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Resumen

Con el propdsito de elaborar dispositivos estético-creativos capaces de visibilizar
correspondencias de sentido entre el padecimiento del titdn Prometeo con el
efecto embriagante que experimentan los consumidores de la emblemdtica cerveza
colombiana marca Aquila, este articulo presenta, como avances de investigacion, los
principales andlisis tedricos obtenidos sobre la actualizacion del mito griego como
consecuencia del consumo de la mencionada

bebida alcohdlica, y hallazgos empiricos en torno a Palabras clave:

las percepciones de las personas que frecuentan la
tienda Pimej-Store, sobre el significado de objetos, i Y
imdgenes y/o prdcticas alli presentes, usados como ~ “€rveza Aguila; Embriaguez;
insumos en el proceso creativo. Higado; Practica artistica.

Prometeo encadenado;

Abstract

With the purpose of developing gesthetic-creative devices able to visualize meaning correspondences A
between the suffering of the titan Prometeo and the intoxicating effect that the consumers of
the emblematic Colombian beer brand Aguila experience, this article

presents, as research advances, the main theoretical analyzes Obtained

on the updating of the Greek myth as a result of the consumption KeyWOfds:

of the mentioned alcoholic beverage, and empirical findings on the Chained Prometheus:

meaning of objects, images and / or practices present there, Used as Beer Agmla' Dmnkenness’
inputs in'the creative process. Liver; Artistic practice.

perceptions of the people who frequent the Pimej-Store store, on the

cion titulade "Mitologia agria: Correspondencias de semtidd entre el mito de Prometea y los sujetos contempo-

- nador de la convocatoria interna deinyestigacion N°12 20156 de la Universidad Jorge Tadeo

v de entrega de informe final para 1ro fle maYo de 2017, Bl semillero interdisciplinar de la funda-
ynal Caribe se encuentra vinculado al proyecto
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INTRODUCCION

iendo el personaje de Prometeo el benefactor de la Huma-
nidad y simbolo de la conciencia humana, y su tragedia una
metafora de la emancipacion, porque “cuando Prometeo se
convierte en ser humano, éste se hace Prometeo” (Hinke-

la generacion de dispositivos estético creativos que combinen
arte y publicidad, los cuales seran instalados en ambientes que
enmarcan el uso y consumo de la cerveza marca Aguila por par-
te del sujeto contemporaneo como practica artistica.

Este documento se ocupara principalmente de presentar los ha-
Ilazgos significativos de |as actividades y productos asociados al
primer y segundo objetivos especificos del proyecto de investi-

lammert, 2006, p. 8), el proyecto de investigacion creacion que so-

gacion creacion, asi: uno, argumentar sobre |as corresponden-

porta este articulo considera que desde un punto de vista semidti- cias entre el mito de Prometeo y el performance en torno a la

co, 5u tragedia encuentra correspondencias contemporéneas con la

bebida marca Aguila, para lo cual mencionaremos, en el marco

iconografia publicitaria y el efecto embriagante que produce en sus  tedrico, quién es Prometeo, los significados simbolicos atribui-

consumidores |a bebida alcohdlica, cerveza marca Aguila.

Asi como ocurri6 con Prometeo, que como parte de su cas-
tigo un aguila gigante le roia su higado, pensamaos que hoy
dia un "aguila” también agrede el higado, pero el de suje-
tos contemporaneos que asi se hacen Prometeo. Tal agre-
sion a cargo de un dguila deja de ser solo una metafora
grafica’ -si pensamos en las representaciones del mito en
la historia del arte- pasando a ser un hecho real (visceral)
que involucra aspectos biologicos y metafisicos a razon de
la forma en la que hoy pensamos que este se encarna: el
aguila (del mito) toma forma liquida en la bebida alcohéli-
ca. En tal virtud, la investigacion creacion se hizo pregun-
tas tales como /Por que el aguila del mito ataca el higado
de Prometeo y no otra de sus visceras? JQué significado
tiene este drgano para los griegos? ;Es acaso la bebida
marca Aguila,y su efecto embriagante, una actualizacion
del mito de Prometeo?

Para obtener respuestas se realizé un analisis hermenéu-
tico de corte artistico y diversas acciones cuali-cuantita-
tivas que incluyeron la revision bibliogréfica, la aplicacion
de entrevistas semiestructuradas, encuestas y la observa-
cion participativa, con el fin de disponer de insumos para

dos al higado y un analisis de |a publicidad de la bebida marca
Aguila desde |a semictica de Barthes; y dos, disefiar los dispositivos de cor-
te artistico que se apropien de la publicidad y de otros elementos de rele-
vancia presentes en una tienda de barrio en la ciudad de Cartagena desde
la perspectiva del intervencionismo simbdlico, para lo cual se explicara el
proceso metodolégico que permitio identificar los significados de objetos,
imagenes y/o practicas atribuidos por usuarios de una tienda, fundamental
para conocer donde y como hacer mas efectivos los dispositivos estéticos
que como productos de creacion, haran “digeribles” lo hallazgos teoricos y
empiricos sobre las correspondencias entre el padecimiento del titan Pro-
meteo con el efecto embriagante que hoy experimentan los consumidores
de la emblematica cerveza colombiana marca ﬁtguila.

Por ultimo, presentaremos los principales hallazgos del anterior ejercicio y
su uso en la definicion preliminar de los dispositivos estético creativos, pro-
ducto de una sesion creativa de co creacion, dentro de las actividades del
tercer objetivo especifico: el trabajo creativo para la definicion de disposi-
tivos estético-creativos y su instalacién en espacio publico.




. esa linea, respaldada de una importante narrativa publicita-
1. MARCO TEORICO ria donde el "aguila” de la marca es posicionada con apoyos
publicitarios asociados a formas de alegria colectiva de cor-

te nacionalista, que acompanan el proceso de embriaguez.

Cuando se trata de promocionar bebidas alcohdlicas es frecuente  Este proceso de embriaguez inducido por la bebida alcoho-
que |a publicidad recurra @ representaciones de animales salvajes  lica (cerveza) marca Aguila, resultd de interés a la presente
como 0sos (Cerveza Polar), lobos (Eristof), murciélagos (Ron Bacar-  investigacion-creacion, ya que da pie a su vinculacion con
di) y aguilas (TECATE) como mareas distintivas. En el contexto Co-  los padecimientos que segtn las deseripciones mitologicas
lombiano, la cerveza marca Aguila (la segunda mas vendida) va en  experimentd el titin Prometeo.

1.1.¢Quién es Prometeo?

La mitologia griega hace referencia al conjunto de mitos y leyendas perte-
necientes a los antiguos griegos, que narran |a historia de sus dioses y

héroes, también sobre la naturaleza del mundo, sus origenes y.sig- =~ o o
nificado de sus practicas rituales. Dentro de ella se nar;_a'gln
de Prometeo, quien junto con su hermano Epimeteo, recibire
el encargo de crear a los seres humanos y a todos los ani
de la Tierra, respectivamente. ) e ‘




Se cuenta que antes de cualquier asomo de cultura, tuvo Jugar
el compartir y el disfrute de los banquetes entre los dioses del
Olimpo y la humanidad, no habia padecimiento de ningun tipo,
ni muerte. Se vivia bajo una inocencia y un orden establecido
donde lo tnico evidente era la autoridad y proteccién directa de
los dioses sobre unos hombres “menores de edad"”. Sin embargo,
llega un momento en que el transcurrir de ese mundo “idilico”
sufre un revés y es 'cu_ahdo Prometeo comete dos transgresiones.

En la primera, se atreve a robar el fuego olimpico y se lo ofrece
a los mortales de la Tierra para que estos ademas de calentarse,
abrieran los ojos y evolucionaran. La sequnda, consistio en el en-
gano a la hora de elegir la alimentacion, pues dejo que los dioses
comieran grasa y huesos de los animales, mientras que la car-
ne quedaria para los hombres. Por ello Zeus, iracundo, lo castigé
atandole con cadenas irrompibles a una gran roca en donde para
siempre no tendria descanso, no tendria suefio, no tendria respiro.

Prometeo era atormentado continuamente por un aguila que le
carcomia las entrafias (el higado), las cuales de nache se rege-
neraban para que otra vez, al dia siguiente, el aguila volviera a
hacer su labor destructiva infringiéndole un gran dolor que le
impedia actuar y liberarse. Con esta accién de sacrificio Prome-
teo salvo a la humanidad, visto como un acto de generosidad y
de compasion por las relaciones humanas que a su vez marca
una ruptura en la que el hombre cambia felicidad (minoria de
edad) por humanidad (mayoria de edad), convirtiéndose el titan
de esta forma en un profa-
nador, como bien lo aseve-
ra Eliade (1998) en su tex-
to Lo sagrado y lo profano.

MITOLOGIA AGRIA O CUANDO EL SER HUMAND SE HACE PROMETEQ

i

“(...) loquelos hombtes ha::en
por su propia iniciativa; lo-qie -
hacen sin modelo mitico, pers:i
tenece a la esfera de lo profand;’;
por tanto, es una actividad vana
e ilusoria; a fin de cuentas, irreal.
Cuanto mas religioso es el hom-
bre, mayor es el acervo de mo-
delos ejemplares de que dispone.
para sus modos de conducta y

sus acciones” (p.60).

“(la desobediencia) de

Adan y Ev
el pecadcz, el dolor,
el castigo - jos hombres”

Esta cita ilustra el paralelo entre lo profano y lo sagrado, pues se-
gun el autor lo sagrado irrumpe en el mundo bajo ciertos modelos o
conductas a sequir por los hombres a manera de statu quo y es no-
table que Prometeo no sigue ese orden establecido por Zeus®. El mi-
to de Prometeo desarrolla una perspectiva etioldgica del origen de la
cultura, pues es €l quien por medio del fuego dota a la humanidad
de realidad constituyendo un nuevo orden que contempla la retira-
da de los dioses. Lo anterior, bien podria relacionarse con el mito ju-
deo-cristiano sobre como la transgresion (la desobediencia) de Adan
y Eva, trajo consigo el pecado, el dolor y el castigo a los hombres.

trajo,
consigo

siguiendo la cita de Eliade, al irrumpir en la vida de los

5 Aunque pensamos que
1 modelo de estar en el mundo, Prometen mismo se

nstaurando

grado, ¥ en un modelo conductual..




1.2.Sobre los significados mitolégicos y simbdlicos del higado.

Aqui, nos enfocaremos en descubrir el sustrato mitologico y simbo-

lico del higado en Prometeo Encadenado, sobre todo para hallar

posibles respuestas a los interrogantes: Por qué el aguila del mi-

to ataca el higado de Prometeo y no otra de sus visceras? ;Qué
significado tiene este drgano para los griegos?

La palabra "higado” proviene del latin ficatum, que signifi-

ca “lleno de higos" y se atribuye su origen a la costumbre
de alimentar con higos a los animales cuyo higado
se comia. En el mito de Prometeo el higado es el
negro manjar que el dguila devora en sus entra-
fias (Chiozza, 2008, p. 92). Freud (como se citd en
Chiozza, 2008} setala que el higado, para los an-
tiguos, era el asiento de todas las pasiones y de

todos los deseos.

El “calor” del metabolismo hepatico y la per-

manente alternancia con la cual se generan

y consumen las sustancias, permiten com-

prender su vinculacion, en las fantasias in-

conscientes, con el fuego de las pasiones y

con los deseos que, una vez satisfechos, se re-

nuevan. También es cierto que en numerosas pro-

ducciones literarias el higado y la bilis se arrogan la

representacion de los celos, la envidia y la amargura (lbi-
dem, p. 92).

Es posible pensar en la relacion entre las
emociones y el estado del higado, asi que
adquiere un profundo significado que
Prometeo sufriese ese eterno suplicio he-
patico. El higado aparece pues como el
organo que asume la representacion de
una tortura intimamente vinculada a
las caracteristicas de la gesta prometei-
ca. (Chiozza, 2008, p. 102). Prometeo a
través de su actitud estoica frente a su
sufrimiento, intenta despertar la envidia
de Zeus y de los demds dioses enemigos
quienes disfrutan de su castigo.

La palabra “higado” proviene
del latin ficatum, que significa
“lleno de higos" y se atribuye
su origen a la costumbre de
alimentar con higos a los ani-
males cuyo higado se comia.

Imaten Prometeo: Tiziano, Fuente: http'//eluniversodeclio blogspot.com.

12/02/nrometec-v-los-seres-humanos.html

conocimiento mantiene una postura desafiante ante su martirio
(Chiozza, 2008). "Yo no tengo destinado morir, pues la muerte
seria una liberacion de mis dolores. Pero no hay un final para
mis males hasta que Zeus caiga desu trono" (Prometeo Enca-
denado, 2001, p. 65).

No obstante, su arrogancia estoica
y su posesion del fuego robado de
los dioses del cual se siente inca-
paz de renunciar, es el que provo-
ca y mantiene su tormento hepa-
tico, Era la condena razonable, en

intelectual que lo llevd a realizar
las transgresiones ante el dios del
Olimpo. Esa mezcla de sentimien-
tos negativos: envidia, celos, so-
berbia, melancolia se podria consi-

derar como la “pasion envenenada hasta el Ultimo extremo” que logra

Ademas de ello, conjugada con una suerte de omnipotencia,
soberbia y melancolia (esta Ultima representada en sus la-
grimas) ya que como bien relata la historia Prometeo, guar-
daba el nombre de quien destronaria a Zeus y a partir de ese

verse en |a catarsis de sus palabras y su actitud (Chiozza, 2008).

la forma simbélica de esa soberbia
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De esta forma, el escoger el higado como el drgano del cual debia
padecer Prameteo su castigo, estd ligado a la concepcion de ser
un lugar “pasional”, donde ademas se desencadena una serie de
procedimientos bioquimicos que impactan en el organismo, gra-
cias a que es una parte vital del mismo. Como quedé argumenta-
do anteriormente, el higado era el asiento de todas las pasiones
y la parte mas deseada por los dioses; en el titin desembocaron
las mas viscerales muestras de soberbia, orgullo, celos, envidia y
superioridad. Convirtiéndose de paso en el alimento del aguila de
Zeus, el fuego robado regresa en forma de aquila sobre el higado
de Prometeo.

A la luz de lo anterior y de manera preliminar, es comprensible re-
lacionar el estado de embriaguez del ser humano con el estado de
sometimiento de Prometeo, al centrarse en ambos casos la agre-
sién en el higado, que de acuerdo con el icono publicitario con-
temporaneo, estaria dado por el consume de alcohol, y en espe-
cial, de aquella que incluye un aguila por marca.

1.3 Del alcohol y otros demonios.

Luego de haber explicado cémo el dolor de Prometeo por cuen-
ta del sacrificio, se concentrd en la agresion sobre su higado co-
mo lugar “pasional”, dandole valor heroico al gesto liberador de la
humanidad, se hace necesario hablar de la actividad de ingesta de
alcohol en el cuerpo humano. Esto debido a que es la forma que
se quiere revisar, vista como un modo actualizado de la agresion
mitoldgica sobre el drgano, y sus efectos en la idea de liberacion
y/o sometimiento.
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Los que comunmente conocemos como alcohol es quimicamente
etanol, liquido claro, incoloro, volatil, inflamable que se obtiene
por fermentacion anaerobica de los Hidrates de Carbono “Fermen-
tacion alcohdlica" o por "Destilacion” de las bebidas fermentadas
que produce alteraciones multiorganicas y dafios irreversibles or-
ganicos que incrementan la morbi-mortalidad (lzquierdo, p. 176
-7). En su proceso se utilizan distintas frutas, raices y cereales:
arroz, cebada, cafia de azucar, centeno, malta, papa, uva, etc.

Una vez ingerido entran en juego el higado y los rifiones, encarga-
dos respectivamente de la descomposicion - metabaolizacién y de
la filtracion de sustancias restantes que seran expulsadas por la
vejiga. Y otra minima parte de éstas se excreta por la respiracion.
Luego de este proceso se producen en el organismo ciertas reac-
ciones quimicas que actuan sobre el sistema nervioso central en
donde ocurren los cambios en Ias emociones y el comportamiento
dependiendo de las variables de consumo, como queda ilustrado
en la siguiente imagen.




Cuando una persona se embriaga pierde considerablemente su
equilibrio tanto a nivel mental como fisico: su habla se vuelve
poco entendible, la memoria deja de funcionar en determinados
lapsos y es visible su falta de coordinacion a nivel motriz al pre-
sentar dificultades para caminar o hasta incluso para mantener-
se de pie, y se tropieza constantemente, etc. (Pino, 2016).

Todo esto se explica dado que el alcohol altera el trabajo de los
neurotransmisores, encargados de la transmision de las sefa-
les que controlan los procesos de pensamiento, las emociones
y el comportamiento, afectando al cerebro y al sistema nervio-

so central.

Siguiendo con Pino (2016), una vez
ingerido alcohol, la persona se siente
menos inhibida en cuanto a su com-
portamiento. El procesamiento de in-
formacion captada por los sentidos
de la vista, el olfato y la escucha se
enlentece y se hace dificil pensar con
claridad. Al producirse fallas en el de-
sarrollo de las funciones del cerebelo,
centro encargado del movimiento y el
equilibrio, la persona queda desorien-
tada e incapaz de hacer movimientos
acertados por completo.
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para descomponer el etanol a la veloci-
dad y frecuencia con la que se ingiere,
las personas ven afectada su capacidad
de mantener el "orden en su ser* como
consecuencia de |a intoxicacion, siendo es-
ta “falta de orden" una expresion equiva-

lente a la rebeldia atribuida a Prometeo; es

decir, que el hombre experimenta la rebeldia del
titan, cuando acepta el castigo que sabe le genera-
ra el consumo de alcohol, cuya asociacion, el sujeto . *
consumidor de |a bebida emblematica, no es conscien- =
te de ella.
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1.4.Semidtica de la imagen: publicidad AGUILA L

Ahora, iqué representan los colores a nivel de mercado y de identidad nacional?, jque
representa el hecho de que sea la cerveza patrocinadora del equipo de futbol?

Al realizar el analisis-del mensaje publicitario desde el Para el estudio de la publicidad de la cerveza Aguila, se abordé el uni-
enfoque de la semidtica, debemos saber que esta se en- verso signico a partir de la teoria de la semiética de la imagen desa-
carga de |a teoria general de los signos. Un signo repre- rrollada por Roland Barthes. Se afirma que en la publicidad, la sig-
senta algo para alguien en un contexto determinado en nificacion de la imagen es intencional: "determinados atributos del
el que intervienen fendmenos de comunicacion. Es decir, producto forman a priori los significados del mensaje publicitario, y
la semidtica estudia la manera como los signos se pre- esos mensajes deben ser transmitidos con la mayor claridad posible”
sentan en ciertas practicas socioculturales, ayudando a (Barthes, 1964, pp.32).
obtener un conocimiento cualitativo de los fenomenos
de la significacion en los diversos contextos (codigos Segun el autor, toda imagen, al estar compuesta de signos, debe re-
linguisticos, visuales, auditivos, virtuales)., presentarse de forma completa para realizar una favorable lectura, ya
‘ que esta debe estar guiada por los mismos elementos que contiene,
: Fa La imagen publicitaria es franca o por lo menos enfatica. Por semidtica de la imagen entendemos el estu-
':'f » dio del signo iconico y los procesos de sentido-significacion a partir del icono, y que podemos sintetizar
.

de la siguiente manera:

a. Mensaje lingilistico: se refiere al lenguaje articulado escrito, que po- : s %

: e g e s Al realizar el analisis del
dria llegar a formar parte de la misma imagen: Leyenda - Etiqueta - Codigo,
Guia, impide que los sentidos connotados se desborden. Limita el poder proyec- mensaje pubhmtarlo desde

tivo de la imagen. Funcidn de anclaje: sostiene o apoya la imagen, funcién deno-

minativa. Identificacion de los objetos. Funcién de relevo: intercalacion insepa- Jaks b "
rablé entre tato & imagen. ebemos saber que esta se

el enfoque de la semiética,

" e
_.w“
» -

- sl @

A & &

encarga de la teoria gene-

b 'sﬂ@; Mensaje iconico no codificado (Denotacidn): rrelacion entre un sig-
1ao y su referente. Relacion entre significante y significado en un primer nivel de
. lectura. Explicacion y descripcion de los elementas en funcion de una estructu-

ral de los signos.
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5= ¥, ra. Requiere el conocimiento ligado a la propia percepcion. Mensaje sin cédigo.
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F1 x H
2= Imagen literal.. |
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= I e Mensaje iconico codificado (Conno- Analizando la publicidad (etiqueta) de la cerveza como tal, esta se compone
W= " tacion): conocimientos pertenecientes a |a reali- de texto e imagen. En cuanto al mensaje lingiistico este alude a la articula- |
2 dad cultural compartida por emisor y receptor. El cion de una serie de oraciones que en su conjunto definen a Aguila: "La cer-
(=] & & . FPR T . won [t
=< signo completo se convierte en parte de otro sig- veza de Colombia", "Aguila famosa desde 1913", "El sabor de nuestra alegria”
=] no. Vinculado a distintos saberes: practico, esté- Estas tres frases le dan consistencia a la estructura de la informacion, el pro-
% tieo, ete. Estos saberes se |laman |éxicos. El con- ducto logra contextualizar y ubicar al receptor en la jerarquia de la marca.
g Jjunto-de léxicos se llaman idiolectos. Se emplea
'§ para. referirse a significados convencionalizados. En este sentido, entra a jugar la funcion de anclaje que es la encargada de
Barthes trata la connotacidn a partir del modelo delimitar los posibles significados de la imagen, ya que como esta es poli-
. de Hjelmslev. sémica favorece al desbordamiento de las interpretaciones personales. Los
tres enunciados no estan presentes de forma azarosa, cada uno de ellos des-
empefa una carga significativa que apoya la organizacion iconica. Cuando
. .. dice “La cerveza de Colombia”, ahi inmediatamente se instaura en la mente
z del consumidor como la marca lider en preferencia, calidad y tradicion del S
- . . . » B
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Lo mismo ocurre con "Aguila famosa desde 1913", que demarca laciona con la limpieza y la frescura. Es un color, como todos los

una cronologia muy importante por mas de 100 afios, para que se_  frios, que parece alejarse, y simboliza ideas de tranquilidad, afec-

conciba como la legendaria cerveza que ha traspasado la barrera "o, frio ¢ inteligencia. El rojo es el color mas vigoroso; demues-

de la "edad”; que cada vez es mejor y mas apetecida por su sabor, \ra alegria y fiesta. Es impulsivo y simboliza la sangre, el fuego,

colory precio. Su fama centenaria se actualiza en cada momento. la pasion, la fuerza y la revolucion. También se le relaciona con la

destruccion, la crueldad y la violencia. Como calido que es,
da la impresién de acercamiento y expansion, y favorecen
actitudes alegres y vivaces. :

Finalmente, esta "El sabor de nuestra alegria” que
de urja vez se engancha y se asocia con lo festivo,
con lo idiosincratico. Es el sabor que esta presente
en cada momento de diversion y euforia; es el ce-
lebrar un gol, una fiesta o un evento con la bebida
alcoholica mas famosa del pais, de ese modo, para
posicionar una marca, el producto se vale de sim-
bolos hacionales y relatos oficiales de los que es el
ser colombiano y como es el colombiano. Con re-

ferencia al codigo el utilizado es el espanol.

Asi, se explica bien el porqué de la escogencia de los
colores de la etiqueta, que se corresponden con los
mismos colores de los simbolos patrios, al operar una
red de significados que refuerzan claramente cuando
por ejemplo Aguila es nombrado patrocinador oficial
e incondicional de‘la seleccion colombiana de futbol,
y acompafia esta fiesta en el propio estadio como a
través de los medios de comunicacion, inundando-
B la con piezas publicitarias tricolores. Entonces, el pri-
' mer concepto que se nos viene a la mente es el de
colombianidad.

Remitiéndonos a la descripcion y explicacion de
los elementos relacionales en funcion de una
estructura (denotacion), se proyecta como tal
la imagen de un aguila que despliega sus alas
sobre una esfera azul, que bien se podria re-
lacionar con un mapamundi. Los colores
amarillo, azul y rojo reflejan la sincronia

de los tonos que componen nuestra ban-
dera colombiana.

Esta es una de las principales razones por las que los
consumidores fortalecen la lealtad hacia el pro-
ducto, posicionandose en el imaginario colectivo.
Es asi como podemos ver cémo una marca ha-
ce historia, por todos esos valores culturales
que maneja, por esa campana ardua que lo-
Los destellos que emanan del dguila ge- gra cumplir los objetivos que quiere.
neran |a sensacion de universalidad de

la marca y del brillo de la misma, todos De acuerdo al anterior analisis semidtico de

estos elementos ocupan su lugar den-
tro del contexto y refuerzan la cinta

azul que contiene dentro de si el nombre
AGUILA que actuaria de forma redundan-
te y enfatica puesto que, tanto la imagen
del ave rapaz como la cinta, se remiten al
mismo referente.

En la lectura connotativa son varios los as-
pectos que hay tener en cuenta, principal-
mente la escogencia y combinacion de los
colores a partir de sus significados, ya que
los tonos influyen en la percepcién y con-
ducta de |as personas, y que de acuerdo con
la “Psicologia del color” el amarillo es el co-
lor de la luz y del oro y se relaciona con la
riqueza y la abundancia, con la accién y el
poder, el azul es el color del espacio, de la
lejania y del infinito. En publicidad se le re-

imagen 5 Prese

Fuente

1t3CIGnN person: e cerveza L'I_jl] a

hrtp:/fblogviajobien.com/ias

la imagen, se puede decir que ésta cerveza
se vale de arquetipos nacionalistas, por eso
su auge, Estos arquetipos de nacion pueden
funcionar como mito. Por el simple hecho
de brindar apoyo deportivo, la hace distin-
guirse del resto y le sirve para mantenerse
dentro del mercado al expresar la pasion de
un pais bajo el slogan de

“Sin igual y siempre igual”

Imagen 5. Tribuna Aguila.
Fuente: Archivo El Heraldo. http://www.elheraldo.
co/deportes/barranquilla-amonestada-por-insul-
tos-homofobicos-313249
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2. DEL OLIMPO A LA TIENDA DE BARRIO

A ]

e forma preliminar, los analisis tedricos realizados cuentan con un

sentido de verdad, es decir, que la bebida marca Aguila y su efecto

embriagante, puede ser entendido como una actualizacion del mito

de Prometeo, visto como un proceso de re significacion reflejado en
la practica cotidiana-de ingesta de alcohol.

2.1. Tienda-Terraza-Variedades Pimej Store:
donde quiero estar

Se trato de una encuesta de 16 preguntas con respues-
tas de opcion multiple, aplicada a 15 personas mientras
departian en el establecimiento. Diez encuestados fue-
ron hombres y cinco mujeres, de ellos 11 se presenta-
ron como estudiantes y el resto como vendedor, labores
varias, abogado y uno como vago.

Tales hallazgos tedricos del proyecto se esforzaran por trasmitir y confortar,
implicando a un grupo humano de prueba constituido por sujetos consumi-
dores de cerveza marca Aguila, quienes participaran de forma voluntaria y es-
pontanea, interactuando con una serie de dispositivos estético creativos insta-
lados in situ en el lugar donde departen y consumen la emblematica cerveza. Respecto al mayor nivel de estudios, siete afirmaron
ser profesionales, seis estudian bachillerato, uno estu-
dia en el SENA, otro un programa tecnologico. Se evi-
dencia entonces que la mayor poblacién de encuesta-
dos que frecuentaron el lugar es juvenil” y en proceso
de formacion.

Para determinar la naturaleza estética y creativa de los dispositivos, lo cuales
deben incluir referencias visuales del mito y de |a publicidad, asi como su po-
der para comunicar los hallazgos tedricos en una experiencia viva, el proyecto
realizo un estudio etnografico en tres tiendas de barrios populares en la ciudad
de Cartagena de Indias, en agosto de 2016, con el fin de identificar los signi-
ficados de objetos, imagenes y/o practicas alli presentes. Esto, porque se cree
que con y en ellos, las intervenciones lograran despertar mayor interés de las
personas en las correspondencias entre el padecimiento
del titan Prometeo y el proceso de embriaguez del hu-
mano contemporaneo.

Las preguntas del cuestionario se confi uraron a
partir de tres conjuntos o categorias, la primel
teresada en conocer las relaciones entre “La tienda
y sus usuarios”, donde se formularon ocho pre

Para ello se aplicaron tres instrumentos de investigacion
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desde la perspectiva del intervencionismo simbélico, la
cual tiene lugar cuando “Los seres humanos actuamos
ante los objetos y ante otras personas sobre la base de
significados que tienen para nosotros; éstos se originan
de la interaccion que tenemos con otras personas” (Al-
varez-Gayou, 2003, p. 99), asi: una entrevista semies-
tructurada, enfocada a los tenderos o duefios de tienda,
una ficha técnica de observacion participante aplicada
en simultaneo a las entrevistas, y una encuesta, para los
usuarios, coma el principal material empirico para esti-
mar la forma y el poder de comunicacion de los deporti-
vos. Todos los instrumentos se aplicaron en cada una de
las tres tiendas seleccionadas (entre agosto y septiem-
bre de 2016).

De ellos, y a la fecha (febrero de 2017), se cuenta con
la tabulacion y el analisis completos de las encuestas
aplicadas a los usuarios que visitaron el viernes 19 de
septiembre de 2016 (a partir de las 6:30 pm) la Tien-
da-Terraza-Variedades Pimej Store en el barrio Almiran-
te Colon, al sur de |a ciudad de Cartagena. Por esto nos
concentraremos en presentar los resultados obtenidos
en esta tienda, usada como caso de estudio para evi-
denciar la mecanica de trabajo, dentro del proceso de
definicion de los dispositivos.

tas que indagaron por las imagenes, objetos 1§nﬂﬁs‘
dos que hacen especial el lugar, por la frecuencia de
visita, los hechos de mayor recordacion, tipo de be- . .
bida consumida, la cantidad consumida al momento . s ,,'-.
de la entrevista y las percepciones del lugar o '
das por esta variable.

El siguiente conjunto de preguntas: “Sobre la p bli-
cidad, el cuerpo y la mente", const cinco preg
(de la 9 a la 13) que buscaron conocer las razo

cidad marca Aguila alli instalada, y por los
para beber y sus cfcctos en el ser. Por t‘&timq;--

14-a la 16) sobre qué otros 6rganos eiﬁu
to también pudo atacar y porqué, si creen gui
alguna relacion entre el mito y la cerveza
tica, y si consideran un castigo beber, equi
suplicio de Prometeo. '

uvenil es el periodo

35 aproximada
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A continuacion presentaremos la informacion con-
solidada de seis de las 16 preguntas del cuestio-
nario, con comentarios que describen los resulta-
dos vy sus respectivas conclusiones. Tal decision de
presentar solo las respuestas de algunas preguntas,
se da al asumir el cuestionario como un banco de
preguntas cuyos resultados, luego de su aplicacién,
presentan unos atributos de curiosidad mayores en
unas preguntas que en otras, gue merecen ser prio-
rizados abordados, justamente por lo inesperadas o
sorpresivas, esto bajo un criterio abductivo de se-
leccion cualitativo de seleccion del filasofo, logico y
cientifico estadounidense Charles Sanders Peirce.

Segun CS. Peirce (1883), la abduccion es entendida co-
mo una inferencia capaz de generar nuevas hipotesis. Es
un procedimiento en el que se postulan hipotesis explicati-
vas y consiste en examinar los hechos y dejar que estos su-
gieran una teoria sin forzar el razonamiento. Es un proceso
dinamico en la elaboracion de explicaciones cientificas. Es

la formulacién de una hipdtesis a partir de una situacion

an6mala, inesperada o sorpresiva. Asi, la abduccion, es

estético-creativos.
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2.1.1.Conjunto uno: Sobre la tienda y sus usuarios.

Tabla 1.Imagenes destacadas del lugar.

padas por “Sensaciones" obtuvo 8 menciones (17,7%) segui-
'da de “Ambientes” con 5 (11,1%) y “Grupos”, "Género feme-
"y "Objeto/cosas", cada una con 4 menciones (8,8% cfu).

Sensaciones: Ratos agradables (I, alearfa (Ill), sequridad {I1), comodidad (1) y carro can
musica (1),
imbiente: Buen ambiente (1), ambiente (11l y parque (I). 5 11.1%
Grufas: Gente (1), personas (1), agrupacion de personas (I} y personas compartiendo (I). | 4 8.8%
@énero femenino: Mujeres (1), universitarias (1), mujeres bonitas (1) y chicas (1) 4 8.8%
Objetos/cosas: Sillas (1), televisores (1), tienda bonita (1) y tienda (1) 4 8.8%
Amistad: Amigos (1), parche (1) 'y El Panky (I]. 3 6.6%
Medio ambiente: Naturateza (1) y drboles (11} 3 6.6% =
| imagenes: imagen femeina {l), Aguila (1) v logo Aguila (1) 3 6.6% &
Nombres propios: César Rosado (1) y Esteban Ochoa (1) 2 4.4% B
NR 9 20% 3
(‘
g Ry : ; .
'.;_\_1},,' Comentarios: |a tabla presenta en orden de mayor a menor  que recae sobre una cosa para liberarla de su opacidad, os-
‘rk,,‘ %, " las imagenes mas mencionadas por los encuestados agrupadas  curidad y penumbra o, en otros términos, aquello donde se
‘y.i_i_* en categorias. En porcentajes, la categoria de imagenes agru-  posa la mirada, y por eso aquello se ve, se escucha, se to-

ca, huele, convierte en imagen. Al ser |la imagen social "un
complejo aparato multisensorial “que sirve como duplicado
0 marco de referencia del mundo real" (Molina, 2014. p.152).

Fuente: Fl autor

o stas respuestas escapan de la definicion tradicional de ima-
o _gen: representacion visual de un objeto real o imaginario, en  En conclusién: se reconocen por imagenes a sensaciones
e donde también caben las imagenes mentales, sin embargo, por  como “ratos agradables”, “sequridad” y hasta un "carro con
Ao g g9 Y
o el tipo de respuestas brindadas, se entiende que los encuesta-  musica”, porque efectivamente esto fue lo gque vieron y sin-
'f_;- dos estan apelando a la idea de imagen social, que para Kra-  tieron los encuestados.
h cauer (1989) es la iluminacion de un objeto; es decir, la luz
2. Sucesos extremos y su calificacion.
Amigos peleando con botellas. 6de6 Romantico, Violento, Religioso, Afectivo, Comico y Artistico
Sin comentarios 6de b Romantico, Violento, Religfbsc."b.fectivc, Comico y Artistico
Vémitos 5de6 Roméntico, Violento, Re!igfﬁso,\fcctivo y Cémico
Muchachos peleando 4deb Romantico, Violento, Afectivo y Comico
Ny
&
2
"ra de potenciales menciones: 45 (100%). Total menciones realizadas” 36 [800%). Meneiones sin realizar: 9. (20%]. NR: corresponde a las personas.que dejaron
{ofat yha o algunas de las tres opeiones para responder a la prefunta. La mayoria de los encuestados hicieron uso de 1as tres oportunidades de respuesta
.6; Fals "-..,"»' ' .
.‘:"‘ . e _ .‘1."- ; -
" g I e %o P ., vy -
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Comentarios: de los 15 encuestados, 14 describie-

ron un suceso, uno de ellos no, de estos, dos sucesos no

cuentan con calificacion y uno hace referencia a un hecho

sexual que el mismo encuestado anoto directamente sobre

el formato fisico como una séptima opcion. Se identifican una

amplia variedad de sucesos que se expresan en lenguaje cotidia-

no. De las tipologias que califican los sucesos, la mas marcada fue la

de tipo "Violento", mencionada por 8 de 15 encuestados, sequida de
"Romantico” por 7, Comico por 7 y Afectivo mencionado por 6. Respec-
to a los sucesos con mas calificaciones, los encuestados 13 y 14, marca-
ron las 6 opciones, sin embargo uno de ellos (encuestado 13) no men-
ciono comentario, Respecto al suceso "Amigos peleando con botellas”,
referido por el encuestado 14, la connotacion religiosa y artistica del he-
cho que es de naturaleza violenta, se explica mejor por la influencia del
alcohol (ver respuesta a la pregunta 6 sobre el nimero de copas/bote-
llas que hasta este momento has consumido) al momento de recordarlo.

En conclusidn: Ia connotacion violenta, romantica y comica, que cali-
fica -en distintas proporciones- a 12 de los 14 sucesos mencionados, se

Tabla 3. Nimero de copas/botellas y percepcion del lugar.

explica en parte por el
ambiente desinhibido, el
tipo de compania y el efec- P
to del alcohol en el encuestado.
de acuerdo al nimero de bebidas
ingeridas al momento de la encuesta.

La razdn o la sensatez que separaria lo
tragico de lo comico, se disuelve entre mas
consumo de alcohol.

Entre 1y 3

7 de los encuestados indicaron percibir el lugar como "Alegre”, y dos como "Amigabie”.

Entre 4y 6 Dos encuestados indicaron percibir el lugar como "Alegre”, una marcd "Otra: bien" y
AR uno no marco opeion alguna.
3 | Entre 7 v 9 3 13,3% Uno de los dos encuestados indico percibir el lugar como "Amigable”, el otro marco

dos opciones: "Alegre” y "Otra: Chisme".

Comentarios: la mayoria de encuestados estaban en |a fase inicial de
consumo, por lo que su percepcion del espacio no esta influenciada por
el alcohol, cuya principal respuesta, la "Alegria”, es vinculada a moti-
vos de tipo relacional. Entre quienes afirmaron haber consumido 4 y &
copas/botellas, sus percepciones del espacio estan ligadas también a la
alegria, aunque uno de ellos no marcd opcion y otro buscé otra catego-
ria de las disponibles. Solo dos encuestados afirmaron estar en una fase
avanzada de consumo, que segun |a tabla de Bogen (1932), se alcanza
con el consumo de entre 7 y 12 botellas, aun asi, sus respuestas se ajus-

tan a la tendencia de respuestas anteriores. Los encuestados no
seleccionaron las opciones de "Horrible”, "Confuse” o “Intras-
cendente”, lo que se interpreta como estas categorias no expli-

can su relacion con el lugar.

En conclusion: las percepciones asociadas al lugar de acuerdo
al grado de alicoramiento, indican que esta no varia, y se mueve
entre "Alegre” y “Amigable".




EE

Conjunto dos: Sobre la publicidad, el cuerpo y la mente. (Preguntas seleccionadas: 11 y 13)

Tabla 4. Emociones en torno a la publicidad.

| 11, Qué le genera lo publicidad? (morque hasta tres opciones’®
[Emociones | # de menciones Porcontaje )
{1 Nada 9 20%
Alegria - B,8%
Excitacion 1 2,29,
Otro ;Cual? 1 2,200
4 Menciones no usadas 30 66,6%

Comentarios: ara calificar el efecta de la publicidad, todos los en-  En conclusién: Se evidencia como con la in-
cuestados marcaron una sola opcion. Nueve de ellos sefialaron no  gesta de alcohol, la percepcion de la publicidad
sentir que la publicidad presente en la tienda les generara algin  varia de "Nada" a "Alegre” y "Excitado”. Si bien,
tipo de interés ("Nada", con el 20% del total de las opciones), de  las piezas publicitarias presentes en las tiendas
estos, siete encuestados bebieron de 1 a 3 botellas de cerveza. son parte de la estrategia para posicionar el

En esa linea, de los cuatro encuestados que bebieron entre 4y producto, asi como para generar un ambiente

6 copas/botellas, a dos de ellos la publicidad les genera "Ale-  festivo, los resultados no parecen atribuirle a

gria” y los otros dos “Nada". Ahora, de los encuestados 6y 14,  esta estrategia la alegria y euforia inicial, que
que registran mayor numero de botellas consumidas, marca-  va incrementandose con la ingesta de [a bebi-
ron “Alegria" y "Excitacion” respectivamente para sefialarel  da alcohdlica.
efecto de |a publicidad en su animo, lo cual se puede aso-
ciar con un efecto positivo de su estado de alicoramiento.

Tabla 5. Efectos del consumo de alcohol.

Tabla de efectos mis referenciados

Felicidad 9 200
./ Excitacion a 6,6%

Cambio de cardcter 3 6,6%
< Vlision alterada 2 4,49
4 | Otro ;Cudl?: Adrenalina 1 2,200
5 | Melancolia 1 2,2%
6 Memoria deteriorada 1 2,2%
7 Menciones no usadas 25 55,50

Comentarios: ¢i total de encuestados marcaron al menos una opcion. De ellos se destaca
la encuesta 15, que marco seis opciones, y la encuesta 7, que marcd dos opciones, estos dos

casos bebieron entre 1y 3 copas/botellas. Los encuestados que bebieron entre 4.y 6,y 7 y 9 copas/

botellas, afirman experimentar “Felicidad” y "Adrenalina” al ingerir alcohol, aunque siete de ellos,

gue bebieron entre 1y 3 copas/botellas, se mueven entre distintas opciones que pasan por la "Melan-
colia", "Memoria deteriorada”, Excitacion, "Vision alterada" y "Cambio de caracter”. Esta variabilidad se
comprende como consecuencia de un mayor ejercicio del juicio y raciocinio por el bajo efecto del alcohol.
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En conclusion: un 60% de quienes marcaron la opcion de “Felicidad”, entendido
como el efecto mas votado y destacado cuando se bebe, corresponde a personas que
bebieron mas copas/botellas, lo que indica que existe una relacion entre beber mas y el
nive| de alegria, a diferencia de lo que ocurre cuando no se ha bebido tanto, cuyas res-
puestas se presentan dispersas.

2.1.3. Conjunto tres: Sobre lo popular y lo mitoldgico. (Pregunta seleccionada: 15)

Tabla 6. Relacion entre mito y cerveza marca Aguila.

-
15,¢Cree usted que existe olguna relacion entre ¢l mito y la cerveza dquila?’
Encuestss | S| | JCudl? : No No Sé
Encuestal | X El alcohol ataca el higado, si tomamos mucha cerveza, el higado se deteriora. - -
Encuesta 2 X Por depresion, ademas el dguila es una sucesion, - =
‘Encuesta 3 X Porque, es malo, y el dguila ataca el higado, el alcohol en exceso es malo. - -
Encuestad | X Porque el alcohol, es un hecho de destruccion, = 2
ERMS - Sin comentarios X -
Encuesta 6 X El alcohol jode el higado y en el mito también. - -
Encuesta 7 X Porque ataca el higado. g 4
Encuesta 8 X Porque el alcohol ataca el higado. 2 =
Encuesta 9 - Sin comentarios X -
Encuesta 10 | X La cerveza, acaba |os drganos. - >
Encuesta 11 X Parque el higado deteriora el higado. - =
Encuesta 12 X Porque tiene |dgica, la cerveza en exceso ataca al higado. - -
Encuesta 13 | X Porque Ia l6gica se asemeja. S 3
Encuesta 14 | - Sin comentarios X =
Encuesta 15 - Sin comentarios X &
Totales 1(S) | 11 (Comentarios) 4 (No) 0

Comentarios sobre el Si: para cada una de las marcas de Si existe una res-
puesta, que hacen referencia a como el alcohol ataca el higado y a como
el Aguila del mito ataca el higado de Prometeo, Por ejemplo, la Encuesta 6, de
una persona que bebid entre 7 v 9 copas/botellas dice que la relacion se da por-
que "El alcohol jode el higado y en el mito también”, o la Encuesta 12, de una
persona que bebid entre 1 y 3 copas/botellas “Porque tiene ldgica, la cerveza
en exceso ataca al higado" Comentarios sobre el No: Ia encuesta dejo sin
posibilidad de argumentar las respuestas, sin embargo se destaca que dos en-
cuestados |a marcaron, uno, que bebid 4 v 6, y otro entre 7 y 9 copas/botellas.
En conclusién: Un alto nimero de encuestados creen que la relacion entre el mito

y el acto de beber un producto marca Aguila es-

ta en el hecho del efecto del alcohol sobre el hi-
gado del bebedor, equiparable al padecimiento del
Prometeo, es decir, sobre el |a posibilidad de embo-
rracharse, los asemejaria a la indefension del titan.




3 ALGUNAS CONCLUSIONES PARCIALES

e manera general y de acuerdo con las respuestas obtenidas, se considera que los prin-
cipales significados vinculados a la Tienda-Terraza-Variedades Pimej Store se asocian a
experiencias o sensaciones que brindan seguridad y bienestar a la comunidad usuaria al
estar ubicada cerca de un parque, por ser parte de los recorridos cotidianos de |os con-
sumidores (al estar dentro de su mismo barrio), asi la tienda se entiende como un espacio, si no
intimo, al menos cercano a los espacios personales, como la casa, Eso tiene repercusiones en la
forma como se experimenta la estadia en la tienda, ademds, al estar ambientada por la musica

que los carros proyectan. Ahora, ;como estas conclusiones con-
tribuyen a |z definicion de los dispositivos estético creativos?

Ya se ha dicho que los dispositivos son el modo de hacer mas "di-
geribles” los hallazgos tedricos y empiricos, como una experien-
cia viva para despertar interés sobre |as correspondencias entre
el padecimiento del titin Prometeo y el proceso de embriaguez
en el sujeto consumidor contemporaneo. Para ello, las conclu-
siones se usaron como insumo para activar la imaginacion crea-
dora'’ en principio, del artista investigador de la investigacion,
responsable de la definicion de tres de seis dispositivos, y en se-
gunda instancia, la de su equipo de trabajo: estudiantes de pre-
grado de Comunicacion Social y Periodismo de la Universidad
Jorge Tadeo Lozano Seccional Caribe, integrantes del semillero de

investigacion Interpretantes, y del profesional del Diseno Gra-
fico'* contratado para elaborar los dispositivos que guiaran su
produccion de acuerdo con su naturaleza, todo ellos respon-
sables de haber definido de forma colectiva los tres dispositi-
vos restantes, durante la sesion creativa del miércoles 15 de
febrero de 2017.

En ambos casos, |a ideacién de los dispositivos implicé poner
al servicio de la imaginacion creadora las principales con-
clusiones que arrojaron las encuestas, ademas, de incorporar
referencias plasticas de la iconografia del mito y de la pu-
blicidad de |la emblematica bebida. Este proceso de comple-
jidad para la construccion de productos que articulan tres
fuentes de informacion, distintas pero complementarias, se

Tabla 7. Relacion entre intervenciones, cuestionario y dispositivos.

compilé en la siguiente tabla, la cual presenta como se logrd articular/vincular el nimero de
intervenciones in situ con las principales conclusiones de las encuestas para la definicion preli-
minar de los dispositivos estético creativos.

Intervenir carroceria de un Renault

4 bautizado como "El Prometeo en-
cadenado” junto con iconografia del
mito y de |a publicidad, usado pa-
ra proyectar musica que celebre la
bebida.

1. Una Ruleta con frases y gréfica relacio-

nada con el mito y con la bebida.

2. Separador/activador del espacio tipa
pasacalles.

3. Cajas intervenidas de cerveza a manera
de conteo.

Ofrecer prueba gratis de alcoholemia
y a quienes registren alto grado (en-
tre 6 y mas cervezas) y obsequiarles

un pin repujado, a modo de distinti-

va y recuerdo. Figura por definir.

1. Serie de taumatropos con image-
nes que hablen del cambio de aparien-
cia [ actitud de la persona en viaa la
embriaguez.

PRIMERA Conjunto una: so- | El lugar inspira seguridad,
4ta semana de bre la tienda y sus | donde es posible pasar ratos
marzo 2017 usuarios: prequn- | agradables, independiente del
tas 1,4y 6 estado de alicoramiento, con
musica colocada por carros.
SEGUNDA Conjunto dos: so- | La publicidad no influye en el
2da semana de bre la publici- estado de animo, ni a favor ni
abril de 2017 dad, el cuerpo y la | en contra, sin embargo, a me-
mente: dida que mas se bebe, se es-
prequntas 11y 13 | ta mas alegre y el entorno se
comienza a percibir asi.
TERCERA Conjunto tres: so- | Las personas consideran que
4ta semana de bre lo populary lo | si existen correspondencias
abril de 2017 mitologico: pre- entre beber y el padecimiento
gunta 15 de Prometeo al ser el higado
el objeto de |a agresion.

Elaborar un Tintamarresque con la

imagen de la pintura barroca de
Jacobs Jordaens titulada “Prometeo
Encadenado”, acompaniada de una
fato polaroid como recuerdo.

1. Segundo Tintamarresgue (cutout) en

el que el Aguila ataca la cabeza de la
persana.

2. Camiseta con una herida el higade.

3. Botella dummy de plastico para tomar-
se |a foto.
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Vale la pena decir que, respecto a la propuesta para el primer dis-
positivo en la primera intervencion, la idea de recurrir a un Re-
nault 4, bautizado como “El Prometeo Encadenado” se explica
por la necesidad de ubicar un elemento de contexto, que resul-
tara familiar, teniendo en cuenta que en las conclusiones se hace
mencién explicita a “carros con musica” coma parte del entorno,
por lo cual este tendria que ser uno aceptado socialmente, y gra-
cias a ello poder introducir los mensajes que propicien establecer
asociaciones entre mito y publicidad, al ser este un vehiculo par-
te de la cotidianidad, al punto de llegar a ser apodado como “el
carro colombiano’.

Entonces, cada dispositivo es singular, en vista del atributo con-
textual y deferencial que ofrecen los resultados y conclusiones de
las preguntas escogidas. Ademas, al compaginar el orden de apa-
ricion de las preguntas del cuestionario con el orden en que se
daran las intervenciones, se configurd un proceso propedéutico,
simular al sugerido en la estructura del cuestionario, al plantear
un avance “en secuencia" que puede guiar a un publico atento,
en un proceso de asimilacion de conceptos necesarios, para |le-
gar a establecer mas adelante mayores asociaciones e inferencias.

Como se menciona la tabla, las intervenciones in situ se realiza-
ran entre marzo y abril de 2017. En ellas se aplicara la observa-
cion participante para conocer la eficacia de los dispositivos en
cuanto asociaciones genera en las personas, no como una for-
ma de evaluacion, dado que estos productos, de naturaleza ar-
tistica, no estan en funcién de una estrategia publicitaria, por
lo tanto los resultados son valorados en tanto se usen y genere
reacciones, donde caben la risa, |a sorpresa, la indiferencia, el
reconocimiento. 68
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