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Resumen

La investigacion aborda la relacion entre el discurso y el disefio gréafico en el escenario comer-
cial. Los rétulos, como piezas de disefio grafico expuestas en las fachadas de los negocios, se
analizan para evidenciar su lenguaje persuasivo en los lugares y con las personas. A partir del
analisis del discurso visual se hace énfasis en los elementos compositivos de los rétulos ubi-
cados en la Zona Rosa bogotana, en didlogo con las fachadas y los aspectos socioculturales
que expone la zona; comprendiendo que los discursos visuales toman sentido para deliberar
su mensaje. Los resultados permiten plantear que la rotulacién comercial urbana refleja la di-
namica de la sociedad.
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The visual discourse of the storefront signs of the Zona Rosa of Bogota
Abstract

The research addresses the relationship between discourse and graphic design in the com-
mercial scenario. The storefront signs as pieces of graphic design displayed on the facades of
the businesses are analyzed to demonstrate their persuasive language with places and people.
From the analysis of the visual discourse, emphasis is placed on the compositional elements
of the storefront signs located in the Zona Rosa of Bogot4, this in dialogue with the facades
and the sociocultural aspects that are exposed in the area; so that the visual discourses make
sense to deliberate their message. The results allow us to suggest that urban commercial sig-
nage reflects the dynamics of society.

Keywords
Visual discourse; corporate visual identity; rhetoric; storefront sign; Zona Rosa of Bogota

como citar este articulo: Albao Delgadillo, Paola Andrea (2024) “El discurso visual de los rotulos de la Zona Rosa de Bogota”.
grafica, 23, pp. 41_53. DOI: https://doi.org/10.5565/rev/grafica.260



m documents de disseny grafic
m documentos de disefio gréfico

m jounal of graphic design

Introduccion y objeto de estudio

Los rétulos han sido principalmente objeto de es-
tudio en el campo de la arquitectura. Estos se han
analizado como extensiones de las edificaciones
(Atxaga, 2007) y la tipografia de estos como una
capa exterior de las fachadas (Maluenda, 2017).
Incluso, Venturi et al. (1998) consideran los rétu-
los de Las Vegas como simbolos de competen-
cia visual. No obstante, desde el disefio grafico
todavia no se ha realizado un estudio que aborde
la proyeccién de la identidad visual corporativa’
como signo y como lenguaje retérico dentro de
las dindmicas del contexto comercial urbano.

Con el fin de identificar el sentido de los r6-
tulos en concordancia con los lugares, se toma
como escenario para analizar la Zona Rosa de
Bogotd, ubicada entre las calles 82 y 85 y entre
las carreras 11 y 15. Esta es reconocida por su
desarrollo comercial, tanto nacional como ex-
tranjero, y por las actividades sociales nocturnas.
De igual modo, hay una oferta variada de produc-
tos y servicios, o que propicia la diversidad en el
disefo grafico de los rétulos y su lenguaje visual.

Investigaciones previas sobre los rétulos
plantean dos miradas principales. Por un lado,
el proceso creativo-constructivo de estos vy, por
el otro, como simbolos inscritos en las fachadas
que dotan de significado la arquitectura. Por este
motivo se propone una exploracién que amplie
ambas perspectivas, desde el lenguaje discursi-
vo de los rétulos y su funcion persuasiva en los
lugares comerciales. Esto ultimo va de la mano
con los estudios de linguistic landscape (Garcia
Marcos, 2019), que permiten hablar de un len-
guaje entre el disefio grafico y la sociedad en
donde se desenvuelve.

De este modo, esta investigacion tiene como
objetivo analizar el discurso visual de los rétulos
de la Zona Rosa de Bogoté a partir de la reto-
rica. Al final, el estudio busca aportar a la com-
prension del rétulo en su funcion de signo (Costa,
2014) y su incidencia en el lenguaje visual del es-
pacio donde se desarrolla (Julier, 2014); algo que,
como lo sefialan Gonzalez-Solas (2002) y Skaggs
(2017), es una tarea pendiente por acometer des-
de el disefio grafico.

1. Laidentidad visual corporativa es la imagen que identifica y
define a una empresa (Gonzalez-Solas, 2002). Por un lado, forma
los publicos frente a los valores de la entidad a la que representa
(Capriotti, 2013) vy, por el otro, es resultado del procesamiento
de toda la informacién relativa a la misma (Chaves, 2013). Asi-
mismo, tiene la versatilidad de designar, identificar y simbolizar
una corporacion y relacionarla con los publicos a partir de un
lenguaje retérico (Gonzalez-Solas, 2002).
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Fundamentacion teérica

Esta investigacion cubre tres areas de conocimien-
to principales: los rétulos, el area de estudio y el
discurso visual. En primer lugar, el rétulo se com-
prende como el elemento que identifica al negocio
(Atxaga, 2007) y personaliza el almacén (Medina-
Cano, 2006). Ademas de esto, los rétulos, mas
alla de cumplir una funcion referencial, también se
definen por su comunicacion visual (Moles, 1986;
Navarro Bonilla, 2021; Tapia, 2004) y como prolon-
gacion de la arquitectura. Con respecto a la comu-
nicacion, Cano-Redondo y Martinez-Medina (2016)
aseveran que el rétulo es un “soporte de los signos
identificadores” (p. 138) de una organizacioén, los
cuales, a su vez, tienen la funciéon de presentar la
identidad visual corporativa del comercio.

Respecto a la arquitectura, Venturi et al. (1998)
refieren los rétulos como elementos integrados a
los edificios, a tal punto de verse no solo como
objetos adheridos, sino como inherentes a las
fachadas en los entornos comerciales. En la mis-
ma linea, Sims (1991, citado en Maluenda, 2017)
afirma que los rétulos otorgan calidad y sentido a
las edificaciones y su contexto inmediato. Adicio-
nalmente, Lynch (1960), Rapoport (1978) y Careri
(2016) concuerdan en describir el valor referencial
del rétulo como hito en una ciudad. Estos, por sus
caracteristicas formales, se registran en la me-
moria de las personas como puntos de referencia
para la orientacién espacial. Desde otra mirada,
Garcia Marcos (2019) sefala que los rétulos son
parte del paisaje linglistico urbano que transcri-
be las dinamicas de la sociedad y confronta la
dialéctica de la identidad visual corporativa entre
lo local y lo global, pero que al final responden al
comportamiento y a la identidad colectiva. Asimis-
mo, Ledesma (2003) sefala que el disefio grafico
es una voz publica por su efecto social. La autora
asegura que las piezas de disefio ejercen un poder
persuasivo sobre las personas y la cultura.

El segundo eje conceptual se refiere a la Zona
Rosa bogotana. Este lugar corresponde a un frag-
mento de la ciudad (Pérgolis, 2005) que fija sus
propias dinamicas socioculturales, basadas en el
comercio, la economia, las actividades de ocio y
de entretenimiento, asi como desde la configu-
racion, tanto arquitectéonica como urbanistica,
que resultan otorgando un sentido propio que se
centra en el estrato socioeconémico alto y en el
comercio de marcas exclusivas. Actualmente, la
zona es presentada desde las guias de turismo
como un area costosa, exclusiva, con una amplia
oferta comercial y una poblacion diversificada.

Por ultimo, sobre el discurso, Fontanille (2016)
sefala que es un entramado de signos que buscan
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ROTULOS

APLICACION
DELAIVC*

Tipologia del nombre
Tipografia de la IVC*
Ubicacién del rétulo en la fachada
Color(es) de la IVC*
Sonoridad del nombre
Idioma

Aporte del idioma

Material

lluminacién

Volumen

Forma del marco

Texto que acompana el rétulo
Composicion de la IVC*

Ubicacién
Texto escrito en la publicidad
Elemento con mayor jerarquia

Lugar de aplicacién
Material

Tipo de puerta

Aviso en la entrada

Elemento arquitectdnico distintivo
Tipo de ventana

Tamano de la fachada**

Tipo de dintel

Tipo de edificacion

Carpa o techo externo

Placas informativas

1C/2A=21 1A/2a=9 1C/2C=8 1b/2A=6 1D/2A=5 1C/2B=3 1a/1C=3 1F/2B=3 1D/2B=1 1d/2A=1 1a/2B=1
Sans Serif=23 Serif=16 10 i i 2 Sans Serif ita=1
B=28 G=8 A=6 D=5 F=3 E=2 E=2 I=2 A,ByE=1 A,GyH=1 ByD=1 AyC=1 H=1

15 5 Blanco/Violeta=3 2 Otros=26
Fécil de iar=21 aloido=3 Eufoni: icali 1
Espafiol=32 Inglés=25 Frances=3 Catalan=1
26 Relacié) I 17 gi Vincul el lugar d
il Metal=7 il 2 Madera=2 Banner=1 Concreto=1 Metal/Madera=1 Mural=1 Vinilo=1
L i 1 Caja lumi 1 Luzindi ajall NA=3 Material aja 2 Neén/Luz indi Neén=1
3d=40 2d=19 2dy3d=3
5 Circular=4 gul; lad Circular/
NA=42 Slogan=10 Otros=7 Productos=2
B=27 F=16 D=7 G=6 E=2 EyB=1 I=1 A=1
NA=45 A=7 B=2 C=1 D=1 E=1 F=1 G=1 H=1 I=1 A,Byl=1 FyA=1 FyB=1 AyB=1
NA=45 Descripcié IVC=2 2 Nuevacampaia=1 Nuevacoleccién=1 Productos=1 Varios=1
NA=45 Producto(s)=8 IVC=3 Precio=2 iony P =2 Imagen de =1 ion=1
i carpas, puertas, etc...)=15 il 6n=12
NA=30 Adh 4 Acrilico=2 =2 2
De alas=41 15 De desli: 2 2 Dealas y =1
NA=41 Texto con Texto del pi Texte il Texto de bi 2 Lista de artistas=1
Decoracién=19 Tamaiio y diseiio del rétulo=14 Material de la 2 C idela Publicidad=5 Objetos 3d=4 Vitinas(s)=1

NA=34 21 Con =2 Imitacié [ Con De deslizar=1
Proporcional=36 Mas grande=13 Mas pequefia=8 Esquinera=4

Liso=32 Ornamental=15 Nosemarca=13 Sin dintel=1

dificio=35 Casa redisefiada=24 Qui 1 Lote=1

NA=19 Sobremesas=25 Sobremesasy puerta=8 Sobre puerta=5 Sobre puertasyventanas=3 Sobre ventanas=1

Material NA=48 Acrilico=12 Madera=1
Informacion NA=48 Abierto/Cerrado=6 Otros=2 Caja=1 Direccién=1 Horario=1 Mencién=1 Prohibiciones=1
Tamano*** NA=48 Pequefio=10 Mediano=2 Grande=1
Tipo NA=38 Catilogo=13 Ventanalnterna=7 Nicho=1 Espejo=1 Escenario=1
Clases NA=38 Vitrina abierta=17 Vitrina cerrada=3 Vitrina encajonada=2 Vitrina abierta y encajonada=1
Elementos formales estructurales
Base NA=38 Sintarima=16 Con tarima=7
Marco NA=38 Sin marco exterior=17 Con marco exterior =6
“ Zonas NA=38 Zonas por 15 Sin zonas Zonas por temas=1
F Area NA=38 Areas de Exhibicién=20 Areas libres=3
& Objetos moviles NA=38 jes=11 Formas i ibi de bisuteria=2 2 Mesa=1 iqui=1
5 Tel6n de fondo NA=38 Abiertas-sinfondo=15 Sintelén=5 Con pantalla=1 Con fondo blanco=1 De espejo=1
Iluminacién NA=38 Eneltecho=18 En eltecho/al interior del mostrador=1 Deldmparas=1 En el espejo=1
Ubicacion NA=38 Eneltecho=18 En el techo/al interior del mostrador=1 De ldmparas=1 En el espejo=1
Cantidad NA=38 6vitrinas=1 5vitrinas=2 4vitrinas=1 3vitrinas=1 2 vitrinas=10 1 vitrina=8
Forma NA=38 Rectangulares=20 Cuadrada=3
Representacion plasmada NA=38 Productos=8 Temporada=8 Fechaespecial=5 Disefio de escena=1 Interior del local=1
Vinilo adhesivos NA=38 Sin Vinilo=14 Te 6n=2 Texto-Campaiia=1 Te Horarios y Otro texto=1
Informacion NA=53 Mend del dia=2 je=2 di 2 ion=1 i6n=1
Material NA=53 Tablero de tiza/con marco en madera=6 Imp marco 2
Ubicacion NA=53 Enlaentrada=7 Enelandén=1
8
gg Tipo NA=49 Formahumana=9 Formahumana conysincabeza=1 Calaveras mexicana=1 Objetos=1
25| Material NA=49 Acrilico=7 Plastico=4 Icopor=1
§E Ubicacién NA=49 Las =7 Enl da=3 Sobre la entrada=2
(=]

*IVC= Identidad Visual Corporativa
** El tamaiio surge de la comparacién con los otros negocios de la cuadra
*** Pequefio (tamafio carta o menor); Mediano (entre carta y A4); Grande (superior a A4)

Tabla 1. Resultados de observacion a los elementos de cada fachada. Elaboracion propia.

dar sentido, una intencionalidad, desde el signifi-
cado tanto del enunciado como de los elementos
y el entorno. El discurso enmarca un rol retorico,
en el sentido persuasivo y pragmatico (Fontanille,
2016), tanto del signo en si mismo (Fabbri, 2004),
como del contexto del intérprete y del lugar en
donde se delibera el mensaje.

Por otro lado, Maingueneau (2009) afirma que
el discurso se vale de ciertas propiedades para
lograr su propésito dialégico y persuasivo. El se-
fala que el discurso se encuentra sometido a re-
glas de organizacion en un grupo social definido;

comprende un acto que transforma una situacion;
es interactivo, ya que se establece entre un emi-
sor, un receptor y el entorno; siempre existe en un
contexto; es remitido por alguien que adopta una
actitud con respecto a lo que enuncia; y se esta-
blece bajo ciertas normas, en un universo donde
existen otros discursos.

El discurso visual se vale de figuras retéricas
(Fontanille, 2016) para expresar su mensaje y per-
suadir a los publicos. La retérica, desde los estu-
dios del Grupo p (1982, 1992), da cuenta de unas
mecanicas que se desarrollan entre lo que se ex-



m documents de disseny grafic

m documentos de disefio gréfico
m jounal of graphic design

44

El discurso visual de los rétulos
de la Zona Rosa de Bogota

The Cookie Jaar Tipologia del nombre Descriptivo Objetual Tipo =
cod_registro 96 Tipografia de la IVC* Sans serif y manuscrito Clases -
Galletas Ubicacién del rétulo en lafachada G Elementos formales estructurales -
Color(es) de la IVC* Café oscuro y claro/ Verde turquesa Base
Sonoridad del nombre Internacionalizable Marco -
a Idioma Inglés G Zonas =
= | Aporte del idioma Relacién con el extranjero E Area =
5| Material Acrilico = Objetos méviles =
1 lluminacién Cajade luz s Telén de fondo =
Volumen 3D lluminacién S
Forma del marco Tipogréfico Ubicaciéon -
Texto que acompaiia el rétulo Cantidad
fcono(S) anadidos - Forma -
Composicion de la IVC* F + Representacion plasmada
Vinilo adhesivos =
Ubicacién Lateral izquierdo de la puerta
Texto escrito en la publicidad Promocion Informacion
I > CON Mayor jerarqui: imbolo y Producto Material -
Ubicacién
8y
E 2 ’ Lugar de aplicacién Pendén w8
g E Material Tela Banner £ < | Tipo Figuras de objetos
g0 g 3 | Material Acrilico
E g Ubicacién Sobre la entrada
Tipo de puerta Puerta enrollable y el techo.
Aviso en la entrada Publicidad
Elemento arquitecténico distintivo  Figuras 3d de galletas
Tipo de ventana Sin ventanas
Ambientacion en el ingreso Mesas con forma de galletas y dulces
% | Tamano de lafachada Proporcional
= | Tipo de dintel Dintel liso
Tipo de edificacién Casa redisefiada
Carpa o techo externo Sin carpa o techo externo
J A A R Placas informativas
Material
Informacién
*IVC= Identidad Visual Corporativa Tamafio

Tabla 2. Ficha de los elementos de la fachada de The Cookie Jaar. Elaboracion propia.

Barmip e\ Retiro, Bogota.

Centro Comercial Andino

gy

NORTE
Area delimif
de la muestra
con_ cop_ cop_
REGISTRO  NOMBRE DELLOCAL REGISTRO  NOMBRE DEL LOCAL REGISTRO  NOMBRE DEL LOCAL

1 TigoUNE 91 Michel 193 Cava de Quesos Premium Deli
3 Dentix 94 ElPico 196 Empanadas Colombianas
9 Tempur Colchonesy Almohadas. 96 The Cookie Jaar 203 Vapor Kingdom
12 Cartier 103 Le Collezioni 205 Grumpi
14 Parqueadero Publico 110 Nike 211 LaAlcagueta
19 LaXarcuteria 115 LaChula 214 Mezcal
31 Cereal Vibes 130 Tshirtlab 219 Sonrise by Morris
33 Esindicato 132 Mr. Barber Club 229 Divino nifo Jesus Fonda Paisa
39 AndresOtalora 141 Rock'n Jazz 234 LaPaletteria
45 BeerStation 147 Piel de Aveja 244 Salchichas Tipicas Alemanas
49 Siivia Tcherassi 156 Food Nation 253 Colombian Pub
53 l4inkas 158 Blow Dry 257 Jhonny Cay
55 Republica del Cacao 159 Chupitos 261 LaProvincia
58 Yogurberry 164 El Corozo 265 RPM Records
60 SierraNevada 167 BagyBuy 278 Hojas
6 TheBlindTiger 170 Opera Deluse 282 Galeria Rattan
69 Bogota Beer Company 174 love Tokio Couture 284 LaPestaneria
7 180 Donde Andres 289 Originario
8 Jhonny Rockets 184 LaTrampa Platinum 298 Sioux

187 LioBar 300 Industrial Glam

ZONA ROSA

presa en el enunciado y lo que el receptor identifi-
ca de este, ya que el conocimiento del destinatario
también va a incidir en la comprensién del mensa-
je. Por su parte, Bunsiepe (1999) define la retérica
como “un conjunto de técnicas heuristicas seduc-
toras, utilizadas para influenciar los sentimientos
y emociones del destinatario del mensaje” (p. 72).
Ademas, afade que el disefiador, al trabajar con
distinciones visuales y semanticas de la cultura
del dia a dia, tiene incidencia en las sensaciones,
emociones y conductas del usuario.

La retérica de la identidad visual corporativa de
los rotulos se vale tanto de la forma —la sintac-
tica— como de los significados —la semantica—
para comunicar y motivar la accién en el receptor.
Las figuras sintacticas se apoyan de la morfologia
y organizacién para construir su discurso, apelan
a lo que se ve, a la denotacion del signo (luvaro y
Podesta, 2007; Dondis, 2017). Las figuras semanti-
cas, por otro lado, se soportan del significado para
construir su discurso persuasivo. Estas recurren a
lo que el signo connota, lo que exige un mayor co-
nocimiento del lector para comprender el mensaje.

En este trabajo se tomaron las figuras semanti-
cas identificadas como de las mas comunes en la
creacion de piezas graficas, segun los estudios de

Figura 1. Mapa de la muestra que también se encuentra en Google Maps.

Elaboracion propia.

Gamonal Arroyo (2011b; 2011a). Estas son: meta-
fora, metonimia, secuencial, hipérbole y sinécdo-
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TIPOLOGIA | 1-Generacién [1A.Nombre | 1a.Toponimico .. TUMACO - LA IBERICA

DEL NOMBRE 1b. Patronimico... ZAMBRANO - AMELIA TORO- TRUJILLO
1B. Abreviatura |1c. Acrénimo. - COLCAN
1d.Sigla BBC - BF -KFC
le.Oto. omA

LA PALETERIA - LA PESTANERIA
IMPERIUM - MALA FAMA

1C.Descriptivo. -
1D.Metaférico
1E. Arbitrario
1F. Artificial

2.Referente  |2A.Lingistico --- DR.MARTENS
2B. Abstracto LA MONA - LA ALCAGUETA

p el R OVEJO - HOJAS

UBICACION DE LOS ROTULOS

COMPOSICION DE LOS ROTULOS
— .— ©

/ G
* 2

UBICACION DE LAS PIEZAS PUBLICITARIAS

Figura 2. Imagenes para la observacioén y lectura de resultados
de los elementos de cada fachada. Elaboracion propia.

que. Las metaforas son una traslacion o transpo-
sicion de sentido, es decir, las cosas se presentan
por su aspecto menos habitual; la metonimia
consiste en designar una cosa con el nombre de
otra con la que existe una relacién de contigtiidad
espacial, temporal o légica, su particularidad es la
relacion causa-efecto; la secuencial es el desarro-
llo de una serie de elementos relacionados entre
si de forma progresiva; la hipérbole supone una
exageracion, es el aumento o disminucién de ele-
mentos con relacion a un punto de referencia; y la
sinécdoque es cuando se sustituye un elemento
por otro, se basa en la relacion de la parte por el
todo (luvaro y Podesta, 2007).

En general, el rétulo desarrolla un lenguaje
propio que se acentla y relaciona con el lugar en
donde se desarrolla y termina apelando a publicos
particulares, bajo signos predispuestos a la per-
suasion, a partir de la implementacion de figuras
retoricas. Asi, la retorica en el disefio grafico exis-
te gracias a que hay un discurso (Garcia-Garcia,

Retérica Figurativo \WJ [@ W
Objetual 2 BLIND TIGER
I %
. \e
Abstracto Letras w "Y %
otros .
2 @

Retérica Geométrico % @

Morfolégica .
Orgénico gTCL)J(D:ié ]K::\}%
Colomina F
Estilizado m %%E
Normalizado k/ ﬁ
Retéricade Estructutal .- ° 2 o
composicion .- ﬁ
®
w ()
Relacional O‘O ﬁ \.|.’

Figura 3. Categorias de la retérica sintactica de la identidad vi-
sual corporativa. Adaptado de Gonzalez-Solas (2002).

The Cookie Jaar Retérica sintactica
cod_registro 96
Galletas Retorica objetual Figurativo
Retdrica morfoldgica Geométrico
Retdrica de composicion Relacional
§ Retérica semantica
2 Metonimia
- -
w | Sinécdoque X
2 Hipérbole
Z | Metéfora
2B ial
< | Secuencia
[=)
< 7
U | Retdrica del color Isotopia
Retérica de la tipografia ERN/EIN
JAAR Retérica de la organizacion Yuxtaposicion lineal

*IVC= Identidad Visual Corporativa

Tabla 3. Ficha de la retérica sintactica y semantica del rétulo de The Cookie Jaar.
Elaboracién propia.

2007), un intercambio entre sujetos (Filinich, 2000),
entre el disefio grafico y el receptor, entre el que
propone y el que decide.

Metodologia y desarrollo

La técnica usada en esta investigacion es el ana-
lisis del discurso visual, “un proceso sociocultural
de ‘captura’ del sentido de un texto” (Verdn, 1985,



5 Identidades
visuales
corporativas

Abstracto

8.2%

Figura 4. Retorica objetual de la identidad visual corporativa. Elaboracién propia.

S NWBRUON®

Indentidades visuales corporativas
A=l

Estilizado
Organico

Normalizado
Geométrico

Organico/ Estilizado
Organico/ Normalizado
Estilizado/ Normalizado

Geométrico/ Normalizado
Geométrico/Estilizado

Figura 5. Retérica morfolégica de la identidad visual corporativa.
Elaboracioén propia.

p. 1). En el andlisis del discurso se incluye, ade-
mas, el contrato de prueba, que tiene como objeto
“desarmar y describir todos los contratos de lec-
tura que componen el universo de competencia
en cuestion” (Verdn, 1985, p. 7). Para el analisis
de los discursos, Veron (1985) propone un obje-
to multideterminado, en el cual las propiedades
resultan del entrecruzamiento de la pluralidad de
niveles que, en este caso, estan dispuestos en las
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fachadas y orientados por la identidad visual cor-
porativa, junto con las caracteristicas del contexto
y las actividades que se desarrollan en la zona.

La presente investigacion emplea un enfoque
mixto, cuali-cuantitativo, con énfasis observacio-
nal, interpretativo y descriptivo. La poblacién estu-
vo compuesta por los 306 negocios establecidos
en la Zona Rosa de Bogota entre diciembre de
2018y enero del 2019. La muestra fue de tipo pro-
babilistico estratificado de un 20% del total de la
poblacion, lo que equivale a 61 negocios. Los ne-
gocios de la muestra fueron seleccionados por la
variedad en el tipo de oferta comercial —producto
o servicio—, por los tipos de identidad visual cor-
porativa, por su ubicacion y, en algunos casos, por
su exclusividad. Para asentar este analisis en un
caso concreto, mas adelante se presenta el ejem-
plo de The Cookie Jar, para ilustrar el recorrido
metodoldgico.

Para lograr el objetivo de analizar el discurso
visual de los rétulos de la Zona Rosa Bogotana
se construyeron varias fichas de observacion,
una para identificar los elementos principales de
las fachadas (figuras 2 y 3), otra para determinar
las figuras retdricas de las identidades visuales
corporativas de los rétulos (figuras 4 y 8) y, una
Ultima para describir las caracteristicas socio-
culturales mas relevantes de la Zona Rosa (tabla
3). Al final, los resultados obtenidos se cruzaron
para el andlisis del discurso visual. La reiteracién
de los datos que se observaron en cada fachada
otorga los resultados cuantitativos; asimismo, el
analisis de cada fachada, identidad visual corpo-
rativa de los rétulos, los aspectos socioculturales
y el entorno, los cualitativos. Los datos obtenidos
son propios de la zona de estudio en un periodo
determinado, por lo que estos no pretenden ge-
neralizar sobre el discurso del disefio grafico en
las zonas comerciales.

Resultados
Los siguientes resultados corresponden al trabajo
de observacion y andlisis de las 61 fachadas de
la muestra de los negocios de la Zona Rosa. Ini-
cialmente, se observaron los elementos caracte-
risticos de los rétulos, las piezas publicitarias, las
aplicaciones de la identidad visual corporativa, los
elementos de las fachadas, las vitrinas, los caba-
lletes y los maniquies o figuras 3D. Estos datos se
expresan en la tabla 1 y la denominacion, la ubica-
cion y la composicion de los rotulos, asi como la
ubicacion de las piezas publicitarias, se leen con
las imagenes de la figura 2.

Los anteriores resultados soportan los elemen-
tos que se relacionan con los negocios y lo que los
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hace particulares. De la primera entrada, sobre los
rétulos, es comun el tradicional: sobre el dintel, de
forma rectangular, en acrilico con caja luminosa,
motivo por el cual resaltan aquellos que tienen for-
ma, ubicacion y material diferente, como 14Inkas,
ya que el rotulo es en cemento y esta en el piso, y
el de | Love Tokio, que es un grafiti.

Sobre la publicidad, la mayoria usa fotografias
con una frase corta. Sin embargo, hay publicida-
des particulares, como las expuestas en las pan-
tallas de Tigo Une con animaciones. En cuanto a
las aplicaciones de la identidad visual corporativa,
es comun verlas en las divisiones, el menu y uten-
silios como vasos; no obstante, Cartier reproduce
el logotipo en cada muro y carpa de las ventanas.
Sobre los elementos de las fachadas, la mayoria
de las puertas automaticas se usan en las tiendas
de ropa, las enrollables en los cafés y algunos
restaurantes, las de alas en negocios de ropa o
productos exclusivos, las ventanas se presentan
en algunos restaurantes, al igual que las carpas o
techos. Las vitrinas se caracterizan por su tamafio,
tan alto como el nivel de cada piso en las tiendas
de ropa, y para el caso de tiendas de bisuteria son
pequenas. Los caballetes no son muy comunes,
pero si los mas unificados, ya que se encuentran
tan solo en algunos cafés y negocios de postres o
helados. Finalmente, los maniquies o figuras 3D se
presentan en las tiendas de ropa; no obstante, hay
tres negocios con figuras 3D diferentes: Galeria
Rattan —con un buda gigante en el tercer nivel—,
el restaurante-discoteca La Chula —con dos ca-
trinas de la altura de una persona a la entrada— y

boracién propia.

Indentidades visuales corporativas
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Figura 8. Retérica semantica de la identidad visual corporativa. Ela-

boracién propia.

The Cookie Jaar —con galletas, chocolates y dul-
ces 3D de gran tamafo—.

Los datos de la tabla 1 muestran una amplia
evidencia sobre detalles que inciden en el dis-
curso de los rétulos. Cada fachada comunica un
mensaje que le es propio, pero que no se desco-
necta del entorno y de sus dinamicas.



m documents de disseny grafic
m documentos de disefio gréfico

m jounal of graphic design

48

El discurso visual de los rétulos
de la Zona Rosa de Bogota

TIPOLOGIAS TIPOGRAFICAS

I
TRADICIONAL

Romanas

ABCDFGH

Palo Seco

ABCDFGH

Manuscrita

LBCDFGH

1
NUEVA

1
MIMETIZACION

ESTILIZACION
(abstraccion) (materializacién)
I I 1 I
r 1
RACIONAL IRRACIONAL RACIONAL IRRACIONAL
1 | | |
AFIRMATIVO NEGATIVO AFIRMATIVO NEGATIVO AFIRMATIVO NEGATIVO AFIRMATIVO NEGATIVO
duplicacién hibridacion gestualizacion caligrafia personal herramienta defecto interpenetracion texturizacion
inscripcion amputacion ornamentacion maquina degeneracién tour de force neoplasias
iteracion inversién transformacion
regulacion anamorfosis historisismo
(trama, trazo, supresion
éngulo, 2d, 3d) fragmentacion
ABCOE reco= As0DE ABCDT ABCDE ABCDE ABGBE ABCDE
RBLDE RBTOE ﬂ@@@g wé(‘,(fe/ RABCDE ABCDE ABCDE
A3CDE  A3CO-  ABCDS ABOVE ABCDE  ,pcpp  ABCDE Arene
ABCDL
ERA ERN EIA EIN MRA MRN MIA MIN

SIMBOLOS

INDICES

fconos

Figura 9. Sentido y significado de las variaciones tipograficas. Tomada de Gonzalez-Solas (2002).
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Figura 10. Retdrica de la tipografia de la identidad visual corporativa.
Elaboracién propia.

Ademas de esto, se les realiz6 un estudio re-
térico a las identidades visuales corporativas de
cada rétulo para profundizar en el objeto de estu-
dio. La figura 4 recoge las categorias de la retérica
sintactica que abarcan: la objetual, la morfolégica
y la de composicién.

En la retérica objetual se determiné si las iden-
tidades visuales corporativas son figurativas o abs-

tractas. De la muestra, 56 rotulos, el 91.8%, tienen
imagenes figurativas y Unicamente cinco son abs-
tractas (figura 5). Los resultados destacan el uso
de la imagen realista simplificada, caracteristica
que se mantiene desde los origenes de la identi-
dad visual, que data de la época medieval y ain
se mantiene (Gonzalez-Solas, 2002; Satué, 2012).

De las figuras retéricas morfoldgicas se esta-
blecieron cuatro categorias: geométrico, organico,
estilizacion y normalizacion. Los resultados mues-
tran con mayor predominancia los estilizados (figu-
ra 6), con 17 entradas, lo que equivale al 27.87%.
La simplicidad en las formas y el alto contraste
que se marca en la retérica estilizada evidencian
la evolucién de la linea grafica de las identidades
visuales corporativas contemporaneas, las cuales
buscan el minimalismo.

Por su parte, la retérica de composicién com-
prende dos categorias: la retérica estructural y la re-
lacional. Los resultados reflejaron un total de 44 iden-
tidades visuales corporativas, equivalente al 72.13%,
con predominancia de retdrica relacional (figura 7).
Estas figuras o tropos se valen de un referente rea-
lista para la definicion del simbolo. En contraste, la
retérica estructural define la sintactica desde la bus-
queda del equilibrio y el orden en las formas.

En cuanto a los resultados del estudio de la re-
térica semantica, se identificod la mas predominan-
te, 0 en ciertos casos, las dos mas destacadas de
cada identidad visual corporativa de la muestra. En
esta misma entrada se observo la semantica del co-
lor del rétulo entre isotopia, concordancia de senti-
do semantico, que en este estudio corresponde a
la relacion del color de la identidad visual corpora-
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CONFIGURACIONES CULTURALES

Campos de posibilidad Trama simbdlica comin
1.Sonidos y elementos

visuales mas caracteristicos

1. Practicas y costumbre
2. Caracteristicas de los grupos

2. Cédigos comunicacionales simbélicos

Légica de interrelacion Lo compartido

1.Elementos, espacios, gustos,
productos y servicios.

1. Caracteristicas particulares
del espacio

RELACIONES CULTURALES

Relaciones entre personas y lugares

Tabla 4. Configuraciones y relaciones culturales. Elaboracién propia.

tiva con la oferta comercial; y alotopia, desviacion
del sentido figurado, que en este caso se presenta
cuando el rétulo no tiene un vinculo evidente o di-
recto con el producto o servicio del negocio.

Los resultados (figura 9) mostraron que, en
25 identidades visuales corporativas, es decir, el
40.99%, se uso6 la metafora como figura retérica so-
bresaliente. En segundo lugar se encuentra la meto-
nimia, con 10 entradas, correspondientes al 16.4%.
Ademas de esto, se evidencié la integracion de dos
figuras retéricas que sobresalen en la misma iden-
tidad visual corporativa. En la observacion se hallé
que 3 de las entradas usan hipérbole y metéafora,
mientras que otras 2, sinécdoque y metafora. En
contraste, tan solo un negocio integra la metonimia
con hipérbole, otro la metonimia con sinécdoque y
un ultimo la sinécdoque con la hipérbole. Estas tres
ultimas, por su particularidad en el uso de tropos,
son coherentes con su oferta exclusiva. Por ejem-
plo, La Xarcuteria —un restaurante de hamburgue-
sas de carne porcina— tiene como imagen principal
el trazo discontinuo color violeta de un cerdo, al que
se le marcan los cortes que se hacen en la carni-
ceria; ademas, la tipografia simula una tipicamente
usada en maquinas de escribir, lo que representa la
singularidad que distingue los negocios la zona.

Los resultados sobre el uso de estas figuras
exponen las posibilidades de lectura del lenguaje
visual de los rétulos, que varian de lector a lector.
Estas posibilidades, dado que se desarrollaron bajo

unas condiciones diferentes a las que se presentan
en la zona, sufren un proceso de resemantizacion
en el entorno.

En cuanto a la retérica del color, se delimité la
revision a la asociacion directa o indirecta del color
con el tipo de oferta del negocio. En la observacion
se encontré que 44, el 72.13 %, de las 61 entra-
das de la muestra usan colores asociados al tipo
de negocio, es decir, isotopia; mientras que los 17
negocios restantes son alotrépicos, el 27.87%.

La retdrica del color define un sentido determi-
nante en la identidad visual corporativa que, a su vez,
se proyecta a los rétulos y las fachadas. Esta carac-
teristica define uno de los elementos mas pregnan-
tes —llenos de significado—, los cuales, al mismo
tiempo, determinan la percepcion y lectura de los
rétulos en el entorno en el que esta se desarrolla.

También se estudid la retdrica tipografica,
que se extiende a dos grupos principales. Por un
lado, las antiguas, que abarcan las familias tipo-
graficas romanas, palo seco y manuscrita; y, por
el otro, la nueva tipografia, que se divide en ocho
posibilidades abreviadas, tal como se presentan
en la figura 10.

En los resultados se registré que dos tipos de
retoricas tipograficas son las mas usadas: la roma-
na, con 16 entradas, que corresponde al 26.23%,
y la ERA, con 10, es decir, el 16.4% (figura 11). Las
otras corresponden al uso menos predominante,
pero también dan cuenta de la exclusividad y bus-
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queda de un diferencial, lo que se evidencia asi
no hayan sido usadas de forma intencional.

Los resultados cuantitativos de las figuras
identificadas dan cuenta, por un lado, del uso
del lenguaje desviado al que acude el disefiador
gréafico para crear las identidades visuales cor-
porativas; y, por el otro, de la predominancia de
ciertas figuras en los rétulos ubicados en la Zona
Rosa. Estas expresan un lenguaje visual variado,
pero que a su vez apela al publico que transita
por el area. Cuando estos datos se cruzan con
los elementos de las fachadas y el contexto so-
ciocultural, los tropos toman mayor sentido.

Para ilustrar el analisis cualitativo se presenta
uno de los casos de la muestra, The Cookie Jaar.
En el analisis del discurso se estudi6 la variedad
de niveles establecidos en los elementos de la fa-
chada y el contexto sociocultural, lo que corres-
ponde al objeto multideterminado (Veréon, 1985),
para, al final, obtener algunas interrelaciones que
develan los posibles discursos que se proyectan
desde el negocio.

The Cookie Jaar se fundd en Barranquilla en
el afo 2015 y en la actualidad tiene varios puntos
en su ciudad de origen, asi como en Bogota y
Medellin. Este se presenta como un bar de ga-
lletas de estilo americano, que se distingue por
la variedad de sus productos, por su calidad, su
frescura y sus sabores no convencionales.

El estudio de The Cookie Jaar hace eviden-
tes los diversos componentes visuales que se
interrelacionan para establecer el discurso visual.
Los elementos se ponen en escena y expresan
un lenguaje propio del negocio y de los rétulos, el
cual es leido e interpretado de manera particular
por sus lectores. El disefio grafico gana impor-
tancia en este caso por los objetos 3D, mas que
por el logosimbolo en si mismo. El discurso esta
atado a la puesta en escena de los objetos deco-
rativos de gran tamano, las mesas y los colores.
The Cookie Jaar puede ser interpretado desde el
referente de la historia de Charlie y la fabrica de
chocolates, asi como de sus adaptaciones a pe-
liculas. En la fachada se construye un acceso a
un mundo de galletas y chocolate.

Los materiales, la factura, la proporciéon de
los objetos y la disposicion del espacio exterior
también forman parte de la puesta en escena del
negocio, que se logra identificar por su rétulo.
Estos estan dispuestos para que las personas
entren a un lugar con una ambientacion que esti-
mula los sentidos. Adicionalmente, la retérica de
la identidad visual corporativa se resignifica en
esta fachada, aqui el logosimbolo no se centra
en el producto en si mismo, sino mas bien en la
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experiencia que ofrece el espacio al consumir el
producto.

Luego del andlisis sintactico y semantico, se
profundizé en los niveles de significados contex-
tuales que interactuan con los rétulos. Las con-
figuraciones culturales propuestas por Grimson
(2011) y las relaciones culturales, planteadas por
Santillan Glemes (2003), afiadieron varias capas
de significado en la lectura y en el discurso visual.
Los resultados revelaron un componente signifi-
cativo en la interpretacion de los rétulos, ya que
inciden no solo en la percepcion del entorno, se-
gun el propésito o propodsitos de las personas al
visitar la zona, sino que determinan aspectos es-
téticos para el disefio de la fachada (ver Tabla 4).

Por un lado, las practicas, los grupos y sub-
grupos, el espacio publico, la vegetacion, los
hitos, los sonidos, los elementos visuales, las
actividades y los lugares que comparten las per-
sonas, las relaciones con otras personas y con
los lugares inciden, de igual manera, en la per-
cepcion y significado de los rétulos. Por el otro,
los materiales perdurables, los acabados de bue-
na calidad, la decoracion detallada, la puesta en
escena de los productos, los maniquis, las sillas,
las mesas, etc., estan condicionadas a las exi-
gencias de la zona y a lo que las personas espe-
ran y aspiran del lugar. Los negocios de marcas
reconocidas o exclusivas, con espacios limpios,
comodos y confiables, forman parte de las varia-
bles que interactuan en el estudio.

Igualmente, la relacién con la cultura es bidi-
reccional: al mismo tiempo que la cultura de la
Zona Rosa bogotana determina aspectos en los
rétulos, esta también incide en la configuracion
del espacio, las actividades y la disposicion de
los publicos en cuanto a las condiciones del lu-
gar, que se enmarcan en aspectos como el com-
portamiento, los habitos de consumo e incluso,
el vestuario.

Conclusiones y discusion

En cuanto al objetivo de analizar el discurso vi-
sual de los rétulos de la Zona Rosa de Bogota, se
obtuvieron las siguientes conclusiones. El cruce
de los tres ejes que rodearon la investigacion —
los rétulos, el discurso y la Zona Rosa— ofrece
nuevas posibilidades de estudio y profundiza-
cién, con varios puntos en comun: en los rétu-
los convergen signos que pueden ser estudiados
desde sus dimensiones —sintactica, semantica y
pragmatica—; el disefio grafico posee un carac-
ter discursivo y una capacidad persuasiva pro-
pios del estudio de la retdrica; la retérica puede
ser usada como herramienta de interpretacion



51 m documents de disseny grafic
X m documentos de disefo gréfico
Paola Andrea Albao Delgadillo

m jounal of graphic design

del mensaje de los rétulos; y los lugares comer-
ciales se configuran gracias al disefio grafico y
viceversa.

Este estudio en particular revelé capas de
significado que convergen en los rotulos de los
negocios analizados, los cuales, a su vez, se
apropian y forman parte del area donde se de-
sarrolla su actividad econémica. Profundizar en
los significados de la identidad visual corporati-
va, los materiales, la composicion, las texturas,
los tamanfios, las tipografias, las formas, etc., con
relacion a los otros elementos de la fachada y
con los otros negocios y el conjunto de negocios,
conforme a un area, resalta el acto discursivo de
los rétulos y la enunciacién de los lugares.

De igual forma, con relacion a los elementos
compositivos de las fachadas, en cada una con-
vergen diversas piezas que estan dispuestas con
un propodsito tanto comercial como persuasivo.
Cada establecimiento comercial busca, con los
elementos que integra a las fachadas, dar senti-
do al discurso propio, orientado en gran medida
por la identidad visual corporativa y las condicio-
nes del espacio que ocupa el negocio.

Por otro lado, las configuraciones y relaciones
culturales de la Zona Rosa dan cuenta de aspec-
tos relevantes en la lectura del discurso visual.
Ademas, las configuraciones exponen aspectos
sobre los visitantes, trabajadores y transelntes
con relacion a las actividades y dinamicas que
se desarrollan en el dia a dia del lugar. Adicional-
mente, las relaciones comprenden los vinculos
entre el lugar y las personas, asi como entre las
personas mismas. Estos aspectos inciden en la
percepcion visual de los rétulos, ya que tanto las
personas como las actividades orientan elemen-
tos del disefio, pues este esta pensado para la
gente, no para si mismo. Dado que un discurso
requiere de un yo y un tu, una accion y reaccion,
el mensaje se plantea con relacién a quien lo lee.
La elocucién de este se propone desde el lugar
donde se expresa.

Por ultimo, se puede concluir que existe una
propiedad intrinseca discursiva en los rétulos
que se vale de retorica y pragmatica. El discurso
esta conformado de una trama compleja de ele-
mentos formales que, a su vez, estan dotados de
significados, determinados estos por el contexto
donde se deliberan los mensajes. Los cdédigos
del disefio grafico y, en general, de la fachada y
de su contexto, son decodificados e interpreta-
dos de forma particular por los lectores, depen-
diendo de su contexto y experiencia.

En general, los rétulos son signos con una
funcién referencial, comunicativa y simbdlica;

pero principalmente son discursos en un entorno
que a la vez es resultante de las dinamicas de
una sociedad. El disefio de los rétulos no surge
por decisiones arbitrarias, por el contrario, son
resultado de un contexto, y, al mismo tiempo, es-
tas piezas inciden en las dindmicas y en la confi-
guracién sociocultural.

En los ultimos afios, los estudios de disefio
grafico han buscado entender la relacién de las
piezas graficas con los publicos y los lugares,
principalmente para lograr construir mensajes
visuales persuasivos, innovadores y pregnantes.
No obstante, las investigaciones sobre el discur-
so de los rétulos en las zonas comerciales urba-
nas son limitados. Este estudio abre una puerta
para seguir entendiendo como el disefio grafico
repercute en el dia a dia de las personas y su re-
levancia en el lenguaje de los lugares, lo que al
final permite una conversacion con sus publicos.
Esta investigacion da una mirada a este paradig-
ma sobre la relacion entre el disefio grafico, los
lugares, la sociedad y la cultura.

Sin embargo, algunas limitantes de la investi-
gacion fueron las trasformaciones constantes del
area de estudio y el cambio de las identidades
visuales corporativas de algunos establecimien-
tos. Del momento del levantamiento de datos de
las fachadas, a finales del afio 2018 e inicios de
2019, al momento de finalizacion del estudio, se
dieron dos cambios relevantes: la pandemia por
el COVID-19, que forzo el cierre del 23% de los
negocios de la muestra; vy, a finales del afio 2019
y mediados del 2020, se realizaron renovaciones
en el espacio publico. Por estas dos razones, el
discurso visual del area fue permeado por la se-
fAalizacion de implementos de asepsia y distan-
ciamiento, asi como de senales viales de desvio,
tanto vehicular como peatonal.

Para futuros estudios se puede afhadir una
capa mas al andlisis: la incidencia de la lectura
de identidades visuales corporativas en moviles
y computadoras en la legibilidad e interpretacion
del disefio grafico en el espacio publico. Los dis-
positivos digitales han transformado las formas
como percibimos e interactuamos con el medio
ambiente, lo que ha motivado a que el disefio
gréfico transforme su discurso segun las dinami-
cas de los medios digitales (Brea, 2020): iconos
que se lean e identifiquen en la pantalla de un
celular e incluso de un smartwatch con facilidad
y precision. Finalmente, un estudio a un area con
caracteristicas diversas a la realizada permitiria
no solo un contraste, sino profundizar en el anali-
sis del eje pragmatico, la incidencia del contexto
en el discurso de los rétulos.
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