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"Todos esos j6venes fot6grafos que 
se ag1t~n por el mundo consagr~n
dose a la captura de la actual1-
dad no saben que son agentes de -
la muerte". 

R. BARTHES 



rNTRoouccrcN. 

El presente trabajo de investigaci6n fue concebido -

para abarcar dos aspectos importantes en el mundo de la comun~ 

cación de masas: la imagen fotográfica y la propaganda políti-

ca. Muchos cuestionamientos han surgido y seguirán surgiendo -

acerca de la vinculación de los medios e instrumentos da.comu

nicación con el vasto campo de la propaganda política. Son és

tos los que impulsan el quehacer propagandístico de forma tal, 

que queda al margen restar importancia a la presencia de la 

propaganda en la vida social de los pueblos civilizados del 

mundo. 

Preguntar de qué forma han actuado los medios de co

municación en esta actividad es imposible de responder en un -

trabajo de investigación ünico, puesto que son muchas las for

mas y circunstancias sobre las cuales cada medio ha tenido pr~ 

sencia y participación. 

rncluso, abocarse al desempeño de un solo medio en -

dicha actividad social no agotaría las posibilidades de inves

tigación, a partir de nuevos y variados enfoques del objeto de 

estudio. 

En este trabajo, el incursionar en el campo, ya no -

simplemente de la fotografía, sino de su imagen y su correspo~ 

dencía con la propaganda política, demanda valorar aspectos, -



tanto de índole hist6rico, sociol6gico, psicolOgico y semiol6-

gico. 

Bajo la premisa de llevar a efecto -precisamente- -

una convergencia de cuadros te6ricos en una sola idea de expo

sici6n, resulte quizás necesaria la profundización -al margen

del presente trabajo- sobre ciertos aspectos del mismo. Empe-

ro, intentar~ cumplir con el objetivo central de marcar las b~ 

ses de conocimiento que permitan comprender las directrices en 

la producci6n, medio-forma y consumo de la imagen fotogrSfica

en la propaganda pol!tica. 

Una vez delineado lo anterior, he de señalar que, en 

primera instancia, bosquejar~ la relaci6n existente entre los

medios de comunicaci6n y la propaganda pol!tica y ubicar el l~ 

gar de la fotograf!a -all! mismo- conduciéndonos por su camino 

hist6rico, los puntos relevantes de su modalidad propagand1stf_ 

ca y las cualidades y caracter!sticas de su imagen. 

Posteriormente, analizar~ aspectos te6ricos importa!!_ 

tes que inciden en el objeto de estudio y, por Qltimo, intro

ducirme en una propuesta para la catrprenSi6n y análisis inte-

gral de las imágenes. 

Este punto final servirá para ampliar el panorama S!:!. 

bre la significaci6n del mundo de las imágenes en la era mode~ 

na. 



Unicamente quisiera aciarar que ei discurso siguien

te se reiaciona -casi en su totalidad- con un an&1isis de ia ~ 

magen fotoqr&f ica que parte de1 poder dominante. He optado en

presentar fundamentaimente un poio de este tipo de fotografía

{e1 otro corresponder~a a ia que surge contrariamente a dicho

poder), debido a que cada uno tiene directrices distintas des

de su producci6n hasta su consumo, y por io cuai es menester -

-en mi opini6n- tratarios en estudios por separado, aunque se

efectuar&n diferenciaciones entre uno y otro, en ei momento -

que as~ sea pertinente. 



r.

r.1. -
PROPAGANDA POLITICA Y MEDIOS DE COMUNICACION. 

EL DESARROLLO DE LOS MEDIOS Y LA PROPAGANDA POLITICA 

En la propaganda política se ha contemplado desde --

siempre el empleo de los instrumentos que mejor sirvan de so--

porte material para la difusi6n de las ideas políticas. Por e

llo, a la par de la creaci6n, transformaci6n y desarrollo de -

los medios de comunicaci6n, la actividad propagandística ha e-

volucionado, ya que su empleo ha sido determinante en el mant~ 

nimiento de las estructuras de poder, o bien, para su rompimie~ 

to y establecimiento de otras. 

En un principio la difusi6n de las ideas a trav~s de 

la palabra, del habla, del discurso, fue el hecho preponderan-

te. Actualmente se desarrolla en un campo extremadamente más -

amplio donde convergen no s61o los instrumentos y medios de co 

·municaci6n modernos, sino todo tipo de ciencias y t~cnicas de-

la etapa presente. Esto último, obviamente, en las sociedades-

altamente desarrolladas. 

Haciendo una breve esquematizaci6n del desarrollo de 

la propaganda política y del empleo de los medios de comunica-

ci6n para los fines de esta actividad, nos remontamos a Gre---

cia, donde la propaganda política tiene sus primeras aplicaci~ 

nes fundamentadas(ll. Los discursos pablicos eran el instru--

mento y la forma para llegar a las masas. Esta forma de comun~ 

{ll.- Ferrer, E. Por el ancho mundo de la propaganda. Ed. EUFE 
SA, 1975. p. IX 
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cación socia1 se extendió por un 1argo período histórico y se

concret6 en todos 1os 1ugares donde se 11evaba a cabo esta 1a

bor. 

Con la invención de la imprenta; e1 libro, e1 car---

tel, e1 panfleto y, muy especialmente, el peri6dico, se suma-

ban como instrumentos eficaces que vendrían a cambiar l.as es-

tructuras y formas de transmisi6n de información socia1.tZl 

Es de hecho 1a prensa escrita el. primer instrumento-

de características masivas que se empleó. 

A través del desarrollo de este medio y del. empleo,-

previo invento, de la cámara fotográfica, pronto se empezaron-

a imprimir 1as primeras fotografías que buscaban difundir con

más penetración y a1cance los acontecimientos po1íticos pro--

pios de la época. 

Más adelante, con la creación de1 cinematógrafo y la 

radio, se consolidaban otros importantes medios de comunica---

ción que servirían también ampliamente en e1 desarrollo de la-

propaganda po1íti~~, ya como un extenso quehacer social. 

(2).- Napoleón Bonaparte ya aceptaba dicho cambio al organizar 
una oficina de prensa 1a cua1 llamó de 1a Opini6n Públ.i
ca, una cuyas funciones era manipular las tendencias po
l.íticas de 1a poblaci6n. 
Packard, Vanee. Las formas ocul.tas de la propaganda, Ed. 
Sudamericana, Buenos Aires, 1973. p. 197 
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Por alt:tmo, la televisión que a partir de la posgue

rra ha sido el medio de más alcance y penetración en las soci~ 

dades modernas. 

De hecho, lo que ha sucedido es que las maneras tra-

dicionales de proporcionar información han sido sustituidas -

por medios tecnológicamente más eficaces, pero ello no implica 

necesariamente que el .impacto de la nueva tecnología sea mayor~3 l 

Cada medio actuando a través de su complejidad mat~ 

rial, de sus caracter~sticas y cualidades, ha logrado servir -

para los objetivos de la propaganda política en todas sus man~ 

festaciones sociales a lo largo de la historia. Se puede dedu

cir que la propaganda política y los medios de cornunicaci6n -

han entablado una relación simbiótica esencial en el mundo mo-

derno. 

I.2.- PROPAGANDA POLITICA Y ESTRATEGIA DE !'tEDIOS. 

Actualmente, la utilizac:i:6n de los i:recilos de cc:mun.icac:i6n 

masivos corno instrumentos de la actividad propagand.1'.stica, :illplica

delinear una estrategia de acci6n global que contenple a todos y cada u

no de ellos, para obtener los resultados id6neos en la transmisi6n de las-

(31 .• - El mensaje por t,v, se transmite más rápidamente y de m.e_ 
nera más eficaz, med:i:ante el efecto simultáneo de i'magen, 
sonido, palabra y ahora, del color. Pero dada su mayor .
rapidez, ¿no es tambi6n el impacto, nás difuso y más su
perficial? 
Ess·U.n, Martin. El impacto de la t.v., p. 24 en el Esta
do y la televisión. Revista Nueva Pol~tica, jul-sep.1~76 
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ideas pol!ticas. 

En el caso del poder pol!.tico dominante que "atrae"

en cada acto propagand!st.ico la atenci6n de los medios de comu

nicación, se trabaja por la creación de un <ambiente> que -

contemple -imprescindiblemente- los soportes materiales y las

formas de comunicación impl!citas en cl.J.os: imagen, texto y so

noridad. 

En la radio, por ejemplo, por ser un medio eminente

mente sonoro-auditivo, se pone especial atención en este aspe~ 

to. De la misma forma, todos los medios poseen impl!citamente, 

baio su base material, sus cualidades y formas espec!ficas de

comunicación. 

As!, los propagandistas en la actualidad no descui-

dan esta situación, y aunque se <monte> un evento propagan-

d!stico único, tanto las imágenes como el discurso escrito y -

hablado se tratan, al menos, de forma esencial. 

r.3.- EL LOGAR DE LA FOTOGRAFrA. 

A excepción de la radio, los medios m"lSi\•os de comu

nicación presentan formas de comunicación visual, lo que seña

la la importancia de las imágenes en la trasmisión ~e informa

ción social. 

En la medida de .:sa importancia, la fotograf!a fue -
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en sus inicios el elemento primordial de la comunicaci6n vi---

sual y, asimismo, un factor important1simo en la prensa escri-

ta. Hoy es una parte de un todo integral que no ha perdido va-

lor corno medio de cornunicaci6n en ninguna de las actividades -

sociales, porque a pesar de la transformación en las formas de 

transrnisi6n de imágenes, la fotograf1a sigue vigente despu~s -

de un siglo y medio de existencia, pues gua~da cualidades y c~ 

racteristicas que le son propias, siendo por tanto propia, su

forrna de transrnisi6n de informaci6n. 

Uno de sus aspectos valiosos resalta con su incorpo-

raci6n a la prensa a fines del siglo pasado. Su aparición y 6!!!. 

pleo fue el gran hecho que rnarc6 una bifurcación en la trans

rnisi6n de todo tipo de información, ya que por primera vez se

realizaba por medio de la imagen de una manera eficaz, rápida

y de la forma más fiel al plano de la realidad. Por esta causa 

Barthes sostiene que "es el advenimiento de la fotograf1a, y -

no, corno se ha dicho, el del cine, 

del mundo". ( 4 l 

lo qi.ie d5vide la historia-

Y efectivamente, "la introducct6n de la foto en la --

prensa es un fenómeno de capital importancia, cambia la visi6n 

de las rnasas" ••• "con la fotografía se abre una ventana al mun

do, a los acontecimientos".(S) Y con ello se vincula ineludi--

blernente a la propaganda pol.1tica. 
·t4l.- Barthes, Roland. La cfunara l.Qcida. Ed. Gustavo Gil.i, Ba!: 

celona, 1980 p. 152 
(S).- Freund, Gisele, La fotografia como documento social.. Ed. 

Gustavo Gilí, Barcelona, 1976, p. 96 
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La fotografía, en correspondencia a la propaganda, -

tiene diversos antecedentes que inician en Francia con el acer 

camiento de los fotográfos a la corriente ~rtistica denominada 

<realismo> a mediados del siglo pasado, quienes exponían an-

te un público reducido, fotos de la realidad social degradan--

te. De i·gual modo, y por esos afies, la clase dominante il.ustr~ 

ba con fotografías el encanto de la vida y las buenas costum-

bres. 

Pero, es con la fotografía de prensa cuando surge --

"un poderoso instrum,,nto de propaganda y manipulación" que se

verá dominado ampl.iamente por los propietario" de ~-ª prensa, -

los cuales continuarán con la tendencia a resaltar los valores 

sociales burgueses. (Gl 

Será el danés Jacob Riis, periodista del New York --

Tribune, "el primero en recurrir a la fotografia como instru-

rnento de critica social (en la prensa) al ilustrar sus artn::u-

l.os sobre las condiciones miserables de la vida de los inmi--

grantes" en 1890. C7 l 

A raiz de ir salvando las deficiencias técnico-oper~ 

tivas de los aparatos fotográficos, la labor de la fotografia

con.tinuará avanzando, ya que permitirá al fot6grafo mayor mov.:!:_ 

lidad y operatividad en su desempeño, hecho que trajo como co~ 

secuencia la consolidaci6n de la foto testimonial, al abocarse 
(6) .• - Ibid. p&g. 9.6 
(7} .- Ibid. p&g. 98 
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a retratar 1os acontecimientos social.es re1evantes. 

Con ese ade1anto, 1a fotograf!a como instrumento de-

difusi6n de ideas po11ticas, empezará a ser emp1eada con suma-

frecuencia. Empero, será hasta e1 nazismo cuando se descubra-

amp1íamente 1as posibi1idades de 1a foto con fines propagand1.!!_ 

ticos, y que 1o comprueba 1a preva1ecencia de 1a imagen frente 

a1 argumento verbal. en esa etapa. (Ul 

En contrapartida a1 fascismo surgirán a 1a 1uz púb1~ 

ca 1os fotomontajes {yuxtaposici6n de imágenes} de J. Hartfie1d 

en l.927. 

/- Por ú1timo, esta moda1idad fotográfica tendrá una s~ 

ria evo1uci6n cua1itativa en su imagen con la aparici6n de los 

manipu1adores de s1mbo1os a mediados del. siglo XX, 1os cua1es

emp1earán todas l.as técnicas adel.antadas en e1 arte propagan-

d1stico. A partir de aht, la fotograf!a, incorporada ya a l.as-

estrategias de medios modernos, continuará su marcha por dicha 

actividad social.. 

Ahora bien, en cuanto al l.ugar de 1a fotograf!a como 

instrumento de empleo social. propagand!stico, se puede consid~ 

rar que no ha sido el. id6neo -como se pudiera suponer- oara -

las distintas el.ases sociales de toda sociedad. ¿Por qué? Sab~ 

mos que la propaganda pol1tica de ninguna manera es una activ! 

(81.- Domenach, Jean Marie. La Propaganda pol.itica. Ed. Unive~ 
sitaria de B. Aires, ~971. p. 37 
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dad que se restringe a la acci6n desarrollada a través de los

grupos dominantes, ya que es una actividad social plena, y co

mo tal, no es exclusiva de una clase social, sino que partici

pan en ella todos los sectores de la sociedad e instrumentando 

todos los medios posibles de difusi6n a su alcance. No obstan

te, y nos remitimos nuevamente a la fotograf:ta como medio de -

comunicaci6n, la cámara fotográfica y su producto no han sido

el instrumento ideal de las clases sociales subalternas, debi

do especialmente a su alto costo de reproducci6n gráfica. 

Cuando no ha sido el aspecto econ6mico la raz6n fun

damental, toda la estructura pol!tica de poder ha reducido los 

alcances de difusi6n ideol6gico-política limitando la instrume~ 

taci6n de los medios de comunicaci6n y sus formas de acci6n p~ 

sibles. 

As1, por una causa u otra, la fotografía empleada p~ 

ra uso ideol6gico-propagandístico se ha circunscrito -general

mente- en el contexto ideol6gico dominante de las sociedades -

modernas. 

Min as:t, 11'- fotografía también ha desemP'eñado una t!!. 

rea loable como instrumento o veh:tculo de apoyo liberador por

medio de su acci6n demostrativa de situaciones y cosas que re

quieren cambiar. 

Efectuando su retrospectiva hist6rica y ubicando en

México -a manera de caso concreto- la imagen del poder, y su -
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contraparte, a través de la fctograf!a como instrumento en fa

vor de la lucha social, se ubicará mejor su lugar en el conte~ 

to de los medios y la propaganda 9ol!tica. 



J:I.- LA FOTOGRAFJ:A 

EL CAMINO HJ:STORJ:CO 

En 1824, un inventor f'rancés l.l.amado Ni.cl!lphore Nil!lp

ce l.ogr6 l.a primera fotografía. Nacido en 1769, murió sin ha-

ber visto el desarrol.l.o de su invenci6n y menos ailn expl.otar -

econ6micamente su maravilla, pues falleci6 en pl.ena miseria en 

1833. La causa fundamental de su desgracia fue que su procedi

miento empl.eado para producir fotografías era todavía muy pri

mario. 

Fue el. pintor Daguerre quien explot6 el procedimien

to descubierto por Niépce, al volverlo accesibl.e para todos -

cuando lo vendi6 al. Estado francl!ls, que a su vez lo hizo del. -

dominio pablico en 1839. 

No obstante, el procedimiento que Daguerre había en

parte perfeccionado tenía deficiencias; los aparatos eran ene~ 

mes (pesaban aproximadamente cincuenta kilos) y además no pro

ducían más de una imagen. El. invento que podría convertirse en 

una gran industria y negocio redondo, resultaba imposibl.e. 

De l.os científicos abocados al trabajo de perfeccio

namiento destaca el. bar6n Seguier que l.ogr6 redu.cir a una ter

cera· parte el. vol.úmen y peso en rel.aci6n a los aparatos Dague

rre. Eran final.es de 1839 y la nueva técnica traía como conse

cuencia la reducci6n del. "tiempo de pose" que en ese año era dé 
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quince minutos, ademas de que la exposición de la placa debía

efectuarse a la luz del sol; en 1842 sólo se requerían de vei~ 

te a cuarenta segundos a la sombra. 

Durante los primeros quince años de la fotografía el 

uso fundamental que se le dió fue el del retrato, la imagen so 

bre papel de aquellos que podían observarse allí, alejados de-

falsedades y ocultarnientos (aspecto que caracteriza corno arte-

este períodol, pero que no tardarán en suscitar -en funci6n de 

las necesidades burguesas de la época- la creación de la técn~ 

ca denominada <retoque> , invento del fotógrafo Harnpfstangl 

en 1860, y que tendría corno objeto arreglar los desperfectos 

"visuales" en la contemplación del retrato. 

Por aqu~llos años, el contexto social europeo que e~ 

marca en muchos sentidos la profundización de la toma de con--

ciencia de la clase trabajadora y el ascenso de la pequeña buE 

guesía, incluida la capa intelectual, gest6 la crítica social: 

"haci~ 1855, ya se discutía públicamente acerca de una nueva

tendencia artística cuyo nombre era <realismo> ; mientras, la 

fotografía celebraba su advenimiento en el marco de la exposi

ción mundial de 1855"_{91 

Con el realismo fotográfico se hacra manifiesto un 

mundo que hab~a sido plasmado s6lo en algunas obras pict6ricas. 

(9}.- Freund, Gisele. La fotografía corno documento social. Ed. 
Gustavo Gilí. Barcelora, 1974. p. 68 
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El. primer manifiesto social. de 1.a fotograf !a se concretaba. 

El. empl.eo de 1.a fotograf!a se ampl.iaba en todas di-

recciones. Incl.uso en 1.862, 1.a reproducción metódica de 1.os di 

bujes de 1.os museos más importantes difund!a enorminades 1.a b~ 

1.1.eza de las obras de arte. "Este hecho hab!a comenzado con el 

grabado, para 1.uego extenderse a la litograf!a, pero só1o con-

la invención de 1.as técnicas fotográficas perder!a el arte el.

aura de una creación única". (1.0l 

A pesar de todo, fal.taba el. gran paso que dar!a un 

nuevo matiz a 1.a industria fotográfica. Fue la ce1ebre.Kodak -

1.a que imp1ementar1a el. cambio al. presentar a final.es de sig1o 

1.as cfunaras que cual.quier persona podfa hacer uso de el.las con 

el simp1e hecho de "apretar un bol·0r.". Con el.1.o, la fotograf.1'.a 

aficionada adquirfa un impul.so que a la fecha sigue vigente. 

El avance de 1.a industria1izaci6n era el. motor de 

los cambios. Otro de los cual.es constituyó un hecho importante 

en el desarro11o de 1.a fotograf!a, fue 1.a aparición de una fo-

to por vez primera en un peri6dico. Aconteció en el. Dail.y He--

ral.d de New York en 1.880. 

A partir de ahf, otros periódicos reprodujeron foto

graffas en sus publ.icaciones y con más frecuencia. En 1904, el 

Daily Mirror de Ing1aterra i1ustraba sus páginas únicamente 

con fotogr.aff<::s. Revistas y semanarios que ten!an más tiempo -
(101 .- Ibid. p. 87 
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para preparar sus ediciones, publican fotografras desde 1885.

Es tas fueron precursoras de la revista Life surgida en 1936, ·que 

marcarra la etapa de oro de la fotografía de prensa en funci6n, 

fundamentalmente, de su enorme tiraje y estructura financiera

y operativa. 

Hoy, la fotografía periodística en revistas como Ti

me o París/Match y todos los periódicos importantes del mundo

tiene un lugar importante y es de hecho imprescindible. 

Alternando con ésta, la fotografía aficionada, come~. 

cial, testimonial, artística, etc., ausentes circunstancialme~ 

te de la prensa, dan vida al invento de Niépce l60 años des--

pués. 

rr.2.- LA FOTOGRAFIA BN MEXICO, 

II.2.1.- UNA IMAGEN DEL ~ODER. 

Antes de la incorporación de la fotografra a la pre~ 

sa, era costumbre retratar todo aquello que se consideraba im

portante. Desde 1870, por el camino de las tarjetas comercia-

les, la fotografía rebasó los limites del estudio y del ámbito 

doméstico para convertirse en una ventana al mundo; especial-

mente al mundo burgués. 

Esta labor de retratar lo más preciado de la sacie-

dad se integraba a la que desempeñaban las revistas y semana--

rios, convergiendo en manifestar -mediante el texto y el dib~ 
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jo- la imagen del poder. 

Con la incorporaci6n de la fotografía a la prensa, -

el grupo en el poder promovi6 ampliamente la selecci6n de imá

genes en busca de legitimidad y consenso. Por ejemplo, El rm-

parcial, órgano de prensa semioficial de la dictadura porfiri~ 

ta, ofrecía ál público la imagen del progreso y el orden bajo-

la guía de Díaz. Giras, paseos, ceremonias, etc., era lo que -

el gobierno defin!a como <pol!tica> , en tanto que huelgas y-

manifestaciones no se publicaban ni siquiera por error. 

Es la revoluci6n la que conduce inevitablemente a --

los fot6grafos de prensa a retratar los acontecimientos socia

les, pero su labor continuaba circunscrita especialmente al á!!!_ 

bito del poder, o bien, huelgas, manifestaciones maderistas, 

etc., se fotografiaban con "enfoques semejantes a los que se 

usaban en los síniestros o en los sucesos criminales", es de-

cir, con tomas distantes e impersonales. (ll) 

Por esta razón, la fc·tografía de la Revolución Mexi-

cana es una secuencia de imágenes en la que no aparecen del t~ 

do, hechos relevantes suscitados en las campañas revoluciona--

rías. 

En los años veinte, la prensa continu6 con su carác-

ter comercial y sumiso al poder gobernante, por lo cual la im~ 

(111.- El poder de la imaren y la imagen del poder. Universi-
dad Autónoma de Chapingo, 1985. p. 13 
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gen fotográfica mantenía un aspecto convencional. Publicacio-

nes como Revista de Revistas y la Prensa no inclu!an informa-

ci6n, ni por asomo, sobre las condiciones de vida de la pobla

ci6n, los centros de trabajo, las secuelas de la guerra, etc. 

En cambio, inclu!an fotografías "idílicas" sobre las haciendas, 

reportajes sobre la industria y todo lo que favoreciese al ré

gimen. 

S6lo algunos reporteros fotografiaron la realidad s~ 

cial, pero al margen de la prensa, con lo cual no había una al 

ternativa fotográfica que tuviera o proporcionara resonancia -

social. 

Por esos años, incluso, la política fue presentada -

por los medios de informaci6n como cr6nica de sociales, ocup~ 

do temas como la moda y los deportes la vanguardia en las pu-

blicaciones gráficas. 

:n.2.2 LA ALTERNATIVA FOTOGRAFICA. 

En 1936, los periodistas Llergo y otros, emprenden 

el proyecto de editar una nueva revista fincada en la fuerza 

de la imagen: fue la revista Hoy, que recogi6 la influencia de

la revista norteamerica Life. El crecimiento industrial y la 

consecuente sectorizaci6n de la poblaci6n posibilitaron que 

la rev.ista tuviera aceptaci6n al hacer del tema político su -

secci6n principal y estimular la polémica. "Esta fu7 la primera 
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revista que public6 en sus portadas y páginas interiores foto

graf:!'.as de gente del pueblo sin recurrir al subterfugio de lo

t:!'.pico o art:!'.stico". (l2l 

A pesar de ello había censura. Fotógrafos compromet~ 

dos con la lucha social en los años cincuenta veían censurada-

su obra por la prensa comercial, teniendo que recurrir a publ~ 

caciones alternas. 

Es hasta los años sesenta cuando ediciones como Re--

vista Política sirven de apoyo y propaganda en favor de los mo 

vimientos democráticos. Ah:!'. convergen grandes fot6~rafos rnexi-

canos como los Hermanos Mayo y Bordes Mangel. 

En esa misma década, Excelsior, Por qué, ntc., a---

brieron un espacio en el que resalta la labor de fot6grafos --

progresistas, pero este período culmin6 con el movimiento est!::_ 

diantil de 1968. Condiciones desfavorables como los noticieros 

televisivos y la propia prensa alienada fueron terminando con-

la llamada fotografía cornprome~ida y de denuncia. 

Hoy una nueva generación de fot6grafos "ensayan enf 9_ 

ques nuevos, ángulos imprevistos; la expresi6n de los goberna~ 

tes, los efectos de la vida urbana en los rostros y actitudes

de la gente". (lJl 

(121.- Ibid. p. 17 
(131.- Ibid. p. 18-19 
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Su labor empaña y devela a menudo la imagen del po-

der, tal y como en la etapa prerrevolucionaria otras formas de 

expresi6n, sea un caso de ellas la caricatura·, antecedieron y

sustituyeron en gran forma e incomparablemente la acci6n foto

grafica. 



III.

III.1.-

LA FOTOGRAFIA CON CARACTER PROPAGANDISTICO. 

UNA DEFINICION. 

Toda fotografía con carácter propagandístico expresa 

de alguna forma ideas políticas, sea cual sea su motivo: testi 

monial, denuncia, compromiso social, legitimaci6n del sistema, 

etc. No obstante, esta modalidad fotográfica es algo más que -

la simple difusi6n de ideas. 

Para contar con elementos firmes para demostrar este 

hecho, primeramente quisiera elaborar una definici6n de la fo

tografía con carácter propagandístico. Pero, esto presenta una 

dificultad metodol6gica debido a que como se expuso en la in-

troducci6n de este trabajo, es menester estudiar por separado

los dos polos que componen esta modalidad¡ es decir, la que -

parte de las bases sociales, y aquella ~ue surge del sector -

dominante. Por otra parte, y como se verá posteriormente, la 

foto propagandística se inserta en un cambio cuantitativo y -

cualitativo de las imágenes con la incorporaci6n de los medios 

electrónicos de comunicaci6n y el avance de las teorías psico

lógicas modernas. 

Bajo estas premisas y tomando en cuenta que la parte 

medular del presente estudio la compone la fotografía que sur

ge y es parte del sector dominante de las sociedades, una deff_ 

nici6n plausible puede ser la siguiente: Aquella que se em-

plea para la transmisión de ideas políticas recurriendo a las-
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caracteristicas y cual.idades que la fotografia posee como fer-

ma de comunicación social, y a ciertas características de con-

tenido: más de tipo ideol6gico, que politice, en su imagen. 

En efecto. Por un lado, se requiere conocer las cua-

lidades de la imagen fotográfica para comunicar efectivamente-

un mensaje por medio de cierto contenido ic6nico, esto es, pr~ 

yectar o expresar por medio de imágenes una situación o acont~ 

cimiento determinado. Por otro, recalcar que el accíonar pro--

pagandistico del sector dominante no es un proceder encaminado 

a diseminar ideas políticas, postulados o planteamientos y ob-

servar pasivamente si son aceptados por la sociedad civil. No-

es el caso, al menos, en aquellos que han comprendido y desa--

rrollado las potencialidades de esta actividad. 

Conciben la propaganda política como una acción que

reali za una función de <allegar> gente a las ideas profesa--

das por el emisor. (l 4 l Y esta forma de <allegar> se efectúa-

por medio de la ideología, que es el vasto campo de creencias-

y valoraciones que el hombre sostiene frente a la realidad, y

por ende, donde puede existir más amplio campo en común de en-

tendimiento entre los sectores sociales. 

Ono de tantos conceptos de propaganda política es -

'el arte concentrado de presentar las cosas bajo las formas más 

adecuadas y sugestivas para que sean aceptadas por los demás~.l.S) 
t.l.4 l . - Ferrer, Eulalia. Por el ancho mundo de la propaganda p~ 

lítica. Ed. Eufesa, l.975. p. XI 
(l.5).- Ibid. p. IX 
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Pero, ¿no es este arte empleado también por la publicidad? 

Antes de profundizar en el análisis de la definición 

de l.a fotografía con carácter propagandístico propuesta,es CO!!_ 

veniente conocer las diferencias entre propaganda y publicidad 

para evitar confusiones al respecto. 

III.2.- ¿PROPAG.'iliDA O PUBLICIDAD? 

Continuamente y en distintas formas se ha querido e~ 

tablecer una diferencia abrupta entre la propaganda política y 

la publicidad, situación que no es del todo lógica. 

Empezaré por citar a Lindley Fraser(lG) quien mani--

fiesta que no toda propaganda es política, ya que existe tam-

bién la propaganda comercial; Vanee Packard(l?l opina lo mis--

me. Y en efect~·si nos remontamos a la raíz latina del término 

propaganda, rescatamos que proviene del verbo propagare, o --

sea, del verbo en español propagar, sinónimo del verbo difun--

dir. 

Ante este hecho ha resultado una falsedad utilizar un 

término lingüístico para definir una actividad social bien ca!!_ 

creta como lo es la difusi6r. de ideas políticas, existiendo i-

gual.mente otra actividad similar aunque con objetivos distin--

(16).- Fraser, Lindley, Propaganda. Oxford University Press, -
1962. 

(17) .- Packard, Vanee. Las formas ocultas de la propaganda. -
Ed. Sudamericana, B•tenos Aires, 1973. 
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tos 

Esto ha orillado a nominarle, de mejor forma,propa--

qanda política; en contraparte de la propaganda comercial, en

tendida esta ültima como 1a acción o actividad de propagar i-

deas con fines acordes a su denominación. 

Con este simp1e hecho se evitarían errores semánti-

cos y de apreciación. En vano, y en virtud de que el término 

pub1icidad connota 1a idea de púb1ico, casi en 1o general se 

ha tomado por convención denominar propaganda a 1a difusión de 

ideas políticas, y publicidad a 1as comerciales. 

Ahora bien·, "la propaganda puede compararse con la 

publicidad en cuanto tiende a crear, transformar o confirmar 2 

piniones y usa algunos medios propios de ésta; pero se distin

gue de ella porque persigue un fin político y no comercial~lSl 

Aun antes de 1os avances cualitativos de 1a pub1ici-

dad y la propaganda en este sig1o marcharon paralelamente: "1a 

propaganda de Carlo Magno o de Luis XIV era a fin de cuentas -

una publicidad personar; empero, cabe señalar que estos actos-

personales y campañas de tipo publicitario y que a 1a fecha si 

guen presentes, han tenido como limite destacar "ciertas ideas 

y ciertos hombres en procedimientos bien delimitados•. Cuando-

la propaganda se vincu1a a las grades ideologías como el mar--

~ISOiiienach, Jean Marie. La propaganda po1ítica. Ed. Uni-
versitaria de Buenos Aires, 1971. p. 8 
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xismo o el fascismo, adquiere un matiz anico y se disocia de -

la publicidad. 

En un sentido más amplio, Domenach conceptualiza que 

la publicidad suscita las necesidades y preferencias que "es--

tán enderezadas a un producto particular, mientras que la pr~ 

paganda sugiere o impone creencias o reflejos que a menudo mo

difican el comportamiento, el psiquismo y aun las convicciones 

religiosas o filos6ficas"~l9 l 

No obstante, la pirámide que presenta Domenach tam--

bién puede manifestarse invertida. Aspecto que advierte Fraser 

agudamente, sin dejar de hacer notar los objetivos que la pu--

blicidad persigue. 

" •.. Though advertising can be and is widely used for 

non economics purposes -by political parties or religious deno

minations- yet by far the largest part advertising in western -

democratic communities ranks as 'comercial', that is to say is 

inspired by the advertiser's desire (or the desired of his ---

client) for financial gain. 

In pursuit of this goal the advertiser will. try to -

play directly or undirectly on all the main human emotions ac

cording to the nature of his product". c2 o> 

(19) .- Ibid. p. 9 
(20).- Aunque la publicidad puede ser y es ampliamente usada 

para prop6sitos no econ6micos -por ~artidos políticos o 
sectas religiosas- •_odav:i:a la gran parte de la publici
dad en las sociedades democráticas occidentales se con-
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En s!ntesis, la propaganda política y la publicidad

tienen fines distintos, aunque los medios para alcanzar dichos 

fines hagan converger en la acción a una y otra, a la fecha. 

Para captar mejor este punto conviene dilucidar que

la publicidad fue eminentemente informativa hasta casi media--

dos del siglo, cuando fue sustituida en gran medida por la pu

blicidad sugestiva. Este hecho se debi6 al surgimiento de teo-

rías como las de Pavlov y Freud, las cuales empezaron a ser em 

pleadas con fines comerciales. Y en la medida de que la publi-

cidad tendía a convertirse en una ciencia (sus resultados son-

controlados y comprueban su eficacia}, la propaganda adoptar! 

pidamente sus procedimientos ensayando en el campo político5 21 l 

sidera como "comercial" lo que quiere decir que est§. -
inspirada por el deseo del publicista (o el deseo del
cliente) en favor de ganancias económicas. 
En búsqueda de esta meta, el publicista tratará de ju
gar directa o indirectamente con todas las principales 
emociones humanas acordes a la naturaleza de su produc 
~- -
FRASER, L. La Propaganda ••. p. 86 

(21) .- En 1950 el diario Ney York World publicaba: "Los comeE_ 
ciantes se encargan de la campaña del GOP", y explica
ba que "los políticos están aplicando todas las astutas 
técnicas de propaganda (SIC) (publicidad) utilizadas -
por la producción norteamericana en masa para vender -
autos, sales de baño y segadoras •.. " Packard. Las for
mas ocultas ••••. p. 198. 
La técnica publicitaria se vinculaba así a las campa-
ñas pol!ticas norteamericanas, incluso las presidenci~ 
les. Por esa raz6n no es extraño que treinta años des
pués publicistas neoyorkinos participaran activamente
en la exitosa recuperaci6n del poder por parte del par 
tido republicano comandado por R. Reagan. -
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También a la par de la publicidad, la propaganda po-

lítica empieza a utilizar los medios de difusi6n modernos: la-

fotografía, la radio, el cine, la prensa, etc. De esta forma,-

la propaganda política también se divide en dos etapas: la an-

tigua y la moderna. Y son, en efecto, el empleo de las nuevas

técnicas psicol6gicas y de los medios masivos de comunicaci6n-

los hechos que los se~aran. 

Otra diferencia entre la publicidad y la propaganda-

que juzga E. Ferrer a e.xpensas de McLuhan, es la siguiente: 

"Si en la publicidad el medio es el mensaje, en la -

propaganda el mensaje es el medio". <22 > 

Esta sentencia nos remite ya a la actividad propaga~ 

dística propiamente dicha y que veremos en ejemplos de aspee--

tos hist6ricos relevantes más adelante. Antes, veamos las ins-

tancias que dan forma a toda actividad fotográfica, a saber: -

el operator, el spectrum y el spectator; analizadas todas en -

función de su vinculación a la propaganda política. 

III.3.- EL OPERATOR Y LA PRODUCCION PROPAGANDISTICA. 

Al referirme al operator o fot6grafo resultaría casi 

imposible delinear un perfil exacto sobre los involucrados en-

el tipo de fotografía que se viene tratando, pero sin centrar-

la atenci6n en aquel tipo de fotografía propagandística que se 
l22}.- Ferrer, E., Por el ancho .•• op. cit., colof6n. 
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circunscribe alrededor de los eventos, hechos o acontecimien

tos políticos del poder dominante, se puede decir -haciendo a

un lado total.mente las cualidades t~cnicas y artísticas de ca

da fotógrafo- que quienes se dedican a ella son, por lo gene-

ral, aquellos fotógrafos que laboran para un medio informati-

vo, especialmente en la prensa, o aquel fotógrafo particular

º privado que pertenece o trabaja para el sector político que

intenta desarrollar la labor de propaganda. 

Ambos desarrollan la acción mecánica de <Operar> 

la cfu:iara fotográfica, pero mientras para los buenos fot6gra-

fos su labor esencial es <sorprender) y captar las acciones

de más naturalidad del referente, con la propaganda política -

no se permite libremente el que esta acción pueda realizarse,

pues de antemano se designan las formas esenciales que debe -

presentar y asumir dicho referente, de tal modo que los fot6-

grafos ven limitada su labor casi al hecho mismo del accionar

de la cámara para la impresión fotográfica. 

Ec fotógrafo se convierte así, en un elemento mecáni 

co má& junto con su cámara fotogr~fica, del aparato global de

difusión 1.deoléx;¡i= -política del poder. 

Efectivamente, el fotógrafo no ~retrata> una ac--

ción política espontánea puesto que ha sido o es conformada en 

su representación básica, es decir, es meditada¡ para comuni-

car lo que se quiere comunicar y no otra cosa. 
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Esta labor de producci6n propagand~stica es realiza

da -en su mayor parte- por expertos y profesionales. El fot6-

grafo interviene generalmente s6lo en la medida en que conoce

las posibil.idades de expresi6n y comunicaci6n de la imagen fo

tográfica, más aün en el caso del fot6grafo particular, por -

las funciones que desempeña. No obstante, lo importante es se

ñalar que en la producci6n propagandística existe esta labor -

intelectual en casi todos sus campos de acci6n. El aspecto en

donde surgen las imágenes es uno de los máa cuidados y allí es 

donde se inserta la fotografía. 

Pero tanto el fot6grafo como el director de difusi6n, 

en la medida de su actuaci6n, tienen una meta antecedente que 

lograr para alcanzar sus objetivos específicos, y es el provo

car la mayor atracción posible de las fotografías en funci6n -

del público, porque sin ello es como si la fotografía no exis

tiese. Y es que, aparte de que la fotografía debe pasar por to 

do un proceso para llegar a la vista del espectador, sucede a

menudo lo que reflexionó J.P. Sartre, quien con buen tino dijo 

en una ocasión: Las fotos de un periódico pueden muy bien no 

decirme nada, es decir, las miro sin hacer posici6n de existe~ 

cia. 

Haciendo a un lado, por este momento, el saber del ~ 

gusto diferente de cada espectador por similares fotografías, 

es justo reconocer que con frecuencia nos dejan en un estado -

de indiferencia que ni siquiera efectuamos la "puesta en imá--
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gen" de ellas, o sea, el caso en que sucede que las <vemos, -

pero no las vemos) 

En ello no incide Unicamente la naturaleza misma de-

la foto, sino los aspectos de contenido ya referidos. Cierto -

que hay fotos malas y fotos buenas, fotografías que no logran-

la puesta en imagen por el espectador y otras que lo mantienen 

observfuidolas sin cansancio por un buen rato. En este sentido, 

hay fotografías pobres y ricas en su <spectrum> o referente. 

(23) 

Ahora bien, adjunto al <Spectrum> interviene tam--

bién directamente en ello el <spectator> o espectador, cada-

cual en distintas formas. 

A continuación presento algunos aspectos generales -

de ellos en su relaci6n con la fotografía de car&cter propaga~ 

dístico. 

III.4.- EL SPECTRUM Y EL SPECTATOR¡ UN MEDIO Y UN FIN. 

El Spectrum o espectro -también denominado referente -------
(23).- De hecho toda buena fotografía contiene dos elementos-· 

indisociables eu su imagen y ·que ~arthes denomina <-
studi um y punctum> • El ·pr"'1ero correspondería al gus
to o interés por la imagen de parte del lector¡ y el se 
gundo a aquella "punzaci6n" o herida que produce su o~ 
servaci6n. 
En términos generales se podría decir que el <studium> 
pertenece a "la categoría del TO LIKE" y el <PUnctum) 
del TO FEEL. 
Barthes, R. La cámara ldcida ••• op. cit. pp. 64-66. 
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entre más llamativo sea, tendrá la capacidad de captar la ate~ 

ci6n de.un mayor número de espectadores. Para lograr esto, el

spectrurn debe poseer casi un carácter de espectacularidad, que 

no necesariamente implica romper con normas de formalidad que

rigen por lo general en la política. Dicho carácter de espect~ 

cularidad es, precisamente, ese <atraer la atenci6n> del pG-

blico y no m:!is. 

Si bien el término <espectáculo> puede ser entend~ 

do como una diversión pGblica, también puede ser entendido ún~ 

camente como llamar la atenci6n a partir de cierta representa

ción o acontecimiento. 

La espectacularidad no implica necesariamente fiesta 

o algarabía: un acto absolutamente solemne puede tener una al-

ta dosis de <atracci6n pGblica> como sucede con frecuencia-

en el bloque oriental de naciones.t241 

Se podría afirmar que a 1o largo de la historia ha h~ 

bido en la propaganda política formas especificas de espectac!:!: 

laridad, mismas que son parte de la producci6n propagandística 

a la que ya se hizo referencia, ~ que se insertan en los ritos

y formas culturales propias áe cada sociedad o naci6n. 

Además, cada situaci6n y acci6n po11tico-social con

creta que causa la emisi6n, implica otra acci6n ~oncreta en 

(.241.- Por ejemplo, los f.merales de un L!der del Kremlin. 
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cuanto a dichas formas de espectacularidad; tal es el caso de

las campañas po11ticas electorales, los actos de gobierno , el 

traspaso del poder, etc. As1, dicho espectro o referente foto

gráfico es copia fiel, una representación, de la espectacular~ 

dad y sus formas. 

Cabe señalar que no es ésta una característica gene

ral en el tipo de fotograf1a que me atañe, pero sí un elemento 

importante para su comprensión, ya que se podría suponer que -

toda fotografía que aparece en los diarios o revistas es, por-

su naturaleza p6b1ica, 

del todo, porque la 

un espectáculo; sin embargo, no es asi

fotograf !a con carácter propagand1stico 

es s61o un elemento que ha evolucionado de acuerdo a la evolu

ción misma de la propaganda política, que a su vez ha ido ret~ 

mando de la publicidad, y ésta de ella, aquella función de --

exaltar las profundidades del ser para el logro de sus objeti

vos. 

Por otro lado, el spectrum o entendido también como

imagen fotográfica, es de tipo masivo en dos sentidos: el pri

mero, en cuanto es parte adherente al cuerpo de un aparato ma

sivo de comunicación; el segundo, en cuanto intenta dirigirse

ª la masa social. 

Efectivamente, esa imagen pertenece a un cuadro fot~ 

gráfico vehiculizado por un aparato de comunicación, es decir, 

por determinado medio masivo de comunicación, como puede ser -
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el caso de la prensa. 

Además, no es un tipo de fotografía elitista, puesto 

que por su carácter tie•~e que llegar a la masa social, por e--

llo, la imagen fotográfica no se conduce hacia el sujeto indi-

vidual, hacia el spectator único o sectorizadq sino al sujeto

masa: ésta es la característica general del último eslab6n de

de tqdo modelo de comunicaci6n masivo. 

Si la imagen tiene como fin al sujeto masa es por la 

raz6n de que cada fotografía llega a interesar -como todo en -

la vida- a cada individuo seglin sus aspectos psicol6gicos pro---

pios,teniendo que plantearse los propagandistas la necesidad -

de que la imagen fotográfica posea ciertos elementos de <int~ 

rés común> para un público espectador heterogéneo y diverso. 

Así, nuestra fotografía es generalizada (masificada) 

con una imagen que tiende a universalizarse en su aceptaci6n -

e intentando producir un mundo sin diferencias (indiferente )

(25); pero más que a lo exterior, hacia afuera de las fronte--

ras jurídico-políticas o culturales, hacia el interior, al m~ 

do de las relaciones sociales de la sociedad o naci6n. 

Aquella fotografía que parte de alguna clase social-

subal.terna tendría como funci6n, precisamente, marcar las con-

tradicciones hacia el interior del sistema econ6mico, político 

1 social vigente. 
25).- Pross, Harry •. Estructura simb61ica del pod~r. Ed. Gust~ 

vo Gili, Barcelona, 1980. p 199. 
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En relación con otro tipo de fotografías que no par

ten de la cima política, del poder dominante, se puede estable 

cer aquella fotografia denominada <subversiva> , que tiene -

por caracter~stica ser reflexiva; la fotografía del poder dom~ 

nante es, por el contrario, perceptiva y sensitiva, ya que no

puede aludir a la crítica del spectator, pues perdería su fun

ción encomendada. Y s1 se diera el caso de la alusi6n a la re

flexi6n, sería obviamente en pro del sistema político vigente. 

En cuanto a su imagen se refiere, la fotografía <su~ 

versiva> -que de mejor forma se puede denominar <crítica> -

busca siempre cuestionar por medio de la composición aquellos

puntos débiles o contradictorios a los que se enfrenta el po-

der dominante. La siguiente foto ilustra claramente este punto 
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La contempl.aci6n de un ebrio durmiendo bajo l.a "pin

ta" del. partido pol.ítico mayoritario y gobernante de México d~ 

fine con excel.encia (¡ne refiero al.a excel.encia de l.a imagen)

el. aspecto contradictorio de esa escena. 

Como acotación en torno al. <.spectrum> y al. <.Spec-

tator> , ünicamente resta señalar que de lo anteriormente ex-

puesto en torno a 1a fotografía con carácter propagandístico -

vale tener presente que en ella no existe l.a labor del. tiempo; 

es decir, el. <.esto ha sido> no se inserta en cuanto -a una FU!:!_ 

CION por cumpl.ir, ya que ésta se funda en 1a acción política -

a emprender o en espera de emprender. 

El. <.esto ha sido> de 1a foto pol.ítica ocurre sól.o

cuando l.a desempol.vamos y l.a vemos o mostramos, pero ya no es

operativa o funcional.mente con carácter propagandístico, sino

hist6rico. 

Por esta raz6n, al. presentar viejas fotografías con

carácter propagandístico no l.a~ contempl.emos bajo una aprecia

ción histórica, pues sól.o así se comprenderá ampl.iamente su di 

mansión comunicativa, que es l.a que m~s interesa. 



;;rv .- LA IMAGEN FOTOGRAFICA. 

IV.1.• CUALIDADES Y CARACTERISTICAS. 

La imagen fotografica, a la par de su soporte mate-

rial, posee ciertas cualidades y características que posibi1i-

tan la transmisi6n de informaci6n ic6nica en forma particular. 

Se pueden señalar, por ejemplo, el carácter estático, inmóvil, 

de las formas significantes que intervienen en ella, la capac~ 

dad de representaci6n análoga de la realidad y la limitación -

espectral o encuadre. 

"La fotografía recoge una interrupción del tiempo, a 

la vez que construye sobre el papel preparado un doble de la 

realidad"C26 l. Efectivamente, el fot6grafo nos presenta un he-

cho con sus objetos, personas y cosas tal y como fueron en un-

instante concreto y enmarcados 1lnicamente por los "bordes de -

la placa fotográfica". 

La imagen presenta dichos elementos de una manera a

náloga a su realidad, es decir, los representa más a través de 

como son, que de lo que son; la imagen de un caballo es obser

vada inmediatamente con ciertas características: flaco, grande, 

pinto, o sea, no tiene uno que remitirse a un icono esti1iza--

do, como sucede en el caso del signo linguístico al ser nombr~ 

da la palabra <caballo> , ya que éste está impreso o, mejor -

C26l.- ibta. p. 22 
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dicho, proyectado a través de la imagen fotográfica. 

De igual forma sucede con todas las imágenes que re

presentan a alguien o algo. Por ello se reconoce la cualidad -

de representaci6n análoga de la realidad. 

En cuanto al cuadro fotográfico, no puede contener -

todos los elementos que abarca, por ejemplo, la visi6n natural 

de los seres hwnanos, ni tiene la posibilidad de seguir la se

cuencia natural del tiempo de un hecho o acontecimiento -debi

do a su carácter estático- como sucede en la pantalla de tele

visi6n o cine. Este tlltimo tiene sus fundamentos en la fotogr~ 

f!a, pero uno y otro, como producto final, son absolutamente -

distintos. 

La imagen fotográfica es una y s6lo una en cada fot~ 

grafía, no cambia y es donde se sucede la permanencia e inmovi 

lidad del tiempo. 

Captar ello es muy importante debido a que la inmovi 

lidad o estática en el tiempo y el espacio de la imagen foto-

gráfica permite recibir Más ampliamente y con mayor penetra--

ci6n las formas significantes que aparecen en ella, no as! en

en cine o la televisi6n donde su continuo movimiento provoca -

una pronta dispersi6n del cuadro expresivo, y por lo regular,

conduciéndolo por otras v.tas o formas que no son exclusivas de 

la imagen.como transmisora de información. 
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Por otra parte, su encuadre conduce a transmitir ún~ 

camente los elementos m&s importantes limitandolos en un espa

cio definido, en el cual se manifiesta la contigdidad o inme-

diaci6n de las formas significantes que contiene la imagen, -

lo que hace pensar asimismo, en la existencia de una sintaxis

de la imagen, aspecto que se abordará posteriormente. Por aho

ra, baste tener en cuenta estas características y cualidades -

expuestas para continuar con el desarrollo de la imagen foto-

gráfica propagandística. 



v.- ASPECTOS TEORICOS PARA LA COMPRENSION DE LA IMAGEN -

FOTOGRAFICA EN LA PROPAGANDA POLITICA. 

Una vez que he situado a ia fotografía que se enmar

ca en ia propaganda poiítica en ei ampiio mundo de ia ideoio-

gía, no podría sino considerar ios conceptos te6ricos que fac~ 

iitan su comprensi6n y estudio, asf como estabiecer aigunos a~ 

pectos que ei medio en sí mismo, o sea ia fotografía, nos pre

senta en su imagen. 

v.i.- LA FOTO Y LA SIGNIFICACION DEL TODO. 

Para ia fiiosofa norteamericana Susanne F. Langer,

ia fotografía es "intraducibie: siP paiabras", es decir, es e~ 

tendida (su imagenl por medio de ia <significaci6n dei todo> 

.(27). De iguai forma, para Rciand Barthes ia imagen fotográfi

ca no tiene ningdn eiemento significante aisiabie en sí mismo, 

por io que habría que considerar, en primera instancia, todo -

su espectro o imagen para captar o recibir toda ia magnitud de 

su discurso. 

Si bien ia foto s6io es entendida por medio de ia -

significaci6n dei todo, eiio no quiere decir que ia imagen fo

tográfica no esté compuesta por significantes. E1ia, efectiva

mente, está integrada por una serie de significantes que en o

. casiones tiegan a seccí.onarse unos y otros, y ios significan--

(27) •- Pross, H., Estructura ••• op. cit., p. 29 
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tes no son sino una cara de las dos que posee todo signo; es -

decir, el significante es el vehículo materializado de toda a~ 

ci6n de significaci6n. 

Para comprender mejor esto, se puede entender de la_ 

siguiente forma: todo sistema de significaci6n conlleva un pl~ 

no de expresi6n (El y un plano de contenido (C), y la signifi

caci6n coincide con la rela~i6n de ambos planos: (ERC) .c 2 s> 

El plano de expresi6n tiene que ver con los signif i

cantes y el plano de contenido tiene relaci6n con los signifi

cados. C 29 > Entendida hasta la significaci6n, la fotografía ti~ 

ne que ver, por lo tanto, con signos ic6nicos. 

Ahora bien, no existe un c6digo, propiamente dicho, 

de signos ic6nicos que nos permita relacionarlos, lo que impl! 

que a su vez una sintaxis y un mensaje, tal y como lo podemos_ 

efectuar con los signos lingüísticos que a partir de su rela--

ci6n podemos claramente expresar lo que deseamos comunicar. -

Por ello, habría que considerar lo que Williams Irvings rnenci~ 

na al referirse a la fotografí~ en el sentido de que "no tiene 

sintaxis".< 30l 

Para que exista una sintaxis en la fotografía, en su 

(28).- Barthes, ••• Elementos. op. cit. p. 44 
(29).- Ibid. p. 44 
(30).- Fontcuberta, J. Introducci6n al libro Elementos de Se-

miología. Barthes, ••• op. cit. 
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imagen -recalco- se debe considerar la e~istencia de un código 

que segan Umberto Eco es el "artificio que asegur.a la produc

ción por parte de una señal' 'de un determinado mensaje' •ca-

paz de provocar una respuesta determinada"¡ sin ~ste sería im-

posible la interrelación de signos o señales que posibiliten

la sintaxis y la producción de X mensaje.C3 ll 

Roland Barthes es escueto en este respecto; "la fot~. 

grafía es una imagen sin código: hay c6digos que modifican su -

lectura"~321 Y efectivamente no se contempla en una generali

dad a código alguno, y sí, por el contrario , se observa la --

analogía de una realidad determinada. 

Pero hay algo por retomar, y es el hecho de que todo 

signo no lingüístico e imagen tiende a remitirse a la lengua -

que st es un código, y que por lo tanto, sirve indirectamente-

en la interpretación del mensaje visual. 

Como para Barthes la L~agen fotográfica es simpla~e~ 

te la reproducción analógica de la realidad y no contiene "ni~ 

guna parttcula aislable, discontinua, que pueda ser considera

da cono signo", sólo se dan en ella "elementos retóricos" (el!:_ 

mentes de connotación) -mismos que se abordarán con deteni---

miento adelante- susceptibles de funcionar independientemente -

como mensaje secundario. Es la connotación asimilable, en este 

(31).- Eco, Umberto. La estructura ausente. Ed. Lumen, Barcelo 
na, 1978. p. 73 

(32).- Barthes, La climara lacida. op. cit. p. 154 
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caso, al lenguaje. 

Al observar una fotografia los significantes son, -

por un proceso mental automático, nombrados; es decir, nos re

mitimos a los significantes lingdisticos, pero su significado

se realiza a través de los mismos significantes ic6nicos. 

Si observamos la imagen de un <edificio> , !?Or eje!!!_ 

pl·o, en una fotografía, en una pantalla televisiva o cinemato

gráfica, o simplemente en una pintura, sin darnos cuenta nues

tro cerebro codifica dicha írnagen del <edificio> a tra·.rés de 

la palabra <edificio> , es decir, a través de su significante 

lingtlistico¡ pero en cuanto imagen, en cuanto sign.ificante ic~ 

nico, su significado se da a través de él mismo. 

En la temática sobre la exi:stencia o no de cierto có 

digo en la imagen fotográfica no hay uniformidad de opiniones. 

Por ello, Barthes responde por medio de una aproximaci6n subj~ 

tiva al señalar que: "interrogarse sobre si la fotografía es -

anal6gica o codificada no es una vía adecuada ~ara el análisis. 

Lo importante es que la <foto> posea una fuerza constativa,

y que lo constativo de la fotografía ataña no al objeto, sino

al tiempo".(33) 

Si se toma como tesis que no existe c6digo en la ima 

gen f9tográfica, o mejor dicho, una sintaxis de la imagen, en-

(33}.- Ibid. p. 155 
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tonces la significaci6n se manifiesta, efectivamente, por me-

dio de la imagen toda. 

Esto induce a pensar que no existe, en términos abs~ 

lutos, fotos iguales; quizá similares, donde la similitud es -

mayor, cuanto menor sea el tiempo y distancia entre un refere~ 

te y otro, o bien, donde el estilo o las formas de expresi6n y 

contenido sean similares. 

La significaci6n del todo en las fotograf!as incluye 

aquellas que conforman este objeto de estudio. Por lo cual, la 

foto con carácter propagandistico, corno cualquier otra, signf_ 

ficará -antes expresará- en la magnitud de su imagen, todos -

los elementos y formas que intervienen en ella. 

Se puede decir, pues, que la foto es una unidad de -

expresi6n; pero ¿será asimismo una unidad de significado? 

V.2.- EL SPECTATOR Y LA CONCIENCIA INTERPRETANTE. 

Como brevemente señal§ con antererioridad, el 

tator> pooee una conciencia interpretante de sistemas semiol~ 

gicos de acuerdo al estrato o clase social al cual pertenece;

es más, de acuerdo al contexto social en el cual se desenvuel

ve. 

La conciencia interpretante es, en pocos ténninos, -

el estado que guarda el sujeto, enmarcado en un sistema social 
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y un tiempo hist6rico determinado. 

Ello da la pauta para entender que la unidad de ex-

presión en la fotografía puede poseer asimismo una unidad de 

significado, en cuanto que el significado de signos ic6nicos 

se manifiesta a través de los propios significantes: sin emba~ 

go, la foto nunca será una unidad de significación (ERC}, ya -

que para ello se tendría que tomar a los seres humanos como a~ 

t6matas y dentro de una uniformidad social en todos los senti-

dos. 

Entonces, como la imagen fotográfica está integrada-

por signos y como la realidad de los signos es la realidad de-

las relaciones sociales, no cabría más que inferir que la in-

terpreitación de dichos signos está en funciót> de la ubica.,..--

ción que guarda cada spectator en relación con la sociedad. 

Cada individuo, como integrante de un grupo social,

es parte de la creación de una subcultura y consumidor a la -

vez de otras subculturas generadas por otros grupos sociales -

que se hayan en una entidad o sociedad(~ 4 l Por esta razón, 

los espectadores de sistemas semiolégicos decifran en forma d~ 

(34).- Los famosos "Panchitos" pertenecientes generalmente al
lumpenproletariado son integrantes de una subcultura y
que manifiestan como tal; los "Juniors", de igual for
ma. No obstante, ambos grupos sociales pertenecen a -
una entidad geográfica, polttica, económica y social. -
Por lo tanto,· consumen y adoptan actitudes ajenas a su
condición social. 
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versa un mensaje a pesar de ser la misma unidad de expresi6n -

la que hayan observado. 

Por otro lado, al denominar el aspecto interpretati-

vo del <spectator> corno conciencia, indudablemente hay que -

referirse a la capacidad de análisis de los mensajes que, corno 

se mencioné, en la propaganda política no se caracterizan por-

ser del todo honestos y ~tices. 

Esta ca9acidad de análisis o de crítica es parte de-

la praxis social que el individuo desarrolla en medio de con-

tradicciones día tras día. No obstante, la foto política, cu--

yas algunas de sus características son ser universal en su im~ 

gen y masiva en su difusi6n, el espacio crítico es reducido en 

muchas ocasiones por diversos factores. Quizá en términos gen~ 

rales valga decir: hay crítica en aquellos que son aptos para

la critica. Aunque también se puede añadir que en los mensajes 

publicitarios y propagandísticos hay poca posibilidad de críti 

ca porque como señala Theodor Adorno, "en gran medida los men

sajes se destinan al inconsciente'; 'su ~oder sobre el espect~ 

dor crece presumiblemente en una modalidad de percepci6n que -

se sustrae rápidamente del yo consciente". c35 > 

La fotografía, a partir de sus cualidades, ha sido 

siempre un elemento 6ptimo de penetración al inconsciente de. 

(35}.- Adorno, Theodor, La televisión como ideología, en El E~ 
tado y la televisi6n. Revista Nueva Política, 1976, p •. -
5. 
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los espectadores, porque los contenidos de la imagen se plas-

man en su mente con más facilidad. 

As! pues, el espectador es el objetivo de los propa

gandistas, que a través de los procedimientos de composici6n,-

hacen llegar continuamente varios mensajes, abiertos y ocultos, 

donde "posi:blemente estos últimos sean los que en la planea--

ci6n tengan preminencia, por ser los psi=técnicamente más afec

tivos". ( 361 

Lo emocional es consecuencia ineludible de la imagen 

fotográfica, muy especialmente la propagandística y la public~ 

taria que, de sustento para captar la impresi6n y atención del 

espectador, se convierte en el corredor que nos conduce hasta

las profundidades del inconsciente. t37 > 

V.3.- EL SIMBOLISMO PRESENTATIVO. 

En la medida en que la fotografía es una unidad -

de expresi6n, pero no una unidad de signif icaci6n, ¿de qué ma-

nera a·la foto propagandística se le conduce para ser univer-

sal y masiva? 

"La foto -dice Langer- es una presentación simultá--

(36) .- Ibid. p. 7 
(37) .- "El valor intrínseco de la fotografía consiste en su c~ 

pacidad de despertar emociones" ••• Por ello, "al diri-
girse a la sensibilidad, está dotada de una fuerza de -
persuasión, conscientemente explotada por los que la u
tilizan como medio de manipulación" ••• -"Y es que los m~ 
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nea e integral de s!mbolos no lingtlísticos, o dicho de otra -

forma, es un <simbolismo presentativo> " <39 1 

Esto quiere decir que existe una serie de s:í.mbolos -

que se presentan en la imagen fotográfica y que su interrela--

ción nos trae una significación, tanto en el plano social como 

individual. 

De hecho, al referirme a~ simbolismo entro a una nu~ 

va forma del lenguaje humano que tiene ciertas peculiaridades. 

Antes de abordarlo es menester corrlprender que es en el simbo-

lismo donde se halla la parte medular, corno modelo de expre--

si6n y significado, de la fotografía propagandística. 

Empezaré por determinar ¿qué es un símbolo? Existen 

muchas definiciones y conceptualizaciones acerca del simbolo,

no obstante, la más acertada puede ser la siguiente convergen-

cia de muchas definiciones: El símbolo es una conjunci6n de 

signos que por medio de una relación cultural se manifiesta co 

mo algo representativo, es decir, guarda o representa X valor-

social. Está claramente definido y delimitado: su función es -

ccmunicar y la transmisión de información a través suyo es con-

vencional. 

(381.-

nipuladores saben por el psicoanálisis que el incosn--
ciente se halla poblado de imágenes que poseen una hon
da influencia en el comportamiento". 
Freund, G. La Fotografía como ••• op. cit. p. 1S6 
l?ross ••• op. cit. r,.21. 
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De la claridad de la definición anterior presento el 

siguiente ejemplo. 

Los atletas mexicanos que han participado en los ju~ 

gos olímpicos han hecho ya parte del rito triunfador el empleo 

de los famosos sombreros de charro, ~recisamente porque repre

sentan a un pueblo, y por lo tanto, tienen un valor social. 
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Nuestro sombrero de charro es, asimismo, un s1mbolo

delímitado y definido. Delimitado en su definición a su zona -

geográfica y social generati.va. Su valor social es parte de la 

conciencia simbólica que cada integrante de ella le otorga, ya 

que todo símbolo es, más que una forma codificada de comunica

cii5n, un i.nstr.umento afectivo de participaci6n. 

Ahora bien, el simbolo es convencionalmente acepta-

do. Ello sucede porque el objeto (sombrero) es tipico o popu-

lar y representa ciertos valores muy marcados en la sociedad,

li.gados al sentimiento colectivo. De tal forma, el simbolo nos 

remite a una situaci6n discursiva e~otiva, psiquica, definito

ria, de las sociedades y del espiritu humano. 

Asi,cada pueblo tiende a exaltar sus valores socia-

les por medio de objetos populares convirti€ndolos en simbolos 

que al paso del tiempo están más sustentados en la tradici6n 

que en la realidad actual, pero que forman parte i.nseparable 

de su cultura. 

No obstante, en politica J.a cosa no pinta a menudo 

"tan bonita" y mucho menos en tiempo de crisis social. 

Los símbolos politices tienen una concepción disti~ 

ta a l.os símbolos anteriores; muy a menudo son creados e "in-

fl.ados" por los grupos de decisión, lo que difiere en su géne

sis y funci6n de los simbolos o figuras simh6licas t!picas. 
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Los s!mbolos que proceden de las bases culturales de 

los pueblos tienden a perdurar; no as1 los símbolos pol1ticos-

que se encuentran en cambio continuo, a la par de los cambios-

en las estructuras econ6mico-políticas de las sociedades. Por-

esta raz6n, podemos hallar fScilrnente diversas escenas en don-

de s1mbolos típicos o populares materializados en cosas han s~ 

do empleados o utilizados por personajes políticos de todas 

las épocas. En la siguiente instantanea se observa al ex-pres~ 

dente José L6pez Portillo haciendo resaltar aquella modalidad-

típica mexicana del atuendo revolucionario de inicios de siglo 

(ver foto en la página 481. 

Los símbolos -desde. ·esta perspectiva- se integran en 

un personaje que intenta representar (lo logra a veces y a ve-

ces no) a la amplia base social. 

Pero hay algo que sin duda resulta verídico, y es -

que en la medida que los símbolos expresan ideas y conceptos y 

que poseen una <función designadora> , se relacionará, desig-

nará y conceptualizará al símbolo en dirección de su acertada-

ubicaci6n en el tiempo y en el espacio, o sea, en el campo de-

su acci6n social. Por ejaiiplo, el símbolo de Hitler que repre--

sentó en un momento de gloria el proyecto n.acionalsocialista -

de.dominaci6n y los sueños de la raza aria, hoy -para la mayo

ría- representa el símbolo de lo inhurnano.c39 1 

(391.- Pross, •• ·.Estructura op. cit. p.23 
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Vale tener en cuenta entonces que la significac16n -

del s!.rcibolo es lo significado. 

En el caso de las figuras s:i:mb6licas políticas (em-

blernas, banderas} tienden por lo general a perdurar por más -

tiempo. De cualquier forma, la permanencia de todo símbolo es

su fin püra sí mismo; su validez. 

En raz6n de que la fotografía expresa un lenguaje v! 

sual, el simbolismo y el símbolo forman parte inseparable en -

la composici6n de su imagen. 

Los símbolos presentativos transmiten igualmente un

conocimiento, tal y como lo efectüan los símbolos dfscursivos, 

pero de un modo distinto. 

En esta diferenciacitn el simbolismo presentativo r~ 

sulta ser mucho más eficaz que el discurso, en el plano de los 

deseos y necesidades del hombre, ya que el SL~bolismo discurs! 

vo, o sea, aquel realizado a través del c6digo ling6ístico, se 

enfrenta por lo general al mundo de las argumentaciones. 

Por otra parte, los símbolos presentativos ofrecen 

un amplio campo interpretativo al individuo, es decir, no son

del todo definidos y delimitados comn ocurre en el caso de los 

símbolos discursivos; no obstante, llevan una carga emotiva de 

mayor magnitu.d. En este sentido, los efectos más persistentes-
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de los símbolos vehiculizados por los mass-media no son funda 

mentalmente racionales, sino emocionales. 

La fotografía como instrumento de comunicaci6n ha si 

do, quizá, el mejor medio para vehiculizar y re~roducir ampli~ 

mente el mundo de la simbolfzaci6n pol~tica. Esta hip6tesis la 

puede sustentar el hecho de que "ningün pol~tico contemporáneo 

ha rivalizado con Hitler, Churchill, Roosevelt o Stalin en el

arte de forjarse una imagen". c4oJ 

¿Acaso el mérito en la forjación de sus imágenes s6-

lo correspondi6 al ingenio de sus respectivos propagandistas,

º tienen que VP.r también los instrumentos y medios de comunica 

ci6n que emplearon para sobrevalorar su personalidad~ 

Es importante reconocer que el medio y forma de com~ 

nicaci6n que más emplearon en la práctica de su difusi6n masi

va fue la fotografía en todas sus vertientes. 

La fotografía, y bnso la siguiente afirmación en fu~ 

ci6n de sus cualidades y características, permite la concen-

traci6n del poder simb6lico sin dejarlo escapar, ni aun con el 

paso del tiempo. 

Volver a observar, por ejemplo, una fotografía de H~ 

tler, es captar la fuerza del significado ideol6gico y políti

co que le dio validez. 

(40).- E~slin, ••• op. cit. p. 32 
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Recalcar la importancia de la imagen fotográfica co-

mo forma eficaz de comunicaci6n no es afirmar que es el medio-

en sí el que produce el efecto de ~allegar> gente alrededor

de cierta persona1idad o direcci6n política. Ya que me refiero 

a los símbolos, éstos no tienen validez de ninguna manera si -

en el plano social no pueden ser eficaces. Es decir, el símbo-

lo debe tener credibilidad, debe ser fiable, además de establ~ 

cer una funci6n vinculante entre el emisor y el receptor. Para 

ello, la visi6n del mundo de ambos deber ser similar. 

En este sentido, es imperativo que llegue a existir

una verdadera uni6n entre la representaci6n y la percepci6n, -

entre la cosa y la imagen. Y en esa vinculaci6n la imagen fot~ 

gráfica, como portadora de un simbolismo presentativo, repre--

senta asimismo el vehículo material ideal de su significaci6n. 

La imagen fotoqráfica debe dar pié a una ret6rica v~ 

suaJ perfectamente manejable, más allá que cualquier otro me--

dio de comunicaci6n; puede hacer real una imagen fantástica, o 

bien hacer fantástico lo real. 

Pross argumenta que "la capacidad de penetraci6n de-

los s:i'.rnbolos depende de la mediaci6n de que se sirven, y sobre 

todo, de la regularidad de una mediaci6n repetida, y también -

de la capacidad de adaptaci6n de los portadores de símbolos a-

las cambiantes constelaciones sociales; estas 1iltimas se ven -

determinadas a su vez por stmbolos". t 4ll Y efectivamente, en 

(411.- Pross ••• op. cit. p. 129 



- 52 -

dicha mediaci6n, en e1 caso de la imagen fotográfica, es imp0~ 

tante que no haya una separaci6n demasiado amplia entre la ve-

rosimilitud y la ret6ria visual, ya que "la credibilidad foto

gr§fica se resiente, el público ~no agarra> ". <
42 l 

Un claro ejemplo de la relación entre la representa

ci6n y percepci6n; verosimilitud y ret6rica visual se puede 

captar en la foto continua en donde un ex-delegado político en 

el D.F. arriba a su Delegación en una motoneta, lugar en el 

que le esperan altas autoridades para asistir a un evento pol~ 

tico. 

l42).- Bourdieu, Pierre. La fotograftai un arte intermedio. Ed 
Nueva imagen, México 1979. p. 225 
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La accci6n, que intenta demostrar austeridad económ~ 

ca, desborda el acto de credibilidad de la gente para el suce

so, debido al desplazamiento o alejamiento de los polos de las 

relaciones anteriormente señaladas. Este acto sería de cual---

quier forma, ya no exagerado, sino absurdo si se desarrollara, 

por ejemplo, en los Estados Unidos de Norteamérica. Por tal m~ 

tivo, las expresiones simbólicas casi de cualquier índole se -

bordan en las condiciones que guarda la sociedad ante sí misma. 

Pero si bien es siempre menester re1acionar las ex--

presiones simbólicas con las condiciones sociales de su produ~ 

ci6n, también tener en cuenta que hay una profundidad teórica-

que abarca el plano de lo superestructural que no hay que de-

jar de lado. 

La simbología que da forma a las im~genes propagan--

dísticas se realiza por medio de su "confecci6n", de su fabri-

cación. En el caso de la simbología nazi se produjo una simbo-

logía <autofabricada> en sus inicjos: el propio Hitler en --

1920 había diseñado esbozos de emblemas, banderas, etc., impr~ 

sionado por la simbología de los comunistas y del fascismo it~ 

liano. l 431 Pues bien, el poder simbólico y los vehículos tran~ 

misores a su alcance posibilitaron llegar a las grandes masas-

efectuando una relación que permitió coadyuvar a encausar las

frustraciones, ansias y deseos colectivos para fines de ?Oder. 

(.43} .- Pross, ••• op. cit./p.1.16 
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La direcci6n "nacionalsocialista" de la vida pública 

contaba, fundamental.mente, con atrapar al pueblo mediante un -

sinnGmero de rituales y simbolizaciones presentativas, por lo

que no es casualidad que Hitler movilizara a las masas con band!:_ 

reas, uniformes, emblemas y servicios ritualizados •-añadiría

que también por medio de una excelente estrategi~ de difusi6n-

y empleo de medios y formas de comunicaci6n-' donde los símbo

los presentativos eran la común necesidad de la poblaci6n".c 44 l 

Quizás oor ello se dice que la propaganda política 

actual se· fund6, pragmáticamente, previa a la segunda guerra 

mundial. Hasta hoy, ese gran aparato de accién se ha ido per-

feccior.ando llegando inclusive a proyectarse, en sus bases -

simb6licas, en la propaganda occidental moderna, especial.mente 

la norteamericana, lo que no significa que los fines políticos 

sean esencial.mente los mismos. 

Al correr del tiemoo, la imagen fotográfica ha sido

constructora de sueños a través de la permanente convulsi6n -

del inconsciente individual y colectivo. 

En esa misma orientaci6n se funda la fotografía pu-

blicitaria que tiende a ser objeto de la simbolizaci6n del de 

seo colectivo y de las aspiraciones del público, aunque el fin 

último difiere completamente entre ambos tipos de fotografía. 

Expuse ya el imperativo de toda fotografta que inte~ -------
(44).- Ibid. p. 60-139 
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ta llegar a un público considerable: decir más de lo que d~ 

ría si se le abandonara a su simple práctica mecánica-operati-

va. En este sentido, se procura permanentemente <.componer> 

la imagen fotográfica relacionando la simbología fabricada con 

otros símbolos de carácter valorativo social. Estos es, existe 

una conformación y organización de símbolos que a través del -

lenguaje metafórico que implica toda representación simbólica, 

produce una orientación de la <Significación del todo> en a-

poyo a los fines propagandísticos. 

El símbolo y su acción metafórica induce a compren--

der que tanto en el sirnbolisno presentativo como en el discur-

sivo, no difieren tanto los elementos, como las formas propias 

de "estructurar'' el sentido. 

El. "juego" con la simbología -y en este caso pareci~ 

se que emanara un cédigo de la lengua y el habla- es importan-

te en el arte y ciencia de la producción de imágenes, que el -

<operator> fotográfico mantendrá con la fuerza de una esta--

tua a través de la fotografía. 

Según Barthes, los objetos de la fotografía son 

"verdaderos símbolos 11 y estos "objetos constituyen excelen--

tes elementos de significaci6n, remiten a significados claros, 

conocidos; sie.ndo por lo tanto, elementos de un verdadero léx~ 

ca estable, hasta el punto que se pueden constituir en una ver 

dadera sintaxis". <45 1 

(45) .- Barthes, Roland. Bl mensaje fotográfico • Citado por -
Bordieu ••• op. cit. p. 201 
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De tal forma, se presenta nuevamente aquella disyun

tiva planteada con anterioridad, y no resuelta, acerca de la 

existencia de un código y sintaxis en la imagen fotográfica. A 

qui se converge que s61o a través del símbolo, en su claridad-

y definición social, puede ser entendida la sintaxis en la ima 

gen de la foto. 

Inclusive se han detallado algunas coordenadas que 

dan la pauta para comprender el significado simbólico. Según 

Pross, las esenciales son: dentro, fuera; arriba, abajo; cla 

ro y obscuro. 

Por ejemplo, <arriba> es sinónimo de <alto> , que 

simboliza la superioridad (sustentada en la diferencia fisiol~ 

gica existente entre la posici6n humana y la animal). Asimismo, 

<abajo> , que se puede remitir a la palabra ~bajo> , simbol~ 

za inferioridad (limitación con la tierra; sumisión} etc. 

Pross añade que la re~ación arriba-abajo en la simbología polf 

tica, tanto en forma lingUística como presentativa, funciona 

como medio de obligar a la obediencia colectiva. <46 > 

Así, se percibe que el símbolo posee una caracterís-

tica metafórica en su significaci6n que conduce a encontrar v~ 

lores y acciones humanas por medio de una figura o actitud que 

los simboliza. Un ejemplo más de esto es el siguiente: la 

<PªZ> está simbolizada por medio de una paloma blanca. 

(46)~- Pross, •.. op. cit. p 76-77 
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Las acciones de si.mbo1izaci6n han sido tratadas de -

diversa manera; lo que para el fotográfo significa simboliza--

ci6n, para Barthes significa <connotaci6n> • De tal forma, la 

pregunta clave por plantear es: ¿en que se funda la connota--

ci6n? 

V.4.- DENOTACION Y CONNOTACION. 

Hjemslev fue el primer te6rico que emple6 los térmi-

nos de contenidos denotados y connotados; no obstante, es nuev~ 

mente Roland Barthes quien desarrolla ampliamente su conceptu~ 

lizaci6n. 

La denotaci6n es el lenguaje de base o lenguaje pri-

mero; la connotaci6n serra un lenguaje derivado o segundo. En

el primer caso, la denotaci6n correspondería al significado -

primero que captamos de cualquier signo. El significado conno

tado sería precisamente la metáfora creada, o de otro modo, el 

significado paralelo o segundo. <47 > 

Al presentar el ejemplo <la paloma simboliza la ---

paz> , se puede inferir que el significado denotado sería en -

este caso, la paloma misma; el significado connotado, su simb2 

lizaci6n de la paz. 

(47).- Al orden de la metáfora pertenecen el simbolismo, la -
pintura surrealista, los films de Chaplin , los s!mbo-
los Freudianos del sueño, etc. Barthes ••• Elementos ••• 
op. cit., p. 62 
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Es importante señalar que, de alguna forma, todo sé~ 

mi6logo se ha basado en la ret6rica de Arist6teles, adecuándo-

la al estudio de los sistemas de signos. 

En funci6n de la imagen fotográfica, se mencionó que 

ésta posee una composici6n a través de una serie de signifiéaE_ 

tes y que su significado se da por medio suyo. Pues bien, en -

esta perspectiva, la retórica sería entonces el sistema de si~ 

nificantes segundos que organiza las connotaciones del lengua

je. El sistema de significados segundos sería su carácter met~ 

f6rico e ideol6gico. 

Barthes argumenta que la connotaci6n en sí, tiene -

que ver con la ideología, pero en contraparte, cuestiona esta

afirmación con la siguiente pregunta: ¿todos los significados

connotados son siempre ideológicos? 

Dar una respuesta afirmativa sería err6neo. debido a 

que primeramente se debe evitar caer en la vaguedad conceptual 

del término ~ideología> , ya que inclusive podríamos encontrar 

descontextualizado dicho concepto. Son únicamente fraqmentos -

ideol6gicos en cuanto que todo signo tiende a remitirse a la-

lengua. 

En ese sentido, vale mencionar ya no el aspecto ver

tical del signo, sino su aspecto horizontal.t49 l 

(48).- Barthes, ••• Elementos •.• op. cit. p.62 
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Como he venido refiriéndome al signo y su carácter -

metaf6rico, éste tiene su accionar horizontal, es decir, la me 

tonimia. 

En este caso fue Jakobson quien tom6 esta extensi6n-

aplicando la oposici6n entre la metáfora (orden del sistema) y 

la metonimia (orden del sintagma). 

Así pues, para comprender como surge la metonimia, -

tanto en sistemas lingüísticos como no lingüísticos de signif~ 

caci6n, hay que recurrir al orden del sintagma. 

Ya que estoy abordando la imagen fotográfica y el --

simbolismo presentativo, este punto puede ser ampliado incur--

sionando en la imaginaci6n sintagmática. 

v.s.- LA IMAGINACION SINTAGMATICA. 

El sintagma< 49
> procede de una combinación de signos 

lingüísticos, o sea, de una relación paradigmática, donde esta 

combinación se hace posible por medio de un c6digo. 

Pues bien, en la medida en que he argumentado que en 

el simbolismo es casi posible aceptar la existencia de un c6-

digo, es posible también -por lo tanto- aceptar la formaci6n -

(49).- El sintagma es una grupo cualquiera de signos heterofu~ 
cionales. Es siempre, al menos, binario, y sus dos tér
minos se encuentran en una relación de condicionamiento 
recíproco. 
Ibid ••. p. 72 
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de un sintagma a partir de la combinaci6n de ciertos símbolos-

que funcionen como unidades paradigmáticas. 

Barthes def ini6 en su momento lo que él dio en lla--

mar <imaginaci6n sintagmática> , es decir, la capacidad de -

.combinar los signos en el plano de la imagen o del discurso, -

valiéndose en gran medida de la connotación de los signos: 

"La imaginación sintagmática prevé el. signo en su ex-

tensión¡ sus v~nculos antecedentes o consecuentes, los puentes 

que lanza hacia otros signos; se trata de una imaginación es--

temática, la de la cadena o J.a red. La dinámica de la imagen-

es tambi~n aquí un ensamblamiento de partes móvil.es sustituti

vas". <5 0l 

La imaginación sintagmática precede a la imagen fot~ 

gráfica en toda la concepci6n y extensión de dicha idea. 

Efectivamente, aquellos "puentes" que unen a los si~ 

nos entre sí, es una función importantísima en la imagen foto-

gráfica. 

La siguiente cornposici6n fotográfica fuera del campo 

propagandístico ilumina mejor lo expresado: 

"Una ventana abierta sobre un techo de tejas, un pa!_ 

(50).- Barthes, Roland. La imaginación del. signo. Cita. Selec
ción de textos, en Comunicaci6n por J. A. Paoli. Ed. -
Edicol, México 1977 
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saje de viñas·; del.ante de 1.a ventana un ál.bum fotográfico, 1.e~ 

tes, un fl.orero. Estamos, por 1.o tanto, en el. campo, al. sur de 

1.a Loire (viñas, tejas), en una morada burguesa (fl.ores sobre-

1.a mesa} cuyo habitante de edad (1.entes), revive sus recuerdos 

(fotografías!'5511 

Retomando brevemente el. aspecto de 1.as cual.idades de 

1.a imagen fotográfica, se puede observar cl.aramente que 1.a in-

movil.idad de l.os el.ementos significantes, su carácter estático, 

posibil.ita de forma ideal. 1.a imaginación sintagmática. 

En 1.a propaganda pol.ttica, en cuanto que se ha seña-

1.ado acerca de 1.a importancia de 1.a producción de 1.os mensajes 

donde el. "grosero charl.atán prestidigitador cede cada vez más 

su 1.ugar al. docto y sutil. viol.ador de mul.titudes", 1.a imagina

ción sintagmática se convierte en un producto de 1.a ret6rica 

empl.eada en 1.a composición de cierta imagen fotográfica. ' 521 

Como se mencion6 en el. principio del. presente estu-

dio, el. perfeccionamiento de 1.a propaganda pol.~tica en el. pl.a-

no especial.mente de las imágenes va en continuo aumento. La r~ 

tórica tiende a ser más penetrante, más audaz y sugestiva. Qu~ 

zá hasta se puede aducir que en ciertos casos, ya no se difun-

den simpl.emente 1.as ideas pol.íticas, sino que se <vende> to

da una ideología y un estado de ánimo. En esta perspectiva, el. 

(Sl.l Bourdieu ••• La fotogr.:.ita. op. cit. p. 20.9 
(521_ J:bid, p. 224 
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fotógrafo no vende 1o que fotografía, sino su fotografía.C53 l 

El más alto desarrollo actual de la propaganda polí

tica en el plano de las imágenes es sin duda encontrado en la-

sociedad norteamericana¡ esto reforzado a partir de la etapa repli-

blicana del poder. 

En la medida en que no existe una diferencia sustan-

cial entre un propagandista y un publicista, al menos en cuan-

to a sus funciones por desempeñar, la ~venta> de todo un --

sistema de vida, de valoraciones, creencias y anhelos por par-

te del equipo de publicistas neoyorkinos del gobierno republi-

cano, ha redituado grandes frutos corno lo sancionaron las últ~ 

mas elecciones presidenciales efectuadas en el país vecino. 

Gran parte de la propaganda desarrollada se bas6 en-

imágenes a trav€s de todos los medios de comunicación a su al 

canee, durante la campaña electoral y el denominado HEARING. 

Inclusive se puede argumentar que en los Estados Uni 

dos se manifiesta una profunda cultura de la imagen: "ved lo -

que allí ocurre; todo se transforma en imágenes: no existe, se 

produce y consume más que imágenes".t54 1 

A pesar de poder argumentar que la cultura de las i

mágenes se basa en la televisión corno medio dominante en ese -

país, lo cual·es cierto, de ninguna forma se puede desdeñar la 

(53).- Ibid. p. 218 
(541.- Pross ••• Estructura •• -op. cit. p.155 
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capacidad de penetraci6n y alcance de la fotografía, aludiendo 

una vez más a las cualidades de su imagen; cualidades distin--

tas a las de la imagen televisiva o cinematográfica. 

En la perspectiva fotográfica y acerca de aquellas -

fotos que presentan o tratan su entorno geográfico-social, los 

estadounidenses son siempre admirados por los fot6grafos de o-

tras naciones: 

"Los norteamericanos son muy hábiles, sus fotos ha--

blan. Son siempre escenas vivas, familiares, del mundo propio-

de sus lectores. Todas sus fotografías dan una imprP.si6n de fe

licidad, de felicidad serena". <55 1 

Por su parte, el periodista alemán Juergen Leinemann 

señala en referencia al equipo de gobierno republicano, que -

antes de las elecciones presidenciales de 1980 y 1984 present6 

un "espectáculo de sentimientos" y que se ha ejercido ante to

do una política simbólica donde a los norteamericanos se les -

evoca una nueva etapa de properidad, en función de un decre---

ciente bienestar y falta de paz interna como externa. 

Y es que cuando "las cosas que todos conocemos y de-

seamos ya no existen sustancialmente, se convierten en s!mbo-

los aún más importantes". <56 l 

(55) .- Bourdieu, •••• La fotografía. op. cit. p. 219 
(56) .- Leinemann, Juergen. "La política del simbolismo". Exce.!_ 

sior, México, o. F. 6-nov.-1984, secc. A 
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En este contexto, se ha dado un verdadero vuelco po

lttico en los Estados Unidos de Am~rica, reforzado por los me

dios masivos de comunicación. Inclusive, los signos empleados -

por la publicidad y la propaganda política siguen una misma di 

rección: hacia el sentimiento y la emoción. 

Las siguientes fotograftas se refieren a la apertura 

de las convenciones de los partidos políticos contendientes m~ 

yoritarios. 

En primPr plano se presenta el partido demócrata que 

envestido en un rito repleto de formalidad (vestimenta de los

asistentes muy conservadora y un ambiente opaco) no vende la

< Pose> al público estadounidense mayoritario. (ver foto en -

página 65) 

En contraparte, el partido republicano presenta una

imagen llena de símbolos, especialmente "adorados" por los nor 

tearnericanos que la fotografía permite captar, y por ello, re

tener ampliamente: las banderas, la rubia de excelente busto y 

pronunciada cadera sernidesnuda, los sombreros tejanos y los 

globos corno símbolo de fiesta y algarabía, aparte -obviamente

las sonrisas a flor de piel. (ver foto en página 66) 

Hábilmente, sutiles en su retórica, los publicistas

propagandistas estadounidenses del gobierno republicano han i~ 

cursionado y mantenido efectivamente una política de imágenes 

llenas de un simbo1ismo "sui generis" 
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En las siguientes fotografías tenemos al presidente

Ronald Reagan enarbolando una bota tejana (ver foto en página-

68) cuando efectuaba su campaña para la reelecci6n en el Est~ 

do de Texas; y al vicepresidente George Bush alzando los puños 

en alto, pero con guantes de boxeo puestos (ver foto en página 

69). 

De tal forma se puede observar como la fotograf1a -

con carácter propagandístico asume una diferencia, junto con 

la foto publicitaria, del resto de fotografíes con carácter 

artístico o familiar, ya que su ret6rica es elaborada, aunque

este aspecto esté bien oculto por medio del manejo y manipula

ci6n simb6lica. 

Si bien se ha tomado el caso estadounidense para tr~ 

tar sobre la ret6rica y su incidencia en la captaci6ri del men

saje por el spectator a través, por ejemplo, de la imaginaci6n 

sintagmática y la simbolización, es importante considerar que, 

en su mayor parte, las imágenes de carácter propagand!stico de 

cualquier naci6n y su consecuente transmisión por los medios 

de comunicación son partícipes -como vehículo y forma- de un -

acto de v~olencia especial, de un acto de violencia simb6lica. 

V.6.- LA VIOLENCIA SIMBOLICA. 

La violencia simb6lica es el intento, consumado o no, 

de imponer la visi6n de un significado a otros por rnP.dio de la 
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combinaci6n de signos, es decir, por la simbolizaci6n, con el

objeto de que esas otras personas se identifiquen con el sign! 

ficado allí afirmado. 

En esta perspectiva, la extensi6n de la violencia -

simb61ica abarca la mayor parte de los niveles y campos de 1a

comunicación humana: no obstante, se encuentra bien definida -

como idea y pr§ctica en la publicidad comercial y en la propa

ganda política. 

En ambos campos, tratada especialmente por medio de

im§genes, la violencia simb6lica agrede al espectador, pero -

también lo conduce en funci6n de sus expectativa. 

La imagen fotográfica, como parte del cúmulo de imá

genes que alimentan y retroalimentan dichas expectativas de 

los individuos, entendidos como entes sociales, da pie para su 

comprensión a través del simbolismo. 

Efectivamente, si como se ha afirmado el sl'.mbolo es

siempre definido y delimitado, se,rá la ret6rica creada la que

vendrá a procurar la visión impuesta. 

En la retórica, que permite vehiculizar magistralme~ 

te la imagen fotográfica, encontramos la existencia de elemen

tos simbólicos discontinuos y heterogéneos que, por medio de -

su estudio, pueden orientar o marcar la directriz del mensaje 

todo. 



- 71 -

De todos es sabido que el encadenamiento de símbo 

los disímiles es en sí vieja práctica propagandística; sin em

bargo, su adecuaci6n al momento hist6rico y social en el cual

es concebido, brinda las posibilidades de encuentro entre ima

gen y sociedad. 

Así, la vinculaci6n en el plano de la imagen de sím

bolos opuestos en su significado es usual; pero independiente

mente de su exposici6n continua, es menos "manejabJ.e" cr!C.tica

mente por el espectador, en cuanto que en la interpretaci6n -

del mensaje visual la fuerza de los elementos ret6ricos o con

notativos mediados por los símbolos se funda en el carácter 

emotivo que producen, m2s allá de su carácter racional. 

Bajo esta visi6n, la simbolizaci6n que tier.e como -

fin cautivar la atención del público espectador con fines eco

n6micos o político-ideol6gicos, a partir de la exaltaci6n emo

tiva al referenciar anhelos, deseos y frustraciones del coJ.ec

tivo, as~ como eohar a caminar sus juegos de ensoñación, pue

de ser considerada como violen~ia simb6lica. 

V.6.1.- JUEGO S!~BOLICO E IMAGEN. 

Aquella retórica compuesta por símbolos disímiles -

-decía- es más difícil de "manej_ar" críticamente por el <Spe~ 

tator> , debido precisamente a la negativa del inconsciente de 

abstenerse a cerrar los canales de comun1cac16n ?ara aquellas-
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ímágenes que de por sí son suyas y parte de su büsqueda consta~ 

te. Pero tambi€m, por otra parte.' porque las masas poseen s!.m

bolos que son parte -como se ha dicho- de sus valores y cree~ 

cias, y expresi6n de sus convicciones y cualidad humana. Por -

tal motivo, "es más fácil desmovilizar soldados que despren--

der a la gente de los símbolos que ha entendido como signos -

fiables de su orientación en el mundo". <57 l 

Y en estos signos, siempre marcando su inexcluible -

dualidad para diferenciar el <bien> del <mal> , muchas fot~ 

grafías con carácter propagandístico han conjugado símbolos -

opuestos, o dicho de otro modo, jugado con su oposición: poder 

-debilidad; libertad-esclavitud; placer-insatisfacci6n; triun-

fo-derrota; inocencia-maldad, amor-odio, etc., que también son-

algunas de las dualidades más empleadas en toda retórica prop~ 

gandística. 

A partir de ahí, ¿cómo captar una imagen fotográfi-

ca conteniendo elementos opuestos como en la siguiente fotogr~ 

fía (ver página 73), donde Hitler en su etapa de ascenso al -

poder, hábilmente pos6 con un pájaro (símbolo poético de li--

bertad) sobre su hombro y esbozando un gesto conmovedor? 

Ello es bastante complejo de definir, puesto que co

rresponde propiamente al consumo de la imagen, pero referente

al aspecto de su producción, la intención de MEDIATIZAR las -

(57}.- Pross ••• Estructura simbólica ••• op. cit. p.116 
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orientaciones colectivas de rechazo como lo puede ser la <de~ 

trucci6n> , en oposición a la <construcción> , se puede lo---

grar referenciando -en este caso- el <POder> (militar) con -

<paz y libertad> que otro sDnbolo, en conjugación con el an-

terior, puede producir; aunado ello a la efectiva retención v~ 

sual, y por tanto, mental que produce la imagen estática, la -

imagen fotográfica. 

Y efectivamente, cuando existen dos elementos disco~ 

tínuos y heterogéneos, la "puesta en imagen" es más factible,-

de tal modo que nos sustrae de la indiferencia a la que la mi~ 

ma foto política nos conduce. 

En este sentido, podría referirme nuevamente a lo -

que Barthes denomina <.studium> y <punctum> , donde el prim~ 

ro representa el interés, el deseo, el impulso o el estudio h~ 

cia cierta fotografía; mientras que el segundo corresponde al

sentimiento, o de otro modo, a aquello de la foto que "punza o 

hiere". Y puesto que la función del fotógrafo o propagandista-

radica en tcatar de codificar la imagen e intentar manipular -

de alguna manera estos dos elementos teóricos, el contraste y-

la heterogeneidad símbolica -que asume aquí el carácter del 

<punctum> - permite evitar conducirse hacia la fotografía un~ 

riaC59 >, que sería la contraversi6n para alcanzar el objetivo-

(58).- La fotografía unaria es aquella que tiene todo lo que -
se requiere para ser trivial, siendo la unidad de compo 
sici6n la primera r"gla de la retórica vulgar. Barthes7 
••• La cfunara ••• op. cit. p.85 
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de la foto propagandística. 

¿Militar o boy scout? 

Sin duda, es a bien considerar que toda foto con ca

r~cter propagandístico tiene su momento de difusi6n y, parale

lamente,una ret6rica e imagen que exponer. Si la fotografía a~ 

terior ·nub1ese sido difundida en los años de la cruenta guerra

mundial, de poco hubiera servido tan "admirable" ret~rica y -

mensaje subliminal, ya que en la medida de su oposici6n al he-
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cho o acontecer real se flanquea en extremo la concepción ver~ 

s1roil que pudiera exponer. 

De este modo, toda foto propagandística tiene su -

tiempo de difusión, que correlacionado al juego simbólico que

presenta, debe vincularse a esa idea de aproximación al plano

de la realidad, puesto que de otra forma el efecto en el p1lbl~ 

co espectador no sería -ni con mucho- incidente. Además, si el 

contraste es muy marcado, el efecto emotivo puede resultar co~ 

trario al fin propagandístico. 

Es conveniente acotar que si bien la foto propagan~

dística debe poseer su momento de difusión, pero por causas -

que impelen al contexto social, a la problemática de los me--

dios de comunicación y su inserción en la esfera de las fuer-

zas sociales, no se realiza debidamente esta acción, no signi

fica que el valor de la retóric~ visual creada por el profesi~ 

nal no sea factor de estudio o de interés social, ya que la f~ 

to ES, a pesar de su prematura muerte en el momento del parto; 

no en el de su concepción. 

Concebida es y como tal muestra el accionar de las -

corrientes ideológicas que dan forma a los actos de legitima-

ción del poder. 

Pero si el discurso propaqandístico exenta los obs-

táculos para el proceso de·su difusión, inmediatamente se som~ 
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te a las imputaciones sociales, consecuencia de su transitar -

por el mundo político. 

Bajo esta proyección, en la propaganda política las

imágenes ejercen un campo de fuerza defensivo contra las impu

taciones procedentes de otros sectores o bloques sociales. 

Es comprensible que esca acción sea un mecanismo ca

si automático en esta actividad y que sea la retórica discurs~ 

va mayoritariamente la que revierta dichas imputaciones, pero

el plano sobre el cual se desarrolla esta lucha no corresponde 

a una línea horizontal antagónica. 

Sabemos que en lenguaje escrito o hablado encontra-

mos 1os aspectos connotativos o segundos significados; en la -

imagen el sentido se ubica también sobre diversos ejes, pero 

en la medida en que es captado por el sentido de la vista, más 

que un efecto de imputacjón se produce una especie de <prese~ 

tación> con toda una carga subliminal: símb6lica. 

Es la negaci6n sin negar; 

currir a ese signo lingüístico. 

es comunicar un NO sin re 

He aquí la forma de la imagen por la cual se concen

tra el poder de <allegar> multitudes, recurriendo -más que a 

la argumentación verbal- a la presentación de un ~spectrum> -

que en la misma forma puede desbaratar una imputación verbal -

sin recurrir al enfrentam~ento. Por ejemplo, a partir de la r~ 
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voluci6n rusa hasta la fecha se ha extendido la concepci6n a-

cerca de la nula libertad social e individual, así como la ine 

xorable dictatura proletaria existente en las sociedades "comu 

nistas". Pues bien, la siguiente foto (ver página 79) me pare

ce significativa, ya que independientemente de la naturalidad

que el referente pudiera tener, presupone mostrar la humanidad 

del hombre cabeza de la Rusia socialista, al aparecer Lenin -

con un minimo entre sus brazos, rechazando de esa forma -por -

medio de una ret6rica visual y evitando el enfrentamiento- las 

argumentaciones verbales de los bloques políticos opuestos al

régimen. 

La réplica del gobernante astuto no se restringe al

argumento verbal, sino que se basa también, en el modo pecu--

liar de significaci6n de las imágenes. Sin duda, esta visión -

es válida para todos los "grandes" hombres políticos que han -

dejado huella en la historia o de los que están en pos dP. de-~ 

jarla. 

Queda bastante por discurrir sobre los juegos simb6-

licos, los juegos retóricos y la peculiaridad de significaci6n 

de la imagen, pero no se podría avanzar en su comprensi6n si -

no se tratara antes el aspecto que alude a las imágenes proye~ 

tivas, qc.e son exactamente aque.llas que median la proyecci6n e 

identif icaci6n de los individuos y por las cuales se realiza 

una funci6n importante de la imagen fotográfica que tiene rel~ 
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ción con los juegos de la <ensoñación> • 

V.7.- IMAGEN Y ENSUE!'lO. 

La imagen fotográfica es un perfecto puente entre el 

deseo y el ensueño del espectador, debido al efecto de su men-

saje que transcurre, en esencia, visu1amente. 

Bordieu señala: "lo:. civilizaci15n, al desarrollarse, -

ha trabajado en la promoci6n del sentido de la vista, repri--

miendo las satisfacciones que podrían venir de los sentidos --

más "groseros", e1 olfato, y el tacto .. Por su estructura misma, 

la percepci6n visual pone al objeto a distancia y favorece la

contemplaci6n. Esto no significa que el deseo sea eliminado, -

sino toma vías particulares que se pr~stan a la sublimacil5n". 

"La fotografía obtiene un nuevo triunfo de la vista. 

Si se buscan las motivaciones oscuras y las motivaciones que -

tratan de realizarse a través de cualquier actividad, es en el 

campo de lo visual donde hay que tratar de aislarlas. Puesto -

que la captaci6n fotográfica es una captación por la vista, la 

fijaci6n afectiva toma prestada la mediacjón de la distancia y 

se apropia del objeto a distancia; se satisface a distancj.a y

por ese mismo:> distanciamiento". (S 9 l 

En la promoci6n del sentido de la vista, ampliada sú 

(59J.- Bordieu, ••• La fotografía, op. cit. p. 346 



- 81 -

bita y masivamente con la creación de la rotograf!a, se ha fa-

vorecido aquella forma de subljmación a la que se refiere Bour 

dieu y que tiene una relación esencial con lo que se denomina-

<ensueño> 

El ensueño, entendido como una ilusión o fantas!a --

producto y mecanismo natural ps!quico del hombre, puede tener-

como sustento causal diversas fuentes indirectas. 

La imagen fotográfica se inserta perfectamente como

una de esas fuentes indirectas que implica una relación con la 

imagen mental sui generis que ~aracteriza al ensueño. Y es que 

lo que al parecer confiere al símbolo fotográfico su peso esp~ 

c!fico es que realiza "el grado mismo de la proximidad al mod~ 

lo que sea compatible con el modelo imaginario de una imagen" 

(GOJ_ De ahí que sea factible sostener que exista relación en-

tre la foto y el ensueño del hombre; aquella corno soporte y rno 

tivación de la imaginación, ya que en tanto todo símbolo es i-

maginario, toda imagen es representativa, y la representaci6n-

fotográfica posee ese carácter de autenticidad y de proximidad 

a la realidad visual que es el sustento o base de la imagina-

ción. Además, la imagen fotográfica puede exponer, en cierto -

momento, los lineamientos psíquicos que dan cabida a la ensoñ~ 

ción; es decir, los mecanismos de defensa y expansión del 

~ego> y que son, por ejemplo, la condensación, el desplaza-

miento, la identificación, la figuración simbólica, etc. 

(60).- Idem. p.322 
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Bajo esta apreciación se puede argumentar que las i

m~genes del ensueño y la imaginación son cualitativamente par-

tícipes de las imágenes fotogr~ficas, como éstas son partíci-

pes de la realidad por medio de su analogía espectral. 

En cuanto al mecanismo psíquico propio de la natura-

leza del hombre, el ensueño, la ilusión y la fantasía son par-

te de un proceso que tiene como objetivo procurar una satisfa~ 

ci6n imaginaria de los deseos, evadiendo en parte la realidad

para el logro de tal efecto. (Gl) 

Es una acci6n compensatoria de los proyectos, anhe--

los y satisfacciones o placeres incumplidos en los que las ma-

yor!as, las masas, se encuentran constantemente. 

En relaci6n a la propaganda política se podría pen--

sar cuáles son aquellos deseos que cabrían en el campo de ac--

ci6n de esta actividad. Quizás sólo pudieran definirse algunos 

cuantos, como por ejemplo, el deseo de <Poder> o ~fort~le-

za> , que como se mencionó es de los más socorridos por la ca~ 

(61).- Uno de los temas centrales del Freudanismo, tal y como-
lo formula Jacques Lacan, expone que,.entre la necesi-
dad orgánica y la demandR socio-cultural, se intercala
el orden del deseo. Este deseo no es reductible ni a -
nuestras necesj_dades ni: a nuestras demandas concientes. 
No está s·ituado bajo el control del YO. El YO, y menos 
aün el individuo razonable y conciente que formula lD -
demanda, no puede conocer el conjunto de su vida psíqui 
ca, ni asumir su d±reccj6n: el deseo puede eventual.roen= 
te hablar a través suyo, pero sin '1ue sea '.rerdaderamen
te controlado por €1. 
Burguelin, Oliver. La comunicación de masas; Ed. plane
ta y A.T.E., España 1974. p. 72 
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sa propagandística. No obstante, y en la medida que analizo la 

:imagen fotogr~fica que se ubica -hist6ricamente hablando- den-

tro del mundo moderno, los deseos llegan a conformar todo un -

abanico que parte del v~rtice mismo (en este caso el deseo de 

poder) que permite captar de tajo, bajo la simple mirada a una

imagen, todo un cfunulo de significantes y significados, una -

significación toda, que induce a comprender la anticuaaa, lim~ 

tada y falsamente inocua visión de lo que una imagen con carác 

ter propagandístico significa en el mundo actual. 

Y efectivamP.nte, en las sociedades modernas la cima

jerárquica, vista corno deseo individual o colectivo, represen

ta una gama de posibilidades de satisfacción de deseos en to-

dos los niveles; y aunque esto es obvio desde tiempos inmemor~ 

bles, también por otro lado, los procesos de sugestividad y -

persuasión se vuelven distintos en la medida del alcance cien

tífico-tecnológico que posibilita las formas del mensaje en el 

encuadre histórico social contemporáneo. 

Fotografía, cine, televisión; sus imágenes, trasto-

can en un siglo, entre la aparici6n de un medio y otro, tt:>da -

la vida social en las sociedades desarrolladas y en las regio

nes urbanas de las subdesarrolladas. 

Con este cambio, que surge =n la fotografía, habrá de --_ 

cambiar tambi~n la fuerza y la cantidad del flujo retórico por 

medio de las imágenes. En la retórica antigua, el discurso era 
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el eje principal en el que se centraba <la faz significante 

de la ideologia> como Barthes denominó a la retórica en más 

de una ocasión, pero en la actualidad la imagen es -casi se --

puede reafirmar- el nuevo eje fundamental de los procesos retó 

ricos de comunicación. 

La imagen, empleando la retórica, puede expresar sin 

muchas dificultades "deseos y sentimientos cuya expresión no -

se toleraria a nivel verbal", C.G 2 > ya que el mensaje transmití-

do por la imagen es suceptible de comunicar significaciones 

que difícilmente se prestan en la utilización del verbo. 

Esto tiene que ver con los campos de percepción so--

bre los que trabaja la imagen que son más rápidos, debido a --

que en un momento determinado, la percepción visual capta de 

un modo vertical la significación de las imágenes; no así la 

percepción auditiva del habla, que tiene que ir a la par del --

proceso sintagmático, que conlleva una referencia de tiempo, -

para captar el sentido de lo expresado. En este caso, el modo 

de captación resulta ser horizontal. 

La fotografía -expuse- se integra a partir de una s~ 

ríe de elementos significantes, pero el mensaje fotográfico, -

sea cual sea, surge todo de una mirada; en un simple instante. 

Ese instante se convie·rte en los procesos de prcc:Juc-

(62).- Victoroff, David. :.a oublicidad y la imagen, Ed. Gusta
vo Gili, México, 1985: p. 47 
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ci6n de mensajes, así como en los de análisis de los mismos (es 

el caso de la semiología) en el favorito o predilecto para su

aproxirnaci6n o puesta en prác~ica. 

Inclusive, si hicieramos referencia a la imagen cine 

matográfica o televisiva, los anteriores aspectos parten, ine

ludiblemente, de la imagen o imaginaci6n estática. 

En la creaci6n de imágenes propagandísticas, cual--

quiera que sea el medio de comunicaci6n que le dé forma, el es 

pectro simbólico estará pensado, aunque sea s6lo un momento 

-el de su g€nesis- en una visi6n estática; tal y como sucede 

en el caso de los significados al evocar todo significante. 

Por otro lado, la imagen puede emanar varios niveles 

de significación, lo que posibilita decir más y mucho más que

una oración o frase hablada o escrita, sin menoscabar la capa

cidad ret6rica al emplear la lengua. 

Bajo la anterior orientación, la foto política puede 

significar sin llegar a percatarse el spectator de toda su si~ 

nificación ideológica, de todo lo que la foto dice, porque la

informaci6n visual que percibe a través de esa dimensión vertí 

cal de la imagen, es muy rápida; es, digamoslo así, la mism1s~ 

ma impresién fotográfica de un referente determinado que ocu-

rre al accionar la cfunara fotográfica. 

La percepci6n de la imagen fotográfica es la única -
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que puede ser de dimensi6n vertical absoluta, ya que en las i-

mágenes en movimiento, además de transcurrir el tiempo, trasp~ 

san el lenguaje visual aduciendo a otros sentidos, lo que im--

plica una orientaci6n de las imágenes en función del lenguaje

escrito y hablado. l 63 ) 

En síntesis, esta estructura significativa de la im~ 

gen permite un accionar de la ret6rica apuntando directamente-

al inconsciente. 

Por esta raz6n, la foto polrtica ha extendido y per-

feccionado .su retórica con el fin de procurar, por medio de 

su imagen, las profundidades del inconsciente. Por poner un e-

jemplo, el sentido hedonista en una imagen fotográfica propaga~ 

dística se situaba fuera del radio de acci6n de la &ctividad-

política; en la actualidad, específicamente en los países desa 

rrollados, esta visión limitante ha pasado a la historia. 

El sentido hedonista que a las imágenes propagandís--------
(63).- Se puede añadir en lo referente al pie de foto, didas-

calia o como se le guste llamar, que no siempre su efe~ 
to orientador es efectivo; caso dado en los periódicos
º revistas. Su accién orientadora generalmente recae en 
el nivel de lo consciente del espectador. 
Como venimos viendo, la información que transmite la i
magen, debido a su complejo significativo, se proyecta
con facilidad al nivel del inconsciente, por lo cual a
pesar de la labor de crear una orientación, incluso con 
taria al sentido idecl6gico de la foto, no alcanza a -= 
compeler todas las proyecciones psíquicas del individuo. 
En tal medida, es conveniente reflexionar en aauello de 
que toda foto periodística se rige por un pie de foto -
que dirá al espectador su sentido único, puesto que se
restringirían . los flujos y niveles de comunicaci6n a uno 
solo: el de la palabra escrita y/o hablada. 
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ticas se ha imprimido con frecuencia Gltimamente, es producto

en parte de la disoluci6n de los camoos tácticos que se ha ve

nido sucediendo entre la propaganda pol!tica y la publicidad -

comercial. 

Como ya se menciono, hoy los grandes propagandistas

son de hecho grandes publicistas que encaminan artificiales -

motivaciones hacia la compensación de la frustración cotidiana 

del colectivo en todos los 6rdenes, labor que se ha vuelto paE_ 

te normal de la producción propagand!stica, al menos en algu-

nos países del mundo occidental. 

La orientación hedonista de algunas de las imágenes

propagand!sticas resulta ser as!, un cambio manifiesto a par-

tir del rápido proceso innovador de la civilización de la ima

gen. 

Es un hecho que el mundo occidental se encuentra a-

delantado en esta situación en relación con el mundo oriental

p.or las particularidades mismas en el eje de sus sistemas so-

ciales / mayoritariamente capitalistas. No obstante, en uno co

mo en otro, existe una función que la :imagen, especialmente la 

fotográfica, debe cumplir y que es el impulso en la conforma-

ci6n del mjto. 

EL MITO 

Aunque en la formaciOn y creaci6n del mito puede no-
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ser imprescindib1e 1a imagen, ésta nos acerca de insuperab1e -

manera a1 p1ano de 1a co~temp1aci6n de 1a rea1idad, o mejor di 

cho, a 1a verosimi1itud de 1a rea1idad. 

Los personajes mito16gicos de 1a I1iada y 1a Odisea

no necesitaron más que de1 discurso hab1ado y escrito para su

conformaci6n¡ no obstante, 1a imaginación de1 hombre tiende a

crear y a recrear en imágenes 1os mitos que son parte de su di 

mensi6n cu1tura1. En este sentido, 1a producci6n y reproducci6n 

en imágenes ha sido, a 1o 1argo de 1a historia, PERPETUACION -

de 1os acontecimientos humanos y contemp1aci6n, bajo distintos 

acercamientos, de 1a rea1idad. 

A pesar de que 1as imágenes pictóricas son -muchas -

de e1las-aná1ogas a 1a rea1idad, no es sino con 1a imagen fot~ 

gráfica donde se contemp1a en grado sumo esta acción; 1o que -

vendr!a a hacer más veros1mi1 e1 ref1ejo de 1os hechos y pers~ 

najes en cuestión. 

Lo rescatab1e de la imagen fotográfica es que e1 ca

rácter m!tico que ofrece, tiene relación directa con e1 sentido 

de perpetuidad a 1a que se sub1ima todo referente. 

Sin duda alguna, el sentido de perpetuidad es e1 más 

fuerte cimiento en la consideración, creación y mantenimiento

de1 mito. 

La detenci6n d~1 tiempo que provoca 1a imagen foto--
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gráfica, cualquiera que ella sea, es impresionante. Incluso, -

dentro del plano de la observaci6n de su imagen propia, el le~ 

ter llega a mitificar, aunque sea por un momento, su illlaqen. 

El carácter m1tico corresponder1a, en este caso, a -

sesgar el cuadrante tiempo-espacio haciendo posible, imagina-

riamente, el detener del tiempo. 

En este sentido, la perpetuidad de la vida es una c~ 

tegor!a del mito, por lo que su contraparte, la muerte, se --

vuelve extraña o ajena a la imagen fotográfica. 

El <no correr> del tiempo en la imagen fotogfafica 

impulsa de~initivamente el mito. No estamos lejos de saber, -

aludiendo una vez más a la televisi6n y al cine, que las imág~ 

nes en movimiento tienen que recurrir casi en forma automáti

ca a desintegrar la dicotomia tiempo-espacio, deteniendo el -

tiempo, que es una de sus particularidades como medio y produ~ 

to, en aras de mitificar a un personaje. 

Esto sucede a menudo en sujetos del mundo del espec

táculo o la pol!tica, y se da precisamente en la medida de que 

el movimiento va con el acontecer de la vida, y ello represen

ta ineludiblemente la MORTALIDAD. 

Aqu1 entra tambi~n el lugar del spectator y su esta

do mental corno polo de captaci6n del mensaje fotográfico. 

Conveniente es poner en claro que el spectator no es 
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un sujeto imbuido en un proceso adtico, es decir, desprendido-

de su realidad en cuanto receptor de un mensaje. De ninguna -

forma podr!a ser considerado el autismo como una manera de re-

lación frontal entre el spectator y la imagen. 

Lo que si es necesario comprender, es que la crea---

ci6n m!tica está en función directa a un proceso de captación-

de la realidad, pero de forma incompleta; es decir, enmarcada-

por generalizaciones excesivas y alejamientos, en lo esencial, 

de la verdad. Dicho de otro modo, el mito corresponde a una c~ 

tegor!a de lo ideol6gico y por lo cual se llega a venerar, co-

mo ocurre en la propaganda pol!tica, a un personaje a través • 

del conocimiento de su simple imagen. Millones de personas no-

conocieron a Hitler, a Stalin o a Mao, no obstante, se vener6-

su imagen elev~ndoles a la categor!a de lo sobrehumano, categ2 

r!a que escapa normalmente de las apreciaciones enmarcadas en

un proceso mortal de existencia. CG 4 l 

As!, el personaje mitificado es admirado y contempl~ 

do, donde dicha contemplación tiende a ser suprahumana, aleja-

da en buena medida de los vestigios de la realidad cruda e in-

objetable. Es bajo esta perspectiva que Bordieu define la con-

templación fotográfica desde una distancia y una posesión del-

(64).- "En la actividad propagand!stica soviética 'los escrit2 
res describían la realidad social y glorificaban la ep2 
peya revolucionaria. Se utilizaron fotograf!as inmedia
tamente arnp1iadas con el objeto .de fijar para siempre 
la efigie de los jefes en la mente". 
~reund, G. La fotografía como •••• p.171 
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objeto desde ese mismo distanciamiento. 

En las siguientes fotografías aparecen Hitler, en 

primera instancia (ver foto en página 92), que por medio de un 

retrato es venerado como a un dios; y Stalin, venerado por las

juventudes socialistas (ver foto en página 93). 

En consecuencia, le más importante en la·definici6n-

del mito es, quizás, su preponderancia hacia y por la negaci6n 

de lo hist6rico, aspecto que equivale a negar y ocultar las 

circunstancias verdaderas que darían cab;_da, para ubicar en el 

campo de lo contextual, las situaciones que rodean al persona

je político y su acontecer real. Es decir, se produce en el mi 

to una negaci6n del proceso objetivo del cual surge y se erige 

una figura personal. Es en sí, una manifestaci6n cubierta de ~ 

preciaciones subjetivas. 

En cierta forma, el mito es la presencia de la supr~ 

idealizaci6n que sustenta y proyecta al ser individual en el-

mundo social. En efecto, "el h0mbre ya no tiene como el animal 

una relaci6n inmediata con la realidad, el hombre no es un mun 

do de duros hechos o segrtn sus necesidades y deseos de carác--

ter inmediato. Vive, más bien, en medio de afectos imaginados, 

esperanzas y angustias, ilusiones y desilusiones, fantastas y

sueños". C.651 Y es de este halo de representaciones emotivas y-

(65) .- Cassirer, Ernest. 'Citado por Pross, H. Estructura simb~ 
1íca •••••• op. cit. p. 24 
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valorativas por las cuales se desprende el proceder del hombr< 

de negar lo objetivo en su momento; o mejor dicho, de aproxi-

marse a la realidad por medio de una actitud dominada por lo -

valorativo. 

As! pues, esta dualid~d, por un lado incomprensiva -

del aspecto hist6rico que fundamenta la formaci6n social, in-

cluidos sus personajes políticos emanados de ella, que parte -

asimismo de una falta de informaci6n del sujeto receptor y de

un contenido ideol6gico del discurso dominante; y por otro la

do, de la carga emotiva del individuo en la aproximaci6n y caE 

taci6n de su entorno social, fundamenta esencialmente el pro

ceso y caracterizaci6n del mito en las sociedades modernas. 

Cabe aclarar que la argumentaci6n sobre el mito has

ta aqut expuesta rompe -en cierto grado- con la dualidad con-

ciencia-inconciencia que forma parte de nuestra existencia co

tidiana y de nuestro ser mismo. 

Sea conveniente, pues, atender la cuesti6n de la pr~ 

pia negación del mito como imposici6n, en la medida de la ac-

tuaci6n de nuestro existir, en el plano social. 

En efecto, hay un aspecto que no puede quedar ausen

te del discurso que se ha planteado, es decir, la praxis del -

individuo en un contexto social definido. 

Si bien se ha r.icho que el mundo de las imágenes 



- 95 -

transmitidas en las sociedades modernas por los poderosos me-

dios de comunicaci6n(GG) tienen influencia directa en el nivel 

inconsciente del individuo, ha de definirse asimismo el papel

que cumple la pr~xis social de los sujetos en medio de ciertas 

condiciones materiales de existencia. Sin esto no se podr!a --

comprender en qué situaciones sociales incide una imagen prop~ 

gand!stica, o mejor dicho, su mensaje, y en cuales es rechaza-

da por las masas. 

, 
Aunque en ocasiones se ha querido encasillar la com~ 

nicación humana en el preponderante modelo: medios de comunic~ 

ci6n y masas receptoras, lo cierto es que la comunicación es -

abierta, o sea, posee una dinámica hacia diversos sent.idos, --

donde los flujos informativos tienen que pasar, inequl'.:vocamen-

te, por un proceso mental de captación consciente por parte --

del sujeto receptor, máxime cuando existe una ac~~ulación de 

contradicciones entre las condiciones reales de existencia y 

los flujos de información provenientes de la clase o sector s~ 

cial dominante. En este caso se habla de reflexión o critica. 

Por ello, lo importante reside en valorar, tanto las 

situaciones objetivas que vive el sujeto receptor y el senti

do que· tiene el ::>ensaje icónico en su significación. Por ejem

plo, L. Althusser señala que las representaciones estereotipa-

das en imágenes y conceptos "se imponen a la inmensa mayor!a 

(66).- Aspecto.tratado espec!ficamente a través de la imagen 
fotográfica. 
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de los hombres sin pasar por sus conciencias" además de ser --

"objetos culturales percibidos -aceptados- soportados, que ac

túan funcionalmente sobre los hombres mediante un proceso que 

se les escapa"; C57> asimismo, argumenta en funci6n del otro -

polo de la dualidad social e individual y que es el indicador 

del rechazo a los mensajes estereotipados y fetichizados, o --

sea, la toma de conciencia social y pol!tica. 

Las condiciones objetivas en las cuales el sujeto se 

desenvuelve, además de la comunicación que establece en el ám-

bito social, define el sistema de valores y creencias que con-

forman su ideolog!a, misma que dará oauta para asimilar, re--

flexionar o criticar los mensajes emanados de los medios masi--

vos de comunicación. Y a pesar de todas las ~articularidades -

de la significación de las imágenes señaladas, el sujeto po--

drá compeler algunas denotaciones y connotaciones del mensaje

todo, en función de su proceso social de existencia. 

(67) .- Mattelart, ·A.¡ Mattelart, N.; Piccini, M. Los medios de
comunicaci6n de masas. p. 171. Texto seleccionado por -
Paoli ••• ComunicaciSn. op. cit. 



VI.- HACIA UNA PROPUESTA DE ANALISIS DE LAS IMAGENES. 

VI.1.- EL ANALISIS TOTAL. 

Una vez que se ha discurrido sobre .las cualidades de 

la fotograf1a y sobre lo que da forma y carácter a aquella que 

se enmarca en las propaganda pol1tica, as1 como los aspectos -

te6ricos que permiten su mejor comprensi6n, es menester esta-

blecer cuál es la forma id6nea de estudio y análisis de las i-

mágenes, ya que no hay que olvidar que por esencia la fotogra

f1a es imagen, misma que compone el cimiento de este objeto de 

estudio. 

Pues bien, en cuanto proyecto de análisis de las fo~ 

mas de los mensajes, expresados a través de la imagen fotográfica, -

tendr1a que remitirme a la semiología, pero no a aquella cien-

cia netamente estructuralista, sino por el contrario, a la 

ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de 1a vi

da social, tal y corno la concibi6 F.Saussure. l 68 l 

Saussure definió la semiología de diferente forma a-

( 68 J • - "Al referii:rne a la semiología se está marcando la rela
ci6n entre la imagen y los signos. Y as~ es, puesto que 
la conformaci6n de toda imagen -en su mayor parte- es -
por signos ic6nicos. · 
Como sabemos, todo signo está compuesto por dos caras:
el s:Lgnificante y el significado. Las imágenes son sig
n:Lficantes que nos dan un significado a través de e1los 
mismos. Cnarthes, R., Elementos de semiología, p.451 -
Ed. Alberto Corazón, España. 
Más allá de la anterior def i:nici:ón Pross nos dice que -
el signo es una relación de tres miembros: el medio, el 
objeto designado (referente} y la conciencia interpre-
tante. (Harry Pross, op. cit. p. 14) 
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la concepción de otros autores de su época y posteriormente a-

él. Por ejemplo, Pierce intent6 no destacar la función social

del signo, sino más bien su función 16gica, que se limita a --

tratar de encontrar las relaciones 16gicas que estructuran mo

delos de comunicación. Pierce denominó a esta ciencia semióti-

ca. 

La semiología tal y como la entendía Saussure es más 

amplia en su concepción, lo que posibilita el encuentro del --

sentido, de la significaci6n, en el todo social. Esta idea es-

la más idónea en el encuentro y aproximación hacia lenguajes -

no lingUísticos. 

Para reafirmarlo puedo hacer referencia a la invest~ 

gadora Helena Sassone, quien afirma que como "método de análi-

sis de las formas de los mensajes, la saniología, no s6lo estu-

dia los cambios en el eje diacr6nico (histórico), sino que los 

valora tanto sociol6gicamente como sicol6gicamente". <691 

Y es que la valoración histórica, sociol6gica y sico 

lógica no pueden quedar excluídas de una visi6n semiológica de 

cualquier hecho social, y menos aan cuando tiene que ver casi-

totalmente.con imágenes. 

Además esta visión totalizadora tiene otra razón de-

(69}.- Helbo, André y otros. Semiología de la representación.
Teatro, t. v., comi'.:. Ed. r.ustavo Gil1., Barcelona, Es
paña. p. 17 



- 99 -

ser, y es el hecho de que imponer limitantes a sistemas no li-

mitades seria caer en el error y la falacia. 

Efectivamente, el abordar la imagen fotográfica en -

un campo de acci6n social definido no implica necesariamente,-

ni por mucho, proponer que exista un sistema de significación-

ya conformado, o una estructura o estructuras significativas 

propias de la propaganda política como ac·c:l.vidad social. 

Saussure era explicito al referirse a la naturaleza-

multiforme y heteróclita del lenguaje, que se revela a primera

vista como una realidad inclasificable.t7 0l 

Hasta hoy s6lo se han estudiado sistemas de signos o 

lenguajes bien restringidos, como por ejemplo, el c6digo de -

circulaci6n. Muy pocos son los ensayos de carácter semiol6gico 

que se han desarrollado y propiamente no existe una metodolo--

gía para analizar sistemas seraiol6gicos. Todo esto tiene una -

raz6n., y consiste en que la información que se posee es "t:í.mi-

da", ya que hasta ahora el saber semiológico es una proyección 

del saber lingüístico. <7ll 

Si la semiologia se ha apoyado en la lingüistica no 

es únicamente por el adelanto de esta ciencia en relación su

ya, sino que la lingüistica -a diferencia como lo pensó Sauss~ 

re- es un pilar para entender y estudiar cualquier sistema s~ 

(701.- Barthes, R. Elementos de semiología, p.19 
(71).- Xbid, p. 15 
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miol.6gico: "objetos, imágenes, comportamientos pueden, en efec 

to, significar, y significar ampliamente, pero nunca de. un 

modo aut6nomo, puesto que todo sistema tiene que ver con el -

lenguaje, con l.a lengua". c72> 

Barthes es explrcito: para percibir lo que una sus--

tancia significa, necesariamente hay que recurrir al trabajo 

de articulaci6n llevado a cabo por la lengua, ya que "no hay 

sentido que no esté nombrado y el mundo de los significados no 

es más que el mundo del lenguaje". C73 > 

Pero si bien es cierto que el saber semio16gico se ~ 

difica en buena medida en la lingürstica, el mismo Barthes re-

conoce la limitación de dicho saber al ensayar sObre otros 

sistemas de significación: en la fotograf!a, en el cine, en la 

tei.evisi6n, "los sentidos son tributarios de un grupo de imág~ 

nes, de sonidos y grafismos; para estos sistemas es prematuro

establecer la clase de hechos de la lengua y la de los hechos

del habla, hasta tanto no se haya decidido si la lengua de ca

da uno de estos sistemas complejos es original o simplemente -

compuesta por lenguas subsidiarias que participan en ellós, y

hasta tanto que estas lenguas subsidiarias no se hayan analiz~ 

do (nosotros conocemos la lengua lingüística, pero ignoramos -

la lengua de las imágenes •••. )". C74 > 

(72) .- Barthes, ••• Elementos ••• op. cit. pp. l.3-1.4 
(73).- Ibid., p. l.4 
(74J .- Barthes, ••• Eleme·•tos ••• op. cit. p. 32 
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Esencialmente señala que existen serios limitantes 

en la aplicaci6n del conocimiento lingüistico en sistemas de z 
significaci6n ajenos a su objeto de estudio, no obstante reco

nocer que toda significaci6n parte ineludib1e, pero no tota1-

mente, del lenguaje. 

Asi, e1 interés semio16gico por las imágenes: foto-

gráfica, te1evisiva o del cine, por ejemplo, nos arroja a un -

vacio que s61o tiene. limites en el <todo> de 1as actividades 

humanas del pasado y presente y de la proyecci6n de las futu--

ras. 

En la interpretaci6n diacr6nica y.sincr6nica de 1as

formas de los mensajes, y la intervenci6n también en dicha in

terpretaci6n de los tres elementos de conformaci6n sociol6gica 

del signo según Pross (medio, objeto designado y conciencia i~ 

terpretante), resulta importante, pues, el concepto de cu1tu-

ra, entendida como la formaci6n y desarrollo -en todos los ám

bitos- de las sociedades concretas. 

En la medida que la semiologia estudia la vida de --

1os signos en el seno de 1a vida social, la relaci6n entre 1a

semiologia y la cultura está ~ntr!nsecamente sel1ada. 

Se ha dicho que entre los sistemas de signos se en-

tienden 1as conductas sociales, 1as costumbres, los ritos, las 

imágenes, etc., que a simple vista tienen correspondencia con-

1os sistemas cu1turales que, conformados bajo esta premisa en-
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conjuntos de val.ores y normas social.es, forman un eje fundame~ 

tal. en l.a pirámide de conocimiento humano en el. orden que se -

presentan l.os fen6menos de re1aci6n, es decir, en el. contexto

hist6rico-socia1 en el. cual. l.os sistemas y funciones de signos 

se manifiestan. 

As!, es necesario partir del. contexto social. para -

comprender 1as <formas del sentido> -incl.usive para compren

der cual.quier hecho social.- ya que l.os contenidos de l.os mens~ 

jes empl.eados en cual.quier actividad social. que existen y han

existido en el mundo son, obviamente, distintos; en l.a propa-

ganda pol!tica esta afirmaci6n toma cabal. cuerpo. 

En este sentido, la comparaci6n de las formas de l.os 

mensajes en contextos social.es distintos puede coadyuvar a u-

nir perfiles de significaci6n. 

En s!ntesis, es conveniente no parcializar el. mundo

de las _imágenes, de l.as que es parte ine1udib1e la imagen fot!:!_ 

gráfica, al. entrar en.materia de su estudio y comprensi6n. As~ 

mismo, recordar que no existe una f6rmu1a o f6rmulas de anál.i

sis, debido a que el compl.ejo mundo de las. imágenes, desde su

génesis hasta su captaci6n y retroproducci6n ideo16gica, no es 

nada simple, puesto que se encuentra imbuido por situaciones y 

circunstancias, más que desconocidas, poco manejabl.es, por l.o

que se debe val.orar a fondo -como se argument6 anter.iormente-

tanto histórica, sociol6qira como psi_col6gicamente (cada una --
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con sus respectivas ramas y variantes de conocimiento) e1 he-

cho socia1 donde se circunscribe 1a presencia de imágenes. 



CONCLUSIONES. 

Tratar de definir en unos cuantos párrafos 1c expue~ 

to en todo un trabajo de investigación resu1ta siempre incómo

do, más a11n, cuando se ha rea1izado un estudio que no corres-

ponde a una eva1uación en términos cuantificab1es. No obstante, 

sintetizar y emprender una cva1uación cua1itativa es una 1abor 

que no puede quedar a1 margen. 

Bajo esa premisa, presento 1as siguientes conc1usío

nes y experiencias fundamenta1es obtenidas de1 mismo. 

En primer 1ugar, es imperante romper con 1a fa1sa vi 

si6n parcia1izada, en términos cognoscitivos, al abordar e1 

campo de la comunicación humana; y para este caso concreto, la 

efectuada por medio de las imágenes. 

La metodologta que se ha establecido aqut correspon

de a1 de una visión total, y que no por ello permite vo1ver d~ 

fusos sus resultados o perder su valor, ya que 1os objetos de

estudio amparados en el marco de la comunicación socia1, gene

ra1mente poseen un bien marcado carácter dialéctico, puesto 

que oscilan entre lo objetivo y lo subjetivo; lo consciente y-. 

1o inconsciente; y lo unilatera1 y lo mu1ti1atera1 de las apr~ 

ciaciones, estados y formas de captación de 1os sujetos recep

tores de información. 

Asimismo, pero no por haber estab1ecido lo anterior, 
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caer en el grave error de proceder en su estudio en favor de -

la indiferenciaci6n de las imágenes, ya que cada vehiculo o m~ 

dio transmisor de éstas, posee cualidades que le son propias.

Por ello, se ha reafirmado la importancia, fundamentalmente en 

cuanto a las particularidades se refiere, de lo que es la fot~ 

grafia como medio de expresi6n social. 

De aqui, la relaci6n que ha existido entre el medio

de expresi6n y comunicaci6n, y la propaganda politica, no ha 

sido o está en funci6n del primero por el segundo; sino todo 

lo contrario, el medio a la expectativa de la actividad social. 

No obstante, y con el transcurrir del tiempo, no se

puede e~itar pensar en la mejor forma de adecuar los instrume~ 

tos de comunicación a partir de ldS cualidades que cada cual. -

posea para -posteriormente- comprender unos, ejercer nuevamen

te y "mejor" otros, las acciones emprendidas en el quehacer -

propagandístico. 

En este cuadro de cosas, es importante señalar que -

los alcances y limites de la imagen fotográfica en la propaga~ 

da política están en relaci6n directa con los procesos de pro

ducc16n de los mensajes y el consumo de los mismos. No es pos~ 

ble desligar las partes que se involucran en esta acci6n comu

nicativa. 

La forma piramidal inversa en la que se debe enten-

der dTcha acci6n, parte del contexto social y del estado crit~ 
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co que guardan 1as masas socia1es, conc1uyendo en 1os 1inderos 

mismos de 1a producción propagand!stica. 

Empero, comprender 1a civi1izaci6n de 1a imagen que

experimenta e1 mundo, asi como 1as formas significativas de 1as 

imágenes, y en especifico, de 1a fotografia, nos permite exam~ 

nar sin un radica1ismo te6rico dogmático sus posibi1idades co

municativas; en 1a misma actividad propagandistica, o en otras 

diferentes. 

En 1a que respecta a 1a fotografia, a pesar de enma~ 

carse en e1 campo g1oba1 de 1as imágenes donde compite con e1-

tiempo, es decir, con e1 movimiento que otras soportes materia-

1e~ a a1gunas proporcionan, creer en e1 ocaso de 1a fotografía 

no es un razonamiento objetivo. 

Las cua1idades de su imagen que permiten 1a acci6n

perfeccionista en pro de hacer más efectivas 1as posibi1idades 

de toda imagen de penetrar en el. inconsciente de1 individuo:. 

de estab1ecer su encuentro con 1a ensoñaci6n y su referencia 

imaginaria con 1o que es e1 mito; de definir 1a vio1encia sim

b61ica, etc., 1o niegan. 

As! pues, 1as posibi1idades que tiene 1a fotografia

ante 1a sociedad, fuera de 1a práctica fami1iar de 1a cámara -

que 1a produce, seguirán siendo las mismas, inc1uso pueden di~ 

minuir, ya que e1 avance de 1os medios el.ectr6nicos y su cons~ 

cuente perfeccionamiento es manifiesto. No obstante, no se po-
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drá reemplazar a un producto que comunica, y por ende, signif~ 

ca de una manera tan peculiar, en diversos sentidos. 

Sin duda, el. tiempo no transcurre en la imagen foto

gráfica; pero tampoco se apodera del instrumento que le da fo~ 

ma, confinándolo al olvido de la sociedad. 
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