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El comercio es una actividad inherente al ser humano. Enlas rutas turisticas po-
pulares, el comercio se manifiesta de manera espontanea, con proporcionalidad
directa entre progreso y disminucién del comercio informal. A mayor desarro-
llo en infraestructura, los emprendimientos populares tienden a disminuir o
desaparecer, para privilegiar otras formas de comercio, estandarizadas y pre-
sentes, tanto en paises del primer mundo cémo en economias emergentes. La
presente investigacién propuso resolver un cuestionamiento: ;puede afirmarse
que las practicas de mercado intuitivo, asociadas al comercio informal, en la
ruta Bogotd-Melgar, son procesos de cultura comercial natural?

Trade is an inherently human activity. In popular tourist routes, trade occurs
spontaneously, with direct proportionality between progress and decline of
informal trade. A further development in infrastructure, popular enterprises
tend to diminish or disappear, to favor other forms of commerce, standardized
and present, both in first world countries how in emerging economies. This re-
search set out to solve a challenge: can be argued that market practices intuiti-
ve, informal trade partner in Bogotd-Melgar route processes are natural trading
culture?

Mercadeo intuitivo, publicidad, comercio informal, emprendimiento popular.

Intuitive Marketing, Advertising, Informal Trade, Popular Entrepreneurship.
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Introduccion

Las ventas populares que florecen
a orillas de carreteras y autopistas son
un fenomeno mundial. Bien sea en Es-
tados Unidos, con la recurrente postal
de nifios que venden limonada de una
jarra a cincuenta centavos de ddlar; a
naranjas en Esparia, escabeches en Ar-
gentina, artesanias en Ecuador o Peru.
En todo el mundo aparecen manifes-
taciones de la cultura popular, segun
la manera de interpretarlo de Garcia
Canclini, “un vasto conocimiento em-
pirico sobre los grupos étnicos, sus
estructuras economicas, sus relaciones
sociales y aspectos culturales como la
religiosidad, los rituales, los procesos
simbolicos en la medicina, las fiestas y
las artesanias”.

Ciencias de la Comunicacion - Los Libertadores

El comercio es actividad inherente
al ser humano y en la rutas turisticas
populares se manifiesta de manera es-
pontanea, con directa proporcionalidad
entre progreso y disminucion de esta
forma de comercio informal. Es decir, a
mayor desarrollo en infraestructura, es-
tos emprendimientos populares tienden
a disminuir o desaparecer, a favor de
otras formas de comercio estandariza-
das y presentes, tanto en paises del pri-
mer mundo como en economias emer-
gentes. Es por eso por lo que Colombia,
con su marcado atraso en desarrollo de
infraestructura vial, ha sido caldo de
cultivo de manifestaciones de comercio
informal, que coinciden con los destinos
turisticos populares, esto es, carentes de
licencias o estructura tributaria y em-
presarial plenamente legalizada.

Las razones por las cuales se llevo
a cabo este proyecto de investigacion
son, en primer lugar, los todavia inci-
pientes estudios sobre mercadeo intui-
tivo que se han realizado en diversos
paises y la proyeccion social que estas
zonas rurales necesitan para conser-
var sus tradiciones frente al inevitable
progreso. El equipo investigador se
propuso resolver la pregunta, ;puede
afirmarse que las practicas de mer-
cadeo intuitivo asociadas al comercio
informal, en la ruta Bogota - Melgar,
desarrollan procesos de intercambio y
consumo disociados de la teoria formal
y clasica del mercadeo?

El objetivo central estuvo enfoca-
do en analizar las practicas culturales
vigentes, desde los conceptos funda-
mentales del mercadeo y la publicidad,
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al respecto de la oferta de bienes y
servicios presente en el circuito turisti-
co popular en la ruta Bogota - Melgar,
para luego identificar las practicas cul-
turales asociadas al consumo de pro-
ductos y servicios en este corredor vial
e inventariar practicas de mercadeo
intuitivo y comunicacion publicitaria
usadas en este entorno de consumo.
Una vez resuelto lo anterior, proceder a
categorizar dichas practicas de merca-
deo y comunicacion publicitaria para
establecer perfiles de comerciantes u
oferentes de productos y servicios ads-
critos a este corredor turistico.

El proyecto partia de la hipdtesis de
que algunas practicas culturales vigen-
tes asociadas a la produccion, intercam-
bio y consumo de productos y servicios
en este circuito turistico, coinciden de
manera espontanea e intuitiva con pa-
rametros formales de mercadeo.

Disefio y método

La metodologia propuesta llevo
a plantear una investigacion de tipo
exploratorio, transversal, de caracter
cualitativo y perfil etnografico que
involucra las instancias metodoldgi-
cas tendientes a alcanzar los objetivos
propuestos. Se realizé un muestreo por
conveniencia a partir de un registro

exploratorio sobre los hallazgos en el
campo, mediante la observacion di-
recta, de tipo etnografico, a través de
tres tipos de herramientas: Cliente in-
cognito apoyado en diarios de campo;
observacion no participante, apoyada
en registro videografico y fotografico.
Ademas, entrevistas en profundidad
que tuvieron en cuenta caracteristicas
especificas de los sujetos de estudio,
tales como que fueran gestores de
dichos establecimientos dispuestos en
la ruta y que pudieran considerarse
dentro de los parametros de empren-
dimiento por intuicion e informalidad.

Las formas de negocio analizadas
fueron alimentos y bebidas, alojamien-
to, artesanias y muebles de madera
y los implementos asociados al agua,
como flotadores, toallas y trajes de
bafo, entre otros. Para tal fin el grupo
investigador disefo preguntas y matri-
ces de recoleccion de informacion que
incluyeron historias de vida, para es-
tablecer los origenes de su emprendi-
miento. Origenes, breve recuento de su
vida hasta llegar al negocio actual; es-
trategias promocionales, razones para

la denominacion de su negocio, tipos
de publicidad que realiza, promociones
llevadas a cabo, formas de contacto,
estrategias de retencion de clientes, en-
tre otras. Ademas, se indago sobre las
acciones de agregacion de valor para
detectar oportunidades de mercadeo.

En cuanto a las matrices, la prime-
ra fue la denominada de agregacion
de valor y precio, en la cual se indagd
sobre la identificacion de las oportu-
nidades de mercadeo y la agregacion
de valor en la fabricacion, exhibicion,
servicio y consumo, la fijacion del pre-
cio y la postventa. Una segunda matriz
denominada “registro de estrategias
promocionales” incluyd una indaga-
cion sobre la evidencia de aplicaciones
intuitivas de alguna forma de publici-
dad, promocion de ventas o relaciones
publicas, como variables aceptadas de
la teoria del mercadeo.

Una tercera matriz de recoleccion
denominada “"parametros de observa-
cion y registro etnografico” indagaba
sobre la descripcion del escenario de
consumo, su construccion fisica, la de-
limitacion espacial del punto de venta,

1 Hubt, Pedro Daniel. Historia del comercio y de la navegacion de los antiguos. Imprenta de

Ramon Ruiz, Madrid, 1793.

2 Garcia Canclini, Néstor. Ni folklorico ni invasivo ;Qué es lo popular?, 1987. Referencia electro-
nica recuperada de http://www.infoamerica.org/documentos_pdf/garcia_canclini1.pdf
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los flujos y rutas, la estética del esce-
nario comercial y la sefialética comer-
cial. También se observaron los rituales
de consumo, en sus modos, maneras
y temporalidades. Se buscaron igual-
mente los parametros de formalidad
en el intercambio. En cuanto a los
roles en la practica del consumo, se
analizaron las acciones de ofertantes,
demandantes, intervinientes internos y
agentes externos.

Otra vertiente de la observacion
incluyo las relaciones entre roles, pos-
turas simbdlicas, sistemas de transac-
cion, peso, medida, empaque y puesta
en escena, asi como los diferentes co-
digos en la oferta y la demanda.

Preparacion y

exhibicion de
los productos.
Fotografia: Ignacio Ardila

Resultados

Las practicas de mercadeo intuitivo
en el turismo popular de la ruta Bo-
gota - Melgar se evidencian en los
siguientes aspectos:

En el producto: La oferta de
productos presente en la via Bo-
gota — Melgar obedece a patrones
de aprendizaje por observacion®, es
decir, la preparacion de los produc-
tos es la del ensayo y error, con previo
aprendizaje fruto del trabajo en locales

Ciencias de la Comunicacion - Los Libertadores
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de similares caracteristicas o del tipo
parenteral. Los entrevistados coinciden
en haber probado otras clases de nego-
cio antes de encontrar la "formula” que
les permitio establecerse en la region.
Alirio Herrera, quien atiende un local de
venta de arepas a la altura del municipio
de Silvania, lo corrobora con su historia:

“... Tengo un sobrino que vende arepas
y me dijo: - tio a usted no le gustaria
trabajar con las arepas y me puse yo a
mirarlo como trabajaba ahi y como en
hora y media que duré ahi, el hombre
vendia harto y yo veia que la inversion
era poquito, la mantequilla, la harina
y la cuajada y no era mas la inversion,
y la venta que tenia porque tenia mu-
cha clientela que iba para el llano y en
el tiempo que yo estuve ahi, el man
vendio como setecientos mil pesos en
dos horas y eso me lo hacia yo un dia
de quincena en el supermercado,
como con una inversion de cua-
renta millones, y yo dije pues voy

dar el cambio y me dijo: venga

tio y trabaja conmigo ocho dias,

le ensefio la formula y todo y me

fui para alla, trabajé con €l ocho
dias, me puso a mover la masa, a
arreglar, a moler la cuajada, a pesar
todo y me fue ensefiando poco a poco
y a los ocho dias me dijo: tio, usted ya
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puede poner su negocio. Monté mi lo-
cal y vamos para arriba y fue cuando
me vine aca para Silvania...

Por su parte, Ulises Quiroga, pro-

pietario del establecimiento “Solo so-
pas", uno de los pioneros de negocios
en esta ruta, aunque conserva ciertos
rasgos de informalidad en su punto
de venta, elabora su larga etapa de
ensayo error, que lo fueron llevando a
un modelo de negocio que luego
tuvo numerosos imitadores,
tanto en la misma via como
en otras ciudades. Es el
modelo de un producto
unico, que busca el valor
en la diferenciacion, a la
manera en que lo plantea
Jack Trout (2001)* la ne-
cesidad de buscar la innova-
cion en los modelos de negocio.
Don Ulises nunca leyo a Trout, pero
su planteamiento, emitido desde la
experiencia, la necesidad, la intuicion,
la incertidumbre y el sentido comun,
coincide plenamente con el autor:

“.. A mi pues, porque inicialmente
bregué, tuve una “fabriquita” de dul-
ces, puse una especie de almacén de
viveres pero entonces eso no me dio
resultado, después puse arepa de cho-

clo que vendio un poco y después me di cuenta que aqui todo el mundo vende
cerdo, fritanga, entonces dije voy a poner lo de la sopa, y desde el primer dia que
se inauguro, se vendio en cantidad, en un puente llegué a vender hasta 2000
sopas que eran muy baratas...".

En otro punto de la via se vive una situacion similar, reflejada en el testimonio
de Fernando Escobar, con su oferta de jamon de pernil de cerdo. Autores como
Lamb (2006)° precisan que debe hablarse de producto de consumo, el cual “se
compra para satisfacer las necesidades personales de un individuo”. Hay que ad-
vertir que este no es un producto frecuente en esta ruta y que su precio puede

considerarse como alto. Ademas, la receta esta celosamente guarda-
da y para el trabajo de campo no se permitio realizar grabacio-
nes de video de la preparacion:

La construccion de la oferta, en la variable

producto. Fotografia: Ignacio Ardila

“... Aqui llego un sefor hace como 30 afos, puso el negocio
pero no le pegd. Pero dejo como la imagen del jamon y el pavo.
Mi cufiado con mi hermana tomaron esa idea y fueron surgiendo

y es lo que es hoy en dia, un negocio que... Da para ciertas cosas...".

Hacemos golosinas como mantecada, leche asada, arequipe; unos ocho pro-
ductos, por que hay gente que viene exclusivamente a comprar eso. Me encargan

3 Para una ampliacion sobre el tema “Observationing learning”, ver el articulo Mercadeo
intuitivo y emprendedor, la transmision parenteral del conocimiento en la via Bogota - Melgar”
escrito por Ignacio Ardila Lozada y publicado en la Revista Polemikds N° 6 de abril de 2011, de
la Fundacion Universitaria Los Libertadores, Bogotd — Colombia.

4 Trout, Jack y Steve Rivkin. Diferenciarse o morir. Como sobrevivir en un entorno hipercompeti-
tivo de alto riesgo. Grupo Anaya Comercial, Buenos Aires, 2003.

5 Lamb, Charles W. y Joseph F. Hari. Marketing. Octava edicion, Thompson Education. México, 2006.
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La oferta del
producto en el
producto. Fotografia:

Ignacio Ardila
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cuatro, cinco mantecadas, mas que
todo los fines de semana”.

La topografia del terreno, de mon-
tafa al iniciar la ruta en Bogota, al
cafon perfectamente plano que se
insinua en los alrededores de Melgar,
provoca también un cambio en la ofer-
ta de productos, por las variaciones del
clima. Muy cerca de Melgar proliferan
las ventas informales de vino de palma,
bebida ancestral que se obtiene de la
planta y luego se deja en proceso de
fermentacion. Tiene demanda por sus
supuestos poderes curativos y tonifi-
cantes. Pese a ese caracter tradicio-
nal, se evidencia que es un producto
creado a la medida del foraneo. Javier,
un productor al lado de la via, a pocos
kildometros de Melgar, manifiesta:

“El vino de palma se hace para el
consumo del turista, porque la gente
de por aca, muy poquito los que lo
consumimos. Es lechudo y asi como se
saca de la palma se empaca en botellas
y se deja fermentar, puede ser en la ne-
vera, cuanto mas tiempo mas alcohol
y emborracha mas. Al turista le gusta
mucho, entonces se trata de hacerlo lo
mas higiénico posible”.

Ya en el casco urbano del municipio
de Melgar, otro de los entrevistados,
Ovidio Orjuela, conductor de taxi, da
una semblanza del turismo en la po-

blacion. La combinacion preferida por
el visitante parece ser la de agua con
musica. Abundan las piscinas o piletas
y asimismo hay una zona de conside-
rable tamafo, dedicada a centros de
diversion nocturna.

“Naci en Melgar y me he criado
toda la vida en el municipio. Muy bue-
no, ha crecido mucho, el turismo viene
mucho a Melgar, y a Melgar le gusta
el turismo. Aqui al turista le gusta mu-
cho el clima, la piscina, las discotecas y
aparte pues estar muy tranquilo por-
que aca es muy relajado todo".

En resumen, la configuracion del
producto depende de la época, de la
zona, del clima y de las necesidades
del turista. Suele estar asociada a los
pisos térmicos, pues los productos son
energizantes, calidos, tonificantes en
la altura y refrescantes en la planicie.
Coincidiendo con Serrano (2005)¢,
“el producto es la variable basica del
marketing (...) sin producto no hay
nada que intercambiar y por tanto
no habria funcion comercial”. Primero
aparece la via, luego la necesidad del
turista y mas adelante las soluciones
para la satisfaccion de esa necesidad.

En el precio: Las practicas de mer-
cadeo intuitivo en el factor precio
guardan algunas relaciones en el prin-
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cipio base de teoricos como Phillip Kot-
ler’ y otros, para quien los principales
factores que determinan la fijacion de
precios en la mezcla de mercadotecnia,
son el costo, la competencia, el valor o
los objetivos, entre otros. Asi, a la fi-
jacion de precios basada en el costo,
basta “sumar un margen al costo del
producto”, una practica que parece ser
comun, tal como lo expresa Esperan-
za, quien atiende un puesto de dul-
ces y golosinas en el sector conocido
como Bosachoque:

“Son cosas que no hace. El sefor
que trae dulces y bocadillos para ven-
der le deja a uno a un precio y aqui lo
vendemos al doble, es una costumbre
por aqui entre los que tienen negocio,
uno no se complica, no se pone a sacar
cuentas, sino de una vez al doble... No
es tanto lo que uno cobre sino lo que
pueda consentir al cliente”.

En contraste y siguiendo a Kot-
ler en que “cualquier método de fija-
cion de precios que haga caso omiso
de la demanda y de los precios de la
competencia, no tiene muchas posi-
bilidades de ser el precio optimo”. En
la ruta Bogota - Melgar el factor pre-
cio reviste trazos de informalidad o, lo
que podria suponerse, con el método
“a 0jo", pero acercandose a la teoria
formal por el lado del sentido comun.

Inicialmente empezamos a ven-
der las sopas a 2000 pesos una sopa
pequeia y mas tarde se bajo la venta
porque se aumentaron los negocios de
restaurantes, mucha competencia, todo
el mundo ya hizo el negocio de sopas
y pescados, porque realmente antes no
habia, entonces toco bajarle....".

En cuanto a la determinacion del
precio teniendo en cuenta el valor per-
cibido, Kotler y Armstrog establecen
que son las percepciones del cliente
las que dan valor al producto. Los en-
trevistados saben en términos gene-
rales que los precios dependen de los
servicios que tenga su local, pero son
enfaticos en no practicar la variacion
del precio segun las caracteristicas y el
aspecto del cliente. Al ser preguntados
sobre si al momento de cobrar aplican
la tradicional practica popular “segun
el marrano”, manifiestan:

“Noooooo... para todos es igual
porque es maluco cobrarles a unos
mas 0 menos porque son turistas, a
todos se les cobra un precio estable.

Si, nosotros tenemos precios bue-
nos por ejemplo tenemos las sopas, to-

das valen 8500, van con arroz y agua-
cate, y las bandejas a 9000 y 10000
pesos, porque lleva lomo, pero el pre-
cio para todos es igual”.

A pesar de lo anterior, las tempo-
radas bajas obligan a ajustar los pre-
cios, en un elemental juego de oferta
y demanda. Meses como febrero y
septiembre, sin festivos, son de ventas
bajas en toda la ruta y este fendmeno,
afo tras afio, ha acostumbrado al tu-
rista a un descenso del precio.

“Mi estrategia para atraer al clien-
te es buen servicio, el trato, princi-
palmente buenos dias sefior como
esta, como le ha ido.... Por compras
superiores a tal monto uno le da un
obsequio, entonces cosa que el cliente
se vea muy atraido en el servicio y ya
hemos visto el resultado”.

En el sector de alojamiento se dan
practicas similares en el factor precio,
también basadas en la oferta y la de-
manda. Esta ruta turistica es estacional
y aumenta su flujo de viajantes en tem-
poradas vacacionales y en los denomi-
nados “puentes festivos": En ocasiones
este factor obliga a fluctuar los precios

6 Serrano Gémez, Fernando y César Serrano Dominguez. Gestion, direccion y estrategia de producto.

ESIC Editoriaj, Madrid, 2005

7 Kotler, Phillip y Gary Armstrog. Fundamentos de Marketing, sexta edicion. Pearson Educacion,

México, 2009.
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de acuerdo con el volumen de turistas:
“Cuando son grupos grandes, alquilan
la finca por 250 mil la noche, entonces
vienen 10 personas y el dia les sale ba-
rato, de a 10 mil pesos a cada uno, si
les cobran 500 mil por las dos noches.

La gente, cuando viene a los hote-
les, vienen cuatro no mas, por que si
no les sale muy costoso. A una pareja
le cobran 90 mil".

En la promocion

Definida por Iniesta (2003), “la promo-
cion de ventas comprende un variadisimo
conjunto de acciones tacticas, disefadas
para provocar un rapido incremento de las
ventas, estimulando fuertes impulsos de
compra'®. En el caso de esta investigacion,
el fenomeno mas observado es que, ante
el desconocimiento de una teoria formal
del mercadeo, los comerciantes de la ruta
asocian el factor “publicidad” con toda
otra forma de promocion de ventas. Por
eso, ante la pregunta Como hace para
traer nuevos clientes, se mezclan concep-
tos de promocion de ventas, de imagen de

marca y otras variables de mercadeo.

Yo los traigo con los otros clientes
y son nuevos clientes, y llega un nuevo
cliente y €so que es, y eso que viene en
hoja que es, es mantecado /sabe qué?
tome se lo regalo pruébelo; lo prueba y
dice: regaleme cinco, regaleme diez vy el
cliente sigue viniendo.

Si, lo van recomendando a uno vaya
a tal parte que la sopa es muy buena, o
le dicen de un plato especial, le mandan a
uno un cliente por que les gusto.

Siguiendo con el mencionado autor,
la promocion de ventas tiene un doble
mecanismo para estimular la accion de
compra. Por una parte “afiadiendo un
nuevo valor al producto” y por la otra,
“reduciendo el esfuerzo de compra”. En el
primer caso con un regalo y en el sequndo,
por ejemplo, con una rebaja. La practica
intuitiva mas comun es la rebaja por volu-
men de compra y el obsequio de produc-
tos adicionales de poco valor, tal como se
ilustra con los siguientes testimonios:

“A veces toca bajar los precios, todo
darlo mas econdmico, en el caso de no-
sotros, para poder vender ¢porque si no?

8 Iniesta, Lorenzo. Promocién de ventas. Resultados ya. Ediciones Gestion 2000 S.A. Barcelona, 2003.
9 Gil Estallo, Maria Angeles y Fernando Giner. Como crear y hacer funcionar una empresa. Editorial

Piramide, Madrid, 2010.

10 Aaker, David y Erich Joachimsthaler. Liderazgo de marca. Ediciones Deusto, Planeta de Agostini

Profesional, Barcelona, 2005.
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500 pesitos no es mucho, 200 baja uno
y entre cosita y cosita siempre se recu-
pera algo... Por ejemplo en temporada
venian y llevaban de a 15, 20, 10... por
ejemplo tenemos clientes asi, uno alista
que darles fapa, tenemos alfandoques
para darles 0 una panelita o le rebajo
500 y entonces ellos se van contentos.

Pues atenderlos muy bien, y fuera
de eso por decir piden una tajada de
mantecada entonces no se la cobro,
o tres tasitas de sopa para los nifios
entonces no se las cobro para que la
gente venga mas aca.

Publicidad... bueno... si.... Uno tie-
ne en mente muchas cosas, este fin
semana, que es el puente de San Pe-
dro, la publicidad es un descuento del
5% para que la gente se sienta como
amena y también variedad de surtido".

En cuanto a formas de publicidad
tradicional, se refieren a volantes como
la alternativa mas recurrente. Este ele-
mento publicitario se suele entregar
en peajes y retenes moviles o en todo
punto de la ruta donde el trafico se re-
prese, bien sea por obras o accidentes.

“Pues mas que todo, la publicidad
es el producto porque aqui hay ve-
ces que nos mandan volantes que se
entregan a la gente o se le dan a los
clientes, para que lo lleven a los ami-
gos, una tarjeta o algo asi, y el aviso
que es bastante grande.

24/03/2015 9:09:00 a. m.
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Si, hay por ejemplo gente que viene,
digamos una buseta que viene con tu-
ristas, que dice voy a venir a almorzar
con 40 personas, ¢por qué no me hace
un descuento? Pues al que viene orga-
nizando el paseo, no mas. Hasta que
la gente llegue, de pronto hay algunos
volantes en el peaje o se pone uno a
repartir volantes, por la situacion y en-
tonces asi llaman se hace propaganda”.

La marca

Mancuso, citado por Gil Estallo
(2010)°, clasifica los nombres de los
negocios en cuatro grupos: muy ego-
céntricos, relativamente egocéntricos,
absurdos y eficaces. En los estableci-
mientos comerciales de la ruta se ob-
serva que la gran mayoria se atienen
a la ultima denominacion, es decir, los
empresarios le apuntan intuitivamen-
te a la eficacia. Un ejemplo de esto es
"Solo Sopas", totalmente descriptivo y
enfocado en la idea de negocio.

Cuanto mas informal es el esta-
blecimiento, mayor es la propension
a prescindir del nombre o imagen de
marca y los avisos se limitan a descri-
bir los productos que ofrecen. Tal vez
por su caracter ndmada e improvisado.
En la mayoria de los casos se limitan a
un escueto descriptor, como “arepas
boyacenses", “cerdo asado a la llane-
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, "perniles, pavos, sandwich" “si hay
guarapo frio" o la "fonda antioquena”
que podria encontrarse denominada
de manera similar en muchas otras
vias del pais. Sobre todo, en la par-
te alta de la ruta, muchos productos
son de origen boyacense, tales como
mantecadas, almojabanas, arepas y
postres como la leche asada, cuaja-
da con melado de panela, arroz con
leche, brevas con arequipe, cocadas,
pandeyucas, garullas, natilla con dul-
ce de mora y muchas otras delicias

para el viajero, que cumplen
funciones intuitivas de identi-

dad de marca.
En el campo del alojamiento
y las posadas, no completamente
pertenecientes al sector formal,
se encuentran algunos nombres
como "Sicomoro", “Yajaira", “Las
Vegas", "Hotel Piscina" o “El Dia-
mante”, “Amichu”, "Mediterra-
neo", entre muchos otros. Por su
parte David Aaker (2005), una
de las autoridades mundiales en
el tema de la gestion de marca
especifica que “debido a que el
modelo clasico de gestion de la marca
se enfoca en las ventas a corto plazo,
las inversiones en marca son dificiles
de justificar. O suministran ventas y
beneficios o no lo hacen"°. En el tu-
rismo popular, esta premisa se cumple
a cabalidad, pues la inmediatez y la
improvisacion ha provocado que no se
trabaje en una estructura de marca ni
siquiera de manera intuitiva. Los avisos
son descriptores de la mercancia, pero
muy pocos piensan en construir marca
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a largo plazo. En contraste, otros es-
tablecimientos ya formalizados y que
no son objeto de estudio de esta in-
vestigacion, le han aportado a definir
una fuerte personalidad de marca, ya
sea por egocéntricos o absurdos, como
por ejemplo “La vaca que rie", “el alto
de las arepas”, “La Piramide", “Solo So-
pas", “Dofa Zoila", “Gallina Asada Don
Silvio", entre otros.

e
106
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B

Discusion

El debate central de este trabajo tie-
ne su origen en los procesos en los que
estan inmersas las personas que traba-
jan en este ruta y su relacion con la mo-
dernidad, la cultura, la hibridacion, para
finalmente poder explicar el porqué de
sus practicas intuitivas de comunicacion
comercial en un escenario de intercam-
bio informal. Tal como lo afirma Garcia
Canclini, "en el consumo, los sectores

Ciencias de la Comunicacion - Los Libertadores

populares estarian siempre al final del
proceso, como destinatarios, especta-
dores obligados a reproducir el ciclo del
capital y la ideologia de los dominado-
res". En este caso, es intentar aproximar-
se a practicas tradicionales de comercio
desde una perspectiva de la teoria for-
mal, aunque incipiente, como es la del
mercadeo. En el campo de la cultura se
hace necesario retomar a Burke, citado
por Ana Maria Zubieta', que realiza
distinciones entre cultura y subcultura y
entre cultura letrada y cultura popular o
mas especificamente “populares-iletra-
das-subalternas-bajas", les toca el papel
de lo determinado. También se habla de
clases subalternas y también de sub-
culturas, pues, tal como afirma Ludmer
(1988) “la cultura popular solo es visible
en y para la cultura dominante, por la
intermediacion de un letrado”. Llevando
estos conceptos al terreno de este es-
tudio, la pregunta es qué tan valido es
poner el lente de procesos de mercadeo
de organizaciones multinacionales y de
estructuras de capital, para intentar ver
fenomenos comerciales mas asociados
con la supervivencia diaria y con lo
social que con la ciencia empresarial.
Retomando las historias de vida que se
recopilaron para este estudio, se puede
afirmar que estamos frente a los deno-
minados "grupos urbanoides” (Carvalho,
citado por Garcia Canclini, 2005), es de-

cir, “migrantes recientes, que mantienen
formas de sociabilidad y celebraciones
de origen campesino”. Se trata de per-
sonas obligadas a moverse de sus re-
giones de origen (Boyaca, Antioquia, los
Santanderes) por factores de violencia o
pobreza, para establecerse en la ruta y
por obra de la intuicion, configurar una
oferta comercial que se mantiene con
pocos cambios, hasta el presente, alte-
rado por la cercania con la gran ciudad.
En estos grupos humanos observados
se dan los tres factores de las dinamicas
urbanas propuestos por Matin Barbero
(1991)", a saber: oralidad, hibridacion y
desterritorializacion.

Sumado a lo anterior, las estruc-
turas comunicativas presentes en los
avisos identificadores de los negocios
se alinean con lo que Morris (1937)"
denomina como "vehiculo signico, de-
signatum, intérprete, relacion triadica
clasica de la semiosis”. Aqui también
aparece una dimension semantica
de la semiosis, porque los avisos que
hacen las veces de identificadores de
los negocios vendrian a ser o mismo
que los “géneros impuros" de la publi-
cidad, como son el grafiti y la histo-
rieta para las artes. Para Morris. “los
términos establecen relaciones entre
si, en funcion de las relaciones entre
las respuestas de las que los vehicu-
los signicos constituyen una parte, y
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estos modos de uso constituyen el
marco pragmatico de las reglas de
formacion y transformacion”.

En el campo de las practicas in-
tuitivas de publicidad, es preciso re-
ferirse a una concepcion actualizada
del concepto, como la emitida por
Alvarez Debans (2009). En su libro
La campafia publicitaria perfecta se
refiere a la publicidad como “percep-
cion sentiente”, es decir, integrante de
las nuevas ciencias de la percepcion y
mas concretamente como:

“... Una herramienta estratégica y
tactica de marketing, pagada por pa-
trocinadores identificados, con el fin
de persuadir creando conciencia sobre
empresas, productos, marcas, packa-
ging, para activar la demanda y crear
valor"™. Como puede apreciarse, esta
definicion tan técnica y explicita esta
lejos de la concepcion de publicidad
que pude tener el comerciante infor-
mal de la via, en primer lugar porque
tanto “estrategia” como “tactica” se
refieren a un proceso programado,
alejado de lo intuitivo, y también por-
que en sentido estricto, la inversion
publicitaria que denota a esos “patro-
cinadores identificados”, no se lleva a
cabo, casi ni siquiera en el aviso iden-
tificador del establecimiento, con fre-
cuencia obsequiado por distribuidores
de refrescos o cervezas.

Dando una mirada a estas manifestaciones, desde el aporte del estruc-
turalismo, los fenomenos culturales y sociales se explican a través de signos,
que necesitan una vision especifica para entenderlos. Por este motivo, la es-
tructura y la manera como un mensaje esta construido es el objeto principal
de analisis. En tal razon, el sentido esta dado por la cultura; y el estructu-
ralismo, como corriente de pensamiento, busca determinar las “estructuras
significantes” de los hechos sociales.

Se nutre entonces de conceptos de la lingiistica y de la semictica, para analizar
€s0s procesos de comunicacion. Como en estos procesos, el eje fundamental es la cul-
tura, la semidtica entra a dar forma a las convenciones sociales regidas por el codigo,
que da forma a la interaccion. Tal como explica Eliseo Verdn, la teoria de los discursos
sociales es un conjunto de hipotesis sobre los principios de funcionamiento de la se-
miosis social, entendiendo por ésta la dimension significante de los fendmenos socia-
les. El estudio de la semiosis es el estudio de los fendmenos sociales, en tanto procesos
de produccion de sentido. Por lo tanto, toda produccion de sentido es necesariamente
social y esta afirmacion, llevada al terreno de las manifestaciones signicas de merca-
deo y publicidad intuitivas, da cuenta de complejos procesos de comunicacion.

En ese orden de ideas, la publicidad,
como lenguaje social dominante, es vista
como entidad semiotica orientada a expec-
tativas de consumo bajo la interrelacion sig-
no- marca (Caro Almela, 2009). Relacionada
con lo anterior, la publicidad se interpreta
como “alma de lo social" dentro de una cul-
tura del consumo (Morace, 1993). Es decir,
las dinamicas de consumo presentes en la

11 Zubieta, Ana Maria (Comp.). Cultura popular y cultura de masas. Conceptos, recorridos y polémi-
cas. Paidds, estudios de comunicacion, Buenos Aires, 2000.

12 Barbero, Jests Martin. Dinamicas urbanas de la cultura. Revista Gaceta de Colcultura N* 12,
Diciembre de 1991, editada por el Instituto Colombiano de Cultura.

13 Morris, Charles. Fundamentos de la teoria de los signos. Ediciones Paidds Ibérica, Madrid, 1994.
14 Alvarez Debans, Norberto. La campaia publicitaria perfecta. Ediciones Macchi, Buenos Aires, 2009.
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La exhibicion de los productos en
un escenario de mercadeo intuitivo.
Fotografia: Ignacio Ardila

ruta Bogota - Melgar pueden verse
como escenarios de construccion de
sentido, ya que sus discursos permi-
ten el intercambio de significados,
que a su vez generan practicas cul-
turales. Este escenario tiene algunas
connotaciones que permiten relacio-
narlo con el concepto de habitus de-
sarrollado por Pierre Bourdieu, donde
los agentes que se orientan esponta-
neamente en un espacio social, re-
accionan de manea adaptativa a de-
terminados eventos (Moreno, 2003).
Es decir, el consumo y sus fuentes de
estimulo (entre ellas la comunicacion
publicitaria) son escenarios de cons-
truccion de sentido porque permiten
el intercambio de significados entre
los agentes involucrados.

De acuerdo con Bourdieu (1984), el
habitus lingiiistico, producto de con-
diciones sociales particulares, se suma

Ciencias de la Comunicacion - Los Libertadores

La exhibicion en la oferta
de artesanias.
Fotografia: Ignacio Ardila

al mercado linglistico produciendo
un discurso (expresion lingiistica). A
este discurso, los agentes receptores
son capaces de evaluarlo y darle pre-
cio. En conclusion, en algunos grupos
humanos, este discurso difiere de la
teoria formal y esta dicotomia se ve-

La informalidad en
el punto de venta.

Informalidad en el proceso de
elaboracion del producto.
Fotografia: Ignacio Ardila

rifica a través del lenguaje. Por tanto,
seria licito afirmar que comunicacion
publicitaria intuitiva que se da en los
diferentes escenarios de la ruta, pue-
de generar sus propios discursos, su
propio lenguaje y una pragmatica lin-
gliistica particular.

El tradicional perro criollo, una
constante en los puntos de venta
informales. Fotografias: Ignacio Ardila

24/03/2015 9:09:11 a. m.

‘ diagramacion_polemikos_8_2015.indd 74



Referencias & Aaker, D. & Erich, J. (2005). Liderazgo de marca. Barcelona: Ediciones Deusto - Planeta de
Agostini.
& Alvarez, N. (2009). La camparia publicitaria perfecta. Buenos Aires: Ediciones Macchi.
& Barbero,J.M. (1991). “Dindmicas urbanas de la cultura”, en Revista Gaceta de Colcultura N* 12.
Bogota: Instituto Colombiano de Cultura.
& Bourdieu, P. (1984). Sociologia y Cultura. México D.F.: Editorial Grijalbo.
& Garcia C.,N. (1987). Ni folklérico ni masivo ;Qué es lo popular? Referencia electrénica recupera-
da de http://www.infoamerica.org/documentos_ pdf/garcia_canclinil.pdf
& Gil Estallo, M. & Fernando, G. (2010). Cémo crear y hacer funcionar una empresa. Madrid: Edi-
torial Pirdmide.
Hubt, P. (1793). Historia del comercio y de la navegacién de los antiguos. Madrid: Imprenta de
Ramon Ruiz.
Iniesta, L. (2003). Promocién de ventas. Resultados ya. Barcelona: Ediciones Gestién 2000 S.A.
Kotler, P. & Armstrog, G. (2009). Fundamentos de Marketing. México D.F.: Pearson Educacién.
Lamb, C. & Hari, J. (2006). Marketing. México D.F.: Thompson Education.
Morris, C. (1994). Fundamentos de la teoria de los signos. Madrid: Ediciones Paidés Ibérica.
Serrano, F. & Serrano, C. (2005). Gestidn, direccién y estrategia de producto. Madrid: ESIC Edi-
torial.

Trout, J. & Rivkin, S. (2003). Diferenciarse o morir. Cémo sobrevivir en un entorno hipercompetiti-

vo de alto riesgo. Buenos Aires: Grupo Anaya Comercial.
Verén, E. (1996). La semiosis social. Madrid: Gedisa.
& Zubieta, A.M. (2000). Cultura populary cultura de masas. Conceptos, recorridos y polémicas. Bue-

nos Aires: Paidos.

polemikos 75

- ‘ diagramacion_polemikos_8_2015.indd 75 24/03/2015 9:09:11 a. m.



