiores como medio de escenificacién de mercancias pues a los
consumidores debian mostrarseles lo suficiente para estimular su imaginacion y sus deseos.

Es importante sefialar que la definicién del interior iba mas alla del estilo y comprehendia
muchos mas espacios internos que los contenidos en el hogar. El interior publicitario estuvo
definido por las experiencias cotidianas de la ciudad moderna localizadas en un adentro y en
relacién con la industrializacidon, el comercio y las experiencias privadas y publicas que afectaban
la formacién de si mismo y de las identidades colectivas. La oficina, por ejemplo, fue un espacio

que provoco el contacto con la modernidad no desde la fantasia teatral del interior doméstico sino
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desde la proximidad forzada a nuevos
artefactos que cambiaron la naturaleza de la
labor burocratica y las rutinas estandarizadas
de la vida cotidiana de quienes trabajaban en

ella. El espacio interior de la oficina fue

definido en los anuncios a partir de la
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Figura 64. Navaja de seguridad Gillette. Cromos. 13 de diciembre de 1930.
cumplir con este propdsito. Los anuncios 21x15cm.

publicitarios la mostraron desde los artefactos

producidos desde el campo del disefio industrial como mecanismo para estructurar su
cotidianidad y estimular el deseo de los consumidores.

En los anuncios de Navaja de Seguridad Gillette (figura 64) fueron desplegados los objetos que
conforman este interior: archivadores, escritorios, sillas giratorias, carpetas, plumas fuente,
gavetas, sellos, fechadores, maquinas de escribir, calcular y registrar. Mercancias que se
publicitaron como modernas, eficaces y, en algunos casos, como lo que toda oficina debia tener

para lograr el éxito financiero. La modernidad de estos artefactos no estaba relacionada con la

belleza y la elegancia sino con lo que su disefio permitiria hacer: facilitar el trabajo y ofrecer
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proteccion frente a las pérdidas econdmicas producidas por fallas logisticas. La eficacia fue el valor
clave en la iconografia publicitaria de la oficina, estos objetos estaban disefiados para hacer mas
y mejor las actividades comunes en ellas. De esta manera, la oficina adquirid sus caracteristicas de
diseflo por su naturaleza de instrumento de control y direccién administrativa. Su imagen fue
utilizada para representar ideas acerca del trabajo y la conducta esperada por los oficinistas. El
disefio en las oficinas, al menos, buscd solucionar los conflictos que causé la introduccidn de la
gerencia cientifica como ejercicio directo de la autoridad en el lugar de trabajo y las
incertidumbres y desajustes corporales y psiquicos efectos de la operatoria burocratica (Forty
1992, 120).

Los principios de racionalizacién y control cientifico rigieron en consecuencia su presentacion
en los anuncios. El desperdicio de movimientos, esfuerzos mal dirigidos, herramientas mal
disefladas, afectarian la eficiencia y disminuirian la efectividad del trabajo. La reduccién de la fatiga
relacionada con el mobiliario pretendia aumentar las ganancias: cambiar de posicién reduce la
fatiga, de ahi las sillas disefiadas para cambiar de posicidn sin gastar mucho tiempo. No obstante,
el escritorio seria la pieza principal de la oficina: el oficinista deberia estar siempre ahi. Su disefio
era tal que no interferia con el trabajo, sino que ayudaba en todo lo posible a realizarlo. Su
superficie plana, separada del archivo, lo convirtié en una herramienta para hacer el papeleo lo
mas rapido posible. Abierto a todos perdio el escritorio su caracter de espacio privado, aunque
correspondiera a un espacio interior, el trabajo estaba constantemente expuesto a la vista y su
superficie se esperaba estar en tal estado de orden que cualquier cosa pueda ser encontrada con
rapidez.

El mobiliario de la oficina también implicd la concepcion del mundo vy las relaciones entre
humanos y cosas derivada del industrialismo moderno. Los objetos que habitaron la oficina
publicitaria ilustrada fueron disefiados para ser operados y no para disfrutarlos. Debian cumplir
con una funcién dentro de un sistema de objetos, combinarse con otros elementos y no reposar
en una esquina sin hacer nada. La silla vista en los anuncios habia sido disefiada para escribir en
un escritorio y el escritorio para suministrar una superficie para escribir que se adaptara a los

requerimientos espaciales de las actividades especificas de la oficina moderna.
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amontonados. de enero de 1940. 21 x 12,5 cm.

La oficina publicitaria fue mostrada como un gran sistema
de archivo regido por el orden que aseguran estos cubos cuyos cajones con bisagras extensibles
guardaban indices, carpetas, guias y demads. Al caracter de sistema de clasificacion de los
archivadores, se suma, ademas ser fuertes, de bello acabado, armonizar con cualquier mueble y
ser baratos. Eran el complemento indispensable de toda oficina ordenada pues facilitan la correcta
clasificacion y separacion de los documentos. La modernidad de este interior residia en el uso de
materiales revestidos con las fuerzas de la eficacia para brindar una solucién de disefio a las
necesidades derivadas del deseo de ser moderno.

Esta visidn sobre la eficacia como principio rector del trabajo burocratico fue compartida por
Gonzalo Paris, en un articulo publicado en E/ Grdfico en junio 30 de 1923, cuando lamentaba que
gran parte de los negocios publicos y privados siguieran realizandose con métodos ineficaces y
segln practicas descuidadas. Grandes deficiencias, omisiones y abusos hacian que se

desperdiciaran los esfuerzos de los trabajadores, decia Paris: “somos trozos de carbdn, que
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entregamos nuestra cantidad de energia al volante de una gran mdquina, la Nacién colombiana.
Procuremos que esa energia no se desperdicie”. El mayor problema que encontraba era la falta de
un sistema general de cuentas que incorporara debidamente los costos de produccion, de
administracion y de venta, en las distintas empresas del pais.

Las empresas y los servicios relacionados con el Estado no conocian “la nocion del valor del
tiempo”, ignoraban la precision y la disciplina en la ejecucién de cualquier obra y, peor aun, no
existian las habilidades de crear, dirigir, calcular y conocer aptitudes “que constituyen la fuerza y
la firmeza de todos los grandes negocios”. Lo que hacia falta era una administracién guiada por un
sistema de costo que desplazaria las cuentas hechas a ojo y rehabilitaria el calculo y la organizacion
sin la cual no hay desarrollo. Cuando las empresas privadas supieran cuanto les costaba cada carta
que escriben y el Estado conociera el costo efectivo de cada peso que entraba a las cajas
nacionales, desapareceria la ineficacia, el alto costo de la vida y los reproches hacia los directores
de la economia nacional.

Una semana después R.B.J3, también en E/ Grdfico, con reservas respecto al gobierno del
general Pedro Nel Ospina (de quien dice que puso de moda la palabra eficienciay aunque no logré
sus objetivos, tuvo la gloria de haber valorizado un vocablo), describe irdnicamente el ambiente

optimista del momento:

El paisaje se halla tocado con los tonos rosa y lila de un optimismo casi undnime. Hoy el
optimismo colectivo es correlativo a la expectativa de futuras holganzas econdmicas y en los
pueblos esencialmente imaginativos, como el nuestro, basta oir hablar de ingentes caudales
en potencia de adquisicion para que se escuche el claro tintineo de las monedas de oro vibrando
en los oidos como campanas de gloria. La imaginacion es el gran sustituto de la realidad y, a
veces pienso, si no serd también el mds dindmico estimulante del espiritu, en gracia de su
platonica naturaleza (junio 7 de 1923).

La aplicacién de la eficiencia, segin el diagndstico de R.B.J, penetrd por completo la
administracion publica y daba su nombre a una nueva etapa de la vida nacional. Todo parecia
apuntar a épocas menos malas, en una recomendable evolucién hacia la eficiencia. Prueba de esto

fue que la costumbre de hallar en cada problema politico nacional una cuestion ética y de indole

3 Andnimo desconocido.
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especulativa habia sido dejada de lado. El entonces mandatario de Colombia seria el primer
ejemplo de

comprension moderna de los problemas de la colectividad y de independencia de criterio en la

formacion de programas de accion gubernamental [...] al emanciparse de las antiguas
formulas que hacia de dichos programas una pedante ostentacion de afiligranamientos
retdricos.

Las oficinas que aparecen en las ilustraciones hacen eco de este ambiente. El orden y la
eficiencia fueron motores que aceleraron el alcance del suefio utépico de la felicidad y la
abundancia material para toda la nacién. Cdlculo, organizacion y desarrollo iban de la mano con
los sofisticados archivadores y sus sistemas de clasificaciéon. Acomodar, agrupar, catalogar,
clasificar, disponer, dividir, distribuir, enumerar. etiquetar, jerarquizar, numerar, ordenar,
reagrupar, subdividir, asignar, discriminar, caracterizar, marcar, definir, distinguir, contraponer,
fueron acciones que acompafiaron el espiritu taxondmico de a la modernidad y las aplicaciones

de disefio en la oficina como centro administrativo de la vida.
2.6. Lo imaginario de la ciudad del futuro.

Desde una vision espumosa de los procesos que fundamentan la vida social moderna el
territorio de la ciudad no pudo ser fijado, su imagen anticipatoria, al cambio, fue el texto desde el
cual pudo concebirse la accion sobre él. Asi esa imagen constituye el encuadre de las transacciones
textuales-culturales necesarias para alcanzar la ciudad anhelada. El disefio de la utopia de la ciudad
moderna implicé el constante retorno a este desplazamiento del territorio como punto de partida.
Tal retorno dio el ritmo al trazo que conforma los anuncios publicitarios, que en una tarea addnica,
pretendieron iniciar de nuevo la representacion del mundo urbano.

Una vez concebida la ciudad bajo la forma cartografica publicitaria su imagen no pudo
separarse de este campo que establecio su interpretacién. Ya sea como una idea del territorio y
las cosas que hay en él o como la proyeccion que determina lo que en él serd hecho a partir de los
procesos comerciales y de consumo que sostienen el sistema capitalista econdmico. La imagen
publicitaria de la ciudad dio sustento a un sistema de representacion que hizo visibles los procesos
cognitivos que le dieron origen. Fue entonces una imagen de un espacio de co-existencia a la vez

que correspondid a un espacio de conocimiento e imaginacién compartida sobre el por-venir.
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Postulé de esta manera un universo donde fue fabricado un mapa de posibles territorios
alternativos, esbozo una serie de conexiones textuales que (re)articularon la visién de lo urbano
en la distancia entre lo tradicional y lo deseado.

Lo grafico, esencia de los anuncios publicitarios, tuvo su germen en los trazos e ideas que
encontraron una imagen para lo todavia-no-existente como potencia utdpica de la estancia
urbana. La ideacion de este espacio provino del proyecto de instauracion del orden social y
productivo del capitalismo mundial integrado. Una conjuncion entre el proyecto social y el
proyecto mercantil, apoyada en el imaginario de la salvacion del mundo mediante la
industrializacién. De tal modo que lo visto en los anuncios era una determinacion imaginaria del
espacio comun de lo humano a través de mecanismos de inclusién y exclusién como actos
fundadores de la comunidad politica moderna.

Los problemas de esta imaginacion textual sobre la ciudad fueron al mismo tiempo problemas
del conocimiento social. Los sistemas de relaciones sociales de conocimiento dispuestos en su
produccion implicaron valores culturales, actividades intelectuales y modos de pensamiento de
grupos econdmicos que consecuentemente situaron la imaginacién publicitaria de la ciudad
dentro del campo de lo politico. La funcidon que le fue dada a los anuncios, por sus productores,
fue la de orientar la vida cotidiana, sobre todo cuando se debian tomar decisiones que implicaban
juicios sobre lo bueno y lo malo, el sentido de la vida, la organizacién de la sociedad o la valoracién
de si mismo y de otros seres humanos. Fueron entonces asentados en la transaccion entre
semidsferas donde la significaciéon del futuro y de la vida estuvieron ligadas a métodos
mercadotécnicos que buscaban penetrar la vida cotidiana desde los conocimientos que postularon
necesarios para navegar la novedad urbana.

La concepcion del mundo de los anuncios correspondid entonces a experiencias que prometian
proporcionar bajo la imagen de la ciudad moderna. En ella se establecid un vinculo entre la
ideacidn particular y el contexto de la accidon colectiva dentro de una situacion histérico-social
concreta. La direccion de la voluntad, de ciertos grupos de personas, por cambiar habitos dentro
estructura social constituyd el hilo conductor de la aparicion de sus problemas, conceptos y formas
de pensamiento. Grupos comerciales proveyeron los conocimientos que permitirian enfrentar los

nuevos conflictos sociales respecto a la expectativa del cambio. En consecuencia, en los anuncios
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se establecid la situacidon de las personas, sus valores, pérdidas, ganancias y esfuerzos frente a la
vida moderna en una organizacién de formas de experiencia, accion y perspectiva utépica siempre
modelada por el deseo.

Lo utdpico fue entonces introducido en los anuncios como complejos de ideas que buscaron
un cambio en el orden existente en el que la imaginacidn, social e individual, sucedid. Su visién de
lo urbano fue en gran parte una negacion de elementos de la condicion social tradicional: resultd
desproporcionado respecto a la realidad dentro de la cual tuvo lugar. El disefio publicitario, en su
experiencia, pensamiento y practica se orienté a una forma de la ciudad que no existia y que al
informar sobre la condicion humana moderna tendid a destruir el orden cotidiano de las cosas
dominante, parcial o totalmente. Propuso imagenes afioradas que desempefiaron una funcién
provocadora, aungue su contenido no pudiera ser realizado. Todavia-no se podia vivir y actuar de
acuerdo con ellas dentro de los limites del existente orden social.

Desde su funcién anticipatoria los anuncios fueron incapaces de diagnosticar una condicion
factica de la sociedad tradicional. Guiados por una representacién ardiente de la novedad y por la
voluntad de cambio, destacaron aspectos de la realidad que antes no pudieron ser tenidos en
cuenta. Volvieron la espalda a los sistemas tradicionales de seriedad como amenaza al nuevo
sistema de creencias que proponian y que podian paralizar su deseo de cambiar las cosas.

Los anuncios publicitarios se situaron en el terreno entre las ideas no realizadas auny la realidad
vivida, de ahi la relacion que postularon entre utopia y futuro, entre imaginacion y deseo. Ahora
bien, la satisfaccién de aspiraciones con la que investian a las mercancias no se dio con el consumo
de ellas. Al ser un problema de la imaginacion colectiva y no solo de un grupo, su utopia dio cabida
a corrientes textuales que ya estaban en la sociedad. La utopia en ellos fue parte vital del
contenido de los textos que evaluaban la actualidad de la ciudad tradicional. El deseo
predominante fue el principio organizador que molded la forma en que el tiempo debia
experimentarse, la forma en que se debian ordenar los acontecimientos, pasados y futuros, y el
ritmo enfatico que los individuos debian imprimirle al fluir del tiempo. Los anuncios hicieron de la
utopia una obra inmediatamente perceptible, o cuando menos con una serie de sentidos

directamente inteligibles.
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La estructura textual de las transacciones con la modernidad urbana aparecié comprendida en
su concepto de tiempo a la luz de sus esperanzas, aspiraciones y propdsitos. El ordenamiento
significativo de los acontecimientos es el principio estructural del tiempo histérico, sin embargo,
la utopia publicitaria de la ciudad introdujo una perspectiva histérica del tiempo, una estructura
mental concretamente visible que en una mayor aproximacion a la vida real implicaba el refuerzo
de su caracter de oposicién. Tal planteamiento fue radical. Al reordenar la imaginacion social y los
textos que evaluaban la ciudad, la utopia, dentro de sus planteamientos, destacé la inmovilidad
del mundo tradicional. No solo la ciudad moderna publicitaria fue presentada de forma utdpica,
sino como la Unica utopia posible dentro de la era moderna. De tal forma que, al abandonarla, los
humanos perderian la voluntad de ser quienes esculpieran su propia historia y abdicarian a su
facultad de comprenderla.

El pensamiento utépico desplegado por el disefio publicitario manifestd la imaginacién como
un problema poético central en su operacion. Con todas sus dificultades, marcadas por la
ambigledad de los polos en los que su accion sucedid: positivo-negativo, constructivo-destructivo,
constitutivo-patoldgico. La utopia de la ciudad moderna fue un suefio social que repard en lo
necesario para seguir en su movimiento hacia una nueva sociedad. Pero, al mismo tiempo, puede
considerarse como una construccion hecha fuera de lo histdrico, sobre lo historico, protegida
contra cualquier verificacion por parte de la accidn concreta.

No solo esto, en el fondo de su operacién se jugd también el problema de la legitimacion de la
autoridad por medios reunidos fuera de la esfera politica tradicional. Tal utopia afronté el
problema del poder mismo y de su utilizacién. Primero, porque la legitimacién del poder social
que ofrecia se basd en medios que no apelaban a lo absolutamente racional. Y, segundo, porque
expuso la brecha de credibilidad presente en el sistema de autoridad tradicional que excedio la
confianza en él y la creencia en su legitimidad. En su evasién mostré las contradicciones y
ambigledades del uso del poder.

La ciudad de esta utopia, desde ninguin lugar, desde la extraterritorialidad, mird a la realidad
como campo de lo posible mas allda de lo actual. Asi fue Instancia de re-pensamiento de la
naturaleza de la vida social que propuso variaciones imaginativas sobre ella. Aunque, en su légica

del todo o nada, no existia pocos puntos de conexién entre el aca de la realidad social y el otro

290



lugar que construyd. Esta constante disyuncién le permitié evadir las dificultades existentes de la
sociedad y proponer otras como las verdaderas dificultades.

En esta légica ficcional tomd lugar una produccién-creacién social del mundo. Sirvid como
autorreflexion de la sociedad sobre la imagen de si misma. Ademas de corregir los limites de lo
posible. La imagen de la ciudad moderna en los anuncios publicitarios constituyd en si un sistema
de pensamiento que imagind algo diferente desde un lugar que no existia. Con la salvedad de que
lo manifestado como utdpico dependia de la promocidon cambios dentro de la existencia social con
la perspectiva comercial que le era propia.

El gran problema ligado a esta utopia no era el de su realizacién. No puede abordarse desde lo
gue no podia ser realizado. Las utopias nunca se realizan hasta el punto de crear una distancia
entre lo que es y lo que debiera ser. Su funcion era preservar la distancia entre si misma y la
realidad. No solo por incrementar las ganancias, sino por mantener los ideales y proyectos en un
lugar trascendente a la realidad y asi poderla determinar. Representd un mundo que estaba en
proceso de hacerse. Ademads de producir rupturas epistemoldgicas dentro de lo social, era algo
concerniente a la praxis. Una cuestion humana, polémica, enmarcada dentro de lo politico.

Por este motivo, para dar cuenta de ella es necesario relacionar su forma de utopia con el
sustrato social. Ella fue un imaginario de un grupo. Una configuracién de factores que penetrd
toda la gama de ideas y sentimientos. Se infundié en todos los sectores de la vida y fue algo mas
sentido que pensado. Los anuncios le dieron a este pensamiento utépico una serie inteligible de
significaciones para ser experimentada. La imaginacién social con los anuncios tomd un modo
profético propio. En su uso del tiempo futuro no solo afirmé, sino que dio los medios para
instrumentar el suefio en el consumo de mercancias. Ellos representaron el cuadro del suefio
socialy, a la vez, el programa para realizarlos. Mostraron que el orden dado por sentado era algo
repentinamente excéntrico y una contingencia del poder. Ofrecieron alternativas que pretendian
ser realizables siendo al mismo tiempo obra de la fantasia. Y lo hicieron en imagenes de minuciosos
detalles y listas exhaustivas.

El concepto de imaginario desarrollado por Armando Silva (2006 y 2012) resulta util para
ahondar en esta situacion. Para este autor una instancia imaginaria determina no solo una manera

de ser, sino las formas en las que algo es usado y representado. El espacio de lo imaginario es el
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de lo simbdlico que determina relaciones intersubjetivas y ecoldgicas, ademas de crear una
memoria estética y axiolégica que permite juzgar a quienes lo comparten su mundo. Sefiala silva
gue un imaginario es un constructo cognitivo que estd vinculado a la percepcién grupal desde los
deseos y sensaciones que construyen las realidades de los participantes sociales. Al aplicar este
postulado a la ciudad moderna y su utopia, es posible afirmar que los anuncios publicitarios
lograron realizar su imaginario en tanto que movilizaron las cargas libidinales asociadas con las
mercancias que promocionaban. El problema entonces del imaginario de la ciudad moderna,
como se ha dicho antes, no fue el de la ilusién que se separa de la realidad, sino el de un mundo
que comenzd a ser vivido desde una determinacién mercantil de lo real que postulé nuevas formas
de habitar lo urbano.

Incluso al tener en cuenta que tanto la mayoria de los anuncios bajo estudio como los
desarrollos poéticos que sostenian la practica del disefio publicitario fueron producidos en EE.UU.,
el desfase entre la realidades urbanas de Nueva York y Bogota, las tensiones y transacciones entre
esferas culturales, el corte de clase social de quienes podian acceder en Bogota a las mercancias
publicitadas y los estilos de vida asociados, la industrializacién de Colombia y la produccién de
energia eléctrica que permitia el disfrute de los electrodomésticos, el caracter imaginario de esta
ciudad se vivié como una verdad profunda que no correspondid a hechos constatables sino a los
estaban por venir y que permitid experimentar a quienes compartian dicho imaginario su mundo
como moderno. La percepcion imaginaria de la ciudad, de acuerdo al concepto de Silva,
correspondid a una instancia construida socialmente y de la cual los anuncios publicitarios dieron
cuenta a través de las ficciones que buscaban extender los medios para hacer parte de la
modernidad a mas personas y alterar sus modos de actuar. La materialidad de la ciudad pudo no
cambiar mucho, los crimenes y la mendicidad pudieron aumentar, los politicos pudieron no haber
hecho nada por embellecer a Bogota, pero la visidn sobre la ciudad y el examen de su actualidad
fueron sostenidos por una construccién imaginaria, expresada en los anuncios y otros textos, que

mostraba otro cardcter de lo urbano y modificé la relacion afectiva colectiva con su espacialidad.
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