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Resumen

La ciudad contemporanea es escenario de la I6gica de acumulacion de excedentes a
partir del ejercicio de la dominacion del capital por medio de la violencia y la exclusion
(Harvey, 2005). La mediatizacién de la experiencia y la mercantilizacion de la cultura
cumplen aqui un rol fundamental, ya que operan conformando una trama de sentido en la
que se consuma la fantasia de la unidad de una sociedad cada vez mas separada
(Debord, 1995). Si el suelo es comprendido como una fuente de inversion y de generacion
de lucro, para analizar estas particulares relaciones espaciales es necesario el estudio de
la produccién de valor del suelo. Desde una perspectiva semidtica materialista (Bajtin y
Medvedev, 1993; Espoz, 2013) abordamos al valor de un modo que no se limite solo a su
expresion econdmica/técnica sino también ideoldgica/expresiva. Dicha dimension
también opera en la estructura del valor del suelo urbano. Es por eso que en nuestro
trabajo nos detendremos en los sentidos producidos en torno a la ciudad y sus modos
deseables de habitabilidad, circulacion y disfrute, ya que generan valores tanto
econdmicos como ideologicos (Silva, 1977) que constituyen formas de plusvalor del suelo.
Tomaremos como ejemplo para este estudio la ciudad de Cérdoba, Argentina en la que,
en los ultimos 20 afios se desplegaron procesos de patrimonializacion y turistificacion
(Peixoto, 2013; Espoz, 2016) que, desde nuestra perspectiva, emergen en la discursividad
social configurando una trama socio-espacial particular y se constituyen como factor
fundamental para explicar la configuracion del valor del suelo.
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Introduccion

La ciudad contemporanea es escenario de la l6gica de acumulacion de excedentes a
partir del ejercicio de la dominacion del capital por medio de la violencia y la exclusion
(Harvey, 2005). Como resultado, se configura una matriz urbana fragmentada en la que
impera la sociosegregacion. La mediatizacion de la experiencia y la mercantilizacion de la
cultura cumplen aqui un rol fundamental, ya que operan conformando una trama de
sentido en la que se consuma la fantasia de la unidad de una sociedad cada vez mas
separada (Debord, 1995). Tanto el contenido como la forma de las interacciones sociales
en la ciudad, se encuentran regulados por la mediatizacion y el consumo. Si el suelo es
comprendido como una fuente de inversion y de generacion de lucro, para analizar estas
particulares relaciones espaciales es necesario el estudio de la produccion de valor del
suelo, factor esencial en la actuacion de los capitales y en la construccion de la estructura
urbana.

Marx ([1867] 1985) plantea que la forma concreta del valor del suelo es definida
por la propiedad. Cualquier bien, por su condicion escasa, no reproducible y diferenciada,
puede adquirir valor y su propiedad genera una renta que es una porcion de la plusvalia
social. En el caso del suelo urbano, la renta es un sobreprecio que representa rasgos
heterogéneos de los terrenos por los que se perciben beneficios diferenciales. Ese
“sobrelucro” espacial es absorbido por los propietarios de la tierra (Jaramillo, 2003). Si, ya
con Marx, podemos plantear que el valor del suelo no surge de aspectos econémicos o
técnicos sino de una relacion social, la propiedad —a la que llama “ficcion juridica” porque
no es mas que una operacion ideoldgica del capital- no puede entenderse por fuera del
contexto socio-historico en la que se produce. La actualizacion del precio esta cada vez
menos vinculada con la escasez, la irreproductibilidad y otros aspectos técnicos o
econdmicos que con los diversos procesos que conforman un sistema de evaluacion
social (Bajtin y Medvedev, 1993) que imprime otras dimensiones en la generacion de
plusvalia.

Desde una perspectiva semidtica materialista (Bajtin, 1998; Voloshinov, 2009; Bajtin
y Medvedev, 1993; Espoz, 2013) abordamos al valor de un modo que no se limite solo a
Su expresion econdémica/técnica sino también ideolodgica/expresiva. El valor esta anclado
en un contexto socio-histérico y depende de las relaciones materiales que se dan en este:
“...s0lo aquello que posea un valor social puede entrar en el mundo de la ideologia,
constituirse y consolidarse en él” (Voloshinov, 2009, p.45). Esta dimensiéon expresiva
también opera en la estructura del valor del suelo urbano aunque no suela ser
comprendida ni en su estudio ni en los modos de configurarlo. Es por eso que en nuestro
trabajo nos detendremos en los sentidos producidos en torno a la ciudad y sus modos
deseables de habitabilidad, circulacion y disfrute, ya que generan valores tanto
econdmicos como ideologicos (Silva, 1977) que constituyen formas de plusvalor del suelo.
Para ello tomaremos el discurso publicitario ya que ocupa un rol fundamental en la
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produccion de plusvalia. Este no se sostiene en ninguna “moral” porque no la necesita; es
un discurso para ser creido, aun sabiendo que no se le puede creer, de alli su caracter
ideolégico fundamental (Fabri, 1990). Retomaremos aqui el desarrollo que hacen Boito,
Espoz y Michelazzo (2015) sobre este discurso, para quienes la publicidad tendria un
estatuto que trasciende la cuestion de las formas discursivas; se inscribe como mapa que
traza percepciones, sensaciones y emociones de las corporalidades (reales e imaginarias)
y subjetividades posibles de ser experienciables (deseadas/aceptadas) en nuestras
sociedades. Desde esta perspectiva, el dispositivo publicitario es una mediacion tedrica
para el estudio de la dimension expresiva/ideoldgica de las practicas de produccion de
espacio.

Tomaremos como ejemplo para este estudio la ciudad de Cérdoba, Argentina en
la que, en los ultimos 20 anos, el Estado en relacion estratégica con el sector privado, puso
en marcha una serie de politicas urbanas que transformaron la matriz de la ciudad,
reorganizando los espacios habitacionales y los circuitos de circulacion, ocio y
esparcimiento bajo criterios de segregacion clasista (Boito y Espoz, 2014). En este
contexto se desplegaron procesos como los de patrimonializacion y turistificacion (Peixoto,
2013; Espoz, 2016) que, desde nuestra perspectiva, emergen en la discursividad social
configurando una trama socio-espacial particular. Esta Ultima construye sentidos que
generan valores ideolégicos y econdmicos que intervienen en la produccion de plusvalor
del suelo. Nos concentraremos en dos zonas de la ciudad: los barrios Centro y Nueva
Cdrdoba, cuyo suelo experimentd, en el Ultimo decenio, un considerable incremento de su
precio. Nuestra hipotesis sostiene que, en dicho periodo, el dispositivo publicitario del
Estado despleg6 estrategias discursivas heterogéneas que tuvieron como argumento el
patrimonio y el turismo, y operaron generando plusvalor del suelo y constituyéndose como
un factor fundamental para explicar la mencionada variacion del precio.

Sobre la produccion de espacio en contexto de mediatizacion de la experiencia y
mercantilizacion de la cultura

Para comenzar seflalamos que nos referimos a la produccion de espacio porque
entendemos que no es posible concebirlo como algo estatico sino que es necesario
reconocer su vinculo estrecho con las relaciones sociales de produccion. Mas aun, no o
comprendemos solo como producto sino también en su dimension productiva: “Es el
espacio y por el espacio donde se produce la reproduccion de las relaciones de
produccion del capital” (Lefebvre, 1974, p. 223). Entonces el espacio urbano es un
producto social resultado de determinadas relaciones de produccion y de acumulacion de
un proceso histérico que se materializa en una particular forma espacio-territorial.
Abordarlo desde esta perspectiva implica indagar sobre las estrategias puestas en juego
en su generacion, los factores intervinientes y el rol que cumplen diferentes procesos. Con
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esto no solo hacemos referencia a los econémicos y técnicos sino, fundamentalmente, a
la produccion de sentidos. Mas aun con las transformaciones sociales sufridas en las
Ultimas décadas debido a la restructuracion profunda del sistema capitalista que implico
una creciente mediatizacion de la experiencia y mercantilizacion de la cultura.

Nuestro orden global actual es una estructura de flujos, un conjunto des-centrado
de economia de signos en el espacio. Este capitalismo posorganizado se caracteriza por
la acumulacion reflexiva, una socioeconomia basada en la produccion de servicios (Lash
y Urry, 1998). Esta produccion tiene un fundamento discursivo, es saber-intensiva, se corre
del trabajo material para centrarse en proceso de investigacion y desarrollo. La fuerza de
trabajo asume un caréacter reflexivo y se auto-regula respecto de las normas y recursos del
lugar de trabajo. Los consumidores son “emprendedores”: deciden, toman riesgos y
asumen responsabilidades. En esta forma de experiencia socioecondmica uno de los
imperativos es la movilidad, los sujetos y objetos del capital tienen que circular a gran
velocidad. Por eso la dimension técnica adquiere relevancia ya que permite que la
conectividad sea mas eficiente: es mas importante la forma en la que se esta conectado,
“localizacion relativa”, que la distancia espacio-temporal, “localizacion absoluta”. En este
marco, la imagen se constituye como mediacion de las relaciones sociales (Debord, 1995).
La logica de la representacion/apariencia es la imperante, la imagen “hace ver” en un
mundo que ya no alcanzamos directamente a través de nuestros sentidos, todo 10 que
antes era vivenciado en el “aqui” y el “ahora” se aleja, se vuelve abstracto. En el
capitalismo posorganizado entonces:

...l10s procesos econdmicos y simbolicos se entrelazan y articulan entre si
como nunca sucedid antes; es decir: la economia recibe cada vez mas una
inflexion cultural, y la cultura presenta cada vez mas una inflexion econdmica.
Asi las fronteras entre unay otra se difuminan y la cultura y la economia ya no
hacen las veces la una para la otra de sistemay ambiente. (Lash y Urry, 1998,
p. 96)

Observamos asi de qué manera el capitalismo es también un problema expresivo.
Por un lado, aparece la saturacion de la economia por la cultura, l10s procesos estéticos
rigen tanto la produccion como el consumo. Por otro lado, aparece la mercantilizacion de
la cultura dado que, en el proceso de produccién, la economia contemporanea no solo
procesa informacion sino que también elabora simbolos. Asi, las mercancias son signos o
tienen una inmersion semiodtica, esto implica el incremento del valor de signo1 en los bienes
para los que el disefio tiene un lugar fundamental tanto en la produccién como en la
comercializacion. Todos los ambitos se encuentran invadidos por imagenes,

" Lash y Urry, siguiendo a Baudrillard, hablan del valor de signo o imagen: “...si el valor de cambio depende
de la calculabilidad del valor de un objeto en unidades cuantificables de precio, o utilidad general (cf. Simmel,

1990) el valor de signo rompe incluso con esa posibilidad de calculo en una especie de absorcién ‘sin salida”
en la imagen asociada con un objeto” (1998, p. 32).
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representaciones abstractas moldeadas de tal forma que todos los espacios de la vida
cotidiana asumen la forma-mercancia. De esta manera, el capitalismo global opera como
traduccion: la multiplicidad de lenguajes sociales son traducidos al lenguaje del valor, que
es el valor de cambio en su pura forma légica, la l6gica de la equivalencia (Mezzadra,
2007). Nuestro trabajo, entonces, se propone leer al proceso de configuracion espacial en
este marco, 10 que implica mirarlo en relacion a la construcciéon de una ciudad que
representa una instancia expresiva de l6gicas de produccion de valor. Si el capitalismo
contemporaneo se basa en la produccion, circulacion y consumo de signos/imagenes, la
l6bgica de produccion espacial no es ajena a estas transformaciones.

La ciudad es un enclave fundamental para la actuaciéon de los capitales. David
Harvey (2013) sefiala que para la generacion de plusvalor es imperativa la produccion de
excedentes y su constante reinversion para la adquisicion de mayores beneficios. Asi, la
urbe cumple un rol fundamental en la constante busqueda de sectores rentables para la
produccion y absorcion de valor a escala global. Como resultado se producen los
llamados “booms inmobiliarios”. La ciudad de Cérdoba, Argentina, es un claro ejemplo de
este proceso. En el afio 2003, tras la salida de la convertibilidad y el incremento de la
apertura externa de la economia del pais, producto de la crisis del 2001, los sectores agro-
mineros acumularon grandes excedentes productivos y los orientaron, en buena medida,
hacia los proyectos urbanos? desarrollados en la ciudad capital® (Cisterna y Capdevielle,
2015). Sin embargo, para que la ciudad sea fuente de produccion de valor, es necesaria
la implementacion de logicas de desplazamiento, exclusion y violencia (Harvey, 2005). El
Estado apoya y promueve estos procesos a partir de su rol legal y el monopolio de la
violencia. En Cdrdoba, los desarrollos urbanos que absorbieron los excedentes
provenientes del negocio agropecuario requirieron que el Estado provincial implementara
una politica de habitat social* que relocalizé los asentamientos que se encontraban
cercanos al centro de la ciudad en barrios construidos en la periferia. Estos terrenos fueron
adquiridos por el sector privado para construir estilos habitacionales “novedosos™ que

2 A continuacion, detallamos la evolucion de la participacion de la construccion en el producto provincial,
tomando para cada afio el cociente entre el producto bruto geogréfico de la construccion y el producto bruto
geogréfico total, ambos en términos constantes en el periodo 2002-2007: 3,9% en el afio 2002; 4,9% en el afio
2003; 5,8% en el afio 2004; 5,8% en el afio 2005; y 6,4% en el afio 2006 (Foro de Analisis Econémico de la
Construccion, 2017).

3 La tendencia a las inversiones inmobiliarias en la ciudad de Cérdoba se basd especialmente en las rentas
extraordinarias generadas por los commodities agricolas, como la soja, cuyo precio internacional incrementé
considerablemente a partir del 2003 (Cuenya et al.,, 2012 en Capdevielle, 2014). El colapso del sistema
bancario argentino y el alza permanente de la inflacion provocd que la mejor opcidn financiera (por representar
menor riesgo de pérdida) fuera la inversion en inmuebles.

4 El Programa de Habitat Social denominado Mi casa Mi vida fue impulsado por el gobierno provincial y
financiado por el Banco Iberoamericano de Desarrollo. Las ciudades barrios construidas son las siguientes:
1) Ciudad Evita (574 viviendas), 2) Ciudad de Mis Suefios (565 viviendas), 3) 29 de mayo- Ciudad de los
cuartetos (480), 4) Ciudad de los nifios (412), 5) Ciudad Obispo Angelelli (359 viviendas), 6) Ciudad Ampliacion
Ferreyra (460), 7) Ciudad Juan Pablo Il (359), 8) Ciudad Villa Retiro (264); 9) Ciudad Parque las Rosas (312),
10) Ciudad Ampliacién Cabildo (570), 11) B° Renacimiento (223), 12) B° San Lucas (230), 13) Ciudad de mi
esperanza (380), 14) Ciudad Villa Bustos (197), 15) Ciudad Sol Naciente (638).

5 Nos referimos a aquellos countrys, barrios cerrados y edificios en altura que presentan, en el marco de su
oferta habitacional, amenities que son espacios de uso comun como: piletas, jardines con solarium, salones
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serfan ofrecidos a sectores medios y altos. Estos procesos emergen en la discursividad
social como legitimos/deseables y configuran una trama socio-espacial particular que, al
tiempo que define modos deseables de hacer/ habitar la ciudad, produce valor del suelo.

Sobre el valor del suelo como fendmeno expresivo/ideolégico

En “El Capital” (1867), Karl Marx se refiere al valor de la mercancia; sefiala que es una
entidad dual cuyo “...valor posee una forma de manifestacion propia-valor de cambio-,
distinta de su forma natural, pero considerada aisladamente nunca posee aquella forma:
unicamente lo hace en relacion de valor o de intercambio con una segunda mercancia, de
diferente clase” (Marx, 1985, p. 74). De esta forma, la mercancia es valor de uso® u objeto
para el uso y valor’. Lo que pone de relieve la forma del valor® de una mercancia es su
relacion con otra diferente. En esta relacion, una asume un papel activo y tiene una forma
relativa del valor, es decir, otra mercancia —que adopta un papel pasivo- se le contrapone
bajo la forma de equivalente —-tomando la forma equivalente del valor-, como material para
la expresion de su valor de cambio. El valor de la primera mercancia queda expresado en
el cuerpo de la segunda. Como es posible observar, el valor deviene de la equiparacion
entre dos productos y, por tanto, surge de una relacion social; ningun bien expresa valor
en si mismo, sino que depende necesariamente de otro para ello. Ahora bien, para Marx,
lo que crea valor en esta mercancia, es decir, aquello que la iguala y la vuelve
intercambiable, es el trabajo humano. Todas las mercancias son producto del trabajo;
dicha relacion social es la tercera cosa comun que, al igualarlas, crea valor y habilita el
intercambio. No estamos hablando del trabajo particular que produce cada uno de los
bienes, sino de un trabajo humano indiferenciado. Aquello que asigna valor es una
abstraccion, algo que solo puede existir en la representacion vy, por ello, la teoria del valor
marxista posee un caracter semioético estructurante. Este aspecto semidtico de la categoria
de valor en los estudios marxistas esta presente desde sus origenes, aunque con
frecuencia no es tenido en cuenta para explicar su configuracion.

de usos mdltiples (SUM), espacios de juegos nifios, salas de entretenimiento para adultos, espacios para
realizar deportes, etc.

6 Para Marx lo que asigna valor de uso a una cosa es su utilidad por lo tanto este valor se efectiviza Unicamente
en el uso o el consumo. “Los valores de uso constituyen el contenido material de la riqueza sea cual fuera la
forma social de esta” (Marx, 1985, p. 44).

7 Al comenzar el Capitulo | de “El Capital”, el autor define al valor de cambio como relacion cuantitativa, es
decir, la proporcion en la que se intercambian valores de uso de una clase por valores de uso de otra clase.
Luego, en el apartado “La forma simple del valor, en su conjunto” corrige el uso de dicho término: “Si bien al
comienzo de este capitulo dijimos, recurriendo a la terminologia en boga, que la mercancia es valor de uso y
valor de cambio esto, hablando con precision, era falso. La mercancia es valor de uso u objeto para el uso y
“valor”. (...) Si se tiene esto en cuenta ese modo de expresion no hace dafio y sirve para abreviar” (Marx; 1985,
p. 74). Existe una diferencia entre valor y precio. El valor de una mercancia esta fijado por el tiempo socialmente
necesario para su produccion. Su precio, es un punto de equilibrio entre la ley de la oferta y la demanda
(equilibrio de mercado) que se establece gracias a la mediacion del dinero que permite el intercambio. Este
precio, sin embargo, se ajusta siempre al precio de produccion de la mercancia (costo de produccion mas la
ganancia media) que esta regulado por el valor de la mercancia (Topalov, 1979).

8 Utilizaremos para este andlisis la explicacion que da Marx de la forma simple del valor.
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A partir de esta lectura entendemos que comprender los procesos de produccion
de valor requiere un abordaje que no solo contemple su dimensidon econdmica sino
también expresiva/ideoldgica. Tal como sefala Valentin Voloshinov (2009), la palabra es
el indicador mas sensible de las transformaciones sociales dado su caracter de
omnipresencia social. Es el medio capaz de registrar las transiciones, los cambios
imperceptibles y fugaces de dichas transformaciones. Asi, el estudio de los signos
(materiales e ideolégicos) se vuelve fundamental para intentar comprender el proceso y
los modos en que aparecen y se expresan las formas actuales de generacion de valor vy,
en el caso de nuestro trabajo, el del suelo.

El valor del suelo posee un caracter particular. A diferencia de las mercancias que
son producidas por trabajo realizado de manera privada e independiente, la tierra forma
parte del entorno natural, no es producto del trabajo humano. Para explicar su valor, Marx
(1985) pone el acento en la propiedad privada, esta es la ficcion juridica en virtud de la
que diversos individuos poseen con exclusividad determinadas partes del planeta y la
renta es la forma en que se valoriza esa propiedad territorial. Cualquier bien por su
condicion escasa, no reproducible y diferenciada, puede ser valorizado como tal y su
propiedad genera renta que no seria otra cosa que una porcion de la plusvalia social:
“...constituye una transferencia de valor y una via de acumulacion diferente de la industria
o del comercio, pero que sin embargo es propia del capital” (Marx, 1985, p. 646). Ademas,
la propiedad es el soporte de valorizacion del capital y la propiedad de un terreno es la
forma concreta de un valor (Topalov, 1979). Vemos cémo el valor del suelo también se
establece a partir de una relacion social, por lo que, desde sus origenes, es un fenémeno
expresivo antes que econémico.

Desde una mirada econdmica, la capitalizacion de la renta, es decir, la parte que
el propietario de la tierra captura de los procesos productivos que requieren del suelo para
su realizacion, configuraria el precio del suelo (Jaramillo, 2003). De esta manera, la renta
€s una ganancia extraordinaria apropiada por agentes externos que no controlan ningun
aspecto del proceso productivo y el precio del suelo es la capitalizacion de la renta total®
que soporta. En el caso del suelo urbano, el proceso productivo se basa en la construccion
de diferentes infraestructuras/edificaciones y el producto se consume en el mismo lugar
que se realiz6. Por ello la estructura de la renta se configura a partir de: los valores que

o El autor sefiala que la renta del suelo agrario presenta un esquema que se estructura en funcién a
modalidades en las que esta se expresa: la absoluta, que es aquella que se deriva de la propiedad de la tierra,
es el monto minimo que se paga por todos los lotes mas alla de las condiciones que presente (0 no) el suelo;
aquella que surge de las caracteristicas irreproductibles de la tierra que generan rentabilidades diferentes
bajo inversiones similares (la denomina “Renta diferencial tipo 1”); la renta que es producto de la magnitud de
la inversion del capital en lo que respecta a insumos, maquinarias y mano de obra (“Renta Diferencial Tipo 2”);
y por ultimo, la renta de monopolio que surge de la escasez de tierra con ciertas caracteristicas para la
produccion de un bien particular (Jaramillo, 2003, p. 14-18).



1

[ Cuadernos del CIPeCo | Vol. 1, N2 1, enero-julio 2021. ISSN 2796-8383 - FCC-UNC

estan vinculados al proceso productivo de la construccion (rentas primarias)'; los que se
derivan de los diferentes usos que se le dan al suelo en las ciudades (rentas
secundarias)'"; y de la especulacion, factor que opera de tal modo que provoca que el
precio actual de los terrenos no se corresponda con la renta actual sino que es la
capitalizacion de rentas potenciales (Jaramillo, 2009). Entonces, el valor y el precio del
suelo estan intimamente relacionados, pero no hacen referencia a la misma dimension. Es
por eso que el valor del suelo puede incrementarse sin que eso se traduzca de manera
lineal y directa en el precio del suelo.

Desde nuestra perspectiva es indispensable considerar, ademas de los aspectos
expuestos anteriormente, a los procesos culturales como indicadores de transformaciones
en la renta del suelo. Si como ya dijimos el valor es un fendmeno expresivo antes que
econdémico, a la hora de estudiar los modos en que se configura y opera el valor del suelo,
los procesos de produccion de sentido en el contexto socio-histérico cumplen un rol
fundamental. Los signos son productos del mundo exterior, surgen y pueden ser
comprendidos solo en la relacion con otros signos en la interaccion social estructurada
por criterios de valoracion ideolégica (Voloshinov, 2009). El valor, en tanto fendmeno
expresivo, no puede comprenderse fuera del grupo social y del horizonte social de su
época ya que “...solo aquello que posea un valor social puede entrar en el mundo de la
ideologia, constituirse y consolidarse en élI” (Voloshinov, 2009, p. 45). Los signos
actualizan un sistema axiolégico que no puede separarse de un estado particular de la
sensibilidad social en una época determinada. Estos organizan la realidad desde el punto
de vista de quien observa y, a su vez, remiten a un parametro de valoracion e involucran
una accion. De esta manera, analizar la particular estructura de evaluacion social (Bajtin y
Medvedev, 1993) que atraviesa el universo de sentido de las practicas de produccion
espacial, nos permite identificar su valor social que, a su vez, condensa realidades
materiales concretas que impactan en la configuracion de la renta del suelo. Reflexionar
en torno a las modalidades actuales de produccion de plusvalor del suelo implica atender,
ademas del incremento de la renta econdémica de la tierra producto del proceso de
urbanizacion, a otras estrategias y modalidades expresivas/ideoldgicas de produccion
de ciudad.

10 Caracteristicas geomorfoldgicas de un lote, su localizacion, la distancia respecto de las redes de suministros
de servicios (renta diferencial tipo 1); la construccion de mayor o menor altura/densidad (renta diferencial tipo
2); asi como el caracter urbano de los terrenos (renta absoluta urbana).

" Aqui aparece la renta diferencial de comercio, de vivienda, industrial y la renta de monopolio de segregacion.
2. Smolka y Furtado (2001) llaman a este proceso “plusvalia urbana” y lo atribuyen a acciones ajenas a los
propietarios de la tierra, principalmente del sector publico, como lo son: cambio de normativas amparado en
los convk;anios urbanisticos, obras de infraestructura, mecanismos del mercado del suelo y la ampliacion de la
tierra urbana.
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La ideologia que aparece aqui como lugar de inscripcion del valor, es decir que no
es entonces otra cosa gque una expresion de la realidad historica. Es el lenguaje a partir
del que los hombres expresan lo que piensan, forma parte organica de la totalidad social,
es un hecho real, un componente estructural y esta determinada por las condiciones
materiales histdricas, determinacion que no es causal, ni inequivoca, sino dialéctica (Silva,
1977). Si la esfera ideoldgica es la expresion de la vida material, las relaciones materiales
de produccion tendran su expresion ideoldgica, como existe la plusvalia material también
la ideoldgica:

La plusvalia ideoldgica viene asi dada por el grado de adhesion inconsciente
de cada hombre al capitalismo. Este grado de adhesion es realmente un
excedente de su trabajo espiritual que se enajena y pasa a engrosar el capital
ideoldgico del capitalismo; cuya finalidad no es otra que preservar las
relaciones de produccion materiales que originan el capital. (Silva, 1977, p.
237)

El sustento ideoldgico del sistema capitalista se encuentra a nivel preconsciente,
por lo que la plusvalia ideoldgica implica una suerte de adhesion afectiva de los individuos
al sistema capitalista. De esta manera, la mercancia no solo esta a nuestro alrededor sino
también en nuestra psiquis organizando nuestra percepcion.

La industria cultural cumple un rol fundamental en este proceso ya que es €l
vehiculo de materializacion especifico de la ideologia. En tal sentido, aqui nos referiremos
especificamente a lo que reconocemos como “dispositivo publicitario” (Boito, Espoz y
Michelazzo, 2015). Este no solo constituye una estrategia de promocion de los productos
urbanos que responde a cierto estilo genérico discursivo, sino un régimen de produccion
de valor. Comprender la publicidad de este modo implica abordarla como una red, un
espacio definido por la relacion entre un conjunto heterogéneo de elementos que no son
significantes en si mismos y que responde a una preocupacion/urgencia social en un
contexto determinado (Moro Abadia, 2003). De esta forma, el dispositivo publicitario
funciona como una “grilla de inteligibilidad” (Dreyfus y Rabinow, 2001) que, por un lado,
es una herramienta de analisis que nos permite operacionalizar la dimensién ideoldgica,
no solo comprendida en los modos de abordar el valor del suelo sino también en las
practicas mismas que actian como un aparato que constituye valor y configura modos de
habitabilidad. El dispositivo publicitario nos permite abordar la dimension expresiva del
conjunto de estrategias que se da el capital para la produccion continua e indeterminada
de plusvalor —econémico e ideoldgico- que opera en la renta del suelo urbano.

Sobre el patrimonio y el turismo en el dispositivo publicitario: el plusvalor del suelo
en la zona céntrica de la ciudad de Cérdoba

En este apartado nos concentraremos en observar como el patrimonio y el turismo
aparecen, en el marco del dispositivo publicitario, como modalidades expresivas de
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valorizacion de la tierra urbana. Tomaremos como ejemplo dos barrios de la ciudad de
Cordoba, Argentina: el Centro™ y Nueva Coérdoba'™. La seleccion de estas zonas se debe
a un informe publicado por Infraestructura de datos espaciales de la Provincia de Cérdoba
—-IDECOR'™- . Alli se indica que en el barrio Centro el precio por metro cuadrado de suelo
aument6 1,9 veces en los ultimos diez anos'®; y que en el barrio de Nueva Coérdoba el
metro cuadrado aument6 2,37%'" (Carranza, 2020). A su vez, en este mismo periodo
ambos territorios sufrieron claras intervenciones vinculadas con los procesos de
patrimonializacion vy turistificacion. A partir del afio 2010, con el argumento de la
conmemoracion del Bicentenario de la Patria, el Estado provincial asumié la tarea de
‘puesta en valor” o “recuperacion” con vistas a colocar estos lugares en el mercado
turistico global. Desde nuestra perspectiva, el dispositivo publicitario del Estado opera
generando plusvalor —ideoldgico y econdmico- que impacto en el valor del suelo y, por
ello, es un factor relevante en la explicacion de la mencionada variaciéon del precio.

Tradicionalmente, se concibi6é al turismo como un desplazamiento territorial con
fines de ocio motivado por la existencia, en el lugar de destino, de condiciones aptas y
deseadas para esta actividad de esparcimiento. Estos constituian los “atractivos
turisticos”: rasgos o atributos pre-existentes, que posicionaban al lugar en el circuito
turistico. Nuestra mirada, sin embargo, se acerca mas a aquella lectura que propone que
las condiciones que vuelven a un espacio plausible de ser turistico, se encuentran
socialmente construidas (Almirdn, Bertoncello y Troncoso, 2006). La dimensidon expresiva
se torna fundamental en esta construccion ya que mas alla de los atributos naturales,
culturales o sociales que pueda presentar este espacio, es la imagen del lugar y los
sentidos producidos en torno a este, lo que lo vuelven digno de ser
visitado/disfrutado/consumido. Si observamos el sitio oficial de la Agencia Cdérdoba
Turismo'™, veremos que cuenta con una seccion dedicada al turismo en la ciudad de

13 Este espacio existe desde el momento fundacional de la ciudad en 1573, tiempo en el que se trazaron las
70 manzanas que serian la base a partir de la que luego se desarroll6 la ciudad. En el punto central del trazado
se construyd la plaza mayor, hoy Plaza San Martin, y la sede administrativa y religiosa de la ciudad. En la
década de 1940 se fijaron como limites de este barrio: Avenida Colén-Olmos, Avenida Vélez Sarsfield-General
Paz, boulevard Junin (actualmente San Juan) lllia, y Avenida Chacabuco. Luego de concluir las obras de la
sistematizacion del arroyo La Cafada en 1944, la delimitacion del area llamada Centro se extiende hacia ese
sector, como asi también en su opuesto, hacia el boulevard Wheelwright-Mitre (hoy Guzman-presidente Perdn)
(Cazzolli, Espoz, Stang, Vaccaro, mimeo).

4 Fue un proyecto puesto en marcha por Miguel Crisol en 1886 con el objetivo de construir un barrio residencial
para sectores medios y altos de la ciudad. Su proximidad con el centro de la ciudad y el disefio y construccion
de lo que hoy se conoce como Parque Sarmiento por parte del arquitecto Carlos Thays en el afio 1888 le
imprimieron ese carécter. En estos terrenos se construyo también, entre 1892 y 1901, la Carcel Correccional
de Mujeres a cargo de la congregacion de Hermanas del Buen Pastor y la capilla. Luego, se edifico la iglesia
de estilo gético del Sagrado Corazon y las zonas altas del barrio fueron ocupadas por la Escuela de Agricultura,
hoy Ciudad Universitaria (Bischoff, 1986).

5 Recuperado de: https://idecor.cba.gov.ar/

6 Un promedio de 937 dolares en 2008 a 1.862 ddlares en 2019 (Carranza, 2020).

7 Pas6 de un monto promedio de 1.060 dolares en 2008 a 2.631 en 2019 (con picos que superan los 5 mil
ddlares en las zonas cercanas al Parque Sarmiento) (Carranza, 2020).

'8 Tras la sancion de las leyes de reestructuracion del Estado y de la administracion publica (Ley N° 8835; Ley
N° 8836 y Ley N° 8837) en el afio 2000 se le otorgd al Poder Ejecutivo cordobés la potestad de “reorganizar,
suprimir, desconcentrar, escindir, descentralizar, transformar, privatizar, fusionar, absorber, transferir o liquidar
cualquier oficina, reparticion autarquica, el Banco de Cérdoba, EPEC” (Closa en Natalucci, 2009, p. 4),
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Cordoba' en la que ofrece “experiencias” para realizar en la capital. Dentro de las diez
opciones que propone, ocho implican las zonas del Centro y Nueva Cérdoba: “Media
legua cultural de oro”, “Centro histérico”, “La UNC y sus museos dentro de paseos
imperdibles”, “El parque Sarmiento”, “Las iglesias de Cérdoba”, “Turismo idiomatico y
académico”, “Turismo Comercial” y el “Barrio Nueva Cérdoba”, como una experiencia en
si misma. Cabe sefialar que bajo los diferentes rétulos que nombran a las distintas
“experiencias”, los lugares, edificios y monumentos que se muestran son los mismos, de
hecho las imagenes utilizadas también se repiten. Podemos ver, como sefalan Lash y Urry
(1998), que en la fabricacion de lugares Io que importa son los servicios que se ofrecen y
sus lazos con determinadas imagenes y sentidos de la ciudad. Los barrios Centro y Nueva
Coérdoba son mostrados por el dispositivo publicitario del Estado como el lugar de
inscripcion, en el orden de las piedras, de aquella imagen que posiciona a la ciudad de
Cdrdoba como: “la docta”, la “cuna del conocimiento, el arte y la alta cultura”, valores que
se presentan como inherentes a los espacios promocionados. De esta manera, en el acto
de consumir los diversos bienes y servicios turisticos que se ofrecen, también se adquiriria
aquello que se propone como lo “esencial” de la ciudad.

En las piezas audiovisuales producidas por el dispositivo publicitario® se expresa
claramente esta construccion ideoldgica de “esplendor” y “sofisticacion”: se muestran los
atractivos turisticos en horario nocturno, por lo que se resalta la iluminacion de los
espacios; los planos son panoramicos, se repiten las tomas aéreas desde drones de los
edificios y espacios abiertos, se aplica el recurso #ime /aps 0 camara rapida que solo
permite ver siluetas que circulan a gran velocidad, raramente se muestran personas. El
foco esta puesto en “hacer ver” el “esplendor” de los edificios y objetos que configuran el
atractivo turistico. Esta es una pequefia muestra de la operacion ideolégica que puede
convertir cualquier rincon del territorio en un potencial destino turistico, orientado a un
publico heterogéneo y fragmentado. Por ello es que estos procesos de turistificacion no
pueden comprenderse sin un abordaje que articule la dimensién econdmica, espacial y
expresiva.

Asimismo, como se observa en las piezas publicitarias audiovisuales, el principal
argumento para la fabricacion de estos destinos turisticos es el patrimonio. El sistema de
evaluacion social imperante propone que hay espacios, objetos culturales y artisticos para
los que es necesario disefiar politicas de conservacion y puesta en escena. En este caso,
las zonas Centro y Nueva Cérdoba presentan diferentes edificios, monumentos y objetos
plausibles de ser seleccionados por el Estado para ser “puestos en valor” o puestos a

permitiendo de esta manera, la creacion de agencias de economia mixta en lugar de algunos ministerios, este
es el caso de la Agencia Cérdoba Turismo. Recuperado de: https://www.cordobaturismo.gov.ar/
19 Ver: https://www.cordobaturismo.gov.ar/cosa_para_hacer/ciudad-de-cordoba/

20 Fueron obtenidas del canal de YouTube de la Agencia Cérdoba Turismo del Gobierno de la Provincia de
Codrdoba y seleccionadas porque se refieren especificamente a las zonas mencionadas en este trabajo en los
ultimos diez afios. Links disponibles luego de la bibliografia
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disposicion para ser consumidos, en tanto mercancia, en la “experiencia turistica”
(Peixoto, 2013). “Cérdoba recupera el alma de la ciudad” declaman los cortos publicitarios
en relacion a las intervenciones realizadas sobre estos objetos histdricos/culturales
‘recuperados”. Se afiade asi a la propuesta turistica de la ciudad, un halo de importancia
y sofisticacion que intenta romper con la imagen del turismo como actividad liviana o
superflua.

Estas estrategias desplegadas en el Centro y Nueva Cérdoba implican, ademas,
un claro proceso de exclusion. Aunque pareceria que, a priori; la diversidad cultural, las
obras arquitectonicas, los monumentos y museos que ahora “recuperaron su esplendor”
estarian disponibles para todos, se establecen particulares l6gicas que definen qué tipo
de sujetos pueden consumir estos productos y quiénes pueden explotar estos espacios
fabricados. En esa linea, en Nueva Coérdoba y el Centro de la ciudad se desplegd una
politica de produccion de entornos experienciales, ofrecidos en tanto mercancia, no solo
a disposicion de los que llegan sino también para los propios pobladores. Asi podemos
observar claramente como el turismo:

...es una practica asociada a la Industria de la Cultura y de las
Comunicaciones que emerge como un nudo sintomatico de aquello que en
la actualidad podemos entender como una de las formas ‘dominantes’ de la
experiencia contemporanea (la turistica), y una modalidad particular de
trabajo (la gestion comunicacional); las cuales van ‘marcando’ —mediante el
establecimiento de una cadena de valor— lugares, objetos, sujetos, historias
y practicas socio-culturales susceptibles de ser visitados/consumidos, pero
también producidos. (Espoz, 2016, p. 320)

Ser turista aparece como un tipo de experiencia de consumo que se instala, entre
vecinos y extranjeros, por igual. Se constituye en un discurso que, por un lado, vuelve
legitimas y aceptables ciertas préacticas de intervencion en la ciudad al tiempo que define
l6bgicas de circulacion, consumo y disfrute. Como es posible observar, el dispositivo
publicitario del Estado Provincial se orientd, en la ultima década, a la fabricacion de estos
destinos turisticos. Con esto hacemos referencia a que no puede entenderse dicho
dispositivo solo como una forma de promocion de atractivos que responde a cierto estilo
genérico discursivo, sino como un régimen de produccion de espacios, tipos subjetivos y
plusvalor —ideolégico y econémico- que funciona como indicador clave de las variaciones
del precio del suelo.

A modo de cierre

Al comenzar nuestro trabajo sefialamos que en la actualidad no es posible comprender
los procesos de produccion espacial si no es a la luz de la reestructuracion profunda del
sistema capitalista. Aquella que Debord (1995) en el aforismo 34 describe como: “el capital
en un grado tal de acumulacion que se transforma en imagen”, lo que implica la
mediatizacion y mercantilizacion de todos los ambitos de la vida cotidiana. Una estructura
social en la que rige un solo lenguaje, el del valor de cambio (Mezzadra, 2007), en la que
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el suelo no es otra cosa que una mercancia. En este marco nos preguntamos por los
modos en los que se aborda el valor del suelo e hicimos hincapié en la necesidad de
comprenderlo como un fendbmeno que, desde sus origenes, es expresivo/ideologico. La
configuracion del valor de suelo involucra el universo de sentido de una época
determinada, no puede comprenderse si No es inscripto en un sistema de evaluacion
social (Bajtin y Medvedev, 1993) que vuelve aceptables/deseables ciertos procesos de
produccion espacial, como el de turistificacion y patrimonializacion. De esta manera, la
cultura se convierte en un indicador fundamental en la conformacion de la renta del suelo
urbano y el dispositivo publicitario en una herramienta privilegiada de su abordaje.

Detenernos en la variacion del precio del suelo que sufrieron las zonas Centro y
Nueva Coérdoba de nuestra ciudad nos permitid explicar como opera el dispositivo
publicitario en la conformacion de espacios fabricados (Lash y Urry, 1998). Vimos que los
sentidos producidos en torno al patrimonio y el turismo generan valores que, a su vez,
condensan realidades materiales concretas, por o que los signos se tornan un lugar clave
para la comprension de la generacion de formas de plusvalor. De esta manera, el
dispositivo publicitario en tanto fendmeno ideoldgico es una dimension esencial en el
analisis de los factores que operaron en el aumento del valor del suelo. Reducir la mirada
a una perspectiva economicista, implica obturar que el valor es también constitutivamente
expresivo, mas aun en sociedades capitalistas como las nuestras, con tal grado de
mediatizacion y mercantilizacion de la cultura.
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