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Resumen: La imagen-representacion, aceptada socialmente y sin mayor mediacion, como
simbolo de re-conocimiento del mundo real, tiene en la marca o logo un signo de iden-
tidad visual que se despliega en multiples aspectos y capacidades: identifica, diferencia,
ampara intereses, interactiia socialmente y es discurso al que le subyacen intereses y es-
trategias de diferente indole. Asumida a modo de sustituto de la realidad, la marca es
una de las imdgenes articuladas con mayor cobertura en la contemporaneidad, abarca
ademds de entidades comerciales, los territorios, los sujetos, su identidad y sus acciones
por medio de homogeneizaciones en el marco del sistema capitalista, convirtiéndose en
fuertes herramientas del poder. Actualmente este signo es figuracién, cosificacion; acaso
mads complejo, pues mediado por las tecnologias de la imagen, no sustituye una realidad,
la simula, incluso, la anticipa desde su inexistencia, dando pié a innovadoras formas de
dominacién simbélica que propenden por la diversidad, mientras acentdan la negacién
de la “alteridad”. En esta relacién con el territorio, el mercado y sus marcas, el individuo de
finales del s. XX y principios del s. XXI, ha construido nuevas relaciones con lo visible que
configuran nuevas formas identitarias y posibilitan tanto la sumisién, como la emergencia
de resistencias.
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Introducciéon

Este ensayo se enmarca en el componente visual de las representaciones que se hacen
actualmente de los territorios, especificamente de Colombia y de los colombianos, otor-
gando a la imagen' la categorfa de agente? en la construccién de identidades’® tanto domi-
nantes como emergentes, a través de los estudios sociales y las semidticas visuales®, desde
donde se propone la identificacion e interpretacion de los diferentes niveles de valoracién
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identitaria® que se dan en Colombia, para abrir la posibilidad de otras propuestas de apre-
ciacién, disefio y gestion coherentes e incluyentes con la realidad actual del pais.

Surge del interés de los resultados arrojados por el Estado del Arte de investigaciones pro-
pias previas y actuales, que mostré un vacio de conocimiento en los Estudios Sociales
sobre el impacto de las imdgenes visuales que representan la identidad colombiana y en
general escasos estudios alrededor de la marca territorio como imagen mediacion entre el
yo, el tu y el nosotros en la contemporaneidad. En consecuencia, se parte de perspectivas
vigentes del campo de los estudios sociales, que facilitan la comprensién del contexto. Pos-
teriormente, desde una perspectiva semidtica, se relacionan con el campo de los estudios
visuales para, en espacios interdisciplinarios, encontrar logicas correlacionales diferentes
a las establecidas por la institucionalidad que permitan identificar puntos de identidad
pais relevantes.

Se realiza una revisién y analisis de la identidad en la l6gica de la imagen y los imagina-
rios® como constructores sociales en pro de reconsiderar, reconocer y potenciar el valor
social de la imagen visual como mediadora y productora de identidad. Se reconoce que
la representacién ocurre a través de una serie de negociaciones que se dan en diferentes
dimensiones expresando las diferencia y el pluralismo propios de la identidad. Por ello la
comprension de los imaginarios urbanos es necesaria pues éstos son un registro sensible
de esta complejidad.

El desarrollo de este acercamiento a la imagen representacion de identidad atraviesa cinco
categorias que permiten la comprension del problema: la primera desarrolla la necesidad
de representarse para ser reconocido, resaltando la importancia del surgimiento y desarro-
llo de la marca territorio y cuestionando su verdadero valor identificatorio. La problema-
tizacién reconoce un contexto que se define como espacio de lucha por el reconocimiento,
en donde el poder de la identidad ofrece un punto de ruptura con el sistema dominante
(Robertson &Pineda, 1998), por ello se hardn evidentes las tensiones entre las representa-
ciones dominantes y las representaciones emergentes a través de los imaginarios globales
del “nosotros” en choque con los imaginarios regionales y locales. La segunda parte desa-
rrolla una breve contextualizacion de los analisis y propuestas de reconocimiento identi-
tario que se han producido en el contexto nacional y en el internacional. La tercera parte
aborda y justifica las posiciones tedrico conceptuales desde las cuales es posible entender,
argumentar y cuestionar el poder y el sentido de la marca como imagen visual material
que potencia las representaciones de territorio y el juego que se da entre imaginarios y
representaciones en un plano cibercultural, contextual mediatizado.

La necesidad de representarse para ser reconocido

Las representaciones visuales, marcas del pais emitidas desde el poder de centro, adicio-
nal a los objetivos ex6genos propios de este tipo de imagen, construyen imaginarios de
identidad nacién, buscan suscitar sentimientos de pertenencia por parte de sus habitantes
locales y adhesion por parte de los fordneos. Su gestién politica y econdmica, afecta todos
los ambitos de la vida: Identifican, descubren o niegan identidades; por ende, aunque su
aparicién supone solo el figurar en los entornos comerciales, su proyeccién en todos los
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ambitos de la vida, afecta directamente a los individuos y sus practicas culturales y socia-
les, incidiendo en sus acciones.

Lejos del interés por el medio y en el mismo sentido por el contenido en tanto
captura del mundo, la imagen deviene en un rastro, en una pista para la com-
prensioén del algo mayor. Nada tiene que ver con que tenga valor iconografico,
o que desde ésta pueda ser planteada una exploracion hermenéutica; simple-
mente se advierte como el transito a la visibilidad (Sienra, p. 70).

Elinicio de siglo, muestra una “tendencia” que lleva a los territorios a la urgencia de contar
con un identificador visual distinto a los simbolos instituidos histéricamente, a razén de
una apremiante necesidad de ser reconocidos en el escenario global. Presiones tanto inter-
nas como externas, incitan a mostrar en el contexto mundial, una sumatoria de atributos
y factores diferenciales que otorguen valor al territorio a través de la gestién de una marca.
Esta funciona como estrategia de venta del territorio en sus multiples facetas incluso la
de las personas que lo habitan. Narra en sus dindmicas, imaginarios y realidades y en este
sentido afecta simbdlicamente y de manera amplia a quienes la ven, ya sea por ser nativo,
inmigrante, ciudadano, extranjero, etc., o por la importancia que cobra saber el origen de
las cosas, el made in, para la decisién de compra. Ademds es una necesidad creciente de
posicionamiento en los mercados internacionales en funcién de obtener un papel signifi-
cativo en el mundo. El territorio, al igual que una empresa, deberd desempenar “funciones
de produccién” (Sassen, 2001).

En el mundo, un gran ntimero de paises han promovido su identidad desde finales del
siglo pasado y comienzos de éste, ya no desde los productos sino en la perspectiva del
marketing actual, que se traduce en “{Marcas si, productos no!”: tal fue la divisa del re-
nacimiento del marketing, liderado por la nueva clase de empresas que se consideraban

“Vendedoras de significado” y no como fabricantes de articulos. Lo que estaba
cambiando era la idea de lo que se estaba vendiendo, tanto en cuanto a la pu-
blicidad como en cuanto a las marcas. El antiguo paradigma era que todo el
marketing consiste en la venta de productos. En el nuevo modelo, el producto
siempre es secundario respecto al producto real, que es la marca, y la venta de
la marca integra un nuevo componente que sélo se puede denominar espi-
ritual. La publicidad es la caza de productos. La construccion de las marcas,
en sus personificaciones mds auténticas y avanzadas, es la trascendencia de la
empresa (Klein, 2013, pp. 48-49).

La marca territorio busca en lo local, la adhesién de las personas seduciéndolas para que
se vinculen de nuevo a las politicas del Estado nacional y en el escenario internacional
competir a nivel global. En un escenario se es producto, en otro, es cultura (Dinnie, 2008).
Pero a pesar de los muchos esfuerzos por la enunciaciéon de discursos positivos a través de
la marca pais, la negacion de los derechos en contraposicion a las promesas de bienestar
por parte del Estado, ha incentivado en mucho, la desvinculacién de los individuos de su
sentimiento de pertenencia al mismo.

Cuaderno 79 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2020). pp 51-74 ISSN 1668-0227 53



Maria Ximena Betancourt Ruiz La imagen visual de la identidad (...)

Las marcas forman parte del sistema-mundo capitalista que procura todo como mercan-
cia, haciendo del lucro su unica finalidad, “(...) es una muestra del patrén de poder den-
tro del cual habitamos, y el cual ademas nos habita; del modo como el capital y el capitalis-
mo mundial han estado desarrollandose, en una tendencia cada vez mas perversa, cada vez
mads tecnocrdtica” (Quijano, 2010, p. 55), y sin embargo, exitosa. Asi lo sefialan rankings
como el registrado por Future Brand’, donde se expone el lugar que se estd ganando el pais
en el mundo y en la regién gracias al marketing territorial.

Es cierto que la marca como potenciador simbdlico conjuga la identidad, el posiciona-
miento y la imagen de un pais desde la perspectiva de las relaciones publicas, pero también
genera un reduccionismo del territorio a “producto” en proyeccion de utilidad, (Echeverri,
Estay & Rosker, 2012), ocasionando una falsa idea de singularizacion, cuando en realidad
homogeniza en lo global, desmantelando, muchas veces, el tejido productivo endégeno
que existe, gracias a la colonizacién econémica exdgena, lo que fomenta desigualdades
econdmicas, sociales y ambientales. En otras palabras, todo lo contrario a lo que promete.
La marca de lugar se proyecta en lo visual, pues esta es su expresiéon simbdlica, se revela
a través de un sistema complejo entre texto, contexto e imagen que se soporta en macro
estructuras y superestructuras. En suma, a través de una gama de recursos tecnolédgicos
afecta a los individuos de diversas maneras. En este sentido el concepto de identidad se
reduce en la marca a la permanencia y persistencia del mejor modelo que pueda ser ex-
puesto. Por esto, la identidad en relacién al territorio, segin Reyes, (2000), es comparable
con la ciudadania y con la identidad nacional. Con la ciudadania, pues esta

Implica membresia, pertenencia a un Estado, es decir, a un sistema politico
e igualdad sin distinciones ante dicho Estado, pero por otro también con la
nocion de identidad nacional que implica el reconocimiento de lazos comunes
que, a su vez, incluyen algin grado de exclusion y segregacion. El uno se ubica
en el 4mbito de la politica, el otro en el de la cultura. En situaciones histdricas
particulares cualquiera de los dos puede crecer en detrimento del otro y, por lo
tanto, producir diferentes resultados (Zuiiiga, 2010, p. 169).

La “marca territorio” estd ligada al primer tipo, pero su estrategia se sostiene en el segun-
do, pues entre sus intenciones estdn, uniformizar “culturalmente”, pero manteniendo la
unidad del Estado. Entonces es una marca que comercializa un producto, el territorio. Es
asumida como otro emblema nacional y es soporte de relaciones internacionales, lo que
evidencia aun mds su base politica y su cardcter de manipulador simbdlico (Bourdieu,
2010, p. 169).

Por ejemplo, entre los objetivos planteados en el desarrollo de la marca “Colombia es
pasion” referenciados por Moreno y Figueroa, (2010), estaban: “generar una sola iden-
tidad que integre todas las actividades productivas del pais y promocionar y posicionar
una identidad clara, definida y unificada y evitar los regionalismos” y entre los resultados
obtenidos aparecen los siguientes: “Mejora la imagen de un pais; alinea la percepcion de
los ciudadanos hacia un mayor patriotismo y orgullo nacional; ofrece una ventaja com-
petitiva a medida que los paises compiten en tres indicadores especificamente: inversion,
turismo y exportaciones; refuerza el concepto made in en las etiquetas de los productos
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que se comercializan en mercados internacionales”. Ahora bien, la pregunta por la iden-
tidad, el plano histérico de su construccidon; no parece ser relevante, a menos que de ella
dependa su valor de intercambio.

Dos de las tendencias vigentes en las discusiones sobre la identidad (Hall, 2010), corrobo-
ran lo dicho: la primera, la idea del mundo globalizado que propende por una progresiva
unificacién planetaria que otorga a lo local un lugar dentro de sus dindmicas. Y la segunda
que remite a la emergencia de nuevas y plurales identidades que se advierten gracias a
procesos de etnogénesis o de empoderamiento y reconocimiento social, politico o econé-
mico. En el primer marco, se considera la marca visual de lugar como parte del discurso
hegemonico que desde su simbolismo redne las condiciones de procedencia, diferencia,
pertenencia, temporalidad y espacialidad, que remiten tanto al lugar como a los indivi-
duos que lo habitan. Se ubican dentro de las representaciones sociales del poder moderno,
(Abric, 2001; Moscovici, 1984; Jodelet, 1986), que ha pasado a manos diferentes de las de
los Estados nacionales. Segin Doise (1992), éstas se constituyen en principios generativos
de tomas de postura que estdn ligados a inserciones especificas en un conjunto de relacio-
nes sociales y que organizan los procesos simboélicos implicados en esas relaciones.

En efecto, los Estados nacionales periféricos y semiperiféricos histéricamente se han veni-
do erosionando en el plano nacional, en sus interacciones y confrontaciones con fuerzas
subestatales y en el plano internacional, con los Estados Centrales y con otras fuerzas
supraestatales. Segiin de Souza, lo nuevo es que este debilitamiento de la soberania sucede
también a nivel global, a los Estados poderosos (De Souza, 1995, p. 413).

Los efectos de este proceso, concluyen con el surgimiento de identidades emergentes, que
definen otro tipo de nocién sobre el mismo concepto de comunidad, pues lo separan de su
relacion con el Estado nacional, rechazando elementos coercitivos con la libertad de seguir
intereses propios (Ibdfiez Angulo, 2008, Vicente A. y Moreno MT.). Estos se enmarcan
en el segundo modelo del que habla Hall, 2010, el de la emergencia de “resistencias” Son
identidades que propenden por hacerse un nicho visible en el orden mundial traspasando
las fronteras nacionales, en una dindmica no muy diferente a las que logran practicas y
bienes que originalmente eran locales, re-localizandose en otros lugares del planeta insti-
tuyendo nexos locales donde antes no existian.

Son alternativas diferentes a los marcos sociales que pretenden limitarlas, expresan de
otras formas lo local y cargan de significado la identidad de origen. Son micro-resistencias
locales, alteridades vitales al margen del pluralismo global. También llamadas identidades
colectivas de vecindad, que vinculan a los individuos a territorios fisicos o simbdlicos
y a temporalidades compartidas pasadas, presentes o futuras (De Sousa, 1995, p. 414).
Propenden por el reconocimiento de las identidades asociadas a la raza, al género, a la
orientacién sexual, a la clase socioeconémica, a la religion, a la edad, incluso a las habili-
dades. Muchas veces en la misma dindmica de la representacion desde el poder, terminan
radicalizando sus perfiles y homogeneizando lo diverso. La consecuencia social de esta
accion redunda en falsas impresiones, imaginarios y practicas diferentes a sus principios
y necesidades y cierran el circulo de desconocimiento en el que histéricamente los ha
mantenido el Estado.

La identidad visual de estas resistencias, al igual que la marca lugar representan estética-
mente lo que son y de esta manera se convierten en objeto de estudio, pues su interre-
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lacién con la identidad es obligada. En la perspectiva del arte, segiin el Maestro Freddy
Ojeda Jayariyu: las manifestaciones artisticas han sido el medio que posibilita a todas las
culturas originarias, subsistir y pervivir en medio de la aculturacién al mismo tiempo
que promocionar su propia identidad®. Por otra parte se destacan propuestas como la de
Bourriaud, 2006, que describe la experiencia artistica como un punto de inflexién para
que la cultura local se revalore en un proceso compensatorio frente a la globalizacion.
El arte debe instalarse en el intersticio social, para lo cual propone la presencia del factor
relacional en la practica artistica como una imperiosa necesidad de animar la recupera-
cién y reconstruccidn de los lazos sociales a través del arte. En Colombia, en particular,
en procesos de “reparacion simbolica’;, el arte ha sido protagonista, aunque muchas veces
su expresion no ha tenido éxito por ser impuesta desde el exterior en contextos donde la
reparacion solo es posible desde el interior de las comunidades.

Algunos antecedentes

Entre acciones y practicas de imaginarios y representaciones visuales, estan diferentes ejer-
cicios académicos y profesionales e investigaciones de alto impacto que se acercan a la
visualizacién, interpretacion o muestra de identidades sociales.

Imaginarios Urbanos. Liderado por Armando Silva’, se constituye en el mejor referente de
la relacién imagen, imaginarios y representaciones de identidad actualmente. Enuncia los
mapas afectivos que constituyen la diversidad de modos de ser urbanos en varias ciudades
de Latinoamérica. No se piensa en una identidad latinoamericana, sino en las mil y una
formas de ser en nuestras ciudades, ya no son solo entendidas como un pedazo de tierra,
sino como un corazén palpitante, un espacio simbdélico de encuentros y desencuentros,
un calidoscopio de percepciones y deseos en constante transformacién. Silva, entiende el
concepto de identidad mds como un proceso que como un estado. “O sea, vamos siendo; no
somos algo definitivo y estdtico” Las identidades se desmaterializan, se desterritorializan y
los ciudadanos se identifican con quienes estdn conectados. “Los imaginarios urbanos no
estdn en un pedazo de tierra, sino es lo que anima a una representacion grupal”. Sentirse
parte de, en este proyecto se explica como un deseo. Luego una experiencia compartida
y al final un acuerdo colectivo. Este proyecto se ha desarrollado en mds de 25 ciudades
de Hispanoamérica, Europa y USA, financiado por el Convenio Andrés Bello, ademds de
otras muchas entidades culturales en varios paises.

Estudios sobre semiética de la marca. Andrea Semprini, (1995) docente de la Universidad
Lumiere Lyon 2, especialista en marca con enfoque sociolégico y semiético, ha desarrolla-
do su investigacion entendiendo la marca en la posmodernidad y profundizando en temas
semidticos.

Marca pais CO. En Colombia, resulta un antecedente importante, la marca territorio

como estrategia que se viene implementando desde el Estado y ha cobrado fuerza desde
hace algunos afos. Su cobertura es posible gracias a la descentralizacién, que en un marco
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legislativo le ha traspasado el poder econémico a los municipios o territorios consolidados.
Bogotd, Medellin, Ibagué, Cartagena, Ipiales, entre otros, han entrado en su dindmica para
potenciar sus planes de gestién a partir de una marca. La estrategia inicia en la mayoria de
los casos por un concurso, como el recientemente abierto para marca regién “Soy Boyacd”,
y continda con un plan de gestién. También es cierto que muchos de nuestros territorios
se encuentran en cierto estado de fragilidad ocasionada por varios factores, entre estos, la
corrupcion, la migracidn, el desempleo, el ingreso de tecnologias de forma irregular, etc.
Implementar estrategias de marketing territorial e incentivar actividades econémicas pa-
rece, a primera vista, “garantia” de preservacion de lo local y desarrollo sostenible.

Marca pais del Area. El desarrollo de marca en paises como Pert, Bolivia, Ecuador, Chile,
Paraguay, Uruguay, Brasil y Venezuela, responden a estrategias estatales que se muestran
como incentivadoras del turismo, pero que en el fondo se soportan en objetivos politicos
y econdmicos, cuya finalidad reside en la asociacion polos de deseo y la vinculacién de
los locales para lograr mayor cohesién nacional, al mismo tiempo que una mayor gestién
territorial a nivel global en el marco de planes estratégicos como el Consenso de Washing-
ton, o el plan 2020 UE.

Consultores de marca. 1) Un compendio de estudios realizados por el DIRCOM' sobre
las marcas en Latinoamérica presenta varios puntos de vista sobre sus alcances. Uno en
particular, “El hombre y sus marcas”, Sdnchez, E. (2005), da cuenta desde la antropologia
de la marca como Tdtem insignia para la construccion de realidad de una comunidad.
Para elaborar esta idea, se centra en un contexto globalizado y un andlisis de mentalidades,
para concluir que la marca opera como un sistema global de narracién de identidad. Este
estudio se propone y se realiza en el marco del Proyecto Estrategia Marca Pais Argentina. 2)
Para Simon Anholt, el mundo es un mercado. El rapido avance de la globalizacién implica
que todos los paises, todas las ciudades y todas las regiones deben competir entre si por
ganar consumidores, turistas, inversionistas, estudiantes, empresarios, eventos deportivos
y culturales internacionales, y por la atencién y el respeto de su comunidad, de los medios
de comunicacién internacionales y de otros gobiernos. Sus investigaciones se remiten a co-
rroborar el éxito de estas marcas en el mundo y a ofrecer estrategias de intervenciéon desde
esta experiencia. 3) Gover y Frank Go, ofrecen ideas sobre el pasado y el futuro de la practi-
ca del place branding. Para ellos la marca es una construccién que conecta la identidad con
la imagen y consciencia percibidas. La marca territorio se trata de estrategias que apuntan
a construir un valor de marca para los lugares mediante la promocién de un adecuado co-
nocimiento de los mismos asi como de asociaciones de imagen positivas. Su propuesta de
investigacion se centra en el caso de la aplicacion de estrategias de marca y de marketing al
desarrollo econdmico, social, politico y cultural de ciudades, pueblos y regiones alrededor
del mundo para ayudarlos a competir en mercados globales, nacionales y locales.

Pricticas emergentes de creacion de identidad visual
Colombia - Popular de lujo. Por més de 15 anos, este colectivo se ha dedicado a investigar

la cultura visual y la gréfica popular en Colombia, imédgenes que se producen al margen de
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los grandes medios de comunicacién y por fuera del circuito de las agencias de publicidad.
“Al revisar la grafica popular con respeto, estamos sefialando el valor de una valiosa cul-
tura visual largamente subestimada y contribuyendo a dar mayor visibilidad a personas,
comunidades, experiencias y costumbres que no han tenido suficiente representacién en
América Latina” http://www.populardelujo.com

En Bogotd, igual que en otra ciudades del pais, surgen diferentes colectivos locales que en
su practicas, por lo general desde el cine, el comic o el arte, construyen identidad desde
la resistencia, La Tremenda Revoltosa batucada feminista, Antrax Street Art, Festival ojo
al sancocho, Sharpball, etc, y colectivos globales que se fijan en lo local como el colectivo
Hijos que aparece en varios paises del mundo pero que tiene su expresién en lo local. Por
otra parte gran parte de las acciones de estos colectivos tienen su iniciativa en los jévenes
y se dirigen a ellos, abriendo las posibilidades al reconocimiento y afirmacién identitaria
posible de ser expresada en las ciudadania comunicativa, concepto acufiado por German
Muiioz (2006, Clacso).

Por otra parte se dan en Colombia fuertes movimientos sociales que desde la estética
buscan recuperar su identidad después de més de 50 afios de violencia a través de la repa-
racion simbolica por fuera del marco institucional, como son las Tejedoras de Mampujin
- Corregimiento de Maria La Baja (Bolivar) uno de los municipios de los Montes de Maria
que hace 17 afios sufri6 la campafia de terror de los paramilitares.

Argentina - Colectivo Iconoclasistas. Es un colectivo que desde el afio 2006 combina arte
gréfico, talleres creativos y la investigacién colectiva a fin de producir recursos de libre cir-
culacidn, apropiacién y uso, para potenciar la comunicacidn, tejer redes de solidaridad y
afinidad e impulsar practicas colaborativas de resistencia y transformacion. Su practica se
extiende por y mediante una red dindmica de afinidad y solidaridad construida a partir de
compartir e impulsar proyectos libres y talleres colectivos por Argentina, Latinoamérica y
Europa. iconoclasistas@gmail.com; Colectivo Onaire. Colectivo grafico formado por dise-
fiadores graficos argentinos egresados UBA, que desarrollan un método de trabajo propio.
Trabajan temas relacionados con la historia, con la realidad social y cultural. Elegido el
tema tienen una primera etapa de expresién individual, donde cada uno vuelca su mirada,
sus pensamientos y dibuja. Luego los recortan y hacen un gran “guiso grafico” Una pieza
en comun donde se unen las visiones de cada uno en una sola composicién. Se rompe la
expresion individual para lograr una expresién colectiva. El grupo cree que el disefio y su
capacidad de expresién pueden fomentar el conocimiento y hablar de la sociedad a través
de un lenguaje que los representa, maltiple y heterogéneo. El Siluetazo. La realizacién de
siluetas como practica artistico politica se present6 en los afios 80s en Argentina como una
préctica de reivindicacion en la que se representaban “la presencia de una ausencia’, la de
los miles de desaparecidos durante la dictadura militar.

Ecuador - Mingasocial. www.mingasocial.net. Es un espacio de comunicacién alternativa
que interactda con la comunidad. La comunicacion permite activar la conexidn, el en-
cuentro y la juntura social provocando la emancipacién constante de los sujetos dentro
de las sociedades. Su objetivo es contribuir con instrumentos de discusion y reflexion
que aportan a crear y fortalecer procesos sociales, culturales y politicos que idealizan una
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comunidad social equitativa, democratica y mds humana. La Minga, es uno de los ejes de
asociacién indigena y popular mas reconocidos en Latinoamérica.

Chile - Chilogo. Surgi6 durante 2008 como un ejercicio académico en los talleres de segun-
do afio de la carrera de Disenio Grafico de la U. del Pacifico en Santiago de Chile. Alli los
estudiantes, junto a sus Profesores Pedro Alvarez y Cecilia Duran, abordaron el tema de la
identidad nacional a través de la creaciéon de pictogramas del Chile de antafo y también
el de hoy. El proyecto original buscé —tomando como referencia los trabajos de Otl Ai-
cher, Lingua Grafica y Lingua Universalis (de Mutabor, Alemania), Nobrand (del estudio
imagenHB, Argentina) y algunos antecedentes locales como Tipicons, Dingbats Republica
(Pablo Rivas) y Chilepixel- rescatar ciertos personajes, eventos, tradiciones y rasgos que
son propios del imaginario cultural chileno, resultando una particular galeria donde toda
la carne se puso a la parrilla: desde los mitos mapuches, a un fragmento de cordillera, un
procer nacional o algiin sobreexpuesto animador de television, los iconos desfilan como
hojas de ruta que describen con la simplicidad de algunos trazos un pais lleno de fortalezas
y también debilidades. https://www.chilogo.cl/

La representacion visual de identidad

La marca visual es una construccion estética que narra lo que se es como entidad dife-
renciada en una imagen, reduciendo pardmetros complejos de identidad a necesidades
puntuales de reconocimiento. Esta imagen visual que en principio se presenta como em-
blematica, en la gestién se llena de significados para convertirse en un simbolo. Represen-
ta sistemas ideoldgicos, politicos, sociales, culturales. No parece cuestionable, pues es lo
que es, gracias a la estratificacién del poder y a las presiones econdémicas que fomentan
su aparicion y sustentan su validez. Si es dominante, su base son ambiciosos estudios de
marketing, ademds de mediciones de impacto econdémico y diplomatico. Si es emergente,
su base son las adhesiones, las lealtades y las redes.

Es también fenémeno de comunicacién y como tal es producto de una institucionalidad
que quiere transmitir ciertos contenidos de su identidad a una pluralidad de receptores
de forma homogénea con el fin de obtener algin tipo de beneficio en algunos casos de
cardcter econdmico; en otros la busqueda de la visibilidad con algun interés.

Para el Disefio de Identidad Visual, campo profesional especializado en disefiar simbolos,
signos y logotipos; una entidad es un sujeto que puede ser publico o privado, individual o
colectivo, incluso, puede ser perdurable o efimero. Se disefian identificadores visuales, que
se convertirdn en marcas a diferentes sujetos: empresas, productos, sujetos, etc. Un territo-
rio, pais, ciudad, reserva; es uno de los sujetos mds complejos que existen. En este marco,
una de las criticas constantes al disefio es la cosificacion de la identidad, pues la identidad
volcada en la marca, ha sido propicia al sistema capitalista que poco a poco y con ayuda de
los creadores de imagen, ha venido reduciendo su valor simbdlico y sus referentes cultura-
les producto de la historia, al minimo necesario para beneficio del intercambio comercial.
Esto muy a pesar de la reflexién de varios tedricos en la perspectiva de disefo social, cu-
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yas posturas resultan criticas ante estos efectos (Frascara, 1997; Papanek, 1977; Margolin,
2012-2015; Ochoa, 2012).

Para Costa (2003) “la Marca territorio es un nuevo fenémeno de la cultura global de ser-
vicios. Es una macromarca y como tal debe ser concebida y gestionada. Es una realidad
multipolar. Una constelacion irresistible de macro y micro polos de deseo”. Es un entra-
mado simbdlico entre comunicacién y sistema visual que se convierte en paraguas que
cobija todo lo que el territorio es, hace y proyecta. (Chaves, 2001; Costa, 2003; Gonzalez
Solas, 2004; Ollins, 2002).

La ampliacién del concepto a una dimension geopolitica, ademads de los discursos afines al
disefo, cubre la premisa sociolédgica, el marketing territorial, el posicionamiento, la eco-
nomia y la reputacién. Esta tltima entendida como un proceso mediante el cual la imagen
de una nacién puede ser creada, monitoreada, evaluada y gestionada con el fin de mejorar
o aumentar la reputacién de un pafs en la opinién publica de una audiencia internacional,
evitando la imposicién de la misma (Anholt, 2007; Fan, 2009; Boiser, 2006), por lo que
se recurre a un trabajo focalizado sobre la base del poder blando con lo que se establecen
relaciones de confianza (Van Ham, 2005). El Soft Power (Anholt, 2007; Azpiroz, 2012), en
el marco del marketing territorial es una de las estrategias de la Diplomacia Publica'!, Jian
Wang (2011) y Melissen (2005) senalan que los valores de un pafs —democracia, derechos
humanos, comportamiento de sus lideres— son indicadores para concentrar poder blando
en un entorno diplomatico.

Los conceptos de country brand, city brandingy place brand, con los que se nombra la marca
territorio, provienen de varios autores: Olins (2002); Govers (2009); Anholt (2008); Gobe
(2010); Echeverri Rosker (2014), entre otros. Especificamente en nuestra regién “Marca
Pais”, fue propuesto por primera vez por el argentino Roberto Occhipinti, en “Conciencia

)

Exportadora (1989)” ampliandolo en “Marca Pais” (2003). El posicionamiento de “marca
pais” en el mundo ya se venia gestando desde finales de la II guerra mundial con la con-
version industrial de grandes empresas a multinacionales que se expandieron al diseminar
sus productos por todo el mundo, de forma muchas veces asistencialista. Este primer reco-
nocimiento de marca se hizo bajo la nocién de “productos de origen”, por ejemplo Estados
Unidos con Olivetti, IBM o Coca-Cola, o Colombia con Café de Colombia. Para esa época
el escenario mundial ya contaba con simbolos que atin hoy contindan marcando a los
lugares. Es el caso de la Torre Eiffel, las pirdmides de Egipto, El Taj Mahal, las cataratas del
Niagara, etc.

En el proceso de significacion, la marca de un pais es atravesada por imaginarios de identi-
dad nacional. En el caso colombiano, lo autdctono, lo precolombino, lo popular, los narcos
que se vuelven superhéroes, las reinas y su belleza, la pobreza y la riqueza natural; en tran-
sito de lo que deberia ser, a finalmente lo que es (Castoriadis, 1986). La postura de Bour-
dieu en este aspecto es muy significativa y estd en coherencia con lo citado por Silva en re-
lacién a lo publico, al individuo y a lo colectivo pues para él, siguiendo a Michel Foucault,

Las técnicas de gobierno incluyen no sélo las del gobierno de los otros sino las
del gobierno de si mismo, de esta manera lo que se entiende por “si mismo”,
estaria determinado por una modalidad de gobierno, serfa el producto de un
conjunto de précticas de poder que constituyen una subjetividad y dirigen su
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conducta. (...) Asi por un efecto que caracteriza apropiadamente las relaciones
de (des)conocimiento y de reconocimiento, los detentadores de la identidad
dominada aceptan, la mayor parte del tiempo tdcitamente, a veces explicita-
mente, los principios de identificacién, de los que es producto su identidad
(Bourdieu, 2006, p. 167).

La marca en su doble dimensién estética y politica, entra a interactuar dentro de algunos
de los pardmetros que explican lo puablico hoy en dia, segtn Silva, (2013), “lo publico se
revela como la instancia para arrojar proyectos colectivos (...) desde la cual, se plantean
acciones de promesas de un nuevo mundo, una nueva vida para individuos y sociedades,
justo mediante la estrategia de impactar publicamente”. Para reiterar lo dicho, Silva tam-
bién toca el punto en el que expresa que las manifestaciones estéticas, el arte publico por
ejemplo, —y adiciono yo, los disefios de marca—, son:

Manifestaciones, concebidas asi sea de modo contradictorio, se traducen en
“modos de ser publicamente”, y permiten entrever los érdenes de las repre-
sentaciones colectivas como instancias fraguadas por los imaginarios: unos de
afirmacién grupal convenida, otros de irrupcién contra lo establecido. Es esa
su naturaleza ético-estética (Silva, 2013, pp. 25y 27).

La marca territorio es también un tipo de representacion de la identidad nacional, al ser
producto y proceso, expresa la organizacion de significados comunes a un grupo humano.
En pocas palabras, la nocién de marca no se refiere unicamente al identificador visual,
sino también a la imagen publica y a la reputacién del sujeto, en este caso un territorio ha-
bitado, o una suerte de territorialidad. La marca lugar deja de lado la bandera y el escudo
que histéricamente fungian como estandartes de la identidad nacional: ideales, valores y
limites geograficos. Es ahora la marca la que suple esta funcion, no obstante lo hace desde
su condicién de dispositivo (Agamben, 2015) propio del mundo capitalista. En la actua-
lidad, las marcas territorio son una referencia directa al espacio geopolitico de la nacién.
La marca asi asumida, representa desde una postura politica y abiertamente publica, la
identidad dominante, que procura que otras identidades se subordinen a ella o se asimilen
a través de imposiciones veladas que son adoptados por los dominados gracias a formas
simbolicas de presion representadas por la agencia de la imagen simbolo y sus sistemas en
las percepciones del sujeto individual tanto como del sujeto colectivo.

Los Estados nacionales buscan recuperar el poder perdido y fortalecer su imagen y el soft
power, parece ser uno de los caminos a seguir por ser una estrategia para estandarizar
social y funcionalmente a los ciudadanos con el fin de fortalecer los vinculos que los man-
tienen unidos al Estado para establecer una suerte de continuidad y cohesion al interior
del mismo (Hobssbaum, 1993). También funciona segun Joseph Nye (2004), por darles
la capacidad, como actores en el sistema internacional, de obtener lo que quieran a través
del atractivo de su cultura sin la necesidad de ejercer una influencia militar o econdémica
para lograr el mismo fin.

En el contexto diplomdtico y econdémico, la marca fija la identidad. Su efectividad en el
mercado, demuestra que homogeniza lo imposible de homogenizar, reconoce la diversi-
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dad en dindmicas econémicas, mientras que en el factor humano, la heterogeneidad se
encuentra en la estigmatizacion de la diferencia, que hace visible al otro mostrando su
debilidad, como una sefial y ocultando tras un positivismo insulso, como en el caso de
Colombia, la historia de violencia. La idea de estigma surge en relacién directa con la ca-
pacidad para narrarse a si mismo desde lo negativo por la idea equivocada de estar siendo
narrado oficialmente como reivindicacién de si. “El mundo social es también representa-
ci6én y voluntad, y existir socialmente consiste en ser percibido y percibido como distinto”
(Bourdieu, 2009, p. 173). Con ello se podria explicar el éxito que tiene esta estrategia a
nivel internacional.

En este sentido, la globalizacién toma su papel en el discurso de la identidad, imponiendo
el mundo de la marca. Se lanza un discurso que muestra solo las facetas mds adecuadas
ante las imposiciones internacionales recomendadas a los paises latinoamericanos para
reconocerse como unidad territorial competente, atraer capitales privados e incorporarse
al sistema internacional. Implantan formas de verse y de asumirse a partir de un ideal
util al mercado, afectando de manera indirecta la identidad nacional y los imaginarios de
nacion. Lo logran con diferentes formatos de insercién simbdélica que desmaterializan la
realidad. Crean una dimensién alterna en la que existe un territorio fisico y una identidad
ligada a él que se dice de “unidad nacional” y de esta manera, evidencian el abismo que hay
entre lo que narran y las realidades endégenas del lugar.

No se puede desconocer la necesidad de los paises de entrar al escenario mundial, es su-
mergirse en interconexiones globales en tiempo real y generar una nueva territorialidad
hecha de hibridaciones locales, nacionales, regionales, estatales, interestatales, paraestata-
les y supraestatales, necesarias para el desarrollo de cada pais, entendiendo que al hacerlo,
se somete a un ejercicio del poder dominante a través de dindmicas en las que las articu-
laciones ya no son con el estado, con el ente de poder al frente de éste, sino con el mundo
en sentido unitario, es decir se crea un estado de hiperrrealidad, donde el capitalismo se
simula como una verdad objetiva sin lugar a controversias, como bien lo enuncia Henao y
Rodriguez (2006, p. 83), citando a Baudrillard.

En sintesis, no puede ignorarse que finalizando el siglo XX y en los inicios del siglo XXI,
estamos ante una proliferaciéon de identidades en el espacio social que se someten a las
politicas sincrénicas de las practicas de la representaciéon como obra del poder, en las que
se supone a un individuo, actor social que encarna la totalidad. Su consolidacién se da por
la desaparicién del objeto concreto, del que permanece algo para que exista una corres-
pondencia y son pensamiento constituido y pensamiento constituyente que sirven para
interpretar la realidad, son producto y proceso, por lo tanto sirven para reconocer el tipo
de sociedad en la que han surgido (Ibafez, 1988, Balandier, 1992).

Relacion representacion-identidad

La identidad social es un criterio de dificil definicion. Estd constituido por el espacio so-
cial, el discurso de la etnicidad, la territorializacidn, la diferencia y esta atravesado por la
cultura. Su interpretacién deviene en mucho de las representaciones que de ella se hagan
y de los imaginarios que surgen de estas. En general pueden propender o no, por la homo-
geneidad o por la diferencia. En este sentido y en acuerdo con Silva (2013), se entiende que
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en lo global, estdn los discursos estandarizados de la identidad; mientras que en lo publico,
lo diverso, lo dindmico y por ende, la emergencia de las resistencias.

Homi Bhabha (1995), afirma el dinamismo y pluralidad de las identidades sociales: la re-
sistencia del sujeto colonizado emerge, necesariamente, al margen de las identidades fijas
0 en su momento catacrético:

Las complejas estrategias de identificacion cultural y discursiva apuntan a que
la funcién en el nombre del ‘pueblo” o “la nacién” son mas hibridas en la arti-
culacién de diferencias culturales e identificaciones —género, raza, clase que lo
que puede ser representado en cualquier estructuracion jerarquica o binaria
del antagonismo social (Citado por Jhon Beverly, 1990, p. 292).

Para otros autores, la identidad estd directamente relacionada con la nacionalidad (Reyes,
2008, Mercado & Hernadndez, 2010), se entiende a la nacionalidad como forma comunita-
ria de vinculo entre individuos y se le otorga la idea de memoria colectiva, de construir un
todo, un territorio, un futuro juntos. “De esta manera podriamos muy brevemente decir
que esta doble construccién, la de la etnia y la de la nacién, comportan dos miradas en
direcciones distintas pero complementarias: la etnia mira al pasado y la nacién al futuro”
(Reyes, 2008, p. 168).

Adicionalmente hay dos afectaciones a esta idea que no pueden desconocerse, la primera
es que se asume que todos los ciudadanos pertenecen a la misma comunidad o “nacién”;
y la segunda es que, como se enuncié anteriormente, lo que une a estos individuos es una
etnicidad, lengua, raza, religién o antepasados comunes (Castells, 1997-1998). Ante esto
Hobsbawm aclara que la “cohesion comunitaria de los ciudadanos en la nacién politi-
ca no implica ninguna otra forma de homogeneidad, excepto por motivos pragméticos”
(Hobssbawn, 1993, p. 7).

La definicién de la identidad antes centrada en la unidad de instituciones tradicionales:
el Estado, la Iglesia y la Escuela, ahora se define por otras formas de pertenencia y de uni-
dad, atadas a los nuevos medios de interaccidn digital. Que aunque parecen mds leves y
fragiles, garantizan la solidez del grupo a partir de estrategias diferentes a las establecidas
tradicionalmente.

Segin Hobsbawm,

No hay limites para el nimero de formas en que yo podria describirme a mi
mismo —todas ellas simultdneamente ciertas, como bien saben quienes con-
feccionan los censos—. Puedo describirme de cien formas distintas; y segin
cudl sea mi propésito elegiré resaltar una identificacién sobre otras, sin que
ello suponga en ningtiin momento excluir a las demds (Hobsbawm, 1993, p. 5).

Las identidades sociales se inscriben tanto en lo individual como en lo colectivo y se movi-
lizan en lo simbélico y en lo cultural construyendo y deconstruyendo procesos identitarios
en un territorio que se vuelve propio o que se desterritorializa por infinidad de razones
(Motta, 2014, Nancy, 2006, 2007)*. En esta idea, Hall (2003), afirma que las identidades
son construcciones sociales, y como tales las distingue histérica y estratégicamente en dos
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modelos: las singulares con cierto contenido intrinseco y esencial definido por un origen
comun y una estructura comun de experiencias, y las multiples, temporales, inestables, re-
lacionales e incompletas, siempre en proceso. Ambas conviven en la misma temporalidad
y responden a estrategias similares, ademds, los sujetos que las protagonizan pueden estar
situados en la estructura de poder o al margen de esta.

Imagen, visibilidad agente

Los estudios visuales se han propuesto replantear los términos de la investiga-
cién acerca de la imagen, ya no como dominio exclusivo del arte, la estética o
la historia del arte, sino desde un dmbito que la conciba como un fenémeno
expandido y presente en multiples instancias que conforman nuestro habitar
(Sienra, et al. p. 16).

Por ellos es necesario pensar la imagen desde los Estudios Visuales que en el marco de los
Estudios Culturales han ampliado la discusién con relacién a la imagen y a la represen-
taciéon desde categorias como la vision, la mirada, la visualidad y el discurso, en directa
consecuencia con los medios técnicos y tecnoldgicos que la hacen posible en contextos
sociales (Renaud, 1999; Nancy, 2007-2008; Didi-Huberman, 2008).

En este sentido W.J.T. Mitchell, en 1992 en el “El giro Pictérico” o “giro icénico”, consi-
deraba que la imagen sustituye al lenguaje como centro de conocimiento y moldeador
de conductas sociales. Buscaba comprender los mecanismos de sentido de las imédgenes
y ver a la imagen como un elemento idéneo de estudio de lo cultural, para rastrear las
intersecciones de la representacion, el lenguaje, la historia, la imaginacidn, etc. De lo que
se trata no es de disputar hegemonias sino de analizar la visién en relacién directa con las
précticas culturales especificas (Mitchell, 2003; Ledesma, 2010).

Entender que la imagen es inferencia social (Arfuch, 2006) amplia los analisis sobre la
misma mads alld de los estudios sobre 6ptica y percepcion y los lleva al contexto social,
politico y econémico. Brea (2005) y Gonzalez Requena (1988), en la misma linea, reiteran
la posibilidad de encontrar conocimiento sin articulacién discursiva, (Gonzalez Requena,
1988). La idea del panéptico de Foucault, y del Gran Hermano de Orson Welles, (Guigou,
2001), sigue cobrando sentido en la medida en que se sigue reproduciendo mecanismos
de poder totalizantes para vigilar (Sienra, 2014).

La visualidad y la visibilidad surgen como elementos indispensables para la profundiza-
ci6n social: “Visualidad como la estrategia de presentacién a partir de la cual se puede
hacer comprensible un horizonte de reflexién” (Bourriaud, 1999) es visualidad no en tér-
minos de lo que dispone a nuestra mirada sino lo que nos hace posible visualizar (Sierna,
2014).Y visibilidad:

El hecho de que la prioridad sea de la red, y no de los individuos, implica la

posibilidad de disimularse en ella, de desaparecer en el espacio impalpable de
lo Virtual, y entonces, de no ser ya localizable en ninguna parte, lo cual resuelve
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todos los problemas de la identidad, sin contar los de alteridad (Barbero, 2008,
pp. 76-77).

El concepto visibilidad agente permite reconocer los cambios actuales de la mirada con
lo que se busca revelar que la imagen representacién de identidad, esta formada por dos
elementos: la imagen que la constituye y la visibilidad que agencia. En el contexto actual
mediado por las TICs, la simulacidn, la realidad virtual, la realidad aumentada; se cons-
truyen nuevos vinculos con lo visible, el ser humano entra en dindmicas que a través de la
percepcion afectan todos los niveles de la vida, ya que las imdgenes-representacién obser-
vadas no son representacion de lo real en el orden de lo que se entendia por lo real. Senala
Renaud (1990) que “La imagen, objeto dptico de la mirada se convierte en imagerie, praxis
operativa de una visibilidad agente”. Esta imagen-representacién mds alld de ser reflejo, es
link que posibilita la llegada a otros mundos de conocimiento y a la construccién de redes
socioculturales, esto en un contexto que podria ser el de modernidad liquida, Bauman
(2004) 6 segin la interpretacién que se asuma, la era del vacio, Lipovetsky (2000), en el
que se produce un cambio en las précticas habituales desequilibrando los soportes cultu-
rales establecidos histéricamente y que entran en un estado de cambio constante.
Merleau Ponty (1975) propone que para entender lo visible es necesario la validacién de
“la invisibilidad” como fundamental en la comprensién de lo visto, por lo que:

Toda percepcién estd subordinada a un horizonte soberano, y por tanto excede
a la propia experiencia de lo percibido al presentarse como una abertura a la
“cosa misma’, su posterior centramiento intraontoldgico en la “visién” remite
a la profundidad secreta e inagotable de todo “visible” que designa como “in-
visible” (Carbg, 2011).

Tanto Merleau Ponty como Aumont en sus discursos relacionan la percepcién, de hecho,
es imposible hablar de visibilidad sin remitirnos a la percepcién y al sujeto eje de la misma.
Aumont curiosamente titula un pequefio capitulo en su libro La Iimagen: “El espectador
construye la imagen, la imagen construye al espectador” y lo inicia comentando las tra-
dicionales funciones de la imagen propuestas por Gombrich (1983), pero deteniéndose
con mayor precisiéon en la de reconocimiento y en la de rememorizacién. Bisicamente la
primera atiende a la identificacion de la cosa vista en la imagen y al placer que esto causa
y la segunda a la capacidad para ser recordada atendiendo a ciertos c6digos que portan sa-
beres especificos. Para hacer evidentes estas dos funciones necesariamente hay que olvidar
completamente la nocién de mirada inocente ya rebatida hace bastante afios por el mismo
Gombridge. Curiosamente pareceria que Aumont estd hablando de signos identificadores,
pues bdsicamente estas funciones los convierten en lo que son.

El enfoque cognitivo de la imagen aclara ciertas funciones del signo de la identidad, pues
ademds de la imagen, su productor entra a interactuar con los modelos de pensamiento
del espectador, lo que implica de una u otra manera una ensefianza de ciertos cédigos. Los
antecedentes de este enfoque alrededor de la imagen, nos vienen desde Arnheim (1985),
pero es Bruner (1984), quien demostré la influencia de la cognicién y la motivacién en
la percepcién a través de la observacién de varias pruebas con nifos, con las que pudo
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determinar que “la percepcidn se asienta pues sobre la formulacién de hipétesis y sobre la
toma de decisiones, influyendo en ella las necesidades, valores y deseos del sujeto” (Oyar-
bide, 2004).

La agencia (Bourdieu, 2006; Lopez & Enrique, 2004), se remite directamente a la capa-
cidad del sujeto para interactuar en libertad. Comprende las estructuras sociales en las
que estd inmerso y toma decisiones racionales sobre su vida cuyo resultado determina su
accion politica en el mundo como un actor social. Para Aristoteles (1995), la agencia se
refiere a una potencia de/para actuar, remite a lo posible. La posibilidad de ser de muchas
maneras. Adjudicarle a la imagen la categoria de agente sugiere pensarla como dispositivo
capaz de agenciamiento, tal cual lo describen Deleuze y Guattari, como un acto indirecto
de un marco social organizativo.

Finalmente, la visibilidad agente es convergencia, pues se traslada lo que constituye la
accién del sujeto a la accién misma de la imagen, es decir de la imagen a la agencia y de la
agencia a la accion del sujeto que ejerce un verdadero efecto sobre la realidad que ya no
es individual, del sujeto dnico sino es una posibilidad compartida por todos los sujetos
o toda la colectividad que sugiere sentido de pertenencia con el signo de la identidad
propuesto. De este modo la agencia de la visibilidad es la mediacién misma entre el sujeto
social y su representacion. Provocar, generar esta agencia, esta dinamizacion de lo visible
implica poder y desemboca en la accién.

Imaginarios y representaciones

La representacion, concepto hibrido de composicién polimorfa, integra en si conceptos
de distinta naturaleza, procesos cognitivos, intersecciones sociales, factores afectivos, sis-
temas de valores, creencias, actitudes, etc. (Ibafiez, 1988); permite reconstruir, repensar y
rehacer a modo propio y concreto algo (Moscovici, 1992); es distinta al objeto mismo a
pesar de que se desarrolla a partir de él.

Segun Abric (2001) y Moscovici (1984), las representaciones siempre son sociales, colecti-
vas. “Todas, siempre, explican hechos y justifican interpretaciones, emociones y compor-
tamientos desde un horizonte compartido” (Pdez, 1991). Son a la vez producto y proceso
de una actividad mental por la que un individuo o un grupo reconstituye la realidad que
enfrenta y le atribuye una significacién especifica. Son construcciones complejas formula-
das e interpretadas por sujetos sociales en un espacio tiempo al que pertenecen. Dependen
de las constricciones y habilitaciones propias del contexto mediato e inmediato: natura-
leza, finalidad, ideologia, dindmica social, lugar del individuo en el grupo, etc. Y rigen las
acciones de los individuos, pues determinan comportamientos y practicas. “La signifi-
cacién de una representacion social estd entrelazada, anclada siempre en significaciones
mads generales que intervienen en las relaciones simbdlicas propias al campo social dado”
(Doise, 1992, p. 189).

La categoria imaginarios ha sido desarrollada por Silva (2013) con base en el psicoandli-
sis (Freud, Lacan, 1966); los estudios sobre cine (Metz, 1979); la filosofia y la sociologia
(Castoriadis, 1982). El imaginario “se experimenta como una serie de verdades profundas
de los seres humanos asi estas no correspondan a hechos comprobables empiricamente”.
“La construccion de los imaginarios no corresponde a una cuestién caprichosa. Obedece
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al seguimiento de reglas, representaciones, formaciones discursivas y sociales profundas,
de honda manifestacién cultural”. La relacion de los imaginarios con los juegos simbdlicos
significa “que el ver estd reglamentado socialmente, que no vemos con los ojos propiamen-
te, que los imaginarios nutren las visiones, y por ello las operaciones visuales y cognitivas
de la ciudad operan bajo formas reconditas que afectan su percepcién”. A partir de estas
premisas, Silva propone que un estudio de los imaginarios debe recorrer tres registros: la
marca psiquica, la construccién social de la realidad, y el modo que permite la expresion
material por alguna técnica. En este sentido y atendiendo a sus postulados cabria pregun-
tarse squé significa pertenecer a un pais, cudl es el sentido de reconocerse en lo visible de
una Marca Pafs, cuando la identidad precisamente puede encontrarse en lo invisible?

Es el paso de la identidad en estado fijo, consolidado y por tanto acabado, a una identidad
dindmica

Como expresién societal de un proceso que incorpora relaciones sociales acti-
vas; 0 sea, como la representacién que los actores sociales imaginan, elaboran,
construyen acerca de si mismos y de los demdas en una fase 0 momento parti-
cular de su existencia. La identidad se aprecia entonces como la auto/represen-
tacién generada por los actores sociales en el tiempo y en el mundo de vida que
los engloba (Aceves, 2001, p. 12).

O como lo enuncia Armando Silva, (2014), un “vamos siendo”.

Conclusiones

La construccién de lo que somos, usualmente responde a nociones de identidad importa-
das, formadas en otros contextos y la mayoria de estas nociones no son asimiladas, o no lo
hacen adecuadamente, por lo que su interpretacién sucumbe a estereotipos.

La condicién de ser dominador o dependiente deviene en gran parte de la lectura de su re-
presentacion en un marco politico. El papel de los nuevos medios y las tecnologias de la in-
formacién y la comunicacién tienen un papel preponderante en esta lectura, pues suponen
estrategias indirectas, amables y exentas de conflicto, por lo que los mensajes emitidos flu-
yen con facilidad, consolidando imdgenes y mensajes relevantes para el mantenimiento del
sistema y la construccion de la imagen del pais que se quiere fijar en el imaginario social.
La representaciéon de lo que somos estd en la historia de la nacidn, del territorio, de los
conflictos caracteristicos y emblemadticos propios y del registro sensible de esas comple-
jidades, sin embargo en el disefio de estrategias de visibilizacién mediadas por la imagen
visual, estas parecen ser ocultadas o anuladas.

La agenda global incita al olvido del marco histérico propio y emblemadtico de cada so-
ciedad e invita al sistema dominante local a dar verosimilitud a nuevas identidades. Estas
dindmicas inciden en la produccién de representaciones de nuevas identidades transna-
cionales que responden a perspectivas e intereses politicos de los paises centrales, mas que
a problemdticas de orden local. Las nuevas identidades politicas transnacionales transpor-
tan una normativa global que se vuelve predominante, por lo que terminan sobresaliendo,
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incluso substituyendo a las formas tradicionales de alteridad con sus culturas asociadas.
La globalizacién reduce las formas de ser diversos.

La imagen representacién de la identidad es una tarea intelectual controlada por unos
cddigos, pardmetros y esquemas culturales dominantes que obedecen a una politica de-
terminada que puede ser identificada. Esta imagen es parte y agente del proceso cultural,
politico y econémico de una sociedad.

Entonces, la marca Colombia actual presenta una imagen del pais fragmentada, contra-
dictoria y medianamente representativa. Esta y otras formas visuales de representar el pais
desde la institucionalidad parecen ser el resultado de estrategias politicas y econdmicas
que responden a intereses particulares. Ante este panorama la hipétesis o supuesto, es que
el pais estd sometido a imposiciones de identidad que redundan en una falsa idea de lo
que somos encontrandose desmarcado, sin embargo no se desconoce la existencia de dind-
micas de reconocimiento, resistencias y proyecciones de reconstruccién social surgidas en
el marco de lo local desde las que se proyecta otra imagen del pais mas coherente. Ambas
formas de representar la identidad son susceptibles de ser analizadas, jerarquizadas, esca-
ladas y potenciadas en el marco de los estudios sociales para contribuir a la identificacién
y categorizacion de la diversidad de posturas desde las que socialmente se reconoce y se
da credibilidad a una identidad local y a la identidad del pais, determinar el impacto de
la imagen visual material en los imaginarios y la representacién identitaria y aportar a la
reflexion sobre la agencia de la imagen en contextos sociales.

Notas

1. Se refiere a la “imagen material visual”, que desde el enfoque semiético de la imagen
visual corresponde a entender unas propuestas de percepcion visual consideradas como
representacion (qualia, contornos de oclusién, ejes, marcas), destinadas a la configuracién
de una forma, para su valoracién por el perceptor, para hacer posible su identificacion,
reconocimiento e interpretacién en interrelacién con semiosis sociales (Juan Magarifios
de Morentin, 2001).

2. La categoria agencia se refiere a la capacidad del sujeto para interactuar en libertad,
comprende las estructuras sociales en las que estd inmerso y desde las que toma deci-
siones racionales sobre su vida cuyo resultado determina su accién politica en el mundo
como un actor social, también implica la potencia de/para actuar (Ver Bordieu, 1987 y
Aristdteles acerca de la potencia y el acto). Se otorga a la imagen la categoria de sujeto en
relacién directa a su capacidad para transmitir significados en una semi6tica diferente a
la semidtica del texto.

3. Ser colombiano, ser parte esencial del pais y ser coherente con ello en términos de
participacién, potenciacion del territorio, transformacién y percepcion de futuro. Sentirse
incluido, tener conciencia de pertenencia. Formas identitarias que corresponden con la
colombianidad, nocién que parece constituirse mds en un acto de fe como se enuncia en
el cuento de Borges, que en una consecuencia intima entre el ser y la historia que alimenta
esta conciencia (Oscar Collazos, 12/11/1980), en Revista Semana.

4. Semidticas visuales: pldstica, figurativa y conceptual (Juan Magarifios de Morentin, 2001).
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5. Se presumen diferentes acercamientos a las identidades y a su formacion desde los
condicionamientos y procesos mediante los cuales los sujetos y los grupos crean el “yo’, el
“Nosotros” y “el ellos” que partes de visiones hegemonicas, de resistencias o simplemente
de: 1) La marca pais Colombia y algunas marcas “made in”; 2) Las narrativas medidti-
cas que proponen nexos entre narraciéon, comunicacion e identidad: las novelas, series,
bloggers, esferas publicas periféricas (Sola Morales, 2013). Hacia una tipologia de narrati-
vas medidticas identitarias. Sphera Publica, (2), 13, 30-48.; 3) Arte, disefio, comunicacién,
reparacién simbdlica justicia transicional: hacer memoria, recuperar la esperanza o de-
fender los intereses comunes. El arte como mecanismo de apoyo para la justicia transicio-
nal en Colombia y la recuperacién de la identidad; y 4. Patrimonio e identidad cultural:
que se identifican en las relaciones que existen entre mercado, consumo y patrimoniali-
zacién cultural que influyen en los discursos de identidad nacional (Sanin Santamaria, J.
D. (2010). Made in Colombia. La construccién de la colombianidad a través del mercado.
Revista Colombiana de Antropologia, 46(1)).

6. Los imaginarios y las representaciones se producen en un flujo continuo que cambia
de direccién constantemente, produciéndose una estrecha relacién de reciprocidad o de
contradiccién entre los mismos en una dindmica natural.

7. Future Brand, empresa consultora de marca a nivel mundial. Cuya mision es: “ser la
consultora creativa lider mundial para una experiencia de marca de futuro. Esto es lo que
nos ayuda a enfocar nuestros esfuerzos y ser el mejor socio posible para nuestros clientes
al servicio de la creaciéon de un futuro mds positivo”.

8. Consulta web: http://www.achijirawaa.co

9. Entrevista a Armando Silva, consultada en Mujica, www.bifurcaciones.cl, 2005.

10. Red Dircom Iberoamericana es un proyecto red que extrapola en América Latina lo
que en Europa habia logrado las empresas, Instituciones y Organizaciones, necesitadas de
una nueva concepcion directiva esencialmente estratégica e integradora para la era de las
telecomunicaciones, la economia de la Informacién y la sociedad del conocimiento. Nece-
sitdbamos una nueva visién holistica, transversal y a la vez sistémica, surgida de la revolu-
cién cibernética que a mitad del siglo XX venia a superar los viejos modelos del pasado. La
semilla ibérica en América Latina, la lengua y la cultura compartidas tenfan que llevar a la
comunidad hispano hablante, el neohumanismo europeo en la gestion y la eficacia de las
empresas, que contrasta con el modelo capitalista fundamentalista de Wall Street que ya ve-
mos a donde nos ha llevado, y con la robotizacién nipona de las personas en un sistema en-
tre capitalismo y comunismo, ambos fracasados. http://www.reddircom.org/proyecto.php
11. La Agencia de Informaciones de USA provee una definicién amplia desde la Diplo-
macia Publica: “La influencia de las actitudes publicas en la formacién y ejecucion de la
politica exterior. Comprende dimensiones de las relaciones internacionales, mds alld de
otros paises; la interaccion de grupos privados de interés con sus pares en otros paises; el
reporte de los asuntos internacionales y su impacto en la politica exterior; la comunica-
cién entre aquellos cuya labor es la comunicacién, como es el caso de los diplomaticos y
corresponsales extranjeros; y los procesos de comunicacién intercultural” (Anholt, 2007).
12. Motta retoma el estudio de Claudio Varini realizado en 1994: Una ruta de acerca-
miento al espacio y la arquitectura de los indigenas Embera y Waunana. En Reportes de
Investigacién No. 4 PUJ, Bogotd.
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Abstract: The image-representation, socially accepted and without further mediation, as
symbol of recognition of the real world, has a sign of visual identity that unfolds in mul-
tiple aspects and capabilities: identifies, differences, protects interests, interact socially and
is speech of interests and different strategies. Taken as a substitute for reality, the brand is
one of the images articulated with greater coverage in the contemporaneity, it comprises
in addition to commercial entities, territories and subjects.

Keywords: Image - representation- diversity - alterity - identity

Resumo: A representa¢ao da imagem, socialmente aceita e sem posterior mediagdao, como
simbolo de re conhecimento do mundo real, tem na marca ou logotipo um sinal de iden-
tidade visual que se desdobra em multiplos aspectos e capacidades: identifica, diferencia,
protege interesses, interage socialmente e é um discurso que interessa e estratégias sub-
jacentes de natureza diferente. Assumindo como um substituto para a realidade, a mar-
ca é uma das imagens articuladas com maior abrangéncia na contemporaneidade, inclui
também entidades comerciais, os territorios, os sujeitos, sua identidade e suas agdes por
meio de homogeneizagdes no marco do sistema capitalista, tornando-se fortes ferramen-
tas de poder. Atualmente este sinal é figuragao, reificagdo; talvez mais complexo, porque
mediado pelas tecnologias da imagem, ndo substitui uma realidade, simula-o, antecipa-o
mesmo da sua inexisténcia, dando origem a formas inovadoras de dominacdo simbdlica
que tendem a diversidade, acentuando a negagao da “alteridade”. Nesta relagdo com o ter-
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ritério, o mercado e suas marcas, o individuo fim de s. XX e s iniciais XXI, construiu novas
relacdes com o visivel que moldam novas formas de identidade e tornam possivel tanto a
submissdo quanto a emergéncia de resisténcias.

Palavras chave: Imagem - representacio - diversidade - alteridade - identidade.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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