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THE SYMBOLIC ROLE OF SPACE IN ADVERTISING DISCOURSE

TNONSZ

Resumen

Este articulo se propone abordar el espacio
arquitectonico como fendmeno de comunicacion
en tanto esta presente en la construccion de
imaginarios sociales de relevancia, como imagen
construida y funcional a la instalacién publica

de discursos con aspiraciones de hegemonia
cultural. Se trata de entender la manipulacién

de las imagenes del espacio y su subordinacion
al discurso social y politico que las utiliza para
reafirmarse de un modo no verbal, y por ello
comprensible de manera global.

Asumiendo la relevancia simbélica del espacio
arquitectonico, se busca revelar el rol que
cumple en construcciones discursivas en el
ambito publicitario en las que, representado

a través de imagenes, expresa mas alla de lo
explicito, —para quien esté dispuesto a verlo- su
lado menos amable.

Abstract

This article proposes to approach the
architectural space as a communication
phenomenon present in the construction of
relevant social imaginaries, as a constructed

and functional image to the public installation of
discourses with aspirations of cultural hegemony.
It is about understanding the manipulation of

the images of space and its subordination to the
social and political discourse that uses them to
reaffirm them in a non-verbal way and therefore
globally comprehensible.

Assuming the symbolic relevance of the
architectural space, it seeks to reveal the role it
plays in discursive constructions in the advertising
field in which represented through images,
expresses beyond the explicit—for anyone who is
willing to see it—its less friendly side.
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1 Para mayor
informacién de

la organizacién y su

relacidn con Stella Artois

ver https://water.org/

stellaartois/

Desde la actuacién individual hasta la
colectiva, tanto en la percepcién personal
cuanto en la construccidn de discursos de
orden politico, es posible aseverar el acuer-
do entre diversos autores acerca de la con-
dicién de la ciudad como escenario ideal
para una amplia variedad de experiencias
comunicacionales. Néstor Garcia Canclini
(1989) plantea la dimensién espacial de

la “proliferacién homogeneizante de
significantes y de significados, de discursos
y de conocimientos, de representaciones

y de evocaciones [como] nuevas formas

de poder y de control social” (p. 79). En
un articulo més reciente, Marfa Branda y
Jorgelina Quiroga (2015) sostienen que

las identidades y la participacién gru-
pal, vista en la comunicacién publica,
en la apropiacién simbdlica del terri-
torio, en la produccién de sentido,
expresan las tensiones y los cambios
que se van produciendo en la ciudad
con las transformaciones sociales y
econdmicas (p. 30).

Mientras se valora el protagonismo del
espacio proyectado, ya sea edilicio, urba-
no o territorial, se lo relega a la neutrali-
dad de un soporte de informacidn extrario
a él. En tanto dmbito para la confronta-
ci6n discursiva, la ciudad y sus imédgenes
deben guardar silencio frente a las nuevas
formas poder. Sin embargo, cabe pregun-
tarse hasta qué punto esos discursos son
ajenos a la ciudad misma y no forman
una parte “reconocible y organizable de
modo coherente” (Lynch, 1998).

Resulta relevante afirmar, de acuerdo

con Sergi Valera (1996) que “ligada a los
mecanismos de apropiacion espacial se en-
cuentra la dimensién territorial asociada a
una determinada identidad social urbana”.
Es preciso indagar acerca de los discursos
construidos y consolidados en este senti-
do, en tiempos de cultura de la globalidad
y en funcién de las condiciones de deslo-
cacién territorial en términos de identidad
social. Se trata de una “sociedad mundial
[donde] ningtin pais ni grupo puede vivir

al margen de los demds [y donde] la tesis
de los espacios cerrados es ficticia [y] las
formas econdmicas, culturales y politicas
no dejan de entremezclarse” (Beck, 1998,
pp- 28-29). Una sociedad donde “la identi-
dad duradera y bien amarrada ya no cons-
tituye un activo” y en la que lo pertinente
“no es hacer que la identidad perdure, sino
evitar que se fije” (Bauman, 2001). Sin em-
bargo, es también “una sociedad mundial
percibida y reflexiva... una pluralidad sin
unidad” (Beck, 1998) donde “para que
algunos sean libres de alcanzar sus objeti-
vos, aquellos que puedan resistirse a ellos
deben perder su libertad” (Bauman, 2002).
Este articulo se propone abordar el
espacio proyectado como fenémeno de
comunicacidn en tanto est presente en

la construccién de imaginarios sociales

de relevancia, como imagen construida

y funcional a la instalacién publica de
discursos con aspiraciones de hegemonia
cultural. Se trata de entender la manipula-
cién de las imdgenes —fundamentalmente
de la ciudad- y su subordinacién a un
discurso social y politico que las utiliza
para reafirmarse de un modo no verbal, y
por ello comprensible de manera global.

El cine, el espacio y la ficcion

Durante el Festival de Cine Sundance del
afio 2015, la firma Stella Artois, patrocinan-
te del evento, hizo la presentacion de su
campaiia Buy a Lady a Drink, en sociedad
con la fundacién Water.org (Brown, 2015).
Asimismo, durante la edicién 2016 del
festival y en el marco de la misma campa-
fia, se realiz6 una mesa redonda patroci-
nada por la marca donde participaron los
directores de la fundacién, Matt Damon

y Gary White, asi como el vicepresidente
global de Stella Artois, Todd Allen, cuyo
tema central fue la crisis mundial del agua'.
La propuesta de la campafia publicitaria
consiste en ofrecer a los consumidores la
compra de copas de edicion limitada con
el objeto de financiar la iniciativa de la fun-
dacién Water.org para proveer agua potable
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en regiones subdesarrolladas del planeta.
Se trata de una fundacién que se propo-
ne asumir las atribuciones de los estados
nacionales alli donde estos se encuentren
ausentes —o al menos parezcan estarlo- en
un ejemplo claro de lo que propone Beck
sobre la sociedad mundial, que “significa la
totalidad de las relaciones sociales que no
estan integradas en la politica del Estado
nacional ni estin determinadas (ni son
determinables) a través de esta”.

El disefio de la campafia estuvo a cargo de
la agencia Mother Londres y la productora
IstAveMachine. Para la promocién que
incluia a Estados Unidos, Reino Unido,
Bélgica y Argentina, se realizaron dos spots
en video, a cargo de Tim Brown, director
publicitario y fotégrafo de primer nivel y
de vasta experiencia en campaias publi-
citarias para firmas de presencia global
como Google, Samsung o EMP.

El escenario de la accién

El protagonista de uno de los spozs es

el propio Matt Damon, estrella de
Hollywood, quien expone los argumen-

Fotograma 1
Copyright © 2017
Anheuser-Busch InBev S.A,,

Stella Artois® Beer.

urbano tan famoso en el cine como el
mismo protagonista. Se trata de un espa-
cio urbano que cuenta con unas caracte-
risticas tales que tienen “la capacidad de
proporcionar a los sujetos una imagen
mental vigorosa, vividamente identificada
y poderosamente estructurada” (Valera,
1996) es decir, que tiene “imaginabili-
dad” (Lynch, 1998). En gran medida, la
capacidad simbdlica de este espacio en
particular obedece a su utilizacién en es-
cenas relevantes de producciones cinema-
togréficas de alcance masivo, como por
ejemplo Grease (1978), Terminator 2 (1991),
Punto de Quiebre (1991), Transformers (2007)
o Turbo (2013). Son escenas en las que

el espacio fisico cobra una importancia
vital, contribuyendo a fijarlas en la me-
moria de los espectadores de diferentes
generaciones , sobre todo, de diferentes
y muy distantes lugares del mundo.

Las torres de distribucién eléctrica a

los lados y los puentes al fondo, hacen
referencia, aun para quien no conozca el
lugar, a una zona urbana o suburbana,
probablemente en cercanias de una presa

eléctrica o una zona portuaria, lo que pue- 2 Para mayor

de inferirse por la presencia de grandes informacién sobre sus
contenedores en una de las tomas. Nada
de lo que estd a la vista escapa al control
humano, todos los flujos estin domina-
dos: el agua, la energia eléctrica, incluso el

trdnsito que se intuye en el puente.

tos de su fundacién con una serie de da-
tos acerca de las dificultades de acceso al
agua en algunas regiones del mundo, sin
hacer precisiones geogréficas. Mientras
hace su discurso camina en el canal de
hormigén del rio Los Angeles, un espacio

producciones consultar
su canal de Vimeo https://
vimeo.com/tabrown/ y
pégina oficial http://www.
tabrown.co.uk/
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Fotogramas 2y 3
Copyright © 2017
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Stella Artois® Beer.

Como contrapunto a este espacio
caracterizado se ofrece una serie de
imdgenes —que se alternan con las pri-
meras— donde se presentan diversos es-
cenarios en los que predomina la vege-
tacién en estado natural, con caminos
de tierra y casas —cuando las hay— en
malas condiciones. La diferenciacién es
mds que clara. Por un lado, la omni-
presencia del hormigén, claro, limpio y
regular, expresando el control racional
del espacio como una de las herramien-
tas del capitalismo industrial victorioso
durante el dltimo siglo; por el otro, la
oscuridad de la tierra y la irregularidad
de la vegetacidn, expresando el abando-
no y la condicién periférica de la zona,
donde la naturaleza salvaje se impone y
limita la accién humana.

Los personajes

El contraste se agudiza por la eleccidn,
para esas tomas, de personajes femeninos
de espaldas y por la ambientacién en dfas
nublados, lo que refuerza la diferencia con
el escenario inicial, soleado, urbanizado,
artificial, dnico y masculino: desarrollado.
Este se impone como principal frente al
otro, natural, diverso, femenino: secun-
dario. Lo mismo sucede con el vestuario;
mientras el personaje masculino viste con
la sobriedad de lo minimo —una camiseta
oscura y pantalén de jean—, los personajes
femeninos lo hacen con la exuberancia
del colorido y lo superfluo —faldas largas,
mantillas, turbantes—. En el caso del calza-
do sucede lo opuesto, sin embargo, para
reafirmar la confrontacién, la civilizacion
pisa el asfalto con zapatos de cuero acor-
donados, mientras que la barbarie surca

la tierra con pies desnudos. Esto expresa
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también una distincién respecto de los va-
lores consolidados desde la mirada occi-
dental y capitalista y revela cudn necesario
argumentalmente es definir un oz70 lo mas
diferente posible, para reivindicar “una
determinada identidad social urbana”
(Valera Pertegas, 1996) por encima de otra
extrafa, que “pierde su libertad” porque
sus integrantes “no son libres de alcanzar
sus objetivos” (Bauman, 2002) debido a
que no participan de “los mecanismos de
apropiacion espacial” puesto que “no son
capaces de la apropiacién simbdlica del te-
rritorio” desde la mirada construida por el
“modelo occidental” que intenta “justifi-
carse de nuevo” (Beck, 1998).

Mientras en la ciudad moderna se hacen
visibles las lineas de alta tensién junto al
curso del agua, lo que sugiere una fuen-

te limpia para su generacidn, en el otro
escenario se elige mostrar, una vez mas,

e

o IR T

Es muy dificil para nosotras conseguir agua. Muy dificil.

NTA A MENORES DE 18 ANDS

lo contrario: una central atémica junto

a chimeneas que queman combustibles
tosiles. Se trata de otra confrontacién

que expresa una mirada sobre el orden
mundial y que asocia la pobreza con la
contaminacién y polucién ambiental, lo
que realza atin més los valores adjudica-
dos del mundo desarrollado, moderno

y civilizado. Vale destacar en este punto
la relevancia simbdlica del espacio fisico
proyectado, el que resulta sumamente util
para la articulacién de este discurso que,
expresado de otro modo, habria de resul-
tar politicamente incorrecto. Es alli donde
cobra especial valor el abordaje critico de
este tipo de construcciones discursivas en
las que, el espacio representado por medio
de imdgenes expresa mds alld de lo expli-
cito y las producciones de sentido a nivel
global dejan ver —para quien esté dispues-
to a verlo— su lado menos amable.
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Una dama en apuros

Las voces también expresan un eviden-
te contraste: el relato del protagonista
masculino se hace de frente a la cdmara
y en inglés, el otro se realiza en off por
varias voces femeninas en un idioma
que suena muy diferente a los de raiz
europea y es subtitulado.

Asimismo, se opone el contenido de am-
bos discursos, el primero utiliza recursos
aparentemente cientificos —ofrece datos
numéricos— y argumentos econémicos:
“Alrededor del mundo, mujeres pasan
200 millones de horas en busca de agua
potable. ;Qué pasaria si pudiéramos
devolverle ese tiempo?”. Se formulan de
esta manera un diagnédstico y una solu-
ci6n —conducta propia de la racionalidad
econdémica liberal- “detener esos viajes
para buscar sus propios caminos”.

A continuacidn, se refuerza el relato oral
con una secuencia que elabora esa misma
conclusién: ahora si mujeres mirando la
cdmara —al fin con rostro—y luego abrien-
do un grifo de agua para llenar con ella un
recipiente, cocinando, limpiando la huerta,
pastando los animales, cuidando a los hijos

y, finalmente, cuando hubo realizado todo,
pudiendo acceder a un paseo al atardecer en
la motocicleta que conduce... el hombre.
El contenido del discurso que acompa-
flan las escenas previas, de pies femeni-
nos recorriendo estrechos caminos de
tierra, desde luego, es diferente: “Todos
necesitan agua”. “Las personas no
pueden vivir sin agua potable”. “Es muy
dificil para nosotras conseguir agua. Muy
dificil”. Sus argumentos son tan neutros
como objetivos, expresan tanta frialdad
como los datos numéricos del primer
caso, como si no fueran personas los que
los dicen. Necesidad y dificultad, quiero
y no puedo; solo eso, no se formula

una posible solucidn. A pesar del estilo
documental utilizado visualmente, queda
claro que no pueden tomarse esos dichos
como testimonios, solo se percibe la voz
que lo dice, los pies que caminan, los
cuerpos en movimiento por el agresivo
paisaje. Como ya se ha expresado, resulta
evidente que este discurso se ajusta a los
presupuestos argumentales: ese otro que
se construye no es “libre de alcanzar sus
objetivos” (Bauman, 2002) y necesita la

286 AREA 24 | OCTUBRE 2018  TEMATICA GENERAL ~ © SI-FADU-UBA



BEBER CON MODERACION.PROHIBIDA SU VENTA A MENORES DE 18 AROS.

ayuda de los que si lo son, justamente
porque pertenecen al “mundo desa-
rrollado, moderno y civilizado” que es
fruto de la continuidad del “capitalismo
industrial victorioso”.

El héroe al rescate

El protagonista masculino, cual héroe
cinematogréfico —no sorprende—, acude
en ayuda de esas damiselas en peligro con
una propuesta que se ajusta a la fantasfa
que ha de completarse en la ilusién de los
consumidores. Esto se expresa descar-
nadamente en las dltimas escenas: una
toma aérea del canal, flanqueado por las
vias del ferrocarril y las lineas de alta
tensidn, atravesado por los puentes que
caracterizan el lugar y conectan con la
ciudad —Hollywood, nada menos— tan
cerca que se presenta como telén de fon-
do. Una postal que contrasta radicalmente
con la toma siguiente: un monte irregular
de vegetacidn raleada y algunas piedras
en lo alto, donde puede verse una joven
caminando con un bulto en la cabeza don-
de supuestamente lleva el agua. El tel6n de

fondo, en este caso, es un cielo nublado que
neutraliza las sombras y oscurece el paisaje.
Esta escena puede parecer inicialmente

una reafirmacién innecesaria, dado que
presenta nuevamente argumentaciones

ya explicitadas; sin embargo, la presen-

cia del perfil urbano al fondo incorpora
una novedad significativa. Si bien estaba
implicita con anterioridad, la presencia
visible de la ciudad en este punto resulta de
utilidad para consolidar ain més el contras-
te entre los dos mundos. En ambos casos la
figura humana es presentada diminuta: tan
pequeia que se confunde con un accidente
geogrifico en el dominio de la naturaleza,
tan insignificante que se pierde de vista en
el dominio de lo artificial. Por primera vez
se sugiere esta condicién compartida entre
los personajes presentados como antagéni-
cos. Ambos se pierden ante lo ilimitado de
lo publico, los dos estén solos en el mundo,
ya sea natural o artificial, central o periféri-
co, desarrollado o no. Esto permite afirmar
que se busca la confrontacién de esos mun-
dos —no de las personas—, entendidos como
parte de la “pluralidad sin unidad” donde,
en definitiva, “ningin pais ni grupo puede
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vivir al margen de los demds” (Beck, 1998),
pero en el cual una figura masculina rescata
a su dama de las inclemencias del azaroso y
agresivo mundo salvaje donde el control del
agua es la clave para definir a qué mundo
se pertenece. La crisis del agua no es otra
cosa, entonces, que un problema de con-
trol que, encima, depende de la voluntad
del mercado: el consumidor, la empresa
global y la organizacién no gubernamen-
tal. También puede ser entendida como
una cuestién de género, puesto que no es
de ninguna manera inocente el reparto de
roles en el armado argumental.

Resulta oportuno sefialar el rol deter-
minante que se le asigna en este caso al
espacio fisico en la construccién del relato
publicitario, dado que es determinante
para consolidar sus principales conceptos.
El control racional es uno de ellos, expre-
sado con claridad en el espacio urbano
elegido, por su rol —dirigir el curso del
agua-, su forma —predominio de las for-
mas geométricas— y sus materiales —hierro
y hormigén, sobre todo-. Otro concepto

clave es el limite asociado a lo artificial,
puesto que solo en el espacio urbano se
perciben los limites fisicos como tales.

El mundo natural, el espacio del otro, se
presenta sin limites espaciales precisos,
razén por la cual se intenta demostrar que
suceden las dificultades y las carencias.
Desde luego, el corcel del héroe que
realizard la proeza de rescatar a la dama
en apuros, no serd otro que el dinero y la
tecnologia, como se detalla hacia el final
del spot, cuando placas con fondo blanco
explican la campana: “Ayuda a que estas
mujeres dejen de hacer estos viajes en
busca de agua”, “1 copa =5 afios de

agua potable”, “Stimate a esta causa en
BuyaLadyaDrink.com.ar”.

Como caballero cruzado, el consumidor
con acceso a internet y con tarjeta de
crédito internacional puede realizar su co-
laboracién. Recibird como compensacién
un objeto de consumo y de culto: una copa
especial con el logotipo de la marca y un
trabajo que la distingue de las numerosas
copas que Stella Artois utiliza como simbolo.
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El premio a la valentia

Resulta sumamente significativo que el
término utilizado en la version en inglés
sea chalice, ciliz, lo que le otorga a ese
objeto una connotacién especial. La accién
caritativa del consumidor es recompensada
no solo materialmente con ese objeto que
expresa un privilegio, al formar parte de
una coleccién selecta de edicién limitada,
sino simbdlicamente: el ciliz, expresion

de la tarea cumplida para el imaginario
occidental desde el medioevo. Desde
luego, se trata de un ciliz version 2.0 que
no es Uinico, pero presenta un cierto grado
de unicidad y autenticidad comprobable,
es decir, una prueba material del sacrifi-
cio del héroe, aunque el sacrificio sea tan
banal como el privarse de algunos tragos
de cerveza para “comprarle un trago a una
dama”. De acuerdo con lo que se expre-

sa en el spot, la figura del héroe moderno
queda definida con claridad y representada
cabalmente por el protagonista masculino:
blanco, rubio, famoso, preocupado por las
desigualdades y el dafio ambiental. Ademds
de estar incluido en los dispositivos de
circulacién del capital —internet, tarjeta de
crédito—, el héroe moderno que presenta
este comercial es también un descreido del
rol civilizatorio de los estados nacionales.
Es necesario esto altimo para aspirar a ser
el protagonista de un valiente rescate al
mejor estilo de los westerns de Hollywood.

La secuela

La serie de videos publicitarios se
completa con otro spot realizado por

el mismo director (Brown, 2016), cuya
accién se desarrolla en un dnico espacio,
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completamente pintado de blanco, cla-
ramente definido como espacio interior,
centralizado por la presencia de un objeto
singular, de matriz circular y que, a partir
de una base cilindrica, da lugar a una
figura en espiral formada por bandejas

de acrilico transparente, superpuestas y
unidas por el eje, en las cuales fue colo-
cada una copa Stella Artois. Cada copa fue
pintada individualmente de modo tal que,
al dotar al artefacto de movimiento gira-
torio, la sucesién de imdgenes produzca
la ilusién de un zo6tropo que cuenta una
historia de dibujos animados.

La historia que se cuenta en las mismas
recrea el discurso del spor anterior: una
mujer de tez oscura y ropas coloridas
deja de buscar agua porque alguien

(¢;un hombre?) instala una caferia de
agua cerca de ella; luego abre un grifo,
llena un vaso y lo toma; eso le permite
regar su huerta con el dnfora que pudo
llenar, cosecha los frutos y los vende; a
continuacién lee un libro, escribe en un
pizarrén y como culminacién, baila con
otras dos mujeres. La musica de piano,
ritmica y de tonos graves, junto a la voz
en off, también remiten al otro spot, lo
mismo que el contenido discursivo, que
se resume en la dltima frase: “Podemos
ser la generacion recordada por terminar
la crisis global del agua™.

Sin embargo, ya no se trata solamente de
evitar los desplazamientos en busca de agua
sino de “devolver ese tiempo”, aunque

ya no “para buscar sus propios caminos”
sino para formar parte de la dindmica de
produccién y consumo dentro del ideal de
progreso del capitalismo. La crisis del agua
como problema global debe ser enfrenta-
do por todos, pero cada uno haciendo su
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parte, con roles claramente discriminados
y establecidos. Se define asi una relacién
vertical, donde el inferior ha de cumplir
con las exigencias que esconde la caridad.
Se desnudan, de este modo, los condiciona-
mientos escondidos detrds de los rescates
heroicos que buscan transformar el mundo
de acuerdo con los criterios de desarrollo
capitalista. Curiosamente, estas practicas
no difieren conceptualmente respecto

de los criterios utilizados por el Fondo
Monetario Internacional (FMI) para el
otorgamiento de sus créditos (FMI, 2016).

El espacio interior

El zo6tropo, como objeto singular, se
destaca ain més por su diferencia formal
respecto de los limites que definen el
espacio que él domina. Muros pintados
de blanco, rectos y regulares, organiza-
dos ritmicamente por aberturas de forma
rectangular, todas iguales, lo que permite

establecer relaciones de proporcién entre
los mismos; techo a dos aguas soportado
por una cabriada también de color blanco,
que refuerza la simetria de la escena.
Regularidad, proporcion y simetria, lo
que permite comprender racionalmente la
composicién mediante el nimero: cuatro
aberturas sobre el fondo, cada una con 20
pafios vidriados iguales, formando un rec-
tangulo de 4 x 5. El limite, claro, preciso
y comprensible racionalmente da lugar al
protagonismo de ese objeto tan geométri-
co y racional como el resto, pero central,
Unico y con un movimiento que tiende

al infinito. Se trata de dos condiciones

de la racionalidad cientifica: el niimero y
la proporcién, utilizados para definir un
centro Unico, que se reafirma en la medida
que no deja de moverse sobre su propio
eje y garantiza una mirada similar desde
todas las direcciones; una mirada basada
en la ilusién Gptica, fundamento del zo6-
tropo, antepasado del cinematdgrafo.
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Este espacio interior, artificial, deshabita-
do y completamente controlado racio-
nalmente, contrasta con los dos espacios
caracterizados en el primer spoz. Se
diferencia claramente del espacio urbano-
industrial en las cercanias de Hollywood,
diverso e irregular donde la accién
artificial opera como agente de control del
caos urbano. Lo mismo sucede respecto
del ambiente aparentemente natural del
mundo en desarrollo donde lo artificial
no alcanza a transformar positivamente el
lugar. El espacio del zoétropo, en cambio,
existe en si mismo, independientemente
del exterior —que solo se ve difumina-
do- como un centro aristotélico al que se
puede acceder por la via de la razén.

Las contrastantes diferencias respecto de
la anterior propuesta filmica son ttiles,
curiosamente, para reafirmar una serie

de valores muy bien definidos, donde las
claves pasan por la centralidad del enfoque
occidental y por la racionalidad cientifica
como pilar del industrialismo capitalista,
productor y garante del statu quo. Al mismo
tiempo que se presenta como actor deter-
minante para la transformacién del mundo,
el capitalismo globalizado intenta resolver
las desigualdades que él mismo produce.
Desde luego, esto dltimo no se hace evi-
dente en la campafia publicitaria, asi como
no se pone en entredicho el estado de
situacion, dado que la mdxima aspiracién
“ser la generacién recordada por terminar
la crisis global del agua” implica enfrentar
el sintoma pero no la causa del problema.
En este caso, la propuesta para resolver

la crisis consiste en adoptar una conducta
burguesa, segiin Karl Marx y Friedrich
Engels (2011, p. 115), en la que esta “se
forja un mundo a su imagen y semejanza”.

~ gwERELELLy,
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Final abierto

En este tltimo caso analizado, el espacio
fisico controlado racionalmente expre-

sa lo civilizado por medio de sus limites,
mientras que en la escena animada de la
copa, no es posible percibirlos. Lo mismo
sucede en la confrontacién entre el espa-
cio urbano de Hollywood y el espacio
natural deslocalizado. Otra vez el con-
traste. Se define de esa manera la idea de
otro que va més alld de las palabras, desde
la concepcidn del espacio fisico, donde

el enfrentamiento més evidente entre lo
natural y lo artificial queda superado en
forma amplia. Justamente, es el espacio
fisico el vehiculo de expresién de esa
“identidad social urbana” (Valera, 1996),
en un discurso dirigido para quienes
creen haber alcanzado sus objetivos, en el
sentido planteado por Bauman (2002). El
espacio del oo es el espacio natural, no
proyectado, o mejor dicho no controla-
do racionalmente. Allf reside la potencia
simbdlica del espacio fisico, a partir de la
manipulacién intencionada de sus ima-
genes. Esta capacidad comunicativa para
dar forma a valores precisos lo posiciona
como parte sustancial de los discursos
sociales y politicos, como en la campafia
publicitaria que ha sido abordada criti-
camente en este articulo. Desde luego, se
trata de una accién proyectual deliberada,
un montaje argumental que tiene al espa-
cio fisico como protagonista determinante
para construir, en este caso, un discurso
politicamente correcto desde los presu-
puestos conceptuales de esta campafia

en particular y de la marca Stella Artois en
general, cuyas buenas intenciones disfra-
zan una mirada de género discriminatoria.
La invitacidn a participar de la campana
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es, ademds de una promesa de expiacién
de la culpa intrinseca de pertenecer al
sistema que genera las desigualdades del
mundo, una apelacién a consumir sus va-
lores. La oferta parece tentadora: comprar
un trago a una dama reafirma la perte-
nencia al sistema al tiempo que permite
cumplir un mandato cultural de género.
La indulgencia al alcance del bolsillo que,
por si fuera poco, entrega una reliquia
de recuerdo —la copa— y promete nada
menos que el perd6n del pecado original
del capitalismo por solo 13 délares.
Como se ha demostrado hasta aqui, el
espacio fisico proyectado participa de
un modo tan activo como soslayado

en los fenémenos de comunicacién
global. Como imagen construida, estd
presente en la construccién de imagi-
narios sociales de relevancia y puede

ser funcional a la instalacién publica de
discursos con aspiraciones de hegemonia
cultural. Esto es notorio en el campo

de la publicidad, mis precisamente

en la produccidn de spots publicitarios
para marcas de alcance global, donde se
destaca el uso de imdgenes urbanas para
el armado argumental. Sin embargo, no
se trata de un caso aislado o singular: allf
donde se pretende construir discursos
politicamente correctos a escala global,
el espacio fisico estd presente por medio
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de imdgenes que lo representan. Desde
las mencionadas campaias publicitarias
hasta las grandes producciones cinema-
tograficas de Hollywood, pasando por
las presentaciones institucionales de los
grandes eventos deportivos a nivel mun-
dial: en todas las ocasiones estd presente
el espacio fisico, generalmente represen-
tado mediante imagenes funcionales a un
discurso consolidado, porque permite
expresar aquellos valores que no resulta
conveniente expresar en forma textual

y que son percibidos —y aceptados— ge-
neralmente de manera inconsciente. Los
ejemplos presentados hasta aqui exponen
estas situaciones, pero lejos de consti-
tuirse en casos aislados y singulares, son
parte de un complejo accionar afianza-
do en el territorio de la cultura que no
ha sido atin abordado en su totalidad,
dentro del campo disciplinar de la arqui-
tectura. Parafraseando a Maria Branda y
Jorgelina Quiroga (2015), no solo se trata
de expresar las tensiones y los cambios
que se van produciendo en la ciudad sino
de comprender las diferentes acciones de
produccién de sentido sobre el imagi-
nario cultural asociado a la misma, con
el objeto de una apropiacién simbdlica
que induce la construccién de consensos
inesperados en los discursos globales
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