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INTRODUCCION 

La probada efectividad de la comunicación visual estil en boga, 
se h6 optado por la utilización de signos visuales, rilpidamente 
decodlficables y concretos, pera sustituir le trnnsmlsión ornl y 
escrita de ciertos mensajes. Es decir, por cuestiones de economía de 
tiempo y espacio se ha buscado la forma ad hoc que permita decir 
mucho con pocos recursos comunicativos. 

Podemos así observar que, actualmente, la expresión oral y la 
expresión escrita han sido abandonadas en su dimensión de medios 
predoml nantes y tradl el onel es del entendlmi en to y 1 e comunl caclón 
humanos. No abstente, que los iconos no son nede nuevo, sino que su 
historia se remonte a le ere primitiva del hombre, los símbolos 
visuales y gráficos se han convertido en elementos indispensables 
pare le actividad comunicativa. 

La saturación informativa y el tráfico internacional, acelerado 
y en cierta forme acortado por les telecomunicaciones y por le 
modernización del transporte; entre otras razones, son une de les 
causes que dieron origen e éste fenómeno actual de le sustitución 
del verbo por el Icono, en el contexto actual de le culture de mases; 
dando como resultado una dependencia y un Intercambio permanente 
entre les naciones. V este situación de interdependencia es la que 
determina les condiciones culturales, en este ceso, el progresivo 
dominio de los símbolos visuales, pero sobre todo, de los mensajes 
verbo-icónicos. El problema central no es le cantidad de información 
que podemos recibir, e través de éstos, sino, precisamente, el hecho 
informativo, el evento comunicativo. 

El propósito de este estudio es centrarse en el enillisis de le 
versatilidad del signo visual; en su comportamiento ye sea como 
mensaje, ye como canal o como sistema comunicativo. Se pretende 
exponer el fenómeno de que utilizando signos opuestos, dispares, en 
yuxtaposición, se logre un sistema de comunicación teóricamente 
codificable y diseccioneble. 

El hecho de que sean complementarios lenguaje verbal y 
lenguaje icónico nos de el fundamento pare suponer que existe une 
conciliación entre ambos tipos de expresión que constituye une 
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categoría semiológica -de los mensBjes verbo-icónicos -, a Ja que 
llamaremos semB icónico, objeto de este estudio. 

Se pretende este ecercemiento, e propósito de Je empile 
explotación de este recurso comunicet1vo en Ja culture de mesas, 
actualmente. V el hecho de ester convirtiéndose, peulatinemente, en 
una forma de comunicación dominante en nuestro tiempo. 

Se busce, pues, ubicar teóricamente el semB icónico, en sus 
aspectos fundamente! es, en su ectueción como i denti fi ceci ón de 1 es 
instituciones; con el fin de tratar de encontrar une elternetive en el 
campo de Je comunicación social, o de estudiarle si ésta -o éstes- ye 
existieran. 

El seme icónico es, pues, le perspectiva del microcosmos, 
desde le cuel se cumple le contemplación de un mundo integrBdo, o 
bien frBgmentBdo, pertiendo del uso de los elementos que el hombre 
ha creado pere mediar su acción con su reelided. 
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Surgen une diversidad de problemas que implican une serie de 
perspectivas e partir de les cuales serie posible abordar el tema. No 
siendo posible retomar todos los puntos de vistB, el semB icónico 
seré estudiado e partir de su estructurB (el plano expresivo y el 
pleno del contenido); después habré de ser determinado y descrito su 
contexto de BCtUBción (le cultura de masas); una vez delimitado, Ja 
cuestión del intercambio, y la función sociBl, serán items que nos 
eyuderén a comprender la actuación de este tipo de signo -en un 
ejemplo concreto-, como Bgente integrBdor de lB identidBd 
corporBtiVB, -y Ja cuestión institucional-, ut11izedo por las 
instituciones. Por último, para contraponer le institucionBlización 
del uso del semB icónico, habré de hacerse una breve revisión de las 
BlternBtiVBS -usos que no sean los que actualmente predominan- que 
hen existido para la BctuBción del semB icónico como medio de 
comunicBción; quizá en otro contexto; y, asimismo plantear, de una 
manera general, 1 as con di cienes bajo 1 es cu el es habría de 11 evarse e 
cebo Je utilización del seme icónico como medio transmisor de 
contenidos diversos, en México; y ello, pensando en la cerceníe 
cultural que nos concierne. 

Sea, pues, ésta une invitación pere, més que leer, interpretar 
la información aquí contenida y junto con el lector -y más que nada 
gracias a su criterio- encontrar une respuesta a las necesidades 
comunicativas del momento. 



"La Idee es signo de las cosos, y le 
Imagen es signo de le Ideo, signo 
de un signo. Pero, a partir de la 
Imagen puedo reconstruir. si no el 
cuerpo, al menos la Idea que otros 
tenfan de élu 

Umberto Eco, en El nombre de lo Roso. 

1. El semo icónico: símbolo y sistema comunicativo 

El serna icónico [S.I.] es un signo verbo-icónico con capacidad 
comunicativa, simbólica e informativa. Si nos apegamos a le noción 
de que un signo es une representación material de una parte del 
mundo real, encontraremos que hay diversos modos de lograr ese 
cristalización material; que, por otra parte, se sustente en une 
estreche relación con su referente -objeto del mundo real-. Una de 
estas maneras de representar tanto cosas, como situaciones del 
entorno es, precisamente, el S.I. . Le naturaleza de esta forma de 
evocar al mundo circundante redice primordialmente en les 
relaciones que guarda el signo con aquello a lo que hace referencia, 
lo cual constituye la estructure específica de éste. V, tal estructura 
se daré de acuerdo a le arbitrariedad, el grado de abstracción, lo 
general, lo transitivo, la selectividad; o bien, lo concreto, singular, 
inmanente y total del mismo, condiciones que han de darse a partir 
de les relaciones propias de este tipo de signol, que es un signo de 
tipo híbrido 2 por que encierra en su estructura carecterfstices 
tanto de tipo visual como de índole verbal. 

En Lo estructuro ausente. Eco hace referencia al término serna 
icónico, utilizado por Luis J. Prieto para designar e « ... un signo 
particular cuyo significado corresponde no a un signo, sino a un 

Es decir, estos carecterfstlcos que son propies de tode forme representetlva ya seo de fndole 
llngüfslco o visual; y, por lento, su definición, son correletfves el conteKto en el cual actúan 
estas representeclones. lnfro, GUIRAUD Pierre, en Semloloqje. 

2 Se muestre como una tendencie petente de nuestro tiempo. "Cedo erte ye no es una cotegorfe 
distinta como un modo diverso de concretizer el universo de formas y eKploror su construc­
ción tradicional de géneros, éstes obres se vuelven híbr1des y hen vuelto o revisor los nocio­
nes de sfntesls concebido hoy en el conteKto mós rodlcol del arte totel, que pretende remover 
todo clese de fronteros y unirles en une nueve totellded". BARDAVIO José Marre en Lo yersa­
lil\ded del signo. p. 165 
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enunciado de le lengue,,3. Y lo ejemplifica con une señal de dirección 
prohibida le cuel, dice, si eperece únicemente como signo visuel 
dotado de un sólo significedo no puede ser relecionedo e un signo 
verbal equivalente, sino e un enunciedo equivalente ("dirección 
prohibida", o bien, "prohibido peser por este celle en este 
di recci ón").4 

El S.I. posee le feculted de incluir en une sola entided 
semántice cuelidedes verbo-icónices que en un principio se 
presenten como apuestes; pero, que en este ceso. logren ermonizer 
en su estructure. Considerendo, que el signo esté compuesto por un 
significante y un significedo, .el pleno de los signfficentes 
constituye el plano de la expresión y el de los signiffcedos el plano 
del contenido. Sin embergo, le totelided de su conformeción parte de 
une serie de combineciones sintegmétices que obedecen e ciertos 
códigos cultureles; y, més eún, e le superposición de verios códigos 
distintos con referenci e e le i megen y hes te de 1 es estreti ficeciones 
culture les. 

Pero hebremos de delimiter el comportemiento estructure! 
de este tipo de signo pere luego determiner lo propio desde los 
perémetros que propicien su producción y consumo dentro de un 
contexto culture! determinado. Dicho lo cuel, implice que hebremos 
de enelizer el S.I. desde veries perspectives o puntos de viste, o 
mejor, en verios niveles. 

Le estructure específice del S.I. esté compueste e partir de le 
releción que esteblece entre sus elementos; en, por lo menos, tres 
dimensiones que retomemos de los plenteemientos de Morris, y que 
adoptemos como modelo específico pere establecer les siguientes 
cetegoríes de enélisis eplicedes e nuestro objeto de estudio: 

En primer luger, contempleremos une dimensión semóntico en 
le que se considere le releción que guerden el signo y sus 
significados (objetos, en última instancie). Con ello, hebré de 
ebordorse el teme de su conformación como signo en dos plenos -el 
plano de la expresión y el plano del contenido -; y, por tente, 

3 ECO Umberto Lo estOJcturo ausente. p. 259 

4 crr. en ECO Umberto, op. et t. pp 259-264 
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considerar una sustoncio de la eHpresiónS -sustancia icónica 
articulada, no funcional-, y una sustoncio del contenido, que 
contempla 1 os aspectos noci anal es del significado verbal expresado 
icónicamente. 

En segundo lugar, postularemos una dimensión sintáctico, en 
la que se considera la relación de signo a signo, y continuando con la 
referencia de dos planos, contemplaremos una formo de lo 
eHpresión constituida por 1 as reglas para di gmétlcas y si ntécti cas 
(dadas por los códigos), y manifestada en une articulación múlt1ple 
y de completa digitalización. V, una formo del contenido, es decir, 
una organización formal de los significados por ausencia o presencia 
de marca seméntfca -noción difícil de captar en razón de la 
imposibflidad que se presenta el lenguaje humano de separar los 
significados de los significantes. 

V, en tercero, y último lugar, presentemos una dimensión 
prngmótlco en le que se considere la relación entre el signo y sus 
usuarios, los factores de institución social, contrato colectivo -
convención-; y, sisteme de valores. El renglón de la reproducción y el 
consumo de signos, el uso y el intercambio de los mismos. 

La primera y segunda dimensiones hacen referencia a la 
estructura propia del S.I., en tanto que la tercera alude a sus 
funciones; aunque, no por ello se pretende desvincular el factor 
social implícito en la actividad sígnica estructural, sino, por el 
contrario, se intenta abstraer por separedo, y hasta donde lo permite 
la teoríe, cada una de las etapas que atraviesa el signo para actuar 
ya sea como forma símbólica o como forma suprasígnica. 

1.1 Dimensión seméntica 

1. 1. 1 Sustancia de 1 a expresión 

El S.I. alude casi en su totalidad a un origen perceptivo 
eminentemente visual. Pues la condición física que hace posible la 

S Forme y sus tonel e son dos cetegorlos semtológtces denomtnodes por Hjelmslev como strete 
y de cuyo existencia no puede presctndlrntngún pleno semtológtco en cuelquterenttded ség­
ntce. Cfr. BARTHES R. Elementos de semlologío p 42 



percepción de los signos de carécter icónico, parte del sistema 
ojo-córtex visual. Es el peso material primigenio, estrfctemente 
técnico; pero, que considere varios elementos, que si bien son 
producto de una creación cultural, lo son por la importancia que ha 
tenido y tiene la obtención de información principalmente adquirida 
por medio del sentido de la viste. 

Tales elementos son en su mayoría categorías técnicas dadas 
por una codificación técnica o primaria de les lmilgenes. Por 
mencionar algunas tenemos forma, entendida en este contexto como 
el contorno y sus proporciones, les relaciones tonales (cromét1ces 
o en la gema blanco-negro) cuya modalidad es le textura, estructure 
de distribución de los elementos físicos que configuren une 
superficie y que, edemés, es percibida de modo distinto el variar su 
distancie de un observador. 

Desde el punto de viste morfogenético hay otras categorías de 
elementos que conformen una Imagen plena y pueden ser, el punto, 
superficie microscópica o miniescópice crométicamente 
homogénea y que permite la transferencia de imilgenes a otras 
tremes de puntos de diferentes densidades (e mayor densidad, 
mejor definición); la línea, trezo continuo, punto en movimiento, o 
bien, historie del movimiento de un punto; produce el contorno de 
les formes y represente los 1 imites interiores (objeto representado) 
y exteriores (entorno representado del objeto dibujado); superficie, 
espacio relativamente extenso señalizado ópticamente, incluso 
indi cedo por carenci e, ve cío o eusenci e. 

Hey otras categorías que podríamos denominar físicas como 
le luz, en un sentido físico utilizada como recurso técnico, aquí le 
entenderemos como le energía que activa a los fotorreceptores de le 
retina ocular. El hombre ha denominado blanca a aquella luz, 
dominante en su entorno físico, cuyo espectro se parece al solar. La 
elección de este patrón, fruto de une dependencia natural, se llevó a 
cebo muchos siglos entes de que se descubriera que la sensibilidad 
cromética del ojo humano coincide precisamente con el espectro de 
la luz solar. De esa definición, podemos desprender la del color, que 
no es en absoluto una cualidad material -la de ofrecer el aspecto de 
color. No existen objetos coloreados, sino sólo superficies que 
absorben el ertas radi eci ones l umi nasas y reflejan otras en dirección 
al ojo del observador, siendo precisamente la longitud de onda de la 
luz reflejada la del color al que se atribuye como cualidad 
característica de la superficie reflejante. Se trata, pues, de une 
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11us1ón. El color sólo perece ser une cue11ded sensoriel del 
contempledor; y, edemés, un perémetro físico-culturel. 

Existe une cetegoríe físice más que egreger, se trete de le 
composición que consiste en egruper los elementos pere conseguir 
un efecto definido, de ecuerdo e lo que se quiere representer. Le 
composición tiene que ver con le distribución de los especias y el 
mov1miento, eún treténdose de representeciones expresedes 
estétlcemente. Puesto que le experiencie cenestésice -
desplezemiento- esté íntimemente relecionede con le experiencie 
vi su el. 

Todos estos elementos constituyen une primere cod1ficeci ón en 
función de los recursos y deriven en diversos modos de producción 
técnice de les imágenes. Sin embergo, este especto técnico­
expresi vo múlt i p 1 e no es independiente de o tres codi fi ceci ones 
copresentes en este tipo de signos, que pertenecen más plenemente 
el ámbito culturel y antropológico que el estrictamente técnico. 

Les codificaciones cultureles no son independientes, en muchos 
ces os, de 1 os con di ci onemi en tos previos de 1 e codificeción técnica, 
porque cede une de les técnices de producción de imágenes ebre 
ciertes posib1lidedes expresivas específices; y determ1ne, 
esímismo, otras imposibilidedes. Le diversificación técnico­
expresive y les propiededes intrínseces del medio, den luger e le 
potencie eje toda representeción visuel. Cede espec1ficided técnice 
eltere le sustencie semiótice del menseje, porque plesme une 
intención, une interpreteción y, sobre todo, une tekne 6 determinede 
que tiene propiededes seméntices propies. 

Existen dos formes expresives bésices e pertir de les cueles el 
hombre, e lo lergo de su historie, he cod1ficedo les imágenes 
icónices: le codificación analógica y le codificación digital 7. 

Le codificeción analógica genere símbolos que, por sus 
formes, proposiciones o releciones, son simileres el objeto, idee o 
econtecimiento que representen. Mientres, que le cod1ficeción 
digital, genere elementos discretos seperedos por intervelos, que 
pueden erticulerse entre sí pere former unidedes de orden superior. 

6 Térmfno ulflfzedo por Romón Gubem poro precfsor lo codlflcocfón técnfco en un senlfdo 

semtót1co. En La mirada gpy!enta explornctón de Jn tconóstero contemngróoea. 

7 Sobre le que descenso el lenguaje verbel. 
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Lo enelóglco se he esocledo e lo imitetivo y motivedo, como lo 
son los símbolos icónicos; y e todos los procesos besedos en le 
continulded de le linee. A diferencie de les técnices digitales, que 
están besedes en le discontinuidad cuya máxime expresión es el 
punto (entinomle de le linee).8 

Con el progreso tecnológico de los últimos años práctlcemente 
cuelquier menseje puede ser transmitido, elmecenedo, y menlpuJedo, 
en forme digital, es decir, convertido en dígitos discontinuos 
(unl de des di seretes o enteros). A este re vol uci ón di gltel no h en 
escepedo ! es imágenes 1 cóni ces, cuestión trascendente! pues J es 
técnices digitales de comuniceción transformen, en el proceso de 
codificación, lo continuo y lo reel, de Jo discontinuo y forme19; en Jo 
que respecte e le economíe de recursos respecto de estos rubros. 

Le teoría enelóglce de les representeclones lcónlces, es 
coherente con Je teoríe globel y sintétlce de le percepción visual 
postulede por le escuele de le Gestelt 10; responde e une concepción 
unitaria y sinóptica de le representación leónica en forme de 
supersignos o de pictogramas indivisibles (o muy artificialmente 
divisibles), y es coherente con les técnicas analógicas de formación 
de imágenes; pera elles les imágenes configuren bloques textuales 
de significación unitarios y sintéticos, cuyas íntimas 
interdependencias o Interacciones internas, y cuya continuidad 

8 GUBERN Ramón op. el t. p, 11 5 

9 «Les primeros memorlos de Imágenes dlgltoles doton de 1975 y se hcn bcscdo en le conver­
sión de le lmogen ono!óglco en un mosolco de puntos y unldodes discontinuos y homogéneos, 
denominados pixels (acrónimo de plcture elements), que convertidos en números resulten 
fácilmente olmecenebles en une memorlo y monlpulebles en un teclado olfenumérlco, e tre -
vés de un ordenador. Esto técnico esté en lo base de lo"teorío compulcclonel de lo visión" y 
une epllcoclón concreta de lo lngenlerío lnrormótfco, lo visión ortfflclcl medlente ordencdor, 
bcs6dc en le cdqulslclón, procesomiento e ldenttrlcoclón de lmógenes por computador, medien 
te lo dlscrlmlncclón de sus zonas de tono homogéneo, o Je extrocclón de sus bordes (dellmflo 
clón de le rormo, etc.),, GUBERN Romón op. cit. p. 115 

10 «Le pelebre elemena Gestolt (término Introducido por Ehrenrels en 1690) no puede ser !re­
ducido con todo exoctltud, pero, elude o los conceptos de "estructuro·, "forme" y "conflg.f.l 
roción" obcrcóndolos todos ellos y olgunos mós. Lo corecterfstlce de une Geslell (estructu­
ro) es que lodos sus portes, que rormon un todo, tienen su vclor específico sólo en ese 
único conflgureclón; esl, une Gestoll no puede dividirse en sus elementos sin que pierde 
su slgnHlccclón y toteffdod; y sin que cambie el valor de cedepcrte. El concepto de le Ges­
te!! como un todo lntegrcdo es opuesto o! de un mosolco el cucl es une sume de elementos,, 
WOLFF Wemer en Introducción o lo Pslcologjo, pp 71-74 
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homogénea y solidaria las hacen más hostiles e su subdivisión en 
elementos discretos -tal como se hace, en cambio, en el lenguaje 
verbal. 

11 

Las hipótesis digitales de las representaciones !cónicas se 
asentarían en la teoría analítica de la percepción visual, basada en 
puntos de fijación ocular sucesivos, concordarían con el 
asociacionismo psicologista en concebir a la lmégen como una 
organización de signos individualizables y combinables donde 
deducirían la d1visibi11dad del supersigno icónico complejo 11 en 
signos que serían sus unidades de significación mínimas o 
microunidades semióticas discretas, y verían su corroboración 
tecnológica en los procesos digitales de producción o identificación 
de imíigenes. 

El mensaje visual puede no ser analógico, por lo menos en el 
sentido corriente del término. La analogía visual -en este sentido­
edmite variaciones que se podrían llamar cuantitativas (la 
gradación de iconicidad de Moles, por ejemplo). En este sentido la 
analogía visual puede presentar en su aspecto global un grado muy 
elevado de !conicidad sin dejar por ello de incluir relaciones lógicas 
más o menos sistematizadas; estas relaciones no son !cónicas por 
més que aparezcan en el icono; algunas de ellas son .. arbitrarias" . 
Así, la semejanza contiene sistemas, que, semlológlcamente son 
configuraciones estructurales dadas por convención en un sistema 
soci ocul tura l. 

Los signos verbo-! cónicos transcriben según un códl go algunas 
condiciones de le experiencia -dadas también en la percepción. Los 
modelos digitales y análogos son sistemas de codificación dados por 
une convención, también; pues solamente reconociendo la convención 
puede explicarse el mecanismo en el cual reposa el mensaje. Pero ... le 
estructure significante del S.I. les analógica o digital?. 

Puede ser que unos mensajes set:in ten complejos que le 
individualización exhaustiva de las unidades discretas que lo 
componen a todos los niveles sea préc.ticamente imposible y/o 
entieconómice. En tal caso, bastaré dejar sentado que en teoría es 
posible postularlas como fundadas digitalmente aunque en le 
práctica sea más cómodo estudiarles mediante modelos enelóg1cos. 

11 GUBERN Román, op. el t., p 1 16 
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V, si este es el ceso, hey que dejer esteblecldo une especie de 
principio de complementerieded dentro de le semiótica según el cuel 
el signo puede ser estudiado ye como icono, ye como erticulación de 
unidedes discretas. Pero, esumiendo que bejo este embiv,olencla 
explicativa, une de les eleves de le explicación teóricamente podría 
englober e la otre.12 

1. 1.2. Sustancia del contenido 

La expresión técnica evoca necesariamente a un significado 
específico, a un plano del contenido, que puede variar según los 
niveles de abstracción dedos en ceda representación. Los niveles de 
abstracción lingüística verían, pero se concret1zan en función de la 
expresión gráfica visual que los exprese. Se juege equí con la 
percepción; tanto, que al presentarse ante ésta un S.I., éste pueda 
poseer un significado; aunque le relación del mismo con la expresión 
(significante) sea meramente arbitreria, y que, por tanto, no exista 
semejanza alguna entre el referente y el signo. Es primordialmente 
le gradación de le abstracción deda en un signo le que lo hece 
adquirir un ceriicter simbólico y comunicativo -como el uso de un 
crucifijo-; o bien, meramente informativo -como en el caso del 
señalamiento de dirección. No obstente, cabe señeler, que en 
cuelquiere de los dos casos se esté heblando de une creación cultural 
que ha inventado el hombre para mediar con su entorno, tanto natural 
como el fabricado por él mismo. 

Se trata, pues, de una simplificación con un objetivo 
cognitivo-conceptual; lo cual implica, por un lado, une participación 
de las cepecidedes perceptivas del destineterio del mensaje; y, por 
otro, une intervención de los rasgos y elementos culturales del 
mismo perceptor. V son estos dos factores los que influyen de una 
menere determinante en la conformación del S.I. -concretemente-, 
como símbolo y sistema comunicativo. 

Ahora bien, es importante hacer una breve revisión de los 
aspectos perceptivos y culturales, y postularlos pare plantear estos 
argumentos. 

12 Eco Umberto op. cit. pp 241-252 
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S1 bien los procesos de percepción son casi, podríamos decir, 
individuales, son también producto de la experiencia del individuo en 
un marco cultural determinado. Por tanto, la percepc1ón va de la 
mano de la convención. El ver es convencional, cultural, construido. 
Los modos de entender una 1 fnea o un esbozo como un perfil de un 
animal, por ejemplo, parecen una habilidad natural, pero en realidad 
se trata de una habilidad adquirida, es una convención. Sin embargo, 
seré necesario estudiar primero 1 os procesos de percepción que dan 
lugar al desarrollo de estas habilidades convencionales, para dar 
lugar, poster1ormente, al estudio de la convención, que haga més 
factible, la comprensión de este planteamiento. Pero, además, se 
requiere, también, delimitar el marco en el cual habrá de 
considerarse a Ja percepción, como el elemento determinante en el 
proceso comun1cativo visual-lingüístico. 

En pr1mer lugar, debe considerarse que el problema de Ja 
percepc1ón se presenta bajo un doble aspecto; desde un punto de 
v1sta ps1cológico y un punto de vista epistemológico. Es dec1r, Ja 
cuestión se refiere a la génesis y desenvolv1m1ento de la percepción, 
o bien, a su sign1f1cación y validez objetivas. En el primer caso, 
examinamos las causas que le dan origen o a Ja función que le 
corresponde dentro de todo lo que constituye el conocimiento del 
objeto, analizamos la percepción como un evento psíquico que esté 
sujeto a determinadas reglas; y, en el segundo caso, como base, como 
pr1mer elemento de constitución del objeto. 

Siempre resulta que el ""estímulo'" y la '"sensación'" estén 
sintonizados entre sí de algún modo y, consecuentemente, tienen que 
coincidir en determinadas relaciones estructurales fundamentales, 
de esto resulta autométicemente un ""paralelismo"" del mundo de las 
percepciones y sensaciones. «Siempre un cierto estímulo es 
coordinado con una cierta sensación suponiéndose una constancia 
universal». 13 

La disposic1ón de la percepción (el sentido y el contenido de 
ésta consisten en el reflejo del '"mundo exterior'", en su 
'"reproducción'") sigue completamente al de los estímulos. Las 
diferencias entre las causas físicas de Ja percepción son las mismas 
que volvemos a encontrar en las determinaciones de esta misma; le 
diferencia misma material de Jos órganos sensibles. 

13 CASSIRER Emst, E1!psofie de las formes s!mbó!!ces. pp 35-42 



Estas variaciones a partir de la línea cervicodorsal uniforme de los cuadrúpedos en pinturas 
rr.rpestres [según André Leroi-Guorhan] muestran la capacidad representacional del hombre 
desdt: los anales de su historia. 
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En cambio, en la considereción epistemológica de la percepción 
ésta no va de las 'cosas' e los 'fenómenos', sino de éstos a aquéllas. 
Consecuentemente, tiene que considerar a la percepción y su 
construcción «no como condicionadas "desde fuera", sino como 
condicionantes, como momento constitutivo del conocimiento de las 
cosas»l4, desde este momento, ya no es determinada por el mundo 
exterior, obrando como "ceusa" de aquella, sino por la meta que se le 
impone, la cual no es otra que la de hacer posible por su parte la 
"experiencia". Desde esta perspectiva, la percepción reside no en una 
copia de un mundo preexistente, sino en cierto sentido "prototipo del 
objeto de la naturaleza", contiene ya el objeto en una especie de 
modelo esquemático; pero, el único modo de llegar a determinarlo es 
mediante le referencia continua de las funciones puras de 
entendimiento al material empírico dado en le percepción. 

El material empírico se compone de las sensaciones y de una 
fese semiótica significMte, en Ja cual ordenamos los elementos 
ad qui ri dos en ese experiencia, e I macenedos en nuestra memorl a, 
Interpretados de ecuerdo e nuestras necesidedes individuales y a los 
códigos que nos brinda el entorno cultural. Pues, según afirma 
Cassirer «LO auténticamente "inmedleto" no debemos buscarlo 
afuera, en las coses, sino en nosotros mismos[ ... ) lo único que perece 
conducirnos el umbral de eso inmediato no es la naturaleza como 
totalidad de los objetos en el espacio y en el tiempo; sino el mundo 
de nuestra existencia, de nuestre realidad vivencia!» 15. 

Sobre este modelo estructural-funcione! de la percepción, se 
extiende el especto de las percepciones inconcientes. La percepción 
inconciente, epliceda a le vista, sería la modalidad de visión cuya 
perspectiva cognitiva existe, pero permanece en estado latente en la 
zona subconciente del sujeto. 

Así pues, resumiendo, hey tres aspectos de la percepc1on que 
habrán de considerarse 1) psicofísico; 2) epistemológico; y, 3) 
inconciente; bejo este supuesto estamos en posición de establecer 
que la percepción nece de la integración unitaria en el psiquismo 
humano de un conjunto de datos sensoriales (las llamadas 
sensaciones), a los que se inviste de sentido y valor, y que conduce 
a su event;.ial reconocimiento, por confrontación de experiencias y 
conocimientos anteriores del sujeto. Esta investidura de valor y 

14 lbldem 
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sentido se hace activando les pautes de experiencia previas. Así, le 
información sensorial recibida es cotejada por el sujeto en un patrón 
de expectativas, conscientes e inconscientes; e identifica 
semilnticemente en un proceso activo, en el que intervienen le 
memoria, le experiencia y el hilbito, y que se traduce 
neurológicemente en le activación selectiva de ciertos grupos 
específicos de neuronas corticales. En este proceso el sujeto valore 
algunos rasgos especialmente significativos del estímulo, 
prescindiendo de otros irrelevantes, o accesorios, pare le 
determinación de su identidad. Esta discriminación o selectividad 
tiene su traducción fisiológica en el recorrido de las trayectorias 
oculares sobre el estímulo (en forma digital). 

El individuo busca entonces, a través de la percepción visual, 
la significación semilntica de los estímulos anclando el 
reconocimiento de los patrones invariantes de las figures, e partir 
de los cueles puede eprecier Juego todas sus variables accidentales. 

Los fenómenos que definen le percepción son: 

l. Le identificación, o reconocimiento perceptuel del 
estímulo el que el observador lo asimile por esoci!l 
ción a tipos gnósicos elaborados en su experiencia 

2. Le diferenciación, por la que el sujeto descubre en el 
estímulo aquellas particularidades que le dlferenclen 
o asemejen e otro. 16 

De lo expuesto anteriormente, en sume, podemos considerar 
que percibimos en primera instancie de una manera totel, 
apreciemos el todo y no los elementos por seperedo; aunque, 
tengemos le cepecided pera segmentar ese todo. «Es incuestioneble 
que 1 e experi enci e no nos entrege di rec-temente les confi gureci ones 
psíquices como sume de senseciones elementales, sino como 
totelidedes indivisibles ye see en un sentido de "cuelidedes 
complejes" o de "'formes" (gestelten) psíquicas» 17. Pero, edemés, un 
conocimiento no sólo consiste en le simple tenenecle de un todo, 
sino en su construcción e partir de hechos reletlvemente más 
simples, «POr esencie se construye e través de un doble proceso de 
enélisis y de síntesis, sepereción y reunlficeción». 

16 GUBERN Romón, op. Cit. pp 27-35 

17 CASSIRER Emst, op. Cit. pp 35-42 

15 
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A pesar del control ejercido por le recfonelfded y por le 
intencionelided de sus productores, les fmégenes icónfces, tfenden, 
en rezón de le identfded de su sustancie expresfve (le ffguretfvfdBd), 
el hebler el mismo lengueje que los sueños. Hoy die sebemos que el 
subconciente tiende e introducir en les representaciones icónfces 
símbolos privados de su eutor (e menos que edoptemos el punto de 
viste jungieno de los símbolos colectivos), de netureleze muy 
di sti nte e 1 os símbolos cultural es estere o ti pedos y soci el mente 
compertfdos, edoptedos en cede época, género o estilo. Lo motlvedo, 
que es propio de todo símbolo ofrece elementos controlados por su 
autor (concfentes) y otros elementos incontrolados (fnconcfentes). 

De lo anterior desprendemos que existe une complejfded en les 
opereci ones de 1 ecture de 1 os mensej es verbo-icóni cos. Le funcf ón 
creet i ve del 1 ector es ten to meyor cuento meyor 1 e poli semi e 18, le 
indetermineción, o le embigüeded del significante, o endeble o 
equívoco el mimetismo de le representación. El concepto de 
significado es relativo, por lo cuel deberé referfrse B diferentes 
contextos, e diferentes niveles y e diferentes pulsfones subjetfves. 

El quid del mundo, le visión cósmica, el orden de los elementos 
y le divfsión de estos en colores, formes, texturas, temeños, etc., 
esté estrechamente ligado con le convencfón cultural «Sólo por 
convención existen lo dulce y lo emergo, el color y el tono; pero en 
verdad sólo existen átomos y espacio vacío,, 19. Le construccfón de 
los objetos visuales se bese, e su vez, en convenciones, y les 
convenciones son modos de hecer, que son productos de le acción 
humane, y no de leyes naturales. Pues nuestro pensamiento el 
di rf gi rse e 1 e rea 1 i ded f í si ce, debe doterl e neceser! amente con 
ciertas características de magnitud, forme, numero; y debe, también, 
de concebirle como única o como múltfple, como grande o como 
pequeña, como provista de este o equelle extensión y figure. 

Todas les representaciones son signos que empleemos pera 
evocar estados cambiantes del ser, que le son, sin embargo, externos 
y accidentales. Es decir, estemos ente esquemas constructivos del 
pensamiento físico heredados de una cierta forma de actuar y de ver 

18 Mult1pl1c1ded de s1gn1f1codos, cuondo el sentido y el velor de une fonne sígn1 ce no estón bien 
determ1nedos. 

19 /bldem 
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el universo, a Ja que denominamos cultura; dominllnte en un 
determinedo grupo socilll, el cual dtl Jegltimidlld ll Ja convención, al 
acuerdo implícito de uso de estas representaciones del pensamiento 
físico. 

Los mensajes icónicos, en general, se aprenden a leer; y leer 
una imagen es poner en acción una serie de operaciones diversas 
cuya realización determine diferentes ni ve! es de comprensión. No 
obstante, la complejidad del proceso encubre les condiciones de su 
realizllción, de tlll forma que, Ja imagen parece revelar directamente 
su sentido. Este encubrimiento aumenta a medidll que lB 
representtlci ón i cónica adquiere mayores nivel es de abstracción, es 
decir, cuando tenemos contllcto directo con un mensaje verbo­
icónico. 

La ctlpacidad de reltlcionar une representación y el objeto 
representado, o sea, de manifestar une sensibfJfdtld similar, si se ve 
como une ceptlcided es, de hecho, une fecultlld de lenguaje. Sin 
embargo, lB respuesta B lll similitud es une condición necestlrfa pero 
no suficiente de lll CllPBCidBd de leer imágenes en general, pues éstes 
manifiesten de mllnerB muy vega Jos marcos y Jlls Inferencias 
necesarias pllrB construir unll representllción de lo representtldo. 

LB Jecturtl se propicitlré de acuerdo lll nivel de interpretación 
que el lector del mensaje tenga, dependiendo de Jos elementos que lll 
culture y su propio desarrollo individulll Je haytln brindado; además, 
del uso que hllgB o no de esos elementos de interpretación. Por tanto, 
si Je Jecturtl de imágenes o de mensajes verbo-icónicos es lllgo que 
requiere un tlprendizllje; si le visión humane tiene une historie que 
se destlrrollll en relación con les formes de representación, ésttls 
siempre culturales; si Je comprensión de Jo visual-verbal se ba·sa en 
les convenciones históricas socialmente variables, tendremos 
entonces que pJentellr el problema de Ja existencitl de códigos en Jos 
mensajes !cónicos. Y, por tanto, de Ja codificación sintagmática, 
cuantitativa y cuelitlltiVB, esí como Jll sintaxis y Ja densidad 
semántica de los mllnsejes verbo-icónicos. 



1.2 Dimensión sintáctica 

1.2. 1 Forma de 1 a expresión 

El S.I. es enteramente convencional pero además es susceptible 
de ARTICULACION MULTIPLE Y DE COMPLETA DIGITALIZACION. 

De ningún modo podemos pretender explicar Ja articulación de 
Jos signos que se expresen de une forme icónico-verbel de una 
manera enálage e los signos de tipo lingüístico, el proceso de 
articulación de éstos últimos se de únicamente en dos etapas. 
Mientras que les formes de codificación en el campo de las imágenes 
icónicas dificulten discernir los elementos de articul.ación. Eco 
plantea que « ... los signos de .dibujo no son elementos de articulación 
correlativos e Jos fonemas de Je lengua porque no tienen valor 
posicional y oposicionel, no significan por el hecho de aparecer y de 
no aparecer -y agrega-; pueden asumir significados contextuales sin 
tener significado propio ... ,,.20 

Existen múltiples y variadas formas de representar un objeto 
gráficamente, las cueles no son previsibles. En tanto que algunas 
formas de representación verbal solamente son comprensibles para 
quien las aprende, les formas de representación de tipo grófico 
tienen mayores.probabilidades de ser utilizadas inclusive, por 
quienes nunca han conocí do 1 es codifi ceci ones i cónicas (aunque, a 
partir de un determinado nivel de codificación, el reconocimiento 
sólo tiene lugar para quienes poseen el código en su haber culturo! y 
de conocimiento; es decir, que no presenten problemas de ogrof{(J 
icónlcB ). Se nos presenta a le vista lo existencia de grendes bloques 
de codificación en los que es difícil inferir los elementos de 
ertfculeción. · 

El signo mantiene relaciones "externas" e "internas", sirven 
pera indicar acontecimientos, pare expresar el estado del emisor y 
alterar el estado del perceptor, e través de tres funciones: 
representativa, expresiva y apelativa. Le cristalizeción de esas tres 
funciones es posible e cause de las dimensiones semiósicas del 
mensaje: la elaboración, el desarrollo y uso de los códigos, que 
represente, el nivel de significación. relaciones internas del signo; 

20 ECO Umberto, La estructyrc aysente, p. 237 

ie 



y, por otre perte, le producción y reproducción de signos en un 
proceso ordenedo, en el cuel perticipen ciertos elementos y etepes, 
que conforme el nivel de comunicación , releciones externes del 
signo. 

19 

Respecto e le dimensión interne o significativa éste conlleve 
une situeción en le cuel se erticule el menseje en un continuum 
verbo-lcónico, en el cuel no se destecen unidedes pertinentes 
discretes cetelogebles de une vez por todes, sino que los espectos 
pert 1 nentes ve ríen. Este tipo de rel ecl ones suponen, entonces, 1 e 
cerencle de velor posicione! y oposicionel; y porque no se 
constituyen en estructures rígides en les cueles « ... un punto 
significe en cuento se opone e le 1 ínee recte o el círculo. Su velor 
posicione! veríe según le convención que instituye el tipo de dibujo y 
puede verler según le meno del dibujente o cuendo éste cemble de 
estilo.,,.21 Los elementos que constituyen el S.I. adquieren un orden 
el mentener cierte composición en todo el conjunto dedo. 

Los códl gos verbo-i eón f cos son cel lfi cedos como DÉB 1 LES, 
pues, el meterielizer el menseje, éste es susceptible, por efecto del 
emisor, de introducir une "propie lengue". Sin embergo, no 
pretendemos que los signos verbo-icónicos escepen e tode 
clesificeclón y, portento, e le codificeclón. 

Hey que dejer sentedo que es suficiente demostrer que todos 
los códigos icónicos pueden ser reducidos e une estructure digitel en 
teoríe, eunque en le préctice no podemos enelizerlos siempre como 
teles; y, que este demostreción concierne, une vez más, el modo en 
que se intente explicer los fenómenos de comuniceción en su 
conjunto y no implice ningune efirmeción ni cetegorizeción 
definitives en cuento el conocimiento globel de los fenómenos 
comuni cet i vos, en relación e su estructure. Bej o estos supuestos 
hemos de plenteer, une vez més, que el S.I. puede ser estudiedo ye 
see en forme enelógice, como un todo icónico, o bien como une 
erticuleción de unidedes discretes, es decir, en forme digitel. 

Le expresión icónice erticule, el iguel que le lengue, unidedes e 
nivel primerio que reciben un significedo y que pueden ser 
comperedes con los monemes; y, en otro nivel, tendríemos 
equivelentes e los fonemes, que son unidedes diferencieles que 
cerecen de significedo eutónomo. Cebe considerer que muches veces 

21 Cfr. ECO Umberto pe1rce· los fundcmenlos sem1óstcps de Ja coopercc16n textual 



un código se articule convirtiendo en unidades pertinentes lo que 
son sintagmas de otro código més analítico, o bien, que el revés, un 
código considere como sintagma, último término de sus 
posibilidades combinatorias, lo que en un código més sintético son 
unidades pertinentes. 

Un código, entonces, contemple grandes cadenas slntegmétlces 
que son unidades pertinentes; mientras que pare los fines de un 
código de tipo lingüístico son sintagmas. Se está habiendo, entonces, 
de un código que determine el nivel de complejidad en que se hen de 
individualizar sus unidades pertinentes confiando le eventual 
codificación Interne de éstes e otro código. El S.I. es susceptible de 
descomposición en otros elementos de velor diferencieJ22 pero, 
todev íe desprovistos de si gnifi cedo. Son enuncie dos 1 cónicos, es 
decir, unidades de unidades complejas de significado, que 
posteriormente pueden ser enelizedes en elementos precisos dotados 
de significado denotativo o connotativo, pero no en meros 
grafemas23 sin significado. 

1.2.2 Forme del contenido 

Heblemos en este estudio de un producto sensible de le acción 
comunicativa del emisor que hace efectiva le comunicación ceusendo 
le percepción y eprehensión de elle como signo comunicativo. Pero, 
edemés, puede suceder que este producto comunicativo sea 
reconocible por sí mismo, y tenga las carncterísticas de un 
enunciado iconográfico o de un emblema convencional, que se ha de 
considerar no ya un simple icono sino un símbolo verbaT-vtsuBT. 
Considerendo que, por lo genere!, el contexto del enunciado ofrece 
los términos de un slsteme en el que se pueden lnserter los sfgnos en 
cuestión. 

Le sintexis de los símbolos visueles, y concretemente, de los 
S.I., depende en gran medide de Je sustencie semilntfce: sememB; y 

22 A los que Luis J. Prieto denomine ffgures y Que están el nivel de los elementos que no 
constituyen rectores de significado denotado por los elementos de le ertlculeclón de posl 
clón y oposición. Pero, edemés. egrege que los semes pueden ser descompuestos en 

figures, pero no en otros semes. Cfr. ECO op. cit. p 260 

23 Sustencfc expresivo sin slgnlrlcedo 
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del "objeto concreto" de le realidad que refiere, lexie .24 Pero, 
además, es necesaria une actividad donde se busca une intervención 
simultánea de tipo semiótico, fundementede en Je presencie 
proyectiva de un sentido en otro «como si Jos semes se hubieren 
hecho transparentes integrándose Juego Jos unos con Jos otros 
componiendo un eutént ico movi 1 1 ingü ísti co»2s. 

El código de transmisión se he convertido en une mete 
definitoria por la que 1 as tendencias tecnol ógi ces se hen dedicado 
menos e la búsqueda de contenidos que a Ja investigación de Jos 
medios de transmitir posibles contenidos. Precisamente porque le 
sintaxis obedece tanto a Jos lineamientos de Jos códigos, como el fin 
persuasivo que persiga el productor del mensaje 

Encontremos, que les releciones contextuales del S.I. obedecen 
e que hey muches convenciones. No se puede hebler de "código verbo­
icónico" en general, sino de muchos códigos icónicos. V dedo que Je 
reconoc1b111ded de Jos signos verbo-icónicos, se produce e nivel de 
enunciedo-contexto-código; en consecuencie le categorización de 
éstos como codificedos, he de efectuerse el nivel de les unidedes de 
enuncieción -Jos S.I. 

Le centided de idees suscitedes en Jos lectores, introduce 
como variable le subjetivided de cede uno de ellos, que ectúen dentro 
de un contexto histórico, geográfico, culture 1, soci oeconómico y 
poi ítico; y es e juicio de algunos autores, e pesar de su propiedad 
relativa, més correcto que establecer un inventario enumerativo y no 
veloretivo de Jos ítems que aparecen en tal mensaje, despojados de 
su jerarquía significativa, de sus interrelaciones y de sus estelas de 
connoteci ones. 

Todas les características estructurales expuestas hasta el 
momento definen y delimiten le forme sígnice denominada en este 
estudio serna icónico, pero su traslado de supersigno -es decir, une 
forme representativa que posee características de un sistema 
comunicativo pues involucre diversas codificaciones 
complementarias en le propia estructure-, e símbolo -asumiendo 
que corrientemente no nos expresemos mediante formes simbólicas, 
sino que cuando Jo hacemos de hecho traspasemos Ja frontera de Ja 
decodi f i ceci ón y pi semos 1 os terrenos de Je i nterpreteci ón- esté 

24 BAROAVIO José Morí e op. cit. pp 46-47 

25 /bid. pp 46-50 
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determinado tanto por las convenciones como por el uso 
convencionBliZBdo de éstas que determinan su sentido y su valor, de 
acuerdo a las necesidades a que responden, tanto del emisor, como 
del perceptor. 

1.3 Dimensión pragmática 

Al estudiar al S.I. en la práctica comunicativa entran en juego 
diversos factores; estos son, producción, consumo y reproducción, y 
en los cuales esté Implicado tanto su uso como su Intercambio. 

El emisor del mensaje en el momento de su producción y el 
lector en el momento de su decodificación jerarquizan los signos ya 
sea en su carácter simbólico-comunicativo o meramente Informativo 
y suprasígnico; por lo que ambas jerarquías pueden no ser 
coincidentes; generadas por sujetos distintos; seguramente, en 
momentos diversos y en contextos diferentes. 

Hemos planteado ya que la articulación en el plano de la 
expresión depende enteramente del plano del contenido. Estas formas 
de articulación estén sujetas a ciertos c.ódfgos, varias 
codificaciones están copresentes en una misma representación. 
Copresencfa y superposición no excluyentes, que se traducen 
inevitablemente en una jerarquización de dominio o de valor, así Jo 
que corresponde es referirse a códigos domfnBntes y a códigos 
subordinBdos . Dominio y/o subordinación se originan de acuerdo a 
Jos parámetros culturales del momento expresados por Instituciones 
sociales y sistemas de valores dados en un espacio y tiempo 
determinados, pues estos dos elementos los harán variar de una 
época a otra, o bien, de un lugar a otro. Son las metas culturales las 
que determinan su uso y su producción. Las tendencias de la época, 
son las que han hecho a este instrumento algo indispensable en Ja 
interdependencia de todos los campos y todas las naciones. 
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1.3.1 El serna icónico, el quid de le culture de meses 

1.3.1.1 Definición de culture y elgunos de sus espectos generales 

Consideremos e cuelquier forme ségnice como un producto 
culture! y de le convención. Por ello, es menester qué es culture. Se 
puede definir este concepto como todo lo hecho por el hombre, o bien, 
como lo visión que el hombre tiene del universo poro obrar y 
construir su realidad. Sin embergo, esí plenteedo, resulte difícil 
ubi cer ten to 1 os procesos de codi fi ceción, como 1 os de producción, 
reproducción y consumo de símbolos. 

Siendo que el hombre ocupe un luger "privilegiedo" dentro del 
reino enimel, el proceso por el cuel se lle ge e ser hombre se produce 
en une interreleción con un ambiente lento neturel, como humano. Es 
decir, que el ser humeno en proceso de desarrollo se interreleciona, 
tembién, con un orden definido por un grupo humeno específico, y 
que esté dedo por un e cuerdo social e implícito, e través de le 
ecumuleción de conocimientos obtenidos por le experiencie y 
trensmi ti dos de genereci ón en genereci ón. Desde su neci miento, el 
deserrollo de éste, y de hecho gran perte de su ser en cuento tal, 
esté sujeto e une continue interferencie socialmente determinede.26 

El hombre construye su pro pi e neturel eze, el hombre se produce 
o sí mismo. Tel euto-producción es une empresa sociel. Los hombres 
producen juntos un embiente sociel ordenedo y esteblecen con él les 
peutes de ección dentro del mismo y une mete e seguir como "un solo 
cuerpo". Creen un cristal e través del cual miran su entorno y crean 
con él formes de mirarlo y de integrerlo e su haber humano, y ello 
es en une pelebre: culturo. Este posee: un dinemismo evolutivo; los 
rasgos de ser orgenizede, sistemétice y portedore de información; 
funcione como memoria colective. 

Le existencia humene se desarrolle empíricamente en un 
contexto de orden, dirección y estebilided; que se logre a trevés de 

26 V esto edqulere velldez en este contexto si consideremos, une vez más, que le vtst6n es une 
construcción de corácter culture l. 
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ciertos mecanismos como le tr6dición 27que tiene un sentido general 
de transmisión. No obstante, éste no se limite e le simple 
conservación y transmisión de lo adquirido anteriormente «En el 
curso de le historie, integre lo que existe e lo que ye existía. Le 
tradición hace "ser de nuevo" lo que he sido»2B. No se limite e 
transferir el saber de une culture, sino que se identifica con le vide 
de une comunidad. Esté compuesta por une mediación e integración de 
les cul.tures en condiciones variables de le naturaleza; 
manifestación en sí misma de une comunidad e través de le 
"recreación" perpetua de sus valores; y, une espiración e lo absoluto 
en sus relaciones con le experiencia. El acto de transmitir y el acto 
de inventar constituyen dos operaciones específicamente humanes. 
Toda tradición añade e su capacidad pasiva de conservación su 
capacidad de integración de lo que existe por primera vez, mediante 
su adaptación e lo que existía anteriormente. 

Tr6nsmttir significa «hecer que sea lo que ye he existido»; 
conserv6r«guerder lo que se he transmitido». De ahí que le tradición 
«Al conservar y transmitir lo que sebe, une comunidad se "recree" e 
sí misma y "hace que sea de nuevo" tanto lo que he sido como lo que 
quiere ser,,29. Sin embargo, los ectos tradicionales no son 
repeticiones maquinales de actos estereotipados, sino que expresen 
une correspondencia profunde entre lo que se cree y lo que es así 
creado. Por eso los antropólogos hacen une distinción entre 
tradición y conservadurismo, y consideren este último como une 
reducción de le pimere puesto que, habiendo perdido el sentido de los 
gestos y los símbolos transmitidos, es incapaz de recrear. 

Melinowski delimite e "culture" como une unidad orgenizede, 
funcional, active y eficiente, cuyo enélisis debe realizarse de 
acuerdo con les instituciones que le integren, en sus relaciones 
recíprocas, de acuerdo con les necesidades del organismo humano y 
con el medio ambiente. 

27 Del latín traríttlo, acto de trensmlllr, viene del verbo traríere «hacer pesar ... «dar», 
ccentreger» 

28 SCHWARZ Femand El enigma orecolomblno tradiciones mitos V sfmbolqs de Ta Amédco 

~ 
29 lblríem 
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Las instituciones nacen de un fenómeno de hebitueción3o. Toda 
t ipi fi ceci ón que involucre une serie de ecci ones hebi tueli zedas en 
une comunidad de individuos es une institución. Les tipificaciones de 
acciones hebituelizedes, que constituyen les instituciones, siempre 
se comparten, son accesibles e todos los integrantes de un 
determinado grupo social, y le institución misma tipifica tanto los 
ectores come les acciones individuales. Asimismo, les instituciones 
implican historicidad y control. 

Les tipificeciones recíproces de ecciones construyen el curso 
de le historie compertide, pues no pueden creerse en un instante, y 
en este sentido siempre tienen une historie de le que son producto. 
Por el hecho mismo de existir, también controlen el comportimiento 
humano estableciendo pautes definides de entemeno que To canalizan 
en une dirección determinede, en oposición e les muches que podrían 
derse teóricamente. Este cerecterístice controladora es inherente e 
le institucionelizeción en cuento te!, previo eisledo de cualquier 
meceni smo de senci ón estebl ec ido espec ífi cemente pera sostén de 
une institución; que, por su perte, es uno més de los productos 
cu! tura! es. 

Lévi-Streuss concibe le existencie de un sistema de regles, 
que son, por otra perte, les que separen le naturaleza de le culture, y 
son estas les que deriven le institucionelizeción. En le experiencia 
concrete les instituciones se menifiesten generalmente en les 
colectividades que ebercen grandes cantidades de gente. Le 
institucionelizeción es algo incipiente en toda situación social que 
se continúe en el tiempo. El mundo institucional transmitido de 
generación en generación posee el carácter de realidad histórica y 
objetive. El proceso de transmisión, fortalece el sentido de le 

30 Le hebltuocl ón lmpllce que le ecc1ón de que se treta puede volver e ejecuterse en el futuro 
de le misma menere y con 1dént1ca economíe de esfuerzos. Les ecclones hebltuellzedes retle 
nen su corócter slgnlf1cet1vo paro el individuo, aunque los slgnlficodos que entroñon tangen 
que lncrusterse como rut1nes en su depósito genere! de conocimiento que do por establecido 
y que tiene e su elconce pera sus proyectos futuros. De este renómeno se deriven lo que 
!lomemos costumbres como un comportamiento edoptodo pordeterrnlnodo grupo socio! en 
su hocer "cotidiano·. Le heb1tuec1ón comporte legren ventejo psicológico de restringir los 
opciones; provee el rumbo y le espec10Jizaclón de la ecllvided que folten en lo constltu 
clón biológico del hombre, aliviando de esa menere la acumulación de tensiones que resulto 
de los Impulsos no dirigidos; y el proporcionar un transrondo estable en el que la eclfvldod 
humano puede desenvolverse con un mergen mínimo de decisiones. De esto menare el hom 
bre se ocupo únicamente ,de les decisiones que puedan requerirse en ciertos clrcunstonclos. 
Dicho de otro modo, el trensfondo de le actividad hebltuellzedo abre un prlmerplono o lo 
delfberoclón y e le lnnoveclón. 
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reelided ye existente, eunque siempre con le pos1b1lided de 
renovarle. Un mundo institucional se experimente como reellded 
objetive, tiene une historie que antecede el necimento del individuo 
y no es accesible e le memoria biogrilfice. Ve existía entes de su 
nacimiento y exist1ril después de su muerte. 

Le tradición, implica le subjetivización de todo lo existente 
fuere del individuo, pere que éste lo hege propio, y que apunte e le 
trascendencia de le reelided meleriel dilndole un sentido segredo y 
contribuyendo e enriquecer el «begeje espiritual» del ser humano. Le 
inslitucionelizeción, e su vez, subsiste fundementelmente porque 
tiene une mete objetive de control social y funcione como 
mecanismo pere mantener ese reelided, hechura de le actividad 
humen e. 

En este contexto, el lenguaje, producto cultural -sistema de 
símbolos pera ordenar lento le reelided objetive, como le subjetlve­
contiene otros sistemas que contribuyen e ese ordenamiento del 
conocimiento humano (símbolos, milos, ritos) y es el fundamento 
comunicativo por el cuel el hombre encuentre sentido e su 
existencia. Es en el lenguaje donde estén contenidos los procesos de 
codificeción y producción de símbolos de lode clase, lento de índole 
verbal, como de cerilcter icónico. Pero dependiendo de su sujeción ye 
see e le instilucionelizeción o e le tradición adquieren los signos de 
que está compuesto un cerécter simbólico o no. 

Un sistema de signos objetivamente accesible otorga un estado 
de enoni meto i ncipl ente e 1 es experi enci es "sedi mentedes" -en 1 e 
conci encle humane- y separe e estas de 1 os individiuos 
convirtiéndoles en un todo común . De este modo, se vuelven 
trensmisibles con fecilided. Es el lenguaje el que objetive les 
experiencias comperlides y les hece accesibles e todos los que 
pertenecen e le misma comunidad, con lo que se convierte en bese e 
instrumento de acopio colectivo de conocimiento. 

Empero, le creación de otros sistemas de símbolos -derivados 
del mecroslsteme que es el lenguaje- son procesos de significación 
que se refieren e ree 1 i dedes que no son 1 es de le experi ene! e 
colidlene, pero que se usan en elle en virtud de delermlnedes 
circunstancies contextuales, tenlo históricas como geogrilflces, de 
realidades culturales 



:::...'""' picf.o~rarnas son «aparat.os simbólicos» de carácter informativo que el hombre ha fabricd·:· 
F-"'" rriedfo.r cor. un entorno pleno de interdependencia y tecnología. 
L.<'.lo: rnc1obramas de señalización han sido propuestos y elaborados con base en !a econom1a d .. 
1 ~· ... '·' r~·J:.. t..ir;n·1 po v esfu:erZ(•. 

Señalización propuesta por el American Instit.ute of Grafic Arts (AIGA) 
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El ectuel contexto cultural, en el que llevemos e cebo nuestro 
hacer humano es denominado culture de meses; y, definirlo implica 
definir les causes que hen dedo lugar e su origen y desarrollo; entre 
el 1 es podemos contar el deserrol 1 o i ndustrlel, 1 e interdependenci e 
internecionel y le intensificación del progreso científico y 
tecnológico, que hen treido consigo le homogenizeción de le culture, 
convirtiendo en moseicos de costumbres, tradiciones, mitos y 
creencias el heber de cede socieded. Pero, tembién, el mismo 
desgaste que he treido consigo el deserrollo económico; y con él los 
desastres del dominio del hombre por el hombre; y le eperición de los 
medios electrónicos de comunicación colectiva. 

Todo lo hecho es un artefacto ingeniado por le mente humane 
pare heller un gr6do de orden en le confusión que es le totalidad del 
universo. El concepto de "conexión" o de "cause/efecto" también se 
fundamente sobre les relaciones febricedes y "hechas" por el 
hombre31. V esto e colación de los "artefactos" que el hombre he 
tenido que inventar e cause del caos producto de su ordenamiento 
imperfecto del entorno32. Nos referimos, en este contexto, e los 
artefectos simbólicos que he tenido que inventar el hombre pere 
medier con el entorno febricedo por él mismo. Entre ellos podemos 
conter sin dude e los mensejes de cerécter verbo-icónico expresados 
en forme de S. l. 

Los medios ecelereron en gren escele les trensecciones 
humenes de todo tipo, fomenteron le "explosión informetive" y 
redefinieron les releciones del hombre con sus semejentes y con su 
ambiente. Le ecel enici ón i mpul sede por 1 os me di os electrónicos de 
comuniceción obliga e reemplezer le secuencie de une comprensión 
de los procesos. Hoy die Je acción y le reacción son cési simultáneas, 
por lo que los artefactos simbólicos creados por el hombre juegen 
un pepe! sumamente imperativo en este sistema cuasi-instantáneo. 

Todo medio cree y define un ambiente que tiende e permenecer 
invisible y oculto e les persones que residen en su interior. Un medio 
urde le cosmovisión quereres veces se pone en tele de juicio porque 
1 e neturel eze tecnol ógice -o "tecnoneturel eze"-, e sume un estado de 
inmunided ente le crítice de los ususerios, pere quienes el medio e 
trevés del proceso de "interiorizeción", pese e ser ten neturel como 
los fenómenos meteoro! ógi cos. 

31 PAULA len, El sitio de Mocando y el ele Toronto-Buenos Aires. pp 62-72 

32 Incluidos medios de comun1ceción. 
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Los medios moldeen el hombre mientres que el hombre moldee 
e sus medios. Lo nuevo de toda innovación tecnológica no son los 
medios en sí, sino le totelided de los cembios efectuedos por los 
mismos. Es importente asumirlo, porque determine nuestre forme de 
obrer y de concebir el mundo. En le époce mecíinice los cambios eren 
ten lentos que podíen peser inadvertidos; en le época electrónica, sin 
embergo, le tremenda aceleración de le vide hace evidente que le 
únice constante es el cambio. 

Cebe considerar que los medios en le ectuelided son 
eminentemente visueles, incluyendo e los medios de ceríicter 
simbólico. De hecho el S.J. es un medio visual. 

1.3.1.2 El dominio de le culture visual 

Se estime que el noventa por ciento de le informeción que 
obtiene un hombre normal procede de sus canales ópticos. De ahí que, 
múltfples mitos se hayan originado e partir del reconocimiento de le 
redice! importancia que inviste el epereto visual, en todas le 
cultures y en todas les épocas. Con todos esos mitos y símbolos, 
cultures muy elejedes entre sí expresaron en fÍlbules y 
formul eci ones preci entíf ices, le i mportenci e fundamental de 1 e viste 
pera le esencia y le supervivencia humenes. Este convicción 
penetraría también en le culture ectuel. No obstante, cebe señeler 
que cede interpretación de cede representación sígnice o simbólica 
de ceríicter visual, hebré de hacerse contextuelizendo e estes dentro 
de los períimentros de le époce y luger geogréfico determinados, así 
como de le comunided o grupo social que les dió origen. 

Porque de los hechos, eventos, acontecimientos, objetos, en 
fin, del mundo en genere!, tenemos acceso solamente e sus 
representaciones, les cueles son siempre construcciones -pues no 
hey fenómeno neturel en estedo bruto-, por ello es que en el hombre 
está ubicede une existencie de un sisteme, el simbólico, que 
transforme le totelided de le vide humane y hece que su reelided no 
sólo cuentitetivemente see més amplie sino que, de hecho, hebite en 
otre dimensión de le reelided. Así, el lenguaje, con sus sistemas 
simbólicos «Son hilos que tejen le red simbólice>>, le urdidumbre de 
le experiencie humane. Y en le culture ectuel -culture de meses- le 
urdidumbre está dede por une clere tendencie del dominio de los 
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códigos de carácter visual, dado en parte por la efectividad del 
medio. El hecho de querer hacer visible Jo que no Jo es, y hacerlo de 
une forme arbltrarla, es suficiente pare ejemplificar el fenómeno. El 
crear modelos visuales para ilustrar de alguna manera Jo que no es 
perceptible e Inmediato, habla por sí mismo. 

Literalmente el hombre es modelado por Jos medios que se 
apoyan en el sentido de la viste, deviene más en "visual" en cuento e 
su percepción, efirmendo un continuum en que todo objeto ocupe un 
Jugar designedo. Determine el sentido de les coses, fije le dirección 
de nuestros movimientos y de nuestras espiraciones. 

El hombre "visuel" esté acostumbrado e ver el espacio como 
une sucesión de puntos concetenedos. El ojo impone cuantificación, y 
por ende une codificación digital. Nuestra culture perece alejarse 
cede vez más de lo analógico, por ello Jorge Luis Borges afirme en su 
obre Otras Inquisiciones que «lodo lenguaje es de índole sucesiva; 
no es hábil pere razonar lo eterno, lo intemporal». 

1.3.2 El arden simbólico de Je culture de meses 

El argumento que precede sugiere que estemos ente une pugne 
entre un orden y un caos simbólicos 33. Le diferencie entre caos 
simbólico y orden simbólico se deré en Je medida en que no retrete Je 
realidad como una totalidad, sino fragmentedemente. Nuestra cultura 
padece de agrafía leónica porque se he destacado más el hecho de Je 
generalización en le producción de símbolos e partir de su expresión 
y no de su contenido. Pues bien, nuestra culture padece también Je 
asimboliB 34, que es un fenómeno en el cual no se puede percibir o 

33 Los orígenes del universo simbólico tienen sus raíces en la constitución del hombre. SI el 
hombre en sociedad es el constructor del mundo, esto es posible gracias a la obertura al 
mundo que le ho sido dado constftucionolmente, lo que Implica el conflicto entre el orden y 
el caos. Lo existencia humano es una externollzación continua. A medida que el hombre lleva 
a cabo esta toreo de externollzoción, construye el mundo en el que se extemellze. En este 
proceso, proyecto sus propios significados en la reollded. Los universos simbólicos qua 
proclomon que todo ese reelldod es humenomente significativa y que recurren ol cosmos 
entero poni que signifique la validez de le existencia humane. constituyen les estr1baclones 
mós remotas de esto proyección 

34 BARTHES Rolond, Critica y verdad p. 41 
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menejer símbolos, es decir, les coexistencias de los sentidos; le 
función simbólica muy generel que permite e los hombres construir 
idees, imágenes y obres; no abstente, sobrepase los usos 
estrechamente recioneles del lenguaje, este función se helle 
limitada, censurede. 

Le culture de meses, més que poseer un orden simbólico tiende 
e tener un c1Jos simbólico. Le .. desnecionelizeción" del pensamiento 
y del erte condujo el ebendono de los VIJ/ores tr1Jdicionales, y con 
ello vino Je· pérdida de identidad de Jos individuos de le sociedad. «Le 
culture popular, empobrecida por el divorcio entre el ertiste y el 
público, pudo fácilmente convertirse en diversión pasivo, en 
deportes, en juegos, en revistes ilustredes y en literatura berete, en 
je22 y en frencecheles,,35. Todo se hecíe pensando en les masas y no 
en Jos individuos. Los medios de difusión de le culture se 
desarrollaron mucho més de lo que heste entonces se hebíe hecho y 
con ello el consumo de le culture comenzó e ser mayor que su 
producción. 

En este contexto, e/ signo no es más que una unidad de 
manifestación de/ lenguaje. Además, debemos considerar que es un 
producto histórico determinado por el uso que cede culture hece de 
estos signos. Si bien el dominio de le culture está mercado por Jos 
perémetros visuales, esto es producto de les condiciones en parte 
biológicas, pero més que ntlde históricas que Jo han determinado, 
entre elles le pérdida de conciencie de cede culture particular y el 
dominio de le especielizec1ón, cede vez més egude, que den como 
resultedo un mundo en el que el especia y el tiempo perecen tener 
cenicterístices uniformes, conectedes y continues. 

Se he impuesto une visión lineel del mundo y un 
encesillemiento del seber, que por otre parte, dieron lugar el 
inmenso desarrollo tecnológico del hombre occidental. 

Le «Civilización de le visión» se cree modelos de conduele y 
puntos de referencia veloretive en .. élites", que, peredójicemente, 
son "irresponsables" cuyo poder institucional es nulo y que, por 
tente, no estén llemedes e responder de su conducto ente le 
comunidad, y cuya posture; sin embargo, se produce como modelo 
influyendo en el comportamiento. Este fenómeno, esté ligado 
profundamente e le función-signo y e Je lógica de clases. 

35 lbldem. 



1.3.2. 1 Le functón-stgno en le culture de meses 

Los objetos no se hen intercembiedo origineriemente por el 
hecho de une "necesidad primordial" sino por Je prestación soc1el y Je 
signif1ceción; en este sentido, el consumo de bienes «es une función 
social de prestigio y de distribución jerérquice»36. No depende de 
une "necesidad vite!", sino de Je coacción cultural . En sume, el 
consumo e intercambio son \Jne institución . Es preciso que unos 
bienes u objetos sean producidos e intercembiedos pere que une 
j ererqu re soci el se me ni fi este. 

Le ecumuleción y consumo de objetos, mecanismo de 
discriminación y de prestigio, se helle implícito en un mecanismo de 
prestación social, el cuel se halle, también, en le bese misma del 
sistema de velares y de integración en el orden jerárquico de Je 
sociedad. Así pues, destace ente todo el valor de intercambio 
simbólico de prestación social, de competencia, y en el límite, les 
discriminantes de clese. 

El consumo no tiene nede que ver con el goce persone! sino que 
es un e i ns ti t uc i ón socia 1 coactiva, que determina los 
comportamientos aún untes de ser reflexionada por la conciencia de 
los actores sociales. Debe, pues, ser considerado como un destino 
social que afecte e ciertos grupos o ciertas clases en mayor medida 
que e otro, o por oposición e otros. 

El ocio es un factor determinete en este proceso, por éste y en 
éste se de en el mundo de los objetos une coacción de superfluidad: 
es siempre en aquello que tienen de inútil, de futil, de superfluo, de 
decorativo, de no funcione!, en lo que cetegorfes enteres de objetos o 
en cede objeto todas les connoteciones y «el metabolismo de les 
formes» no ego ten j arnés sus posi bi 1 i dedes en equel 1 o pe re 1 o que 
sirven , y es en este exceso de presencia donde adquieren su 
significación de prestigio, donde "designen" el ser y Je categoría 
social de su poseedor y no el mundo. Le more! social quiere hoy que 
el objeto justifique su presencie en el orden del entorno humano. 

36 BAUDRILLARD Jeen, Crítica de lo economía pgl [\lea del signo. p. 2 
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Todos los objetos se hellen en el compromiso fundementel de 
tener que signifi cer; es decir, de conferir sentido social, el 
prestigio, sobre el modo del ocio y del juego, y de someterse el 
concenso de Je moral del esfuerzo, del hecer y del mérito. 

Los objetos son el luger de un tr(}bt3jo simbólico -y no de le 
set i sfecci ón de J es necesi dedes-, de une "producción" en un sentf do 
ambiguo: se los febrice, pero también son le pruebe de un esfuerzo y 
consegreción de éste, pruebe continue y tangente del V(}lor soci(}l. Le 
more! del consumo sustituye Je de le producción o se trabe con elle 
en une "selveción social" recionelizede. En este sentido el objeto­
signo seré més o menos funcional en Je medida en que ostente el 
status del que Jo porte, o esté en representación de quien Jo posee. 
Entendiendo que el status manifieste simbólicamente ciertt3 
posición que ocup(} un individuo o unt3 entidad colectiva en una escala 
jerarquizada de valores, de acuerdo /j estándares establecidos 
culturalmente. Este elemento es eprovechedo por les instituciones 
que con intereses muy definidos difunden Jos pruductos 
comunicativos que se ejusten precisamente e esos propósitos. 

Así, los "sfmbolos"37 -en este contexto, formes sígnices con 
un valor simbólico esignedo-, deben ser considerados en su elección, 
su orgenizecfón y su préctice, como el soporte de una estructura 
globt31 del entorno, que es (JI mismo tiempo una estructur(} actiV(} del 
comport(}miento. Este estructure no esteré enlezede sólo y 
directamente con el status, sino que éste último se convierte en 
elemento de téctice social de los individuos y de Jos grupos, como 
elemento vivo de sus espiraciones en el que puede coincidir, en une 
estructure més amplie, con otros aspectos de le préctice social, 
pero también contredecirle percielmente. Hebleremos de Jos 
"símbolos" en términos de Jógice y estrategia social, en términos de 
su uso -que no de su velar de uso. 

Une vez constituido un signo le sociedad puede 
perfectamente re-funcionelizerlo, hebJer de él como un objeto de 
uso. Este funcionelizeción hebituel, que pare existir necesite un 
"segundo lenguaje", no se identifica en absoluto con le primera 
funcionelizeción, de ehí el simulacro. Por su perle, le función re­
presentede corresponde e une segunde institución seméntice que 

37 Se señalo de esto monero lo polobro /simbolo/ porque no se refiere propiamente o un sím -
bolo derivado de un uso tredlc1onol. sino que responde o uno lnstltuclonollzoclón. 
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pertenece al orden de la connotación. Un caso claro es el de la 
creación de la "imagen corporativa", denominada así, aún cuando se 
trata de un concepto abstracto, una configuración de significado que 
no necesariamente es coherente con le realidad institucional. 

Los objetos-signo constituyen un código, por ello se les da el 
mismo uso que de cualquier código moral o institucional, es decir, 
que emplean los individuos a su manera «juegan con él, hacen 
trampas con él y le hablen en su dialecto de clese,,36. De acuerdo a el 
habla de clase, a su propia gramiltica, es como este código debe 
leerse, y aun en las contradicciones que conducen al individuo o e1l 
grupo a través de su discurso de "símbolos", con su propia situación 
social. La sintaxis de este discurso expresa siempre una 
contradictoria movilidad, de regresión social. 

Los "símbolos" son reflejo no tanto del usuarir: y de sus 
prácticas técnicas sino de pretensión social y de aceptación, y 
adaptación de movilided sociel, y de inercia; de aculturación y de 
encultureción (si consideramos e la cultura de masas como otra 
forme de comportemiento cultural); de estratificación -puesto que 
hablemos de un status- y de clesificación socio!. A trevés de los 
objetos-signo, cede individuo y cede grupo busca su luger en un orden 
-o en su defecto, en un caos con eperiencia de orden-, mientras 
trata de comprender este orden -o ceos- de acuerdo con sus 
experiencias. Los "símbolos" heblen por une sociedad estratificeda, 
para imponer un nuevo orden jerárquico de los individuos y grupos en 
escele del valor simbólico. Es decir, no hablemos propiamente de 
símbolos, sino de supersignos con un stetus de velor simbólico, que 
responden e programes de promoción social. El «Símbolo 
corporet1VO», les marces y los logotipos son supersignos que 
circulen de ecuerdo e estos perilmetros. 

Hey una disperided entre le movilided intencional (les 
aspiraciones) y le movilidad reel (les posibilidades objetives de 
promoción sociel), porque se espera más de lo que es posible 
elcenzer, y porque son reletivemente reelistes. Ello produce una 
contradicción; generalmente presente en les sociededes industriales 
que ofrecen e las clases medies posibilidedes de movilided, pero que 
son relativas e le movilización principel pera elevarse en le escala 
social El exceso de espireciones con respecto a las posibilidades 
reales se treduce en el desequilibrio, y en les contredicciones 

36 lbldem p. 14. 



profundas de una sociedad con respecto al progreso al cual va 
dirigida. De este modo, los individuos aspiren e més porque saben que 
pueden esperar més y no esperan demasiado porque saben que Ja 
sociedad limita el ascenso libre; esperan, sin embargo, més de lo que 
deben porque viven en la ide(J difusa de movilidad y de crecimiento. 

La relación privada oculta un reconocimiento y un asentimiento 
profundo al veredicto público. Se espera cierta aprobación que Je 
otorga, e su vez, cierta legitimided, pero contrariada; y es ésta la 
que hace que estas clases medias inviertan con tanto mayor afén en 
el universo privado, en la propiedad privada y la acumulación, ya sea 
de "símbolos" y/o de objetos-signo, concediéndole autonomía el 
hecho en razón de un logro, de un reconocimiento social verdadero 
que se les desvanece. Es lo que da a los "símbolos" de este medio un 
sta.tus básicemente ambiguo: detrás del triunfo de signos en la 
promoción social, está expuesta, secretamente, la derrote social. Su 
estilización y su orgenización esté anclada en este punto en une 
retórica ''de le desesperación". Los signos de lo privado actúan como 
signos de adscripción social, traspasan le frontera y cumplen en 
ambos territorios. A través de tal o cual comportomtento stmbólico, 
es todavía el imperetivo cultural de clase el que habla. 

1.3.2.2 La función social del objeto-signo en le génesis de las 
necesidades 

El objeto no se consume por sus propiedades préct1cas sino por 
sus propiedades de inversión y de fascinación, de pasión y de 
proyección, eso por une parte; y por otra, como objeto especificado 
por su MARCA, cergado de connotaciones diferencleles de status, de 
prestigio y de moda. El objeto adquiere sentido en la d1ferencia con 
otros objetos, según un código de significaciones jerarqufzadas. 
Puesto que se ostenta, debe ser un objeto que visiblemente muestre 
sus diferentes status. Entonces, el S.I. utilizado como supersigno 
esté sustentado en el consumo. 

En el intercambio simbólico el objeto no es objeto; es 
indisociable de la relación concreta en que se intercambia. El objeto 
se ident1fica como signo a pt1rtir del momento en que el cembio deja 
de ser puramente transitivo, en que el objeto se inmediatize como 
tal. En lugar de disolver 16 relación que funda y de tomar de ella su 
Vl'Jlor simbólico, el objeto se vuelve autónomo y comienza a 
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profundes de une sociedad con respecto et progreso el cual ve 
dirigida. De este modo, tos individuos espiran e més porque saben que 
pueden esperer més y no esperen demesiedo porque saben que Ja 
sociedad limite el ascenso libre; esperen, sin embargo, més de Jo que 
deben porque viven en la idea difusa de movilidad y de crecimiento. 

Le releción priveda oculte un reconocimiento y un asentimiento 
profundo el veredicto público. Se espera cierta aprobación que Je 
otorga, e su vez, cierte legitimidad, pero contreriede; y es éste Je 
que hece que estas cleses medies invierten con tanto mayor efén en 
el universo privedo, en le propiedad priveda y le acumulación, ya sea 
de "'símbolos"' y/o de objetos-signo, concediéndole autonomía el 
hecho en razón de un logro, de un reconocimiento social verdadero 
que se les desvanece. Es lo que de e los "'símbolos"' de este medio un 
status básicamente embiguo: detrás del triunfo de signos en Je 
promoción social, esté expueste, secretemente, le derrote social. Su 
estilización y su orgenizeción esté enclede en este punto en une 
retórica "de le desesperación'". Los signos de Jo privado actúen como 
signos de adscripción social, traspasen le frontera y cumplen en 
embos territorios. A trevés de te! o cual comportamiento simbólico, 
es todevíe el Imperativo culture! de clese el que hable. 

1.3.2.2 Le función social del objeto-signo en le génesis de las 
necesidedes 

El objeto no se consume por sus propiedades précticas sino por 
sus propiededes de inversión y de fescinación, de pasión y de 
proyección, eso por una perle; y por otre, como objeto especificado 
por su MARCA, cergado de connoteciones diferenciales de stetus, de 
prestigio y de moda. El objeto edquiere sentido en le diferencia con 
otros objetos, según un código de sfgnlficacfones jerarquizadas. 
Puesto que se ostente, debe ser un objeto que visiblemente muestre 
sus diferentes status. Entonces, el S.I. utilizado como supersigno 
esté sustentado en el consumo. 

En el intercambio simbólico el objeto no es objeto; es 
lndisocieble de le relación concrete en que se Intercambie. El objeto 
se identifica como signo e partir del momento en que et cambio deje 
de ser puramente transitivo, en que el objeto se inmedletlze como 
tal. En lugar de disolver la releción que funde y de tomar de elle su 
valor simbólico, el objeto se vuelve autónomo y comienza a 



sfgnfffcer e le vez le disolvencie de ese relecfón. Estíi epropfedo, 
detentado y menipuledo por sujetos i ndl vf dual es, como sf gno, es 
decir, como diferencie ctfrede. Lo que percibfmos en el objeto 
"sfmbólico" es le menifest!lción concret!l de une rel!lcfón total del 
deseo, y le trensperencfe de les rel!lcfones socfeles, es une relecfón 
dual o une relecfón de grupo integrad!!. 

Todo este proceso se fundamente en une lógfc!l del consumo, 
que se de e partir del momento en el que se de el cambfo, que astil 
determfnado por le LEY SOCIAL, por convencfón - que es la 
renovecfón del meterilll distfntivo y de le fnscrfpcfón oblfgetorf!l de 
los indlviduos, e través de le mediación de su grupo y en funcfón de 
su relación con los demíis grupos, en esa esecele de status, que 
es propiamente el orden social-. Le aceptación de ese jerarquía 
de sfgnos dfferencleles, le interiorización por el fndfvfduo de astes 
normas, de estos velares, de estos imperetfvos socfeles que son los 
signos, constftuye le forme decisiva, fundementel, del control 
social, mucho más que le conformidad con les normas tredfcfoneles, 
con les formes instituc1oneles. 

En une primera instancie existe une relación neces!lrie entre el 
objeto y su función: no hey erbitrarieded del signo. En seguida, el 
ob jato ti ende el status de signo, y cede status socf el se si gni ficeré 
por une geme de signos intercembiebles. Ye no hey relación neceserie 
con el mundo y el sujeto, sino relación sistemática obligada con 
todos los demás signos. Hay en esta sintaxis abstracta los elementos 
de un código. En su relación simbólice con el sujeto todos los 
objetos son virtualmente sustituibles; pues le metería simbólfce es 
rel eti vemente erbftreri e, se de por convencí ón, pero 1 e rel ecf ón 
sujeto-objeto esté ligede. El discurso simbólico es une especfe de 
metalenguaje. El "consumo" del objeto pasa por su marca, que no es 
un nombre propio, sino una especie de nombre de pila genértco . Une 
identidad expresede generelmente con un sfgno vfsuel-verbel, un 
semo lcónlco. 

Le necesidad se funde bésicemente en dos términos 
socielmente instituidos: el der y el devolver. Es le forme esponténee 
de interpretación por los sujetos de su relación con los objetos y con 
el mundo. Sin embargo, en les necesidades de le historfe y de le 
culture respective de cede sociedad, el consumo se da en le lógfce 
socfel de un sfstem!l de poder, de le ffnelided reproductora de un 
orden social, en le finelided del orden de le producción. 
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Resumiendo, los individuos o grupos de individuos, se hellen 
conciente o subconcientemente en busce de une cetegoríe sociel y de 
prestigio. Cede grupo o individuo se halle en urgencia vitel de tener 
que ectuer con sentido en un sistema de intercambios y de relaciones 
«Si multírneemente con 1 e producción de bienes, existe une urgenci e 
de producir significaciones, sentidos, de hecer que el uno-pera-el 
otro existe entes de que el uno y el otro existen pere sí mismos,,39. 

1.3.3 Uso social y eficecie comunicetive del sema-icónico. 

Si concebimos el uso como un conjunto de costumbres de une 
determinede sociedad, estemos eludiendo también e une utilización 
definida por convención. Pero, edemés, se de en le medide en que les 
necesidades históricas y culturales -especia/temporales- lo 
definen. O see que, le permenencie de este circunstancie no es 
definitiva. Bejo estos postulados, encontremos: 

•sistemas y procesos de comunicación que producen formes y 
modos de comunicación entre sujetos, y entre estos y los objetos de 
velar comunicecionel por ellos sencionedos y eveluedos. En este 
contexto, le búsqueda del objeto por perle del sujeto esté 
determinede por el velor del objeto, reconocido contreectuelmente 
entre los sujetos en une dispute de cerécter implícito. 

• en el contexto de le función-signo, en le culture de meses, 
une explosión del intercambio de mensajes de tipo verbo-icónico, 
usados con un fin determinado -fundado en Je eficecie del cenel-, 
y més que un fin, con une intención determinede; y ... 

•le eficecie de esos mensajes hebré de derse en le medide en 
que se preñen de sentido y velor, determinados por su consumo. 

En le medide en que le comunicación se sitúe entre sujetos y 
velares invertidos en los objetos puestos en circulación, teles 
velares son considerados como elementos exiológicos o "ideológicos" 
constitutivos del ser del sujeto. 

El proceso de comuni ceci ón esté determine do por un si steme de 
relaciones y por los roles sociales que juegen tenlo el perceptor 

39 /bldem p. 69 



como el emisor, sin que ello implique que uno y otro eperezcen como 
entidildes cognoscitivas pere enfrentarse o identificarse el sfsteme 
comunicecionel y/o de intercambio. 

LB comunicación posibilite dos tipos de acción: un compromiso 
mutuo entre les dos instancies de le comunicación, o bien, un 
enfrentamiento recíproco. El proceso de les relaciones de 
comunicación, susceptibles de establecerse en cualquier Upo de 
sociedad, obedecen e un proceso social que establece el 
funcionamiento del sistema, el cuel no esté constituido por 
entidades vecfes. De tel suerte que el emfsor institucional o 
instftucionelizedor, esté frente e un perceptor instftucionelfzeble 
(que no inst1tucionelizedo), lo que puede provocar, un enfrentemfento 
reciproco entre embos o un compromiso mutuo, y en su defecto el 
dominio de uno sobre el otro. Aunque poro ello serle neceserio, ente 
todo, le disponibilidad crítica del destinatario pere dejarse domfner, 
y si es esí le octivided del emisor resulto, heste cierto punto, 
legitimo. 

Le comunicación, en el simulecro culturel de intercambio y 
consumo de stetus trete de former y moldeer el perceptor de ecuerdo 
e los puntos <Je viste del emisor. En este sentido, el problema de le 
comuniceción se torne en un probleme de eficecie del discurso. Le 
comuniceción supone un saber y/o un creer sobre el velar de les 
formes sígnices que se trensmiten en el enunciedo-discurso, 
entonces el acto de comuniceción que se establece entre el emfsor y 
el perceptor esté virtualmente determinado por el acuerdo mutuo que 
existe sobre el valor de dichas formas sígnicas o, mejor aun, sobre 
la aceptación o el rechazo de las mismas; lo que implfcaría un 
compromiso o un enfrentamiento. Pare que ello no suceda se da una 
cierta negociación técita entre los ectores de la comunicación, de 
manera que el objeto, el sentido que tome lo hace parecer 11erdod; y 
este sentido organiza el discurso, el perceptor acepta este 
simulacro, aunque ello no qui ere decir que permanezca inmutable 
ante las intenciones del emisor, e incluso puede "edivinarlas". 

El enfoque de los usos y gratificaciones plentea que el uso del 
medio y la gratificación pueden ser derivados no sólo del contenido 
de los medios, sino del propio acto de la exposición ante un medio 
dedo, así como el contexto sacie! en el que ese medio es consumido. 

En el contexto de Ja cultura de masas, en el proceso de le 
comunicación colectiva, corresponde al miembro del públfco, del 
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perceptor, buena perle de le iniciativa de vincular le gretificeción de 
le necesidad y le elección de los medios. Ello significa que los 
perceptores estén ect i vos en el proceso de consumo de 1 os medios y 
herén efectivo el medio (en el cual se constituye el objeto-signo, o 
símbolo) en le medida en Je cual ostente un status y contribuye el 
simUIBcro que quiere mantener el estrato social de que se trate. 



«Oe hecho, lo conronn1dod con lo 
reglo lnslltuclonel remite, siem­
pre, y Mle todo, o mi decisión de 
mostronne riel o lo propio lnsllt¡¡ 
clón» 

Umberto Eco, en Semiótico y F//osoffo 
del Lenguaje. 

2. El enillisis: el sema 1con1co ... la imagen corporativa y le 
identificación de les instituciones. 

El ambiente cultural determina el intercambio; que esté 
fundamentado en la prestación social y la significación. Ademils, en 
este sentido, el consumo de bienes no responde e une economía 
Individual de necesidades sino que es una función social de prestigio 
y de distribución jerérquica. Depende de la coacción cultural; esta 
coacción se da de une manera organizada, funcional y activa por las 
instituciones que le integren, en sus relaciones recíprocas, de 
acuerdo con las necesidades de grupo o individuales, y con el 
contexto culture!, económico, pal ítico, económico e histórico. 
Empero, cebe egreger que, de ecuerdo el desplazamiento de los 
centros estratégicos de desarrollo y control de les sociedades 
occidenteles, desde la esfere de la producción hacia le de la 
distribución y el cambio, el propio concepto de industrielizeción -
que neceen pleno cempo de le producción, referido únicemente e los 
procesos meterieles de generación de riqueze- ha desbordedo su 
ceuce inicial. 

La evolución fi!COnómice ve homologendo todos los niveles de la 
ectividad social, trensfiriéndoles les carecterísticas inicielmente 
exclusivas e la producción. En consecuencie, este hecho «es 
reflejado por el lenguaje: "industrielizeción de la distribución" o 
"consumo industrielizedo" son fórmulas corrientes que no eluden e 
une mere ampliación cuantitetive, sino a une implentación de 
modelos de distribución y consumo cuelitetivemente distintos e los 
imperen tes en 1 os es tedios de deserrol I o pre vi OS»'· A medi de que se 
v1tellzen los mecenlsmos de distribución, cambio y consumo, el 
mercado de masas ve consolidando su modelo en todos sus cempos; 

1 CHAVEZ Norberto Lo Imagen corooro\fyo Teorlo u metodologfo de )o ldent1f1cocl6n 
lnstl\uctona) pp 9 - 11. 
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modelo que termine por cubrir heste les últlmes estrlbeclones de le 
compleje red del epereto económico. 
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Perelelamente, le ecelereción de los ritmos y el lncrememento 
de los ceudeles de le circuleción ve plenteendo un requisito eleve: lB 
f/uldización de los cBnBles, hecho de netureleze específicemente 
comunfcBcional . SI bien se optlmizen los sistemes de producción, 
temblén se optlmizen los modelos de releciones de intercembio, 
herededos de etepes enterlores y sus respectivos recursos 
meterleles y humenos, pierden vlgencle pues el quan t um 
comuniceclonel que deben ebsorber se he elteredo heste el punto de 
requerir redes y procesos cuelltetivemente distintos. 

Respecto e estos periimetros es que se esteblece el uso de los 
signos pe re i dent1fi cer e une determine de institución u orgenizeción 
dentro del ectuel contexto de culture de meses, siempre fundedo en 
une dinilmica proposltive, que le sustente. 

Pere edentrernos en este eniilisis serii neceserio delimiter los 
términos e los cueles hemos de referirnos pere estudier el fenómeno 
del uso del s. l. como identificeción de les instituciones y en le 
construcción de le identidad corporetive. 

2.1 Le experiencie institucionel 

Le definición de institución nos plentee un conflicto pues el no 
hecer di st i nci ón cuando nos ref eri mas e éste, indi st intemente, ye 
see como un parámetro de comportemiento o como une orgenizeclón 
social que persigue uno o unos objetivos bien determinados; se 
preste e confusiones. De hecho, el perecer, les instituciones en su 
ecepción de orgenizeclones partieron, precisamente, de un pariimetro 
de comportamiento compartido por un grupo de individuos de une 
comunidad. 

Habremos de distinguir, entonces, entre fenómeno de 
instltucionallzeción e institución. Pues, mlentres que les 
instituciones pueden o no contempler dentro de sus fines le 
institucionelizeción de un periimetro de comportemlento, o el 
establecimiento de peutes de ección; le institucionellzeción por sí 
sole no adquiere sentido, sino cuenda une orgenlzeclón o grupo le 
efectúe pera fines de control de comportemiento humano, 
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estableciendo pautas y objetivos definidos de antemano que Jo 
canallzan en una dirección determinada, o bien, para economía de 
esfuerzos y recursos. La institución esté enclavada en el aspecto 
organizacional de Ja culture. Malinowski Ja define como «Un grupo de 
personas unidas y organizadas para conseguir un determinado 
propósito»2. 

Las instituciones existen debido a que responden a las 
necesidades de Ja sociedad. Los servicios o satisfactores que las 
instituciones proveen a las necesidades sociales son la razón de Ja 
existencia de las mismas. Tales servicios o satisfactores 
ideBlmente son provistos a los grupos sociales de una manera 
organizede, es decir, a través, de una serie de actividades realizadas 
por personas unidas en Ja consecusión de un propósito. Las funciones 
de 1 as inst 1tuciones no son otras que las encaminadas a obtener un 
propósito o meta que se identifica con la satisfacción de una o 
algunas necesidades sociales -al menos en teoría-, según sea el 
caso. 

Las instituciones vistas como entidades organizacionales 
deben ser estudiadas como sistemas pertenecientes a un sistema 
cultural y social más vasto. Si contemplamos desde este punto de 
vista a las instituciones, tenemos que todas las partes afectan al 
todo; toda acción tiene repercusiones en Ja organización y en las 
partes que tienen relación con ésta. V es importante no perder de 
vista este argumento puesto que toda sociedad se articula en y por 
medio de instituciones. Estas son, en esencie, modos de relaciones 
humanas, de distribución y ejercicio de status, funciones y roles, 
sobre Jos que se calcen, se estructuran y se formalizan les 
relaciones concretas de grupos de individuos mediante su formación 
o consagración por la autorided estetal que les confiere así 
cohesión, estebilidad, permanencie, inserción en órdenes y en niveles 
més generales, reconocimiento y valorización por otros grupos e 
individuos. 

Por otra parte, la naturaleza orgenizacionel de las 
instituciones surge de le noción de una sociedad organizada que, 
exactamente, se caracteriza por su organización multifacética y por 
el número elevado de formaciones sociales complejas y que tienen 
bien presentes sus fines. Las organizaciones son unidades 

2 Cfr. MURIEL Marre Luisa y ROTA Gllde Comunfceclón Jnstl!uclonc! Enfogye social de Jos 
reloctones oúbHcas. p 38 
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entresacadas de todas las formes de los fenómenos sociales. 
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Pere le sociedad industrie! fuertemente diferenciada y 
orientede hecie el rendimiento, les orgenizeciones son un medio de 
ordenación necesario. De acuerdo con este perspectiva, la 
cooperación continuada de numerosos seres humanos pere un fin 
específico necesite de le orgenización. Y no es sólo une forma de 
ordenación, sino tembién un elemento importente de dinilmice sociel. 

Así pues, hemos de definir a las instituciones como un 
sistema organizacional social , eun cuenda estas surjan -en algunos 
casos-· de movimientos socieles semi-orgenizedos, que 
posteriormente son legitimados, y legalizados. En estos términos 
concebimos a le institución como un sistema social que mediante Je 
utilización de ciertos recursos ectue coordinedemente pera le 
consecución de los objetivos pare los que fue creeda.3 

Cabe hacer une clasfficeclón de Instituciones; habiendo en 
términos de régimen de propieded, les Instituciones pueden ser 
públices o privades. 

Les Instituciones privadas son todas aquellas que pertenecen 
en propiedad e sectores no gubernamentales. Generalmente tienen 
como fin principal el generar pare sus propietarios beneficios 
económicos. No obstante, existen también instituciones prlvedas no 
lucrativas que son creedes con fines sociales, ye sean educativos, 
humanitarios o políticos. 

Las instituciones públicas son aquellas que pertenencen a la 
neción y son administredes por el gobierno. Se cerecterizen por el 
ejercicio de les ect1videdes que el gobierno requiere realizar pare le 
gestión del bien común. Ceda une de ellas realiza funciones diverses 
que le llevan e elcenzer objetivos propios; y éstos verían según le 
rezón por le que cede institución fue creede. No abstente, el conjunto 
de 1 es i ns ti tuci ones públ ices (que constituyen el gobierno) tienen 
como objetivo primordial el de coleborer en le consecución del bien 
común. Este mete se identifica e nivel de cada país con el concepto 
de deserrollo necionel. 

3 MURIEL/ROTA op. cit. p 39 





Ve seen de cerilcter prive do o público, 1 es instituciones 
responden e ciertos perilmetros marcados por le socleded y le 
culture, que estiln contemple dos generalmente en el tipo de slsteme 
estatal que esté contenido en la Carta Megne de cede nación, por un 
Jedo; y, por otro, en la totalidad de Jos rasgos culturales que 
cerecterizan a determinado grupo soclal. 

En virtud de le necesidad de comprender de una manare, qulzé, 
pragmiltlca Jo anteriormente planteado, ecaso sea oportuno citar un 
caso concreto en Ja cuestión institucional. 

2. 1. 1 Una empres e eérea: KLM de MéHico 

KLM, Compañía Real Holandesa de Aviación, que debe sus slglas 
a la voz holandesa Kontnklijk Luchtvaart Maatschapptj, cuenta con 
el mils grande récord de servicio público que cualquier otra línea. 
Fundada el 17 de Octubre de 1919, en México opera desde Octubre 27 
de 1952, al inaugurarse la ruta AMSTERDAM - Shanon - Gander -
Montreal - Monterrey - MEXICO y viceversa con un evión tipo DC-6 B. 

La Compañía Real Holandesa de Aviación (Royal Dutch Airlines) 
es una empresa europea, privada y de serviclo. Año tres año se 
consolide entre las mejores 1 íneas aéreas a nivel mundial. KLM fue la 
primera compañía de aerotransporte en el mundo, y e més de 70 años 
de haberse fundado, hoy tiene més de 140 destinos en 78 países, Jo 
cual da una idea de la magnitud de esta compañía eéree. 

KLM, he jugedo un ectivo papel en el deserrollo de le evleclón 
civil pera su pleno potencie!. Dos empresarios holandeses, Albert 
Plasman -piloto oficial de Ja Fuerza Aérea Holandesa- y Anthony 
Fokker -famoso diseñador de aviones-, fundaron este compañía, 
cuyos intereses en el Lejeno Oriente y el Caribe fueron un 
importante factor en Jas actividades pioneras que comenzaron sólo 
cuatro años después del primer programa de vuelo de KLM. 

KLM fue la primera línea del contlnente europeo que ofreció sus 
serviclos en Estados Unidos una vez que concluyó la Segunda Guerra 
Mundial (1946). Australia fue el último contlnente en ser conectado 
directemente a Amsterdem, en 1951; y, un año més tarde, los 
intereses de 1 a empres e iniciaron su extensl ón -y posterior 
consolidación- hacia el Sur en América, con el establecimiento de Ja 
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primare rute e México, y de ahí en adelante hecle Letlnoemérlce. En 
1954 se empl i e ron 1 os vuelos de ruta e 2 semanarios. V en 1957 Se 
estableció propiamente le rute AMSTERDAM - Montreal - Houston -
MEXICD. Esta ruta compartió también los beneficios de ésta aerolínea 
como lo son la Introducción del primer Jet DC-8 (1960) y el Jumbo 
Boeing 747 ( 1971) -primera 1 ínea aérea en volar este aparato en el 
país-; pues, los programas de ruta responden a un plan global de 
programación integral internacional. Por ello es que se cuenta con el 
servicio de computadora en todas sus oficinas para el manejo de 
pasaje y carga (reservaciones, hoteles, automóviles, tours, espacios 
de carga, control de equipajes, etc.). 

KLM es una compañía con un consistente récord de contínuo 
crecimiento y éxfto en negocios. En el ámbito Internacional las 
aerolíneas dependen enteramente de los gobiernos de Jos países para 
adquirir los derechos de arranque o expansión de sus servicios, pero 
el éxito de las negociaciones ha capacitado a esta compañía para, 
regularmente, añadir nuevos destfnos a su tablero de rutas. Desde Ja 
fundación de la sucursal en México la empresa se v!ó favorecida por 
las tendencias modernistas y trasnactonallstas del régimen en turno 
(finales de la gestión de Miguel Alemén), que se caracterizó por su 
apertura a las comunicaciones (i ntroduccl ón de la tal evi si ón). No 
obstante, que es una institución trasnacional, KLM es una empresa de 
suma importancia en el rubro comercial y empresarial en México, a 
40 años de operar en nuestro país; por lo mismo destaca como un 
importante ejemplo para la comprensión de Jo que es Ja planeaclón 
de la identidad corporativa, y de cuya actuación iremos explicando 
gradualmente en cada una de las categorías de anélisis. 

2. 1.2 El programa: «Producto 90» 

Toda organización contempla un programa de trabajo que la 
haga lograr la consecusión de sus fines. Por tanto todas las 
actividades institucionales -incluyendo las referentes al rubro 
comunicativo- estarén sujetas a las políticas y los parémetros 
establecidos dentro del mismo. KLM, he puesto especial atención en 
lo que respecta a lo que este empresa considera Jos dos puntos 
focales de su servicio: los pasajeros y la carga, pues ésta última 
representa el 46~ del total de ingresos de Ja compañía. 

Actualmente, KLM lleve a cabo un notable programa de 
perfeccionamiento de sus servicios, denomfnado «Producto 90», con 
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el que se ubf ce e 1 e venguerdf e en los espectos de "cel 1 ded" y 
"excelencle" dentro del trensporte internecionel. 

«Producto 90» es une cempeñe de mejoremfento de celided4 
con coberture pero todos los destinos de KLM. Ésto consiste en 70 
mejores e bordo, desde pequeños detalles heste cuestiones más 
complicadas -en lo que respecte e disponibilidad de recursos-. Éstes 
se epllcen en les tres clases que le compañía meneje: Royo! C/oss 
(pri mere), bussines (pesej eros que vi ej en pegando te rife normal de 
un eño) y turisto (pesejeros con terifes de excursión, grupeles, 
juveniles, 1ncent1vo). Con este nuevo producto, que está 
implementado completamente desde octubre de 1990, le emprase -en 
pelebres del Director de Ventes de KLM en México, Herm Kreulen­
está liste «Pare enfrenter le fuerte competencie que se evecine pera 
éste décedB». El propósito es ocupar un lugar dentro de les tres 
1 fnees aéreas más i mportentes. 

KLM llene un e'mplio mercedo. En el ceso de Méxfco es 
importante destecer, que el mercedo en este área se ocupe de un 80% 
de le cepeclded enuel de le emprase, y como se comparte el vuelo con 
Houston, esto se eleve. Además erribe del 50 % viejo en royel y 
bussines cless. V eun más, es un mercado creciente, ye que cede vez 
vuelen más empreserios e Europe e hacer contactos. Con ello se 
espere que le linee puede incrementar sus frecuencias o tener vuelos 
directos, sin esceles. V estos datos son de sume relevencle si 
consideremos que le mencionada esreteg1e de mercedo, ectlvede e 
través del programe «Producto 90», he sido efectlve pues se 
continua consumiendo este forme de transporte, vestida de confort. 
cuestión ilustrada por les declaraciones del Director de Ventes en 
México, de este empresa «51 queremos aprovechar el crecimiento del 
mercado mexlceno, nosotros debemos crecer también». Por elle> es 
que este orgeni zecl ón ebrl rá ofi el nes en 1 es ci udedes de Méri de y 

4 Edwerd Demlng, 1 íder reconocido del Movimiento Mundial de Administración de Celtded, el 
respecto sostiene que cellded no es lnspeccloner, le cellded debe hacerse dentro del producto. 
Col lded no es "detector defectos·, hollar lmperf ecccl ones es solomente secar fuere el ruego. 
Cellded no es "cero defectos", pues estos programes no funcionen e largo plazo. Cellded no es 
simplemente empleer un nuevo director pore el control de le mismo, todo odmlnlstreclón y 
los directivos .tienen que trobojer juntos con lo colldod como mete. Lo colldod no se lnstolo, 
conseguirle requiere un proceso de oprendlzoje que tomoró \lempo. CALIDAD ES LO QUE EL 
CLIENTE ESPERA, ES SUPERAR ESAS ESPECTATIVAS. Rebosar contlnuomente les necesidades 
del cliente es le único y mós seguro víe poro permanecer en el mercodo. 
Reviste ACTIVIDADES, Año X, No. 2 Febrero /91 pp 18-19 
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Pueble -sumándose e les ye existentes en le Ciuded de México, 
Monterrey y Guedelejere. 

2.2 Comuniceción institucionel: el proceso 

Hemos postuledo que le institución es un sistema contenido 
dentro de otro sisteme mils veste -un mecrosisteme-; pero, tembién, 
pere que este institución puede dBr respuestB e les necesidades (y 
eunque no siempre se dé este respuesta en le prilctice) del bien 
común de lB sociedBd, el mBcrosisteme requiere coordinBrse con éstB 
e trevés de los ¡:¡recesos de comuniceción. De hecho, Bl pBrticiper 
dentro de este proceso les instituciones se convierten en elemento 
constituyente del mismo. El proceso Bl que hacemos referencie es 
eminentemente colectivo y no individUBl. Es, por tBnto, institucional. 

CUBlquier sistemB sociel, por el hecho de existir, tiene 
Bctividedes de intercBmbio de informBción, de enlace, de 
i nterrel Bción, tBnto internBs como ex ternes. A 1 haber ect i videdes de 
comuniceción neceseriemente hebril procesos de comunicación que se 
deriln, existen o no estructures específicos 
di señedes pe re re el i zBrl os. 

Preferentemente, en le meyoríe de les orgenizeciones bejo los 
principios de le orgenizeción coordinede de ectividedes y le 
plenificeción de éstes, se estil optando por el seguimiento y control 
de les estructures comunicetives que pueden originarse dentro de les 
instituciones. A fin de lograr los objetivos que desde un principio se 
hebíen plenteedo, ehore les orgenizeciones, mediente programes que 
regulen sus releciones tente internes como externas, buscan le 
optimizeción de le comuniceción, lo cuel redunde en le consecución 
de los objetivos institucioneles. 

De este menere, nece un nuevo tipo de comuniceción, IB 
comunictJción institucional . Este tipo de comuniceción, está 
progresendo hoy e un ritmo creciente. Obedece sin dude e le 
tendencie e le institucionelizeción, e le hiperorgenizeción; y, en gren 
medide, e le estretificeción que menifieste en todo el mundo en 
diversos gredas. Treduce tembién el papel más importente que 
desempeñen cede díe los poderes públicos y les instituciones en 
generel en todos los peíses, en lo tocente e resolver los problemes 
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socioeconóm1cos y feci 11tar el creciemiento y el desarrollo de la 
sociedad. 

Podemos definir a este tipo de comunicación como un sistemtJ 
de interctJmbio de dtJtos, fnformtJciones, idetJs y conocimientos que 
se esttJb/ece entre /tJs instituciones púb/fctJs y privodos, nocionoles 
e internociontJ/es, por un ledo, y su público real y virtuo/ por el otro. 
Este sistema adquiere sentido en el proceso comunicativo, es decir, 
en la relación entre la institución contemplada aquí como el emisor 
-social- comunicador y sus públicos perceptores -también soc1ales­
de los mensajes. 

La comunicación institucional, el menos en teoría, el objetivo 
primordial que persigue es el establecimiento, mantenimiento y 
opttm1zación de las relaciones de la institución con sus públicos (y 
siempre, en la mayoría de los casos con un fin lucrativo o social). 

En KLM toda la optimización responde a un ampl1o estudio de 
mercado, el cual Indica en qué e/oses del serv1cio aéreo (royal, 
bussines y turista) son necesarios ciertos cambios y cuales aspectos 
son susceptibles de mantenerse; pues, «indicen que les persones 
estén contentes, por lo que no se variaré hesta que heya opln1ones en 
contra». Cebe hacer h1ncepié en que estos datos refuerzan la noción 
de status, y consumo del mismo producto, informac1ón que se 
confirma con le que de cuenta del porcentaje en consumo de les 
clases 19 y 29, como se expuso más arribe. 

Le labor del proceso de relaciones públlcesS no se realiza de 
une manero simplista pera el «arreglo» o «Composición» de 
problemas de releclón. Al contrario «Consiste en una función de 
mantenimiento fundamental de les relaciones y, por lo tanto, de le 
sub si stenci a de cu el quier sistema u organl zecl ón que lmpl ice 1 e 
interpretac1ón (Investigación, racionalización, plan1flcec1ón), 
efectuación o supervisión de la ejecución y re-interpretación 
(evelUeclón) de todas les actividades de enlace (contactos entre le 
inst1tuctón y sus públlcos),,6. La "relación" se presenta como un 
campo de experiencias o "contactos" compartidos por ambos actores 
de le comun1caclón -Institución y públicos-. 

5 El concepto de relación Incluye todos les clases posibles de ·contactos· o ·experiencias· que 
tienen lugar entre le 1nst1tuclón y sus públicos. En sume, es el "Intercambio" que tiene lugcr 
entre ambos. 

6 MURIEL/ROTA, op. c1t. 
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En nuestro caso concreto de estud1o, estos contactos se dan 
más que nada B bordo, pues es en este momento cuando puede 
considerarse que el público esta en pleno contBcto con le 
organ1zac1ón, y es la experiencia compartida le que esteblece las 
ectividedes de enlece con la orgnizeción. Aunque puede considererse 
desde que el cliente ecude e la egencie a so11citer el servic1o, hesta 
que llega a su destino. 

Le 1nst1tuc1ón const1tuye el interés común que une al púb11co; 
le toma de postura estera dede por les op1n1ones, ect1tudes y 
conductes de los miembros del público respecto e la institución. 

El interés particular o rezón específice que motive la 
formación del grupo varíe de público e púb11co y determina la 
distancia e interconección entre los m1embros del m1smo. 

En cuestión de re/Bciones públicBs, los públicos son los grupos 
que, teniendo intereses comunes, resulten afectados por los ectos y 
la política de una institución determinada, o cuyos actos y opiniones 
efecten a le institución. Son, pues,todos aquellos Individuos o 
sistemBs sociales que están vinculados en mayor o menor grBdo B la 
institución dado que lB afecten, son afectados por ella, o este 
afectac1ón es mutua, en función de los objetivos de ambos. 

Los públicos de le institución pueden ser clasificados como 
intra y extra-institucionales en función de su ubicación respecto 8 
la misme. En este sentido KLM cuenta con públicos internos que son 
el personel admin1stretivo de le emprase, la tripulec1ón de tode le 
flote, el cuerpo gerencial, el personel de mentenim1ento, etc.; los 
públicos extre-1nstituc1oneles se refieren a los clientes 
comercieles y empreserieles que hecen convenios con le emprase, y 
los usuarios del servicio. 

Le comuni ceci ón in tre-i nst i tuci onel que estebl ece el enl ece 
entre los componentes individueles o públicos internos de le 
institución tiene como propósito directo le coordineción interne con 
objeto de hecer mils eficiente le opereción de le institución. 

Por su parte, le comunicación extra-instituc1ona1 es el enlace 
entre le 1nst1tución y los públicos externos a ella. Une varlac1ón de 
este tipo de comunicación institucional es la inter-1nst1tuc1ona1, 
que es el enlace que la 1nstitución mantiene con otras 1nstituc1ones 
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6fines el sector de sus actividades. Pare este empresa aérea son 
agencies de viajes, empresas de embarque, agencies publicitarias; y, 
sucursales y empreses subsidieries como por ejemplo Je NLM 
Ci tyHopper BV, fundede en 1966 específi cemente pe re atender las 
necesidades del mercado regional. 

La comunicación extra-institucional, que incluye e 1 a inter­
instituci onel, al llever información fuera del sistema institucional a 
públicos externos (otras instituciones, clientelas netureles y 
opinión públicos) tiene como propósito contribuir a Je coordinación 
de le institución con el mecrosisteme o sociedad pera que éste, e su 
vez, elcence sus objetivos. KLM sostiene que su contribución versa 
sobre Jos objetivos empresariales de inversión internacional de y 
pera el peís. 

Por otre parte, el sistema de comunicación institucional posee 
les estructures de enlece pare le capture de información; deben 
estar diseñadas pera monitoreor el medio ambiente y recoger tode 
le información que el sistema requiera. Tal información estaré 
determinada tanto por les propias necesidades internes del sistema 
como por les necesidades de los demés conectados con Ja institución. 
De este manera, lo retroinformoción resulto un tipo de insumo 
esencial poro lo homeóstosis del sistema institución 7. Pare ello 
hece falte que el sistema de comunicación esté de acuerdo con el 
sistema institución sobre los objetivos que ésta y su público 
persiguen. Esto permitiré que le información sea procesada y 
contenida en mensajes adecuados pera que tengan efectos 
específicos y efectivos en sus públicos y en su medio ambiente (los 
demés sistemas), en función de le consecusión de dichos objetivos. 

Le efectividad del impacto de Jos mensajes depende de que el 
diseño de éstos, se realice de acuerdo con les cerecterístices de los 
sistemas receptores-públicos-clientelas que los ven e recibir. Cede 

7 Se considera~ a todos los recursos que absorbe el sistema a partir de su medio 
ambiente. Estos recursos son los que le permiten runctoner. Algunos teóricos del sistema 
distinguen dos clases de Insumos t) Insumos de montentmtento, los cueles proporcionan 
energía al sistema y lo hacen funcionar. e ti) Insumos de signos, que proveen al sistema de 
información pera ser procesada. Retrotnrormectón; es toda aquello tnrormoctón que sale del 
sistema y vuelve al mismo dando datos sobre los erectos que ésta tuvo como producto sobre 
el medio ambiente. Homeóstosts; es el equilibrio entre los Insumos que entran y los productos 
que salen del sistema asl como entre todo los elementos estructurales. A pesar de que se 
besa en el equtltbrlo, la homeóstasts no fmpltco una concepción estótfca del sistema. sino m6s 
bfen dtnl!mtca. La homeóstasts es el Principio regulador de todo el sistema. MURIEL/ROTA op. 
clt pp33-36 
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perceptor o sub-slsteme de perceptores presente cerecterístlclls 
distintas y diversos grndos de complejldlld, cuestión que debe ser 
conslderlldll en 1 lls e tepes o funciones del procesllmiento y Vllci !ldo 
de lll lnformllclón en mensajes. En consecuencia, entes de que 
culllquier slstemll de comunicllción Institucional dé selidll ll un 
mens!lje, dicho sistemll debe determinar cuál es le constitución de 
otro sistemll, !ll cuel quiere !lfecter, el objeto de diseñllr y 
trnnsmltir edecu!ld!lmente los mensBjes. Es decir, todo mensaje debe 
cifrnrse en función aspee ífi ce del perceptor. 

LB función de estos mensejes ve ll ser lll de producir une serie 
de erectos intencioneles en los sistemes perceptores e tr!lvés de lll 
lllbor de coordineclón. Dichos efectos, entendidos como el tmpecto 
producido en función de los objetivos sobre el conocimiento, las 
ectitudes y/o les conductes de los perceptores, contribuyen e 
elcllnZllr le met!l del est!lblecimiento proposltlvo, mentenlmiento y 
optimizllción de les relaciones (comunlceción) entre le institución y 
sus públicos. Este releción se menifieste muches veces e trevés de 
lll «imBgen» que de le institución se formen los públicos. 

2.3 Le imegen instltucionel, enlece y fector de comunlceclón 
institucionel 

Los públicos, ll los cueles le institución efecte y por los que se 
ve efectede, desarrollen une conceptuelizeclón (slgniflceción) 
determinede ecercll del sisteme institución. Tel conceptuelizeclón, o 
idee que tienen acerca de elle, recibe el nombre de «lmBgen». Lll 
«imagen» que los públicos se formen de les instituciones es 
producto fundementelmente de tres rectores: 

¡g cerecterístlces y experiencias individueles de cede uno 
de los miembros del público o públicos. 

2g relación con le institución, une vez más entendiéndose por 
todo los contactos que Cllde uno de los miembros del público 
tenga con elle. 

3g Influencie de otros individuos que e su vez h!lyen tenido 
contactos (relaciones) con les instituciones. 

Estll Imagen afecte tode le percepción posterior de le 
institución por perta del individuo, puede ser fllvoreble o 
desfevornble el respecto de le institución. 
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La totBllded de los recursos de le gestión regular de le 
institución Bdquiere una dimensión publicitaria, y le propia ectivided 
y sus instrumentos adopten la segundll función de ser mensBjes 
promotores de sí mismos. Inclusive la "publicidad" -su función 
esencialmente persuasiva- sufre un desplezemiento haciB áreas no 
convencionBles, y recanalizéndose en términos de «imBgen». Le 
«imagen corporativa» -que inicialmente podría eperecer como un 
nuevo campo de publicidad- se expande conceptual y précticemente 
i nvi rt1 en do ese rel eci ón: 1 a pub! i ci dad, en cue 1 qui era de sus 
modalidades constituye uno de los tantos canales de emisión de le 
i megen corporBti va. 

Le imagen de una institución es una complicBda red de 
Bct1tudes y criterios que se forme en le mente de un grupo de 
personas, e pBrtir de las políticas y los productos o servicios que 
ésta ofrece. Le imagen institucional es la representación mental 
(cognitiva y afectiva) de una institución como un todo. Esté formada 
por conocimientos, creencias, ideas y comunicaciones de esa 
institución y que originen una respuesta por parte de los públicos de 
la misma. 

De la gréfice hasta la indumentBria del personal; de le 
arquitectura y el ambiente Interior hasta les relaciones humanas y 
estilos de comunicación verbBl; de los recursos tecnológicos hasta 
1 es acciones perei ns ti tuci onel es; todos 1 os medios corporet 1 vos -
materiales y humanos- devienen en portavoces de Ja identidad del 
organismo, osee "canales de le imagen". Esto redunde en le tome de 
todas les decisiones, directa o indirectamente, y en que los efectos 
de la imagen cobren una importancia inédita, al punto de exigir une 
atención especializada y un tratamiento técnico sistemático. 

Si bien IBs acciones de la imagen y le comunicación 
constituyen una ecUvided presente en tode etapa del desarrollo 
empresarial e institucional, sólo en la ectuBlidad dicha actividad se 
torna una actividad estratégica y, por ende, deviene progresivamente 
una actividad regular, consciente y volunterie. 

Pero, además, cabe agregar que el incremento de la 
competftivided, la estridencia y saturación informetlve, el caos del 
mensaje mercantfl por Bcelereción y masificación de su consumo, el 
aumento de Jos ritmos de modificación del propio sujeto social 
perceptor debido e la permanente innovación de las matrices de 
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selección de mercado y lo hipertrofie del cuerpo instltÍJcionel por 
prolifernción de entidades que deben "hacerse oir" socialmente, son 
todos fenómenos confluyentes como causas de la obsolescencia de 
les modalidades y recursos de identificación y difusión 
tradicionales. Estos no elcanzen pera ser visibles y fiables de los 
emisores sociales, condenándolos, por lo tanto, e un elto gredo de 
anonimato. Une setureción cuantitativa de operaciones de 
comunicaciones convencionales exige esí el peso e un cembio 
cuelftetivo en los modelos de comunicación. 

Se impone, entonces, un nuevo tipo de presencie de los 
emisores socieles que tienen que hacerse leer, entender, diferenciar, 
regi strer en condi cienes ebsol utemente di st i ntes e les conoci des 
previamente. Esto implice no sólo le eltereción de les técnicas de 
comunicación, sino también -y éste es el efecto más fuerte- le 
alteración de los modos y procesos de identificación. 

Ahora bien, ubicándonos dentro del proceso comunicativo, le 
imagen refl ej 8 les características de le i nst ituci ón como fuente­
emisor. En el mejor de los casos, este imagen debe reflejar un alto 
grado de credibilidad, y ser atractiva pare que logre captar le 
atención de los públicos; además, debe implicar prestigio y cierto 
grado de poder, en une palabra debe cumplir une función otorgadora 
de status. 

Kreulen define como elementos básicos de le imagen 
corporativa de KLM, e manera condensada, en primer lClger 
considerando e le línea aérea por ser confiable, puntual de excelente 
trato y calidad en el cuidado de cada detalle, tanto en el aire como 
en la tierra. Por ello afirme «Si queremos mantener le preferencia 
del viajero, debemos cuidar de manera especial cede detalle». Debe 
existir, y les circunstecies así lo exigen, cierta coherencia en les 
experiencias compartidas en le relación de cede empresa con sus 
públicos y les cualidades que éste asume como propias de su 
identided pare que e su vez redunden en le «imagen». «Producto 90», 
en este sentido, procure toda le comodidad pera el vejero ofreciendo, 
por ejemplo, instalación de servicio telefónico e bordo en toda le 
flote y e disposición de todos los viajeros; le proyección de un 
noticiero; fidelidad en el sonido de los audífonos; pruebes de 
compect disc; nitidez en le imegen de los filmes proyectados; 
implementación de pantallas individuales pare ampliar le posibf11ded 
de elegir el tipo de proyección que se desee ver; introducción de 
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as1entos més nuevos y cómodos -eléctr1cos-, entre otras mejoras. En 
f1n, todo aquello que pueda "'marcar la diferenc1a"'. 

La 1magen es el efecto públ1co de un d1scurso de 1dentidad, por 
lo tanto, formular un s1stema de recursos 1ntegrales de la 1magen de 
una 1nstituc1ón es optar por una determ1nada caracter1zac1ón de la 
modalidad y el temperamento con que d1cha 1nst1tuc1ón se 1ntegre y 
opera en e 1 contexto soc1a1, o sea, un conjunto de atr1 butos 
concretos de 1dentidad. KLM considera esto, por ello Kreulen afirma 
que «Si deseamos alcanzar la meta de ser una de las tres 1 íneas més 
importantes al m1smo t1empo que nos identifiquen como una 
empresa europea y no sólo con dest1no a Amsterdam, debemos segu1r 
con nuestra estreteg1a de form!lr productos muy complejos con 
diferentes dest1nos del mundo 6 través de muchos paquetes, para 
ello, contamos con el apoyo de mú1t1ples agencias de viajes y 
empresas especializadas en transporte aéreo; coord1nados con ellos, 
nosotros podemos transportar a cada persona al destino que e11ja en 
cualquier parte del mundo,,. La propia act1v1dad de la empresa y sus 
logros van conformando el discurso comunicativo de la imagen. 

La imagen i nst i tuci onal favorable que 1 ogre crear y ':mantener 
la institución es indispensable para su subsistencia y desarrollo. Sin 
embargo, es menester definir lo que es imagen favorable. Lo 
"'favorable"' es relativo, y su operacionalizaclón, depende 
enteramente del tipo y los objetivos que persfga cada fnstftucfón. 
Dicha operaciona11zac1ón se lograril a través de la formulac1ón de las 
características que resulten deseables de acuerdo con el t1po de 
instituc1ón de que se trate y con las características de sus d1versos 
públicos. 

Le 1magen favorable estil compuesta por les diversas 
características que resulta deseable proyectar, m1smes que se 
deben 1dent1f1car y defin1r, pert1endo de le base de que tales 
cerecteríst ices existen realmente. 

El núcleo de la imagen, es decfr, les características; deberían 
proyectarse a todos los púb11cos aunque sus matices puedan 
adecuarse acorde con las d1ferenc1as de cada uno de Jos públfcos, 
enfatizándose más algunos frente e c1ertos púb11cos que frente a 
otros. De hecho, en le pub11cidad de KLM las diferencfas son notables 
de acuerdo a Jos medios que elige par!l comunicarse con sus 
clientelas. A través de una adecuada estrategia de medios esta 
empresa dffunde sus mensajes pri ncfpal emtne en revf stas 
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especielizodos del sector empresarial, y en los ogencies de viajes 
que manejen los paquetes de le misma. Asimismo, lo coberturo 
organizodo de KLM, por regiones, dede le magnitud de esto empreso, 
es determinante. Sólo pera hablar de Américo recientemente se he 
planteodo considerar e Cenodé, Estados Unidos y México en une sola 
región y el resto de Lot1noemérice en otra; el juicio onterior parte 
de que México es une economía integrada més con el norte del 
continente que con el sur, pues le mayor porte de su intercombio 
comerciol es con los Estados Unidos. Lo anterior es importante si 
consideramos que tode plonificeción en cuestión de transformación y 
creeción de imágenes corporativas, implica une ubicación de les 
candi cienes de 1 a i nterdependenci e cultural, polfti ce y económi ce 
internacional. En sume, es neceserio contextualizar le ect1vidod 
sobre beses reales. 

Estudios sobre la infraestructura empresarial internacional de 
servicios hoteleros, turísticos y financieros, e inclusive de líneas de 
transporte marítimo y terrestre; y de otras eerol fnees -que 
representen le competencia de le empresa-; así como de estudios 
comparativos de los puntos de llegada y de lo cantidad y calidad de 
sus recursos materiales y humanos; son necesarios pera 
complementar planes de acción e corto, mediano y largo plazos. 

Cebe considerar otros aspectos de le imagen, que deben ser 
mencionados, por ejemplo, que no es estética sino que se modifica 
constantemente en función de los contactos que se tengan con le 
realidad que de origen e le imagen. A consecuencia de ello une 
imagen favorable, sólo puede mantenerse e través de contactos 
satisfactorios, es decir, e través de une relación; y, de no darse éste 
1 e imagen fevoreble se madi fice y puede tornerse desfevorebl e. 

Le imagen favorable se constituye en un fecilitodor de le 
optimización de le comuniceción (releción) entre le institución y sus 
públicos y es por ello que le comunicación institucional, como 
sisteme, debe contemplarle. 

Pare 1 e formeci ón de 1 e i mege n contri bu yen ebsol utemente 
todos los contactos que el público tenga con le institución, el 
sistema de comunicación institucional deberé esteblecer políticas 
de relación con los públicos e todos los niveles, programando dichos 
contactos y orientándolos pera proyectar le imagen que se persigue 
como mete o que se desee reforzer o mantener. A esto obedece que le 
comunicación institucional se valga de estrategies y tácticas que no 
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pueden estrictamente conceptuarse como de comunicación en un 
sentido més restringido. Y para lograr alcanzar un objetivo de 
imagen se debe programar los contactos con la institución en todos 
los sen ti dos, incluida la comunicación no verbal, tanto personal 
como ambiental, de la misma. Ello implica, que la crisis de Jos 
resortes de comunicación lleva implícita una crisis de identidad de 
las entidades emisoras y que dicha crisis, genera, de hecho, un 
mercado potencial: el mercado de la imagen . Dicha imagen esté 
integrada tanto por las nuevas entidades emergentes dentro del 
medio como por los organismos preexistentes y con procesos de 
obsolescencia en sus recursos de imagen y, por ende, con demandas 
de actualización. Este último caso, constituye una manifestación de 
un proceso general de reciclaje institucional impuesto por las 
transformaci enes en lo socio económica. Por ello se establecen 
programas empresariales como «Producto 90». 

La racionalización y programación de todos los contactos de la 
institución con sus públicos sólo puede lograrse si el sistema de 
comunicación Institucional encargado de programarlos, tiene 
ingerencia en todos los aspectos o áreas de Ja institución. Ello se 
debe a que se puede sostener, en función del principio de 
interdependencia sistémica, que todos 1 os sub-sistemas de la 
institución afectan directa o indirectamente a sus públicos. Tal 
ingerencia no implica evi den temen te un nexo autoritario de 
imposición, pero sí una supervisión y asesoría acerca de todo lo que 
en un momento dado, afecta a los públicos. Entre estas e~trategias y 
nexos podemos contar con certeza a la identldad corporativa. 

2.4 Función del sema icónico en la construcción de la identidad 
corporativa 

2.4.1 La identidad corporativa ... y la cuestión del liderazgo 

La identidad corporativa es un rasgo de la imagen institucional 
y ambos aspectos estén contemplados dentro del renglón de la 
comunicación insti tuci ona l. 

Estamos ciertos que la imagen corporativa (institucional) está 
compuesta de todos los elementos verbales y visuales, proyectados y 
no proyectados, que manan del cuerpo de Ja corporación y dejan una 
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impresión en el observador. Aunque, es une de les principelas 
influencies en le imegen corporetive; equélle esto todB proyectBdB y 
todti visualizadB. 

Aun esí, cebríe hecer une definición de lo que entendemos por 
estos términos. 

Identidad institucional, es un conjunto de etributos asumidos 
como propios por le institución. Este conjunto de etributos 
constituye un discurso -el «discurso de identidad,,- que se 
deserrolle en el seno de le institución de un modo enólogo el de le 
identided persone! en el individuo. Por ejemeplo, KLM=confieble. La 
institución a través de su ectividad regular y, básicamente, de su 
di élogo permanente con sus i nterol ocutores, va generando formas de 
autopresentación. Este discurso ident1ficetorio, a su vez, no es 
unidimensional, sino que va desdoblando en planos conforme a 
ciertos ejes referenciales bésicos. La identidad instltuclonal es el 
significado que asume le entided como propio, y que, se presume, 
debe 1 eerse en cede uno de sus mensej es. 

En tanto que, le comunicoción instituclonol esto constituida 
por el conjunto de mensej es efectivamente emitidos. Consciente o 
inconscientemente, voluntari e o i nvol unteri emente, to de en ti dad 
sacie!, con sólo existir y ser perceptible erroja sobre su entorno un 
volumen determinado de comunicados. Le comunicación, como ye se 
ha dicho, no es une ectivided opcional, o específica de ciertos tipos 
de entidades, sino de une dimensión esencial de funcionamiento de 
toda forme de organización social. En otras palabras, existiría 
comuni ceci ón i nstituci onel, eunque no existiera ni ngune forme, ni 
si quiere rudimenterl e, de intención comuni cet iva. 

Le comunicación de identidad no constituye un tipo de 
comunicado concreto, sino una dimensión de todo acto de 
comunicación. Aunque existen mensejes cuye función específice es 
aludir e le identidad institucional, esta eluslón, indirectamente, 
esto tembién presente en le totalidad de les comunicaciones. 

En todo acto de comunicación existe une "cape" de 
comuni ceción i den ti fi catori e, o sea, elusiva e 1 a i den ti dad del 
emisor. Y puede sostenerse que los mensajes identificetorios de une 
institución més numerosos y que cumplen con meyor contundenci e 
ese función, son precisemente, equellos cuye misión explicite no es 
eludir e le identidad institucional, y que se de de une menare 
implícita, como es el ceso de los S.I. 
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La identidad es tanto para el perceptor como para el emisor un 
menscj e predominantemente connotado; sólo un volumen de 
mensajes de la institución aluden al modo específico de su identidad. 

El carécter omnipresente de la comunicación ldentlficatorla 
hace que el volumen de mensajes que se incluyen en el concepto de 
comunicación institucional esté representado prácticamente por la 
totalidad del «Corpus semiótico» de la institución. La identidad 
institucional es un contenido seméntico adherido a todo tipo de 
significantes y que circule, por tanto, por la totalidad de los canales 
de comunicación -directa o indirecta- propios de la institución -y de 
los que més adelante haremos una breve clasificación. 

Pueden considerarse soportes de la identidtJd a la misma 
institución en su conjunto, o sea la totalidad de los hechos 
materieles y humanos detectables como propios de le institución. Le 
institución es, desde este punto de viste, un territorio significante 
que hable de sí mismo, que se eutosimbolize a través de todes y ceda 
una efe sus regiones. No obstante, la imagen institucional no coincide 
con la reolidod institucional, ni siquieni en su dimensión semiótica 
(comunicación institucionel); ni tampoco en su forme de 
autorrepresentaclón (identidad institucional). 

La imogen institucionol aparece como el registro público de 
los atributos identificadores del sujeto social. Es la lectura pública 
de una institución, la Interpelación que la sociedad o cada uno de sus 
grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo Intencional 
o esponténeo. Imagen en este contexto seré, pues, aquella que le 
atribuye el carécter de una representación colectiva de un "discurso 
imaginario". No obstante, resulta imposible lograr evitar cierto 
grado de polisemia del término «imagen», eun depurado de sus usos 
menos rigurosos, coloquiales y metafóricos. Ademés, de la acepción 
adoptada, aparece otre como i rrenunci abl e: 1 e imagen como icono, 
como significante visual. 

Se considera que un exitoso sistema de identidad, visualmente, 
separa y· distingue una firma de sus competidores. La identidad 
corporativa es una exposición visual de una firma al mundo, del 
quién y qué es la institución, de cómo la institución se ve a sí 
misma- y, por lo tanto, tiene que ocuperse ampliamente en h!lcer el 
"cómo" el mundo debe ver a la institución. 



En este contexto, el concepto de identificación institucional 
puede desdoblarse en dos acepciones claramente diferenciadas: 

*Identificación en sentido estricto, es decir, el proceso por 
el cual la institución ve asumiendo una serie de atributos 
que definen "que" y "cómo" es, y 

*denominación, o sea le codificación de le identidad anterior 
mediante su asociación con unos nombres que premiten 
decir "quien" es ese institución. 
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El elemento més importante de le identidad corporativa es el 
símbolo corporatiuo porque es el visible, «el rostro fácilmente 
reconocible de une viviente y compleja méquine de negocios,,B. Ello 
permite el público ver quién o quiénes producen los servicios o 
productos de los cuales han dispuesto y, por ende, le bese sobre la 
cual le identidad corporetive se construye. El símbolo se convierte 
en el punto focal de reunión de le corporeción. 

Es muy importente recorder que, una vez proyectada, le 
identided corporetive, éste debe reflejer y comunicer les polítices 
edministretives proyectedes. Le identidad corporativa mene, no de le 
cesuelided, ni del entojo, sino de un programe estructuredo de 
identidad. Une de les primeres metes de identided de cuelquier 
orgenizeción comercie], por ejemplo, es ser viste y entonces 
recordede. Pero le identided debe ser coherente con todos los 
contectos que tenga le corporeción con sus públicos. 

En un estudio de mercedotécnia reelizedo por Betten Berton, se 
encontraron 1 es siguientes disposiciones del público con respecto e 
une corporación: 

./Cuenda una compañía tiene une imegen favoreble el público 
asume més fécilmente que éste elebore "buenos" productos . 

./El público pege més por los productos de la corporación y 
compra sus nuevos productos si le compeñíe tiene une imagen 
fevorebl e . 

./El público preferentemente tome pertido por éste corpore­
ci ón y no por sus competidores . 

./El público considera el prestigio de la compañíe pere hecer en 
ella une inversión que considera "buena"; y en una crisis de 

6 SELAME E11nor end Joe Seleme Qeyeloptng a Coroorete Personoltty p 2 



mercado, ese prestigio se ve menos deteriorado que si éste no 
viniere de une imegen fevoreble.9 

En este contexto, podemos deducir que es vitel en una situación 
de competencia le cuestión del liderazgo y el proceso de influencia. 

El concepto de liderazgo y el proceso de influencia estén 
enclavados en un proceso social; dentro del cual une persona, o grupo 
de personas, intente influir sobre una o més personas; y, repite 
siempre el mismo esquema dual, por ejemplo, entre emisor­
perceptor. Estes relaciones siempre tienen lugar y se ven afectadas 
por un contexto de grupos, orgenizeciones y culturas, que e su vez 
los afectan. 
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Definimos liderazgo como la influencia interpersonal, o 
intergrupal, ejercida en situación y orientada, a través del proceso 
de comunicación, hacia el logro de una meta o metas 
especificadaslO. El liderezgo entraña siempre intentos por parte de 
un líder (influyente) de afectar (influir) la conducte de un seguidor 
(influido) o seguidores en una situación . Este definición posee le 
virtud de le generelizeción. Resulte aplicable e todes las releciones 
interpersonales o intergrupeles. 

El liderezgo debe ser considerado, tembién, como un proceso o 
función mils que un etributo exclusivo de un rol prescrito. Es decir, 
el l!derezgo sólo eteñe e le influencie que se ejerce a través del 
proceso de comunicación. Los intereses del líder ven més ellé de le 
simple trensmisión de idees por les idees mismes. El líder se vele de 
le comuniceción como medio a través del cuel trete de afectar les 
ectitudes del seguidor, de modo que éste esté dispuesto e obrer u 
obre efectivamente en le dirección de le mete especificada. 

Todos los ectos de liderezgo estén orientedos hecie metes, que 
equ í se egrupen en cuetro cetegorf es. No abstente, este el esi fl ceción 
no debe sugerir que cualquier esfuerzo o influencia dedo epunte 
necesaria y exclusivamente e une mete única. En ocesiones, entre en 
juego un complejo de metes. Sea, pues, ésta la clesificeción:19 Netas 
de la organización ; 2!! Netas del grupo ; 39 Netas personales del 
seguidor; 49 Netas del líder. 

9 lbldem p 4. 

10 En TANNENBAUM R./ WESCHLER l.R./ MASSARIK F.Llderezgo V Organización. pp 2e-53 
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Cebe egreger une noción importente en este estudio, le noción 
del producto líder, refiriéndonos B equel servicio ofrecido o 
rnercencíe producidB por une institución; y en le cuel redunde une 
eperente "preferencie" del público consumidor; y que oscile en une 
ectivided progremede de mercedotécnie y comuniceción 
institucionel, concretemente en Je reme específice de producción en 
Je cueJ esté enmercede le febriceción del producto o presteción del 
servicio de que se trete. Les metes en este sentido esterén d'irigides 
B conseguir el consumo perpetuo del producto, y -no en todos Jos 
cesosl 1- el greduel eumento en dicho consumo. 

De ecuerdo e lo enterior, KLM presenta primero características 
de líder en su mercado, su reciente nombramiento corno «IB mejor» 
en el XV Tienguis Turístico de México, avale este Jiderezgo -y este 
logro se base en el hecho de heber aprovechado y cenalizado todos 
sus contactos, respecto del conocimiento de la situación nacional e 
internacionel, esí como de lo que espera el cliente-. Además, el 
programa «Producto 90» persigue colocarla como une de las tres 
mejores del mundo, y esto, por supuesto, daré Jugar en la medida en 
que los usuarios del servicio recurran B esta eerolínea. 

LB eficacia de cualquier intento de influencie debe valorarse 
siempre en relación con la mete o metas propuestas por el líder. 
Ningún acto de .. liderezgo es en sí mismo eficez o ineficaz; podría ser 
cualquiera de Jos dos según las metas respecto de las cuales se 
valore. Lo més importante para un líder es ser soctalmente sensible 
-o bien, conciente del contexto en el cual va B actuer- a Ja dinámica 
pertinente del seguidor sobre el cuel trate de influir, incluyendo las 
necesidades, sentimientos y motivaciones del seguidor, eunque Ja 
sensibilided por sí sole no see una gerentíe en le eficecie del 
liderezgo. Y es en este punto donde deben temerse en cuenta les 
condiciones cultureles y socieles pereque los intentos de influencia 
operen en Jos destineterios, veliéndose de le eleboreción de 
mensejes y Je selección de cena les ad hoc e une sltueción dedo. 

En este sentido -y heblendo de identided corporetive-, es 
neceserio un signo que gerentice el ecto de edquisición de 
"prestigio"; que funcione como un vole-por. Un punto de reunión de 
intereses. Nedo mejor que un supersigno: el símbolo corporotivo. 

11 Podrfomos poner el coso de productos o servicios. los cuales por más publfctdod que se 
hogo no se consumirá más que lo conttdod necesario; por ejemplÓ, el coso de lo sol. 



2.4.2 El símbolo corporetfvo 

Un símbolo puede ser le más poderosa herremiente 
motivecionel conocida por el hombre. De hecho, el hombre no pude 
prescindir de él. Aunque los símbolos siempre hen sido creados y 
usados por une gente pere comunicarse con otre, sólo unos pocos 
símbolos gráficos hen sido eceptedos en el uso común. Quizá ello se 
debe e que algunos símbolos tienden más e le confusión del 
espectador; tenlo, que éste prefiere comunicar en los términos 
visuales simples. 

El símbolo corporativo es central; unificando programe con 
factor de identidad éste puede ser clero, no confuso. Se puede decir 
con éste elgo ecerce de "qué es" o "quién es" le institución e le cuel 
represente; lo cuál es el propósito de éste; en une forme que puede 
ser viste y comprendida rápidamente; y, entonces, reducirle 
únicemente e un signo. V.g.r. KLM = empresa aérea confiable. 

Si bi.en es cierto que es más fácil recorder le cera de une 
persone que su nombre, también es verdad que debería ser más fácil 
recordar el símbolo de une corporación que su nombre. El progreme 
de identidad finelmente se reemplaza en el símbolo por su 
potencialidad. Si el símbolo es débil, confuso, difícil de recordar o 
descifrar, o malamente proporcionedo; puede tener un efecto adverso 
en el programe entero. El símbolo debe ser, en últime instencie, 
funcional, distfntivo, simple y fácil de recorder. Si edemás está 
preñedo de significado (si dice une historie) y es une "delicia" pere 
el ojo, éste derá el totel del progreme un tremendo empuje. 

Un símbolo (como une marce registrede) eunque visuelizedo por 
el diseñador, es escogido por los ejecutivos o directivos de le 
institución. El símbolo puede edopter diverses formes; y, puede ser 
expresado de tentes maneras como en colores y estilos. Por 
supuesto, el reforzamiento de todas les desiciones respecto del 
símbolo serán les que determine el personal creetivo etendiendo a 
sus gustos, diferencies y opiniones concernientes e les 
consideraciones estéticas e imegen. Pero sobre todo, e los 
parámetros culturales en los cueles ve e operar. También, influyen 
en le desición final les áreas de le institución de orienteción visuel, 
el segmento de mercedo e investiger y el presupuesto reservado pare 
le reproducción del símbolo, etc. 



Le hebi Ji dad y cree ti vi dad del di señedor que lleve en su 
visualización, también, determine y afecte el resultado del símbolo. 
Por otra parte, cuando el dlseñedor este femlllerlzedo con los 
diversos "rostros" de le institución y sebe lo que está en Je mente de 
Jos ejecutivos, éste puede hacer un trebejo más setlsfeictorlo. 
Pueden producirse mediante muy diversos mecenismos lingüísticos e 
icónlcos y edopten, por tenlo, muy diversos eispectos: desde el de un 
signo erb1trerlo ebstrecto heste une expresión cleremente 
denotativa de le identidad de le institución, pesendo por une emplie 
geme de variantes Intermedies. 

Atendiendo 6 su forme, el símbolo corporativo puede 
cleslficerse, según el libro Deve/oping 6 Corporcte Personelity, en 
cinco tipos diferentes, como sigue: 

1) El Sello. Es un nombre o grupo de pelebres trebejad es en une 
forme total. Éste puede ser le elección de une Institución de 
servicio; esí como también, puede ser difícil describir sus negocios 
en une merce. Éste tembién podríe ser le elección de une firme que 
quiere user su nombre o leme pare su símbolo, pero deseendo userlo 
contra un fondo que dé e les letres profundided y énfasis. 

2) El Monosello. Está compuesto de iniciales que son 
trebejedes de une forme semejante e le del sello. Éste tiene les 
mlsmes ventejes que el monogreme, pero tiene, además, otros 
beneficios proporcionedos por el fondo del sello. Poniendo un 
monograma en el sello puede proporcionar "lntenslded" e les 
inicieles, de este modo setisfece e equellos quienes sienten que les 
inicieles soles son demesiedo estériles. Cebe mencionar que dentro 
de este clesificeción, el símbolo de KLM podríe integrarse en este 
rubro. 
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3) El Monogroma. Esté compuesto de Iniciales usadas de une 
forme única. Les Iniciales pueden ser tomedes por el espectador ten 
rápidamente como unei meirce, y esí pordríe ser ideal pera une 
institución empliemente conocide por sus iniciales. Les Iniciales 
pueden ser leídas por les persones de cualquier país usando el mismo 
alfabeto. A 1 gunes persones sienten que 1 es i nici el es son también 
estérfles, despersonalizadas, y muy olvidebles. Esto podría ocurrir 
sólo en el ceso de instituciones que no son conocidas por sus 
iniciales o frecuentemente no expuestas e los ojos del público, tales 
como algunos febriceintes. Sin embergo, pare otros casos teiles como 
les iniciales de Je IBM o le RCA, éstes velen por mll pelebres o 
dibujos. 
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4) la Signatura o Firma. Es un nombre o grupo de palabras 
puestas en un particular y consistente estilo. Algunos ejecutivos y 
diseñadores sienten que este símbolo es la mejor identificación 
para una inst1tución, justo como el nombre de una persona, es su 
mejor identificación. Estas personas sienten que el nombre es més 
personal y distintivo que unti imagen o sello. Este símbolo podría no 
ser préctico por 1 a al ta di versificación de instituciones cuyas partes 
separadas usan diferentes nombres, a menos que estén unidas por un 
sólo estilo tipológico. 

5) la Marce.Es un utencilio gréfico abstracto o pictórico. La 
marca abstracta es una figura o instrumento que es usualmente 
geométrico. Puede o no expresar un sentimiento general (masculino, 
femenino, tecnológico, orgiinico, etc.), pero no es pictogréfico o 
tipogréfico. No tiene més conección visual con los productos, 
servicios de la institución, o nombre otro, que la relación 
establecida a través de los esfuerzos promocionales. Si la marca 
dice una historia, ésta es llamada glifo. Un glifo esté compuesto de 
lineas griificas simples y dice una historia visual acerca del nombre 
de la institución, la línea del producto importante, o el érea de 
negocios concernientes. Una vez comprendido el glifo, es fécil 
recalcar que pude ser captado ten répidamente por el ojo como no 
hay nada al leer, y porque no involucra palabras. El glifo puede ser 
entendí do. por hab 1 antes de cualquier 1 engua. Por estas razones, el 
glifo es especialmente bueno para instituciones con divisiones 
foréneas. Si las simples líneas gréficas usadas para decir historias 
de glifo son parcialmente compuestas por una inicial, la marca es 
llamada un BlfBg/ifo. La inicial de elfeglifo provee de una répida 
guía para el nombre de la institución, y el pictograma dice una 
historia inmediata. 

Las cinco anteriores formas de símbolo corporativo son 
susceptibles de ser combinadas; la combinación de símbolos esté 
compuesta de una marca y una firma o signatura. Ésta puede erigirse 
como el símbolo de la institución, o puede ser proyectada de tal 
modo que, a la vez, tampoco la marca o la signatura puedan ser 
usadas solas. Las partes de este símbolo podrían ser relacionadas en 
proporción y est i1 o, y ambos e 1 ementos podrían ser suficientemente 
firmes para permanecer solos cuando sea necesario. 

Hay ventajas y desventajas en el uso de cada una de las cinco 
formas de símbolo corporativo. Las opiniones personales de la gente 
eligen el símbolo y "planean el programa"; tienen, por decirlo así, la 
palabra decisiva sobre la cual se escoge y porqué se modifica e 



incluso, se sustituye. V este hecho subraye le convencionelided del 
signo tento en le eleboreción como en el uso del mismo. 
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Norberto Chevez, contemple dentro de su tipologíe de 
identificeclón, une de rengo diverso e le anterior, en le cuel existen: 

Los nombres de morco, que eluden e le expresión erbltrerie y 
verbal que ecoj e 1 es modeli de des de denomineci ón inst itucionel, y 
que se subdividen en: 

•descripción, enunciación sintética de los atributos de iden­
tidad de le institución.(v.g.r. Banco lnteremericeno de Desa­
rrollo) 

• sfmbolizeción, alusión e le institución mediente une imagen 
litererie. (v.g.r. Nestlé, Omege y Peliken) 

• petronímico, alusión e le institución mediante el nombre pr.Q. 
pío de une personelided eleve de le mismo -dueño, fundedor, 
etc. (v.g.r. Lecoste, Johnson & Johnson) 

• topónimo, elusión el lugar de origen o áree de influencie de 
le institución (Aerolíneas Argentinas, British Celedonien); y 

• contrección, construcción ertificiel mediante iniciales, freg 
mentas de pelebre, etc. (CBS, IBM, NBC). Por supuesto KLM 
puede ubicar su nombre de merce dentro de este rubro. 

Los logotipos definidos como enfilogos e lo que en el individuo 
es le firme eutógrefe respecto de su nombre. Es le versión gréfice 
del nombre de merca. 

lmogotipos, denomine esí e le situación expresiva en le cuel 
el nombre y su forme gráfica (logotipo) suele sumarse con 
frecuencia un signo no verbal que posee le función de mejorer les 
condiciones de identificación el emplier los medios. «Se treta de 
imágenes estables y muy pregnentes que permiten une identificeción 
que no requiere le lectura en el sentido estrictamente verbal del 
término,,12. Estas imágenes -imegotipos- pueden edopter 
cerecterístices muy diversas, pues su único requisito genérico es su 
memorebillded y cepecided de diferenciación respecto del resto: 
enegremes o deformaciones personelizedores del logotipo, iconos o 
reproducciones más o menos reelistes de hechos reconocibles, 
mescotes o figures cerecterístices de personajes u objetos, figures 

12 CHAVEZ Norberto, op. cit. pp 51-64 
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abstractas o composiciones arbitrarias sin significación o 
referencias explícitas, etc. 

Ademils, Chavez postula que «toda forma visual de cualquier 
índole que garantí ce algún grado de diferenciación y pregnancia 
teóricamente puede operar como imagotipo con sólo aplicarse de un 
modo recurrente y asociado a una entidad dada (empresa, producto, 
acontecimiento, institución, etc.),,13. El signo visual puede observar 
plena, cierta o nula relación con nociones o hechos asociados con la 
institución a la cual identifica. La relación entre el imagotipo y la 
idea o noción a que remite (esté o no asociada con la institución) 
pude oscilar desde un lazo puramente convencional (símbolo) hasta 
la referencia mils realista (icono). o puede tratarse, en última 
instancia, de poseer un grado de innovación en el criterio general y/o 
en el diseño visual concreto del imagotipo respecto de los códigos o 
convenciones vi gentes. 

Por otra parte, Chavez contempla una categoría especial dentro 
de su tipología de niveles de identificación la cual enuncia de la 
siguiente manera: 

«El nombre oral, el logotipo -o nombre gráfico- y el imago­
tipo constituyen un sistema en que los significados parciales de 
cada uno se entrelazan para aludir sintéticamente a la i dentidad 
de la institución. [ ... ] Nombre, logotipo e imagotipo pueden denotar, 
por via verbal, tipográfica e icónica,la misma noción, en cuyo 
caso generarán el grado más alto de redundancia, o por el contra 
rio podrán adoptar tres referencias distintas, con lo cual el men­
saje total surgirá por articulación de tres distintos mensajes 
parciales. Oe modo análogo,en el plano retórico lo verbal, lo tipo 
gráfico y lo icónico, pueden configurarse mediante estilos que 
oscilen de la máxima similitud al máximo contraste»14. 

Grado de redundancia semilntica y grado de homogeneidad 
retórica no son parilmetros valorativos sino opcionales. La 
pertinencia de cada opción estaré en función de la identidad a 
comunicar. El valor de un sistema de identificación no es, 
obviamente, intrínseco a los signos, sino que depende del objetivo 
comunicacional concreto. Todo Jo cual confirma nuestra tesis acerca 
del supersigno. Este sistema de identificación mínlmo, deberil 
constitulr, respecto del discurso global de identldad de la 

13 Jbidem 

14 Jbldem 
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institución une sinécdoque o fragmento esencial 15. El mensaje de 
ese mecrosisteme se produce no sólo como resultado de tipo de 
vínculo entre cede uno de los tres signos (nombre, logotipo, e 
imegotipo) y su referente -le identidad institucional- sino también 
de le relación que se entable entre dichos signos. 

En general, le combinación de símbolos es usede pere 
epl i ceci enes i 1 imite des. Muche gente guste de 1 e si mpl i ci ded de 
merces ebstrectes. Sienten que los diseños son simples, fáciles de 
recordar, no determinen dependencia de le ectivided de le 
institución, y esí puede ser usedo en el futuro cuenda le compeñíe se 
diversifica. Sin embargo, elgunes persones también creen que les 
marces ebstrectes son ejercicios gráficos sin sentido. En luger de 
simulaciones, ellos sienten estes ebstrecciones estériles. También 
piensen que les mercas ebstrectes perecen tener un significado 
oculto que no es conocido por nadie y que no puede ser descifrado por 
nedie; y, por tente, es olvidado ten pronto como está fuere de le 
visión del espectador. Más bien, los tipos de mercas que permiten un 
reconocimiento instantáneo son símbolos especialmente ventajosos 
pere instituciones que son, o que están proyectándose, en un 
contexto internecionel. Aunque finalmente el fector que determine el 
uso de une u otre forme de representación es -como lo hemos venido 
mencionando e lo lergo de este plenteemiento-, le convención. 

Podemos considerar que todo este proceso de le elección del 
símbolo más edecuedo pere enunciar e le institución está 
enteramente enclevedo dentro del proceso comunicativo, no es sólo 
el comunicador quien decide les cerecterístices que hebrá de tener -
aunque 'posee el conocimiento técnico y metodológico pere su 
pleneeción, diseño y eleboreción-, sino que su desición depende de le 
etepe de retroelimenteción que se de e partir de que el mensaje es 
ceptedo por el destineterio comunicado y que interprete según sus 
experiencias, propias y de los contactos que heye compartido con le 
i nst i tuci ón. 

Le ect1vided de le comunicec1on institucional se perflle, 
cuenda le institución se constituye -y generalmente es esí- en le 

15 Del letln synec<Joche, y éste del glego synek<Joché. Tropo que consiste en extender, reslr1n 
glr o ellerer lo s1gnirlcoclón de les poi obres. pero deslgnor un lodo con el nombre de uno de 
sus portes, o viceversa; un género con el de une especie, o el contrcr1o; une cose con el m.11 
ter1ol del que estó rormcde, etc. PAN, con todo clce de ollmento, o KLEENEX e cuclquter pe -
ñuelo desechable. 



fuente iniciedora de los procesos de comunicación; e través de su 
sistema de comuni ceci ón i nst ituci onel, entre en contacto con su 
medio ambiente del cual formen parte sus públicos o dest1neterios 
de los mensejes. De este modo, elle diseñe, elebore y difunde 
mensajes e través de diversos medios con el propósito de afectar y 
dejarse efecter, el menos de menere reletive y según sus intereses, 
por sus públicos estableciendo así une acción coordinadora. Con ello 
propicia tanto le consecusión de sus objetivos como los de sus 
públicos. Por consiguiente, le institución debe comprender y 
controler tanto como le sea posible el proceso total de 
comuniceci ón. 

2.4.2.1 El símbolo corporativo de KLM 

sa 

Di gemos que, respecto e une dimensión semiJnticB, tenemos une 
sustancie de le expres1on, es decir estemos enelizendo 
exclusivemente le sustencie icónice erticulede no funcional, 
plesmede y dirigde el sisteme oculer del espectador. En este nivel no 
asociemos ningún tipo de significedo el signo -o el menos 
trataremos de no hecerlo en le expliceción. En le misma dimensión 
semiJnticB, nuestra percepción nos conduce, según nuestro modelo, e 
un nivel de ebstrecci ón l ingü í sti ce que se concretiza en función de le 
abstracción gréfica visual expresede, pesemos de le sustBnciB de IB 
expresión e le sustBnciB del contenido. Comenzamos por clasificar 
en nuestra escale de velar y por oposición le actividad de le 
proyección de le luz dirigida e nuestra retine y según nuestra 
especielizeción distinguimos que ese longitud de onde es ''azul'", o 
bien, "turquesa", y "blanca", hemos identificado ciertos rasgos que 
llememos «letres,, expresadas con cierto grosor. Recordemos que 
esto es en un nivel primerio de abstracción. Después le composición 
de les figures geométricas colocedes sobre las iniciales nos remiten 
e le imagen denotada de figures geométricas -une berre rectangular, 
cuatro circunferencias y une cruz en le cúspide- y une distribución -
simétrica- de todos los elementos. Por último distinguimos el fondo. 

Abandonemos la dimensión seméntice y atravesemos el umbral 
de le dimensión sintiJcticB . Quizé no haya códigos icónicos en 
particular, pero no podemos negar que dentro de ese expresión hay un 
orden, existe de suyo une formB de IB expresión, cede elemento, cede 
unidad y cede grafema adoptó une única posición dentro del conjunto 
visual, aún cuando los elementos aparecieren encimados o 
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superpuestos, estos adquirirían un orden único -en sentido 
analógico-, aunque en sentido digital podemos descomponerlo en 
puntos cede vez más pequeños, hasta el Infinito. Le combinación de 
1 os elementos es erbl trerf e. Pero podemos di st inguirl os unos de 
otros. 

Nuevamente, procedemos e abstraer y e identiffcer cede uno de 
los elementos. Buscamos un orden dentro de lo que inicialmente ere 
un ceos erbitrerio de elementos, buscemos el significedo, el 
contenido, le formelided del código. Ahore cede uno de ellos en le 
lecture trae consigo une Imagen denotede y une imegen connotede en 
nuestre mente. Tenemos une forma del contenido. Leemos /k/, /1/, 
/mi. Nuestre experiencia es le que nos hece etribuirle un significado 
e estes letres. Pensemos, según nos lo indice nuestro conocimiento 
que son «Sigles», y si estemos femilierizedos con elles esociemos 
lnmedietemente con le empresa aérea. El grosor de le expresión de 
estas letras de cierto peso, cierta contundencia dentro de todo el 
conjunto visual. 

Une berre rectengul er en posición hori zontel sobre 1 e que 
floten cuatro clrcunferencies, y e su vez, sobre les que está 
suspendida justo en el punto medio une cruz. Leemos, /uné corone/, 
pues le distribución de los elementos nos remite e une 
representeclón mente! de une '"corone'"; es le Imagen denotede 
fevoreclde por el nombre Compeñíe REAL Holendese de Avieción, que 
ancla el significado. Le corone es un símbolo de cuasi-divinidad en le 
culture occidental, es símbolo de voluntad, es le cabeza del Rey, de 
donde menen sus deseos y sus cevileciones, es donde tome sus 
desiciones. Los reyes eren los represententes de Dios en le tierra. 
Este noción nos remite e le de poder, e cierto nivel de status; este es 
le imagen connotede. 

Si descomponemos le representecion de le «Corone», cede uno 
de los elementos, e su vez, ofrece imegenes denotadas y connotedes 
distintas y muy interesantes. Así por ejemplo, le berre colocada en 
posición horizontal tree consigo le imagen de «tierre», que es el 
asentamiento y le seguridad, le estabilidad, e inclusive, une idee de 
meternided, que es "Le Medre Tierra'". Por su parte, le circunferenc1e 
es une forme geomérice, que trae consigo le noción de gestectón de 
vide, del movimiento. Es le forme universal del tiempo. En tento que 
el número cuetro -culltro circunferencies-, es considerado por todlls 
lllS cultures como el número del equi11brio, de les cuetro direcciones 
del universo, de les cuetro estllciones, etc. 





La cruz denominada por algunos semiotistas "el signo de los 
signos" sugiere un punto de intersección entre dos linees, algo 
abstracto, en realidad invisible, pero tan preciso que los 
metemétlcos, arquitectos, geógrafos, geólogos, etc., hacen reiterado 
uso de este signo como descripción execte del emplazamiento. Ante 
un signo «més» el observador adopte une postura neutral. Sin 
embargo, ten pronto como prolonga uno de sus brazos, el signo pierde 
su inequivocided y deje paso e las més variadas reacciones 
psicológicas. El efecto más notable se logre con le prolongación del 
brezo vertical hacia abeja -que expl ícitemente no esté manifieste, 
pero sí latente en el símbolo de KLM-, con lo cuel eperece el signo de 
Je fe cristiana, hondemente erreigedo en el mundo occidental. Les 
proporciones conformadas por este ubicación elevada del trazo 
horizontal evocen le figura humane (como imagen total de Cristo 
crucificedo) de ahí su mercado simbolismo. 

El elemento del color turquesa, en le culture occidental es el 
color del «Cielo», y el cielo es lo divino, lo creador; y, le nobleza, la 
eristocrécie. Es un color de le gema de los frias, que da la sensación 
de pez y trenquilided, es también el color de le voluntad. 

No es que el exponer estas connotaciones en el enélisis se 
quiera decir que necesariamente estas econtecerén en le mente del 
espectador, pero desde une perspectiva cultural, se considere le 
posibilidad de que estén presentes en el pleno del contenido, porque 
estos códigos ye estén estipulados formalmente dentro de les 
tradiciones, cuestión que es aprovechada por les instituciones. Le 
gestión del S.I. utilizado como supersigno no esté excenta de 
asociaciones de índole simbólica porque son propias de le culture. 
Estemos hablando de todo un enunciado icónico. Estamos ente une 
reduccl ón seménti ce de si gni fi cadas. 

Le economía seméntice se de en le expres1on simbólfca, no 
propiamente como símbolo sino en su actuación de supersigno, 
porque le imagen corporet1ve procure que este símbolo se asocie e un 
significlldo específico propio de le ident1ded corporativa, que es 
como ye mencionemos en el ceso de KLM «confiabilidad»; de hecho, el 
nuevo sl o gen de 1 e empres e es «Le J ínell eéree confiable,,. Así se 
evitll le polisemia y se ancla el significado en le ecttvided de le 
corporación, que debe responder siempre el modelo de imagen que se 
planeó en el programe. Lo cual no quiere decir que se desechen todos 
los contenidos que evoca tel imagen, sino que son aprovechados, re-
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orfentados y re-valorizados -se preñen de valor y sentido-, e un 
objetfvo, que es el de Je lectura: «confloble». Así en Je publfclded 
estos mfsmos elementos quedan retretedos y enceuzedos;v.g.r. 
cuando destace el "azul cfelo" de la flote, y que esté presente en tode 
Je comunicación fnstftucionel de Je empresa, desde Jos unfformes 
heste les jelederas de les puertas de sus oficines. 

LB mfsma Incertidumbre que provoca el viaje por aire -une 
aventure- le misma inestabilfded simbólica de lo aéreo, del traslado 
constante, contrfbuyen de manera termfnante B buscar dentro de Je 
inestabilidad, su opuesto estable, equilibrado y seguro, reducfdos 
estos signiffcedos e uno sólo: confiable. 

Pero es en une dimensíon pragmática donde el uso de cada 
"símbolo" sufre une nueva determinación; se determine su valor y su 
sentfdo, se busca connotar e través de Jo «Confiable» ... el prestfgfo; 
que el liderazgo sea evocado por ese supersigno. se busca, une vez 
més, status. Encontremos así un continuo trénsito entre Jo sfmbólfco 
y Jo supresígnico, dentro del proceso de comunfceción, que 
represente le relacfón entre le institución y sus públfcos. 

2.4.3 El serna icónico en su faceta de símbolo corporetfvo en el 
proceso de IB comunicación. 

2.4.3.1 Le actuación del símbolo corporetfvo en relación e Jos 
elementos del proceso comunicativo (algunos aspectos del 
acto comunlcetfvo) 

l. Del emisor y el perceptor 

Es el perceptor el que en el acto comunicetfvo debe, pera llegar 
e ··comprender", fnterpreter el mensaje y, eventualmente, les 
circunstancies; y, este fnterpretecfón es, pues, solamente le que el 
perceptor es susceptible de hacer. Se treta de ejercer sobre el 
perceptor une influencie determinada que presente unes ciertas 
cerecterf st 1 ces. 
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Pere que el ecto comunicativo se logre, es necesario y 
suficiente, que el perceptor llegue e seber cuill es le influenc1e 
concrete que el emisor intente ejercer sobre él. El perceptor no llege 
ciertamente e seber cuiil es, entre veries opciones que le perece 
podríen ser, le que efectivamente determine lo que "quiere decir el 
emisor", pero entre eses opciones figure le que efectivamente es. En 
otros ceses, en los que le incomprensión por perte del perceptor se 
manifieste, ye see de une menere perciel o totel, le comunicación 
frecese. 

Le comunicación propiamente diche no efecte sino e le 
comprensión por perle del perceptor de lo que "quiere decirle el 
emisor". Un perceptor que he comprendido lo que se le "queríe decir" 
no neceseriemente es un perceptor que ecepte le influencie que se 
intente ejercer sobre él, sino solamente elguien que sebe cuill es 
éste influencie le ecepte o no. Decir, no es necesariamente 
convencer, comprender no es neceseriemente ecepter. Así, es en el 
"decir" del emisor y el comprender del perceptor, y no en el 
convencer del uno y el ecepter del otro, donde se sitúa Ja 
comunicación. 

KLM, quiere decir que es confiable, y complementeriemente 
que es puntual, de excelente trato y calidad en el cuidado de cada 
detalle . Sólo eso. Su centro de atención es el cliente. V es este 
último quien decide ecerce y sobre ese confiebilided. 

El perceptor puede comprender bien, y totelmente, y seber, en 
consecuencia, cuill es le influencie determinada que el emisor 
intente ejercer sobre él, rechezendo el mismo tiempo, cuenda este 
influencie consiste en informar de elgo, edmitir como verdedere este 
información. 

El freceso del ecto comunicativo no se sitúe en el proceso 
comunicativo propiamente dicho sino en les condiciones que lo hacen 
posible. En este ceso, le incoherencie entre lo que se ofrece y lo que 
realmente se otorge. Le comunicación supone el acuerdo previo entre 
el emisor y el perceptor, en cuento e lo que quiere decir "decir [o 
comprender] le misme cose .. , y lo que es "decir [o comprender] otre 
cose". Tel ecuerdo sólo se logre cuenda equello e lo cual se remite el 
perceptor, pere determinar lo que comprende co1ncide con aquello e 
lo que se remite el propio emisor pere determinar lo que "quiere 
decir ... Por ello, entren en juego lentos criterios en le elección del 
menseje y en le elaboración expresiva del mismo, y por ello le 
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variedad de "lecturas· de un mismo mensaje. Pero es, en última 
Instancia, el lector del mensaje el que, finalmente, determina Jo 
que quiere ver, en este caso en el "símbolo"". Que esté Integrado 
dentro de ciertos parámetros culturales, definidos socialmente. 

Los slgnlficados estén determinados por las experiencias 
pasadas y por ello son interpretaciones subjetivas que cada persona 
tiene de lo que ocurre, de los mensajes que transmite y recibe. Por Jo 
anterior, Berlo afirma que el significado esté en las personas. 
Cuanto mayor sea el marco de referencias (experiencias y contactos) 

. compartido, mayor seré Ja facilidad y Ja efectividad con que se 
desarrollaré el proceso de la comunicación. Una persona que jamás 
ha viajado con esta línea tiene un campo de experiencias 
compartidas con Ja institución muy reducido con respecto e la 
amplitud del campo de un viajero que constantemente recurre al 
servicio que ofrece la misma compañia. 

Alguien que esté expuesto al símbolo corporativo de KLM y que 
nunca haya viajado por avión pero que sabe que KLM, son las siglas de 
una empresa aérea sólo podré hablar de las referencias que tiene, es 
decir "Compañia Real Holandesa de Aviación", o por las 
recomendaciones de otro, o la publicidad que ha visto. Mientras que 
un cliente de esta empresa podré referir més cosas según sus 
vivencias cuando viajó con este línea. 

El emisor supone siempre que el perceptor comparte los 
mismos códigos, y así el signfficado del mensaje resulta siempre 
coincidir con Jo que el perceptor comprende. Cuando la interpeteción 
del mensaje no disipa totalmente la incertidumbre del perceptor y 
éste, debe buscar indicaciones suplementarias en les circunstancies, 
es el desacuerdo entre el emisor y el perceptor, en lo que a Ja 
apreciación de éstas respecta, lo que puede dar Jugar al fracaso del 
acto comunicativo. Es el emisor el que debe concretBrse, en cuanto a 
la apreciBción de las circunstanciBs, con la que operB el perceptor. V 
en este sentido, les corporaciones deben enfocarse a fluidizar los· 
canales de comunicación y "monitoreer" de une manera permanente el 
ambiente en el cual operen, méxime si estamos argumentando en 
favor de la identificación de Je identidad corporativa, a través de un 
superslgno; por tanto debe procurarse le coincidencia en Jos 
significados. Por eso es que esta empresa aérea concede une especial 
relevancia a los frecuentes estudios de mercado. 
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2. Del mensaje y el canal 

La comunicación supone que el mensaje sea concebido como 
miembro del significante que realiza. El mensaje y el sentido, en 
tanto que son respectivamente concebidos como miembros del 
significante y del significado (expresión y contenido) de un serna, 
son entidades semióticas. La realización del sentido se da en la 
transmisión del mensaje, desde la elección del canal, que el emisor 
tenga a bien concebir para la efectividad del mensaje, hasta la 
recepción del mismo por parte del perceptor, en relación al contacto 
directo o indirecto que logre con el· mensaje del emisor, y la 
posterior interpretación del pro pi o destinatario. 

Ahora bien, respecto de le elección de caneles debe tomerse en 
cuente que cada uno de los medios que existen presenten 
característices distintes de impecto, penetración y credibilidad. De 
aquí que le selección de éstos dependeré de los efectos que se 
pretendan, de les clases de públicos que se quieren afectar y tipo de 
mesejes que se quieren trensmitir. 

1 deel mente en 1 e 1 ebor de comunicación inst 1tuci onel debe 
tratarse de esteblecer contacto con los públicos e través de los 
canales més directos disponibles y sólo cuando ésto resulte muy 
complicado o muy costoso se les sustituiré por otros medios menos 
directos, cuye efectividad se calcula comperéndolos en le situación 
"persona e persona". 

Los medios o canales de comunicación que le institución suele 
utilizar para comunicarse con sus públicos, pueden ser clasificados 
como sigue: 

-Medios o canales mediatizados: requieren de algún tipo de 
tecnología para le producción de mensajes y el contacto entre le 
fuente y el perceptor o perceptores no es directo sino a través de 
algún vehículo físico externo. 

-Medios o canales directos: no requieren de ninguna clase de 
tecnología para la producción de mensajes y el contacto entre le 
fuente y su perceptor o perceptores es directo, cera a cara.16 

El símbolo corporativo en tanto S.I., en su comportamiento 
como bloque seméntico suprasígnico, y obedeciendo a esta 

16 MURIEL/ROTA op. cit. pp 196-230 
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claslficac1ón, es un canal mediatizado puesto que requiere 
constentemente de elgún tipo de tecnología pare su producción y 
reproducción; inclusive, se constituye en canal desde el momento en 
que se convierte en punto de reunión y de contacto entre Ja 
instttuc1ón y sus públicos. Aunque, cabe aclarar, que puede estar 
presente en la transmisión de mensajes a través de canales directos. 
Por ejemplo, el símbolo corporativo utilizado como memebrete en 
los gafetes de identificación o impreso sobre uniformes; toma en 
cuente cuestiones de estrategie (el «qUé») y táct1ca (el «Cómo,,) en 
lo que respecta e su actuación dentro del proceso de comunicación; 
respondiendo a una programación; una evelueción de Jos recursos 
pere realizar Je progremeclón eficezmente y al mínimo costo; los 
obstáculos; y, por último, Jos métodos pera Jlevar e cebo Ja acción en 
función de les metas que se desea elcanzar. 

La identided del sujeto institucional -orgenización- constituye 
un sistema de mensejes complejo que puede menifesterse en todos y 
cede uno de Jos componentes de le institución, desde los creedos y 
utilfzedos específicamente para identfffcerle, heste aquellos 
elementos no esencialmente sígnicos, pero que connoten rasgos y 
valores de Je entfded. La conciencie de la función 1dentff1catoria de 
los recursos ffs1cos y no físicos de la lnstituc1ón evoluc1ona así 
desde el registro de los más específicos y evidentes (nombre y 
símbolo), hacia los menos específicos, aquellos cuya función 
significa que se entrelaza con otras múltiples funciones 
(equipamiento técnf co). 

La creciente necesidad de control de la implantación pública de 
los signos identif1cadores, o símbolos corporatfvos, he hecho que 
cada día se preste más atención al sistema total de mensajes de 
identificación. De allí nacen Jos "programas de imagen institucional" 
consistentes en el diseño en conjunto de signos y su modo de 
apliceción a la totalidad de soportes gráficos y pera-gráficos. 

Dado que Ja regularided en Ja emisión de los signos 
identificadores es cond1ción bésice de su eficecia 1dent1ficat1va, 
resulta indispensable determiner claramente cuáles serán los rasgos 
estables, Jos alternativos y Jos libres, tanto en Jo que respecta a la 
configurac1ón interna de Jos signos como en sus condiciones de 
epllceción a sus distintos soportes. Los rasgos estebles y Jos 
alternativos deberán ser minuciosamente regulados a modo de 
garantizar su correcta reproducción y, por Jo tento, Ja 
fnalterebilidad de su forma y uso a Jo largo de todo su periodo de 
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v1genc1e. Plesmedos en el .. menuel del sistema de 1dent1f1cec1ón 
visuel ... 

El .. menuel del sisteme de identif1cec1ón vlsuel .. es el resultado 
de les ex1genc1es de norme112eción de le 1megen gráfice. Estos 
menueles -de uso extendido en le gestión de le imegen 1nstitucionel­
cumplen veries funciones además de guíe pera le reproducción fiel de 
Jos signos: cepeciteción de Jos equipos internos en gestión de le 
imagen, cepite11zeción en imagen del operetivo de diseño de Je 
gráfice instiucionel; y Je forme en que he de eperecer en cede uno de 
los soportes gráficos. Estos últimos pueden considerarse agrupados 
de le sigui ente manera: 

- pepeleríe, ediciones y carteles e nivel interno 
- comunicados en medios de meses 
- emblemática e identificación individue! 
- identifi ceci ón en 1 e arquitectura 
- identificeción de le infraestructura física 
- identificación del parque móvil -y le flote aérea en este ceso 
- i dent ifi ceci ón de 1 (1 os) producto(s) o servi ci o(s) que f ebri que 

o preste le institución en cuestión, respectivamente (Produc­
to 90). 

KLM, no es le excepción. Cede uno de los rubros enteriores está 
contemplado dentro del programe de comunicación institucional. 

Toda elección de canales está contemplada dentro de une 
prepraración de programes de comuniceción. Aunque, no propiemente 
todas sus consecuencias sé mi ces. 

Así, habrá que considerar también que Jos símbolos 
corporativos acompañen e Jos productos e los cueles nombran y estos 
fungen invariablemente como canales de comunicación, e Inclusive, 
en muchas ocasiones, el propio consumidor de Jos productos. En este 
ceso, les certes del menú, los audífonos, el estuche, les servilletas y 
todos los erticulos que utiliza Je empresa el proporcionar el 
servicio, están acompañados ye sea por el consabido símbolo, o bien, 
por el ezul turquesa. 

Le necesidad de une implenteción pública cede vez más clere 
obllge e tode institución -cuelquiere que sea su netureleza- a 
menffesterse como une entidad uniterle y coherente. En términos de 
comuniceción esto se treduce en Je exigencie de un alto gredo de 



univocidad en el conjunto de elementos significantes de la 
organi zacl ón. La ent1 dad debe 1 ogrcir una gran compat i b11i dad 
seméint1 ca y est11íst i ca entre todos sus mensajes, incluso entre 
aquellos que circulen por ccinciles tan diversos como son la 
comuniceción visucil y lci atención personal, los productos o servicios 
y la acción culturcil, etc. 

3. De las consecuencias semónticcis 

En lo que podemos llcimar el acto instrumental -la ejecución 
de una opercición, que puede ser de transmisión-, interviene, ademéis 
del acto operacloniil mismo, otro objeto, el útil, herramienta o 
instrumento del cuiil nos servimos pan1 ejecutarla; éste posee 
siempre una utilidad. No cualquier instrumento posee una utilidad 
determinada. La utilidad de un instrumento (su valor de uso o de 
cambio) está determinada, más que por su utilidad o utilidades 
propias, por convención. Este utilidad es determinante pera le 
comprensión del perceptor; cuando se encuentra en le fase de 
interpretación de les circunstancies, y del mensaje mismo de 
acuerdo el sentido que el emisor dé e ese mensaje en el acto 
comunicativo. 

Podemos concebir aquí mismo une analogía entre signo e 
instrumento. Les relaciones que unen e les utilidades de tos 
lntrumentos y e los usos que componen el sistema de referencias, el 
cual determine le operación, constituyen el lazo e través del cual se 
establece el contacto entre utileje y culture, y a través del cual, 
pesan tanto le subordinación del primero e le segunda, como le 
Influencie que éste, Indudablemente, ejerce sobre éste, y por tanto 
en la visión de quienes le conformen y participen de elle. 

77 

El acto comunicativo, en este merco, se concibe como un acto 
Instrumental. V lo es, desde el momento en que un mensaje de 
carácter simbólico funge como Instrumento de un programe de 
comunicación, que responde a ciertos Intereses de carácter 
inst1tuclonel, que propicien le coacción cultural e través de le 
retroalimentación (Interpretación por parte del público, ye sea 
parcial o total); y de le supervisión organizada, funcional y active de 
ese coacción, de acuerdo e les necesidades Individuales o de grupo 
en un contexto de circunstancies determinado. 
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Por otra parte, hemos planteado que se produce una reducción 
del programa-instrumento en el símbolo utiliZ6do por la institución 
para identificarse. Entra en juego el proceso de reducción y de 
abstr6cción del m6teri6l simbólico en una forma; pero esta 
abstracción reductora (del programa de comunicación institucional 
en un símbolo corporativo) se da inmediat5mente como V6lor 
(autónomo), como contenido (trascendente), como representación de 
conciencia (si gnifi c6do) 17. Es el mismo proceso que da a leer en 1 a 
merc6ncí6 un valor autónomo, una reelided tr6scendente, por 
desconocimiento de su forme y de le 6bstrncción del trnbejo soci6l 
que oper6. Es un síntom6 de 16 esimbolia. 

B6udril16rd 6firm6 que «La 6stuci6 de le forma consiste en 
ocultarse cont1nuamente en 16 evidencia de los contenidos. La 
astucia del código es ocult6rse y manifestarse en la evidencia del 
valor. En la "materialidad" del contenido es donde la forma consuma 
su abstracción y se reproduce como forma. Jueg6 a la vez con la 
producción de los contenidos y de las concienci6s para percibirfos 
(del mismo modo que 16 producción produce a la vez los productos y 
las "necesidades·· que a éstos corresponden), instalando así la 
cultura en una trascendencia dual de los valores (de los contenidos) 
y de las conciencias, y en una metafísica del intercambio entre los 
dos términos.» 18. Pero no podemos ignorar a estas alturas la 
determinante participación del perceptor en tal juego. 

Realidad, imagen e identidad institucional es pasan a formar 
parte del cuantum seméntico -haber cultural- de los públicos que 
participan de ella, que conceden o no una lealtad hacia la institución 
misma. 

Estamos ante una fase en la cual no importa ya la forma -cuya 
elección, por otra parte, es sumamente arbitraria-, sino el fenómeno 
en el cual se evidencian los contenidos; y es cuando adquiere valor. 
No importa que la KLM se exprese con sus iniciales, y con 

17 BAUDRILLARD Je en op. cit. pp 166-172 

18 tblclem 

·! 
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determlnede t1pogrefíe sino en le evidencie de Jo que connota 19, es 
decir, de la menifesteción invisible del pleno del contenido en el 
pleno de le expresión. 

El s1gno se ofrece con le misme evidencie de velor y de sentido 
que Je mercencfe en Je evidencie "netural" de su velor. En este 
sentido, no sólo se consume el producto -servicio eéreo-, del cual se 
he definido su ut111ded, sino que temblén se consume el contenido del 
símbolo, que represente el "epe111do" del producto, le Identidad del 
productor -«confieble»- que Je dió origen; y se legitime el sistema 
de intercambio simbólico. Lo que resulta un acto enteramente 
arbitrarlo, pero legítimo por ser eceptedo, convenc1onalizedo, por 
los usuarios. 

La arbitrariedad del signo se halle en el hecho mismo de 
plantear la equlvalencie entre le expresión (incluyendo en este ceso 
el diseño, y selección de cenoles y medios), y el contenido (o sea, lo 
que connota tal símbolo). En el ceso del "símbolo", la arbitrariedad 

19 .. Todo sistema de significación conllevo o un pleno de lo expresión (E) y un pleno de conte­
nido (C) y lo slgnlflcoclón coincide con lo relación (R) de ombos plenos; ERC. Supongomos 
ohoro que dicho slstemo, ol que seré, por tonto, extensivo. De esto forme nos encontre -
remos frente o dos slstemos de stgnlflcoctón que se Inserten uno en otro y que ol mismo 
tiempo, estén "desligados". Sin embargo, este "desllgemtento" de dos slstemos puede efe~ 
tuorse de dos formes completomente diversos, según el punto de Inserción del primer sis­
teme en el segundo, dendo luger esí e dos conjuntos opuestos. En el primer ceso, el primer 
slsteme ERC se convierte en pleno de le expresión o slgntftconte del segundo slsteme: 

2 E R C 

1 ERC 
o temblén (ERC)RC. Esto se verifico en lo semiótico connotativo, osr llomedo por Hjelms­
lev; el primer sistema cosntltuye entonces el pleno de denoteclón y el segundo sistema 
(extensivo ol primero) el pleno de connotación. Se dirá pues, que un sistema connotedo es 
un slsteme cuyo pleno de expresión esté, él temblón, constituido por un slsteme de slgnlf! 
ceclón; los cesos més frecuentes de connoteclón serán, evidentemente, los constituidos 
por slstemes complejos en los que el lenguoje ortlculedo forme el primer slsteme (como 
ocurre, por ejemplo, en le 11\eroture). En el segundo ceso (opuesto) de desllgemlento, el 
primer slsteme (ERC) se convierte no ye en pleno de le expresión, como ocurre en le 
connoteclón, sino en pleno de contenido o slgnlflcedo del segundo slstemo: 

2 E R e 

1 ERC 
o temblón: ER (ERC). Es el ceso de todos los metelenguojes: un metelenguoje es un slsteme 
en el que el pleno del contenido está" su vez constftuldo por un slsteme de slgntflceclón; o 
temblón es une somlótlce que \rete de une semlótfce ». BARTHES, R. Elementos de semlolo 
~.p.91 
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es total pues le enelogíe entre signiflcente y slgnlflcedo no altere 
en nade el principio de equivalencia. Le arbitrariedad se halle en Je 
.. discreción .. que es Jo único que funde Je posibilidad de Je relación 
ecuecionel del signo, te! que Esto= esto, y no significaré nade més. 
Este discreción es el principio de Je recionelided del signo, que 
funcione como ebstrector y reductor universal de todas les 
virtuelidedes de sentido que no dependieren del encuadre respectivo 
de Je equivalencia y de Je especuleridsd de un significante y de un 
significado. Recionelided directiva y reductora del signo, no en 
re J eci ón con une .. re el ided concrete .. , exterior, i nmenente, que Jos 
signos cepterén de nuevo ebstrectemente pera expresarle, sino en 
relación con todo lo que rebasa el esquema de la equivalencia y de la 
significación, y que el signo en la operación misma que lo 
constituye, en esa cristalización repentina de un significante y de un 
significado, reduce, reprime, aniquila . Como vimos més arribe, le 
multiplicidad de significados que puede eJcenzer une representación 
icónice y que se reduce e un sólo significado. iLo CONFIABLE!. 

Le recionellded del signo se funde sobre le exclusión, sobre el 
aniquilamiento de toda le embivelencie simbólica, en beneflcio de 
une estructure fija ecuacionel. El signo es un discrlmlnente: se 
estructure por exclusión. Cristal i zedo en ede 1 ente sobre este 
estructure exclusive, que designe su campo fijo, resigne todo el 
resto y asigne el significante y el significado en un sistema de 
control respectivo, el signo se de como valor pleno, positivo, 
racional, intercembleble. «Todas les virtualidades del sentido hen 
pesado el hilo de Je estructure,,20. 

Este fenómeno se de en un merco de consumo de mensajes. Al 
consumir Jos mensajes se de un acuerdo técito entre emisor y 
receptor. V aunque un significante remite e varios slgnfficedos -
poi i semi e-, o f nversemente (como hemos mene! onedo ecerce de les 
posibilidades de desciframiento que contemple el receptor el reclbir 
el mensaje); el principio de equivalencia, y, por tanto, de exclusión y 
de reducción sobre el que se funde lo arbitrario, sigue siendo el 
mismo. Le equivelencfe se convierte en polivelencie, e le vez que se 
opone de menere igualmente redice! el de embivelencie. Vo consumo 
el mensaje «Confiable» y Jo legitimo. Lo acepto y contribuyo e su 
convenci onel i zeción. 

20 lbldem 
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El deb11itamiento de ta significación no afecta en nada al 
principio de racionalidad del signo. La conexión múltiple se 
establece entre varios significantes y significados que conservan su 
discreción del código de la signlficación, así pues, ésta sigue 
jugando siempre como sistema de control del sentido. 
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Ahora bien lcómo es que se dan las tranformaciones entre el 
sistema de com unl caci ón in stl tuci onal y e 1 macros! stema o 
sociedad?, lcómo participa el símbolo corporativo en estas 
transf ormacl enes?. 

2.4.3.2 El símbolo corporativo en la pragmática cultural 

La interdependencia entre el macroslstema o sociedad y el 
sistema de comunl cae! ón 1 nst ituci onal se manifl esta en ambos al 
Intercambiar los signlficados. La sociedad sufre cambios constantes 
que deben ser tomados en cuenta por el productor de los mensajes, 
sea en sujetos, objetos y situaciones sobre los cuales comunicar, 
éstos se transforman en evaluaciones que se considenin legítimas o 
deseables, en los productos comunicativos, y con ello es probable 
que aparezcan y desaparezcan ciertos temas, determinados 
personajes, unos u otros juicios de valor. 

Por su parte, en el sistema institucional de comunicación 
cuando en los productos comunicativos se defiende otro orden social 
o acción social, cabe que el funcionamiento Institucional se vea 
afectado, porque toda organización precise de legitimación; y la 
legitimidad que los públicos conceden a ese orden depende, en alguna 
medida, de la Imagen que los medios de comunicación les ofrecen de 
las Instituciones y de sus actuaciones. V a fin de cuentas de le 
imagen que cada institución se procura de acuerdo e su actuación en 
determinado contexto sociocultural. 

La Identidad corporativa es un entorno que rodearé al símbolo 
corporativo y que, por otra parte, se da en un proceso dlnilmlco de 
intercambio de significados de acuerdo a la actuación de la 
Institución ante sus públicos, y e las interpretaciones que 
contribuyan a una modificación en le visión del mundo, y que ésta sea 
uno de los factores que dinemizan los comportemientos de los grupos 
o de los sujetos individuales. 
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Pero, a este Intercambio de un sistema sobre otro se presenta 
una realidad Ineludible y es un status moral y metafísico del 
sentido, donde el signo esté moralizado en su contenido (de 
pensamiento o de realidad) e coste de su forme. Lo que percibimos en 
el símbolo es no sólo le manifestación concrete de une relación total 
de deseo, sino también Je trensperencie de les relaciones sociales en 
une relación dual -entre institución y públicos-, o une relación de 
grupo integrede. Lo que percibimos en Je profusión actual de los 
ojetes-signos de consumo, es le opecided, Je coacción total del 
código que rige el velar sacie!, es el peso específico de los signos 
que rigen Ja lógica social de Jos cambios . V según éste contexto, en 
el cempo de le comuniceción institucional el signo esté sujeto e une 
diversidad de lógicas sociales que lo hacen actuar ye como 
instrumento, ye como mercancía o símbolo. Pero, es este última Je 
que define el campo específico del consumo. Es en potencie une 
edeptecfón e Jos modelos ye dedos culturelmente, pero es e Je vez 
une re-producción, compllciterie, de estos mismos modelos. 

Le simbolización se funde en Je Jógice del valor, fuere de este 
lóglce el hombre no tiene "necesidad" de nede. Aquello de lo que tiene 
necesidad es Jo que se compre y se vende, lo que se calcule y se 
escoge. De lo que no se vende ni se tome, de lo que se de y de lo que 
se devuelve, nadie tiene "necesidad": Je mirede que se cambie, el 
regalo que va y viene, es algo esí como el aire que Inspire y se 
expire, es el metabolismo del intercambio, de le prodigalidad y de le 
fiesta, y también de le destrucción (por donde se devuelve el no­
velar Jo que fue erigido en valor de producción). En todo esto el valor 
no tiene curso. El deseo no se reelize en el fentesma del valor. 

En este sentido, el que consume KLM, consume «Confiabilidad». 
"Yo poseo" respecto del otro "confiabilidad", "Tengo" algo del que el 
otro "carece": STATUS. Pero "adquiero", a la vez, un compromiso con 
Ja institución, le debo lealtad. En tanto que el otro se ha enfrentado 
e ella ... porque no satisfizo su deseo en, para y con ella. 



82 

Pero, e este intercambio de un sistema sobre otro se presente 
une ree11ded ineludible y es un status moral y metafísico del 
sentido, donde el signo esté moralizado en su contenido (de 
pensamiento o de realidad) e coste de su forme. Lo que percibimos en 
el símbolo es no sólo le manifestación concrete de une relación total 
de deseo, sino también le transparencia de les relaciones sociales en 
une relación dual -entre institución y públicos-, o une relación de 
grupo integrada. Lo que percibimos en le profusión actual de los 
ojetes-signos de consumo, es le opacidad, le coacción total del 
código que rige el valor social, es el peso específico de los signos 
que rigen la lógica sociBI de los cambios . V según éste contexto, en 
el campo de le comunicación institucional el signo esté sujeto e une 
diversidad de lógicas sociales que lo hacen actuar ye como 
instrumento, ye como mercancía o símbolo. Pero, es este última le 
que define el campo específico del consumo. Es en potencie une 
adaptación e los modelos ye dedos culturalmente, pero es e le vez 
une re-producción, compliciterie, de estos mismos modelos. 

Le simbolización se funde en le lógica del valor, fuere de este 
lógica el hombre no tiene .. necesidad·· de nade. Aquello de lo que llene 
necesidad es lo que se compre y se vende, lo que se calcule y se 
escoge. De lo que no se vende ni se tome, de lo que se de y de lo que 
se devuelve, nadie tiene .. necesidad'·: le mirada que se cambie, el 
regalo que ve y viene, es algo así como el aire que inspire y se 
expire, es el metabolismo del intercambio, de le prodigalidad y de le 
fiesta, y también de le destrucción (por donde se devuelve el no­
velar lo que fue erigido en valor de producción). En todo esto el valor 
no tiene curso. El deseo no se realiza en el fantasma del valor. 

En este sentido, el que consume KLM, consume «confiabilidad» . 
.. Vo poseo .. respecto del otro .. confiabilidad .. , 'Tengo·· algo del que el 
otro .. carece .. : STATUS. Pero ··adquiero··, e le vez, un compromiso con 
le instftución, le debo leBltad. En lento que el otro se he enfrentado 
e elle ... porque no satisfizo su deseo en, pera y con elle. 



.. 1No vecléls o los lmilgenes de su 
contenido, de todo cuento pueden 
llever en ellos. No los dejéis con 
vertlrse en documenlosl. Los lm.íl 
genes no son documentos, son el 
lozo mós deslumbrante y vlslble­
esle es el momento de decir-, 
que podemos tener con le vida y 
comprensión de le vide» 

André Chomson, 1958 

3. En busca de los usos y alternativas posibles del sema icónico. 
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Se considere que existen periodos en que la codificación es 
muy rígida y le producción, en el ámbito gráfico, esté sometida a 
normas fuertes; y, otros en los que, por el contrerio, la codificación 
y les normas son débiles, por lo que son transgredidas fácilmente. 
Pero lqué es lo que hace que ciertas formas de codlficeción sean 
toleradas y asimiladas; y, por otra parte, ciertos contenidos, que 
podrían considerarse de mucha pobreza significativa, sean 
mantenidos, o no trascendidos?. Acaso sea necesario hacer un 
análisis tanto en le codificación del pleno de la expresión, como en 
el pleno del contenido. 

3.1 Algunas espectatlves en el pleno de la expresión. El sema icónico 
versus la hiperformalización. 

Respecto el plano de le expresión, empezaremos por decir que, 
en el campo de les representaciones leónicas, algunas alternativas 
de expresión se convierten en hiperformalizadas o estables en cede 
culture bajo una perspectiva bastante rígida, mientras que fuera de 
éstes figuras que podríamos calificar de "canónicas", se abre un 
amplio territorio de representaciones posibles hipoformalizadas (u 
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originales), e Incluso oberrontes 1; aunque acaben siendo 
socialmente toleradas y asimiladas. 

Los diferentes posibles !cónicos de cada 
época/lugar/medio/género/ estilo, demuestran claramente la. 
pluricodicidad cultural de la comunl caci ón i cónica, como ocurre con 
la verbal, pero sin coincidir necesariamente cada código icónico con 
una distribución territorial o social (países o etnias), como lo 
demuestran 1 os códigos de s fmbol os profesional es internaci anales, 
como lo son los símbolos corporat1vos y cualquier tipo de 
señalización verbo-icónlca. En el siglo XX proliferan los 
tronsgresiones experimentales de lo normotivo tradicionol 
occidental, bajo el nombre genérico de vanguardias. 

Todo representación !cónico constituye un proceso de trans­
formismo o de trans-figuroción, en el que unos símbolos lnspirodos 
por 1 os aparl enci as ópticas de 1 a reo 1 i dad son orgoni zodos e 
investidos de sentido por el hombre (homo-pictor). Los dos grandes 
ejes de la octuación transformlsto del producto icónico radican en: 
1) reducir 1 o pol 1 semi a de 1 a re ali dod percibido a 1 o mono semi o de su 
mensoje, o por el contrario, 2) convert1r lo oparente monosemio de 
una realidad dada en una representación pollsémica. En lii primera 
operoción se asiste o una reducción de lo real a la categorío de 
símbolo monosémico, antesola notural del estereotipo 
hiperformolizodo; en la segunda, en cambio, se asiste o un proceso de 
invención y de originalidad. 

Los imágenes hiperformolizadas son los normativas de coda 
cultura. Son las que esperamos ver en 1 os operoci ones 
comunicativas de nuestra vida cotidiana, los que componen el ocervo 
de nuestras espectativas leónicas, de tal modo que las que no se 
odaptan atol normatlvidad son juzgados como Imágenes más o menos 
desviantes , puesto que se considera no responden ol potrón 
establecido. V, esta hiperformolizoción estereotipada, que voría de 
coracterfsticas en cada contexto culturo!, es una consecuencio 

1 Le prlmere rorme de eberreclón viene determlnede por su rererente Imposible en le reellded 
emplrlce, pero sin que tel tmpostbtltded heye tmpedldo que su rtgure !cónico heye sido estmlle 
de e tntegrede en un proceso de soctellzeclón culturel, en un ómblto cutturel concreto. Le se 
gunde rorme de eberrectón es equelle determtnede por sus rererentes tmpostbles en le ree 
llded emplrlce y cuyes tmógenes, edemós, son cutturelmente etlptces o exóttces. Este es Jo 
eberreclón euténtlca, le abern1cl6n culturo/, que estó rormodo por todos los lmposstblllo de 
cede género y estilo en un contexto determlnodo. 



85 

derivada de la función lóg'ica, esencial pare el hombre, de 
categorización mentol de les formes que fec111te enormemente las 
operaciones de su percepción y de su pensamiento, secrlficendo la 
complejidad y la diversidad a le simplificación y uniformidad 
filcllmente reconocibles e Identificables. Es le victoria de la 
redundancia sobre lo que es o pretende ser original y auténtico, en 
beneficio de la reiterada economía en los procesos de 
reconociml en to de J es formes en 1 e comunicación i cóni ce; tanto 
como presentar un símbolo para identificar a une corporación, su 
nivel de status, y a su vez, de este factor respecto el destinatario y 
viceversa. 

No obstante que, Je reducción de la eficacia de los medios de 
idetlflcación o promoción tradicionales Impone le necesidad de 
apelar e cuento recurso de identificación se disponga: el cuerpo 
institucional, también, se hipersemantfza . Le totalidad de Jos 
recursos de Je gestión regular de la entidad adquieren una dimensión 
publicitaria, y Ja propia actividad y sus Instrumentos adopte la 
segunde función de ser mensajes promotores de sí mismos. 

Por otra parte, en algunas producciones de cerilcter icónico 
prive más Je inst1tuclonellzeclón, favoreciendo le consolidación de 
estereotipos, hiperformelizados, mientras que en otras aparece con 
vigor el elemento Individue!, que otorga originalidad y 
personalización e Ja representación. Lo cual edm1te une 
tradicionallzeción de les formas de representación y, por tanto, de la 
visión universal, en ese devenir dual de le tradición que es el de 
conservar y transformar. Ello implica el enfrentamiento directo con 
los imperativos técnico-formales de cada uno de los medios, y la 
acción en el ámbito de les dos grandes categorías de forma11zación 
icónice constituidas por los géneros y los estilos, que comprenden 
e su vez fam i 1 ias de subgéneros y a 1 es vari entes 1 oc el es y 
personales de ceda est11o. 

Los géneros constl tu yen tradicl ones teméti ces consolldedes, 
aunque alguien, en algún lugar y fecha determinada, haya sido 
encargado de inaugurar el ex-novo lo que llegaré e ser une tredicfón 
estable. La formellzeción de los géneros no afecte sólo temes y 
figures representadas, sino también e los modos de representar 
teles temas y figures, de tal manera que un género no es sólo una 
tradición de vocabulorto !cónico, o verbo-icónico , sino también de 
acentos y de dicción. aunque teles acentos y dicciones puedan variar 
según les épocas y lugares. 
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En tode obre sometida a la normativa de un género coexisten 
elementos invariantes, que son los que dan coherencie y continuidad 
histórica al género, y elementos variables. Los primeros constituyen 
elementos estables del modelo cultural, y los segundos los 
elementos eccidentales o contingentes, que pueden, no obstante, 
lleger a convertirse en estebles, debemos entonces contemplar 
estructuras de carbcter rígido. Añadamos que la normetiva de género 
no es externa a la obra plbstice. 

Todo genero, adembs de ser una institución cultural, se 
constituye en un subsistema simbólico de la producción icónica, con 
su norma ti va propia, que contiene i mplíci lamente un inventario de 
posib11idades icónicas y estable a la vez un correlativo repertorio de 
imposi b11 ida des icóni ces, que de uti 1 izarse serían percibidas como 
aberrantes. Es decir, la normativa de género establece los temas y su 
tretami en to formal, a 1 a vez que decrete (o censura) sus imposibles 
icónicos. 

Digamos en el caso de que el S.I. funcione como identidad 
corporativa el género estb dedo por el tipo de símbolo que 
constituye, que es el corporativo, y el tratamiento formal también 
estb determinado institucionalmente, si hasta se han hecho 
clasificaciones en categorías (citadas eri el capítulo anterior) dadas 
las características que debe cumplir cada tipo icónico para la 
posterior selección a juicio del anunciante y del propio diseñador. 

Con frecuencia no nos damos cuenta, dado el dinamismo 
cultural de nuestro siglo, del peso abrumador que han supuesto las 
convenciones de las tradiciones de género en el campo de las 
representaciones icónicas. 

Observaciones un tanto simllares cabría hacer acerca de la 
un1formidad formal impuesta por cede estilo hegemónico en un 
momento dedo, pues todo estilo no es mbs que una sistematización 
de procedimientos formales, que se convierten en estables, 
recurrentes, recononoci bles y predecibles. Aunque, 1 a uniformidad 
impuesta por la codificación de los géneros y por las pautas de los 
est11os dominates no excluye, por cierto, que quede especia creativo 
pare la expresión estética original por perle de los artistas de 
talento que trabajan un género tradicional dentro de un est11o 
generalmente aceptedo. En estos casos, se produce, de hecho, una 
interpretación muy persone! o atípice de Ja tradición, como ocurrió 
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con Gaya, Velázquez o Rembrandt, autores de unos idio/ectos 
icónicos muy personalizados y por ello muy apreciados. De todos 
modos, las grandes revoluciones pictóricas han consistido, 
esencialmente, en la cancelación de los símbolos estereotipados 
vigentes y de su sustitución por otros nuevos. 

La situación se agrava cuando entre en juego la valía, el status. 
Cuando éstos se miden no por la capecidad de Innovar, o para 
producir formas originales, sino por le fidelided mimética e una 
rígl da tradi el ón, o bien, a una i nst i tuci anal i zeci ón, que debe 
respeterse y perpetuarse escrupulosamente. Por ejemplo, el 
simbolismo estereotipado pera tipificar a los personejes durante la 
Eded Medie (el santo, el sabio, el ángel), se refinó, pero no se 
extinguió, el lleger el Renecimiento. Sin embargo, aun así, el sentido 
convencionel de la expresión esociede al contenido ere del todo 
diferente al ectuel. Aún cuenda elgunes convenciones s1mbóllces 
estaban ampliamente estereotipedes resultan, éstes, mucho más 
conceptuales para nuestra sensib11ided ectuel. Por ejemplo, en le 
pinture occidental, la representeción del ojo humeno como une 
ventene fisiológico por el astrónomo Christoph Shelner en 1519, 
concordante con le frase de Leonardo De Vinci «el ojo, que se liorna 
ventana del alma», determinó que muchos pintores nórdicos, 
flamencos y elemanes representesen sobre el iris de sus personajes 
el contorno rectangular de una ventena reflejada. 

El carácter artificioso de los símbolos icónlcos estereotipados 
nos resulto més choconte, s1 cabe, cuando proceden de culturas que 
nos parecen alejadas o exóticas, como le cultura ezteca pere los 
europeos, en cuya pictogrefía un personeje representado desnudo 
s1gn1f1ca que está muerto. 

Cuando nos hallamos ante figuras tan convencionales es 
interesante indagar el proceso lógico, o le interpretec1ón slmbólice, 
que dió origen al ert1ficlo. En no pocas ocasiones se advierte una 
información visual distorsionade en lo concerniente a percepción, 
transmisión, descripción e interpretación puede generar formes 
leónicas sumamente artlfloses o eberrantes desde el punto de visto 
de lo imitación. Es decir, cobrfe hacer tanto un enállsis de el 
simbolismo otendiendo, por una parte, e su producción que 
correspondería a la creación de un modelo nuevo; y, por otro, o su 
reproducción, que respecta a la repetición estereotipada, y en 
frecuentes ocos1ones, en serie, del modelo original. O bien, estudiar 
los estereotipos h1performo11zodos y divorc1edos de le Imitación fiel 
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de la realidad empírica, sin referente, representados en imágenes, y 
que han podido nacer en algunos casos de errores en la observación 
de la naturaleza; o, de la pura invención fantaseadora. El mismo 
parámetro de producción reina para la elaboración de formas 
simbólicas y abstractas que en la realidad empírica no cuentan con 
un referente certero, sino sólo como una apariencia asumida; en la 
"red simbólica" creada en cada cultura, es decir, en el acervo 
cultural de cada sociedad. Ello es consecuencia, por así decir, de un 
desfazamiento de la producción de signos respecto de la realidad, 
con frecuencia cambiante. Pero, además, de la reproducción de 
imágenes anteriores, para con ello perpetuar puntualmente los 
rasgos y consolidarlos en estereotipos iconogréficos. 

Los estereotipos cuentan con tres características básicas, a 
saber son: 

1) la rigidez o fijeza de sus elementos; 
2) su no verificeción por la experiencia, y 
3) su vigencia en áreas culturales y épocas precisas 

El estereotipo representa en este contexto, el encasillamiento 
de les formas de producción iconográfica, el determinismo de las 
hablas verbo-icónicas, que ponen en crisis las formas de hacer, de 
hablar con ese lenguaje, siempre de los temas designados a priori, 
con los estilos establecidos. Y, ante esa carencia de salidas en la 
construcción humana de la realidad, la humenidad atada por los 
mismos esquemas e instituciones, que ella misma ha creado, busca 
una alternativa. 

Cuando se estudia el origen y consolidación social de Jos 
estereotipos !cónicos hiperformalizedos se tope inmediatamente con 
una categoría que merece un lugar relevante en los estudios de la 
pragmática comunicativa: los estereotipos anacrónicos, símbolos 
rígidos e impermeables al cambio social. Y estén presentes en las 
convenciones de muchas áreas de las industrie cultural. Por ejemplo, 
en cuestiones de señalización la utilizeción de S.I. para representar 
en las puertas de los baños públicos los distintivos del sexo. Según 
éste código los pantalones representan al hombre y la falda a la 
mujer, cuando en nuestra culture moderna las mujeres utilizan 
tambfen pantalones. Lo mismo sucede con la representación del 
cigarrillo encendido como símbolo de masculinidad, en un contexto 
en el que mujeres y hombres fumen por Igual. La Impermeabilidad de 
estos signos el cambio social es absoluta y radical. 



El hecho es que, en lo lectura no morcar el contraste que 
indique lo diferencio procuniríe toda serle de ambigüedades. Por ello 
es necesario, como siempre. determinar y onclor el sentido, evadir lo 
polisemia. Lo s11ueto con foldo indico en realidad: prohibido el poso o 
quienes no están legitimodos socio/mente poro llevor fo/dos . Lo 
mismo poro cueilquier símbolo que merque esto diferencie yo sean 
zopetos de tocón alto y bojo, el cigarrillo encendido le boquilla lerge 
pero el mismo y le pipo, el ebonico y el sombrero de cope. 
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En otros cultures se hace uso de otros elementos de ceríicter 
gríifico pare simbolizar -lo que pruebe que cualquier objeto de le 
realidad es susceptible de convertirse en signo de algo cuenda les 
convenciones así lo permiten-. Por ejemplo, en le culture japonesa 
se utiliza uno simbología mucho míis abstracto del color azul pare 
designar el sexo masculino y del color rojo pero designar el 
femenino, inclusive en expresiones coloquiales. De ehí que e los 
japoneses 1 es sorprende el hecho de que en Occidente no hoya col ores 
pero designar ambos sexos, on este sentido. 

Al ceríicter estable, previsible y redundante de les 
representeci enes hi performelf zedes en cede culture se opone e 1 e 
originelided, personalización o débil codificación de les 
representaciones hipoformelizedes. De alguna manero, coarte lo 
creatividad de simbolización, aunque de otra parte este freno 
creativo se debe, en mucho, e lo pobreza en le producción de 
contenidos. 

Le figuro hipoformelizede se define, por lo tanto, por escapar 
el repertorio de formes rígidamente codificados, estables y 
fíicilmente reconocibles en une culture dada, pera inscribirse en el 
íimbito fluido de les formas fuertemente originales y atípicos, 
corecterizodes por su rareza estadística en le comunicación social, 
o por su débil codi fi ceci ón, que no obstante podré acceder, de ser 
eceptede socialmente tol forme, el estatuto matricial de lo que Eco 
llame «institución de código». 

Le invención de les figures hipoformelizedes puede ser 
radical o moderno, como producto en el segundo coso de une 
transformación gradual de formas familiares e hipercodificedes. De 
tal manera que, es legítimo establecer une escale gradual que 
conduce peuJotinemente· de le hiperformelizeción e Je 
hipocodificeclón, mediante une debilidad decreciente de Je 
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codificación sociocultural de les formes -medida en términos de 
rareza estadística- lo que conduce paulatinamente a la 
incertidumbre de su descifrado, e Je ambigüedad, e le polisemia y B 

le pansemia (exceso de significedos) en los casos més extremos de 
hipoformelizaclón redice!. 

El gigentesco ámbito de las figuras hipoformelizadas, que por 
definición es més amplio, poblado y rico que el de les figuras 
hiperformelizades, constituye una vastísime reserva pera la 
imaginación, de le que los pintores de genio y los artistas 
innovadores extraen sus propuestas origineles y personelizedes. Así 
nacieron las formes transgresoras del cubismo y así suelen necer les 
formes de todas les avanzedas pictóricas. 

Aunque sea frecuente el caso de las figuras hipoformelizadas 
que acaben de ser socialmente aceptadas, constituyéndose primero 
en une «i nst i tuci ón código» y luego en une tredici ón consolidada, 
estable e hiperformalizade, que puede llegar a convertirse en 
enqui lose mi en to académico, al perder la intención origine! bajo le 
cual fueron creadas, pues la institucionalización les neutraliza 
socialmente. Es decir, si en un principio fueron creadas pera 
revolucionar les formas expresivas tocando el terreno de Jo 
innovador, lo que implicaría amplier las espectativas, los juicios de 
velar y los criterios, aspectos que son también encesillados, 
estereotipados. Va no circulan activamente sino en un estado pesivo 
e merced de las circunstancias sociales, respondiendo a ciertos 
intereses, de grupos de control o élites determinadas. V més aún, e 
un sistema interdependiente de relaciones económicas, políticas y 
sociales que redundan en el ámbito cultural. 

3.2 El hamo symbolicus y le producción de Jos contenidos 

Cede vez se hace més patente la necesidad que tiene Ja 
humanidad de elaborar esquemas de representación asociando e una 
ex peri enci a lndl vidual conjuntos de tredi ci ones susceptibles de 
dar un sentido B las Imágenes. Este aspecto esté íntimamente 
relacionado con le producción de símbolos. Por ello es que, en lo que 
respecte el pleno del contenido, es necesario hacer una breve 
revisión en lo que respecte e la producción de los iconos, desde el 
punto de vista técnico. 
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Les heb1lidedes manuales que permiten el hombre desde su 
primera infancia entrar e le fase de lll quirogr1Jff1J, o de producciónes 
gráficas realizadas ll mano, permiten, e su vez, su gradual dominio 
de los procedimientos más complejos, y también más fáciles, de 
producción de imágenes, de los procedimientos que pertenecen el 
dominio de la tecnograff1J , de génesis esencialmente tecnológica 
(como son le fotografíe, le imágen cinematográfica o le imagen de 
video). Sin embargo, aparece un nuevo problema, antropológico, ente 
el cual nuestra sociedad "l ogocéntri ca" ha estebleci do ser tolerante: 
le 1Jgr1Jfí1J icónic/J, posición muy contrarie e le que adopta ente le 
1JgrBfí1J verb1Jl (analfabetismo). V este discriminación se he 
traducido, en términos de producción y consumo, en que le 1JgrBfÍB 
quirogriJficB sea más frecuente que le 1Jgr1Jff1J tecnogriJficB , es 
decir, le tecnificación he rebasado ll le fundamentación consciente y 
científica por le cual ere y es necesario pare el hombre, producir 
mensajes y símbolos de carácter visual. Se han perdido el sentido y 
el fin propios, por los cuales habrían de generarse le produccción y 
reproducción de signos. Hoy todo responde e un modelo consumista de 
status, como lo hemos venido mencionado repetidamente e lo largo 
de este análisis. 

El fin responde ll une f1Jse consumista del diseño en le cual las 
únicas espectetivas posibles son le funclon1Jlid1Jd y le economfB. Se 
he extreviedo el sentido y fundamento esencial del hamo symbolicus. 

Padecemos asimboliB 2, hemos perdido la capacidad de creer 
contenidos y nos hemos conformado con fabricar stgnifictJdos 
sintéticos , con pocos elementos y contedes ceracterístices, que 
logren legitimarse porque no superan el pleno de lo meremente 
inmediato, de 1 o meremente primario, superficial y simulado. Estos 
contenidos no representen un trebejo mayúsculo de interpretación 
por parte del destineterio. 

Los símbolos, según Cessirer deben ser "índices" de le realidad 
y sólo se distinguirán en que «le indicación que contienen posee un 
valor distinto, une di st i nte si gni fi ceci ón teórica, une di sti nte 
validez universal teórice. Con ello el concepto de símbolo se he 
convertido frnncemente en punto central y meduler de toda teoría de 
conocimiento físico [...) El significado de estos conceptos no se 
menifieste ll le sensación inmediete, sino que sólo puede ser 

2 Ver capítulo primero 



determinada y establecida e través de un altamente complicado 
proceso Intelectual de interpreteción,,3. 

Le disparidad entre la teoría -la fórmula en la cual se expresa 
la observación-, y priict1ca -lo que puede observarse realmente-, no 
representa mayor problema, pues entre ambas se encuentra 
justamente todo ese "altamente complicado trabajo intelectual" 
gracias al cual puede expresarse el conocimiento observado y 
adquirido. En Jugar de un relato sobre eventos y acontecimientos 
concretos, se etablece un juicio que, en cuanto tal, sólo tiene un 
significado puramente abstracto y no puede formularse, més que 
empleando determinados símbolos (signos simbólicos, y no 
superslgnos). El conocimiento del cariicter simbólico de estos 
conceptos no estii en pugna con su validez objetiva; més bien 
const1tuye un momento de esa misma validez y de su fundamentación 
teórica. 

Un objetivo del símbolo es el de poner claramente de relieve, 
por simplificación el «esqueleto estructural» de las cosas, o de las 
ideas o de los procesos. Otro objetivo es el de resaltar gráficamente 
su función o funciones. Por ello, la abstracción, en su uso simbólico, 
privilegia la representación de las relaciones entre las partes del 
todo antes que el detallismo imitativo de tales partes, para poner 
simplificadamente de relieve Ja función o funciones del conjunto 
antes que su presencia global, aunque esta última sea enunciada por 
el símbolo, pues esté implícita en él. Esta simplificación tiene una 
vocación o i ntenci ona11ded cognitiva-conceptual. De ahí que sea 
necesario un trabajo Intelectual complejo para interpretar los 
símbolos. 

Lo simbólico de una representación es un valor no expreso, 
puede ser un Intermediario entre le realidad reconocible y el reino 
místico e invisible de la religión, de la filosofía y de la magia; por 
consiguiente, media entre lo que es enteramente comprensible y Jo 
i nconscl ente. 

Resulta Imposible concebir el pensamiento simbólico del 
hombre separado de sus realizaciones materiales; de ahí el engaño, 
porque plantea en esta coyuntura una situación ambigua. El hombre 
contemporiineo no es exclusivamente un productor de herramientas y 
de un lenguaje conceptual racional (homo sapiens-sapiens ), sino 

3 CASSIRER Ernst. op. cit. 
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también homo-symbolicus , es decir, capaz de expresarse medl ente 
símbolos y, por consiguiente, capaz de elaborar un lenguaje 
mete11ngüístico, por ejemplo, el de los mitos -punto focal de le 
riqueza cultural de une sociedad. 
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El hamo soptens es capaz de atesorar y transmitir 
experiencias concientes, lo que permite trascender el 
condlcionemi en to natural de su bi olog íe y el eborar 1 e tredici ón. 

Nuestra especie no he evolucionado fisiológicamente desde 
hace como mínimo cuarenta mil años, lo que no significa que 
permenecerii sin hacerlo; y, e pesar de les diferencies aparentes en 
le piel, le estatura o el pelo, le humanidad se compone de une sola 
especie (hamo sopiens, hamo religiosus u hamo symbolicus ), 
surgida de diversas mutaciones, iniciadas hace verlos millones de 
años. Le cerecterístice primordial de este nueve especie consiste en 
hacer renacer le experiencia de lo sagrado (significaciones 
subjetivas), e través de le elaboración de símbolos, que denoten y 
connoten un amplio y profundo significado. Tendemos hacia le 
poli semi e. 

Le rezón no fue lo único que hizo el hombre aquello en que se he 
convertido, sino su facultad de reconstruir un uniuerso globot4, 
donde coexisten lo visible y lo invisible, donde se unen lo mesurable 
y lo inmesureble. Este especie humane diferenció y cambió; por un 
ledo, adquirió le cepecided de no reducir le creación e le sola escale 
de lo material y lo observable; y, por otro, obtuvo le capacidad de 
representarse une dimensión «Otra» (lo sagrado) gracias e le 

. imaginación, uno de los dos elementos esenciales de le creatividad 
(el otro es el conocimiento). En tanto que, nuestra interacción actual 
se mantiene de lo inmediatamente visible, de lo ostensible; puesto 
que vivimos en une dimensión aparente, esquemiltice, pobre y 
mecilnice. 

Cuando el interés humano se inclinó por otra cose que lo 
observable y lo mesureble, el hombre se apartó de les demils 
especies animales y comenzó su verdadera humanización, en el 
sentido estrecho del término, «16 especificidad humane reside en les 
funciones que permitieron el hombre convertirse en un participante 

4 En tanto que en la perspectiva que plantea le cultura visual actual, se presenta un mundo 
segmentado y no global y ennónlco. V. cap. 1 
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consciente en la lógica de la vlda,,s. No son la mano o el cerebro 
(función constituyente suplementaria) las cualidades que diferencían 
al hombre de las demás especies o reinos, sino más bien el hecho de 
haber logrado que emergiesen de su estado virtutil de otras 
dimensiones, dlstinttis de les simplemente materitiles. El homo 
sapiens resulta de la emergencia de un nuevo estado de conciencia de 
lo sagrado , lo sagrado como dimensión de lo «Otro». Lo stigredo 
forme ptirte de les funciones de le conciencie humana. Y, según 
Mircea Eliade, fue el despertar de este función lo que dió origen e le 
última mutación humtina. 

Se comprueba que en un momento de le evolución, hace qu12e 
cincuenta mil años, ochentti mil o incluso más, se creó un umbral de 
comunicación entre el conciente y el inconciente del hombre, 
permftiéndo el establecimiento de una intercomunicación entre le 
lógica y lti efectividad, entre lo imaginario y lo real. Surgen, 
entonces, estados de conciencie hasta ese momento desconocidos, 
que modffictin sensiblemente el comportamiento de le especie. Se 
trate de unti tome de conciencia y de une participación en le 
heterogeneidtid de lo viviente, y, por ttinto, de les cualidades 
diferenciedtis de le sustancie. Lo sagrado permite que les coses se 
califiquen y tomen un sentido. 

El hombre adquiere, así, la conciencie de lo trascendente. Está 
dispuesto y motivado a ir más allá de las apariencias y de las 
sujeciones inmediatas a la materia. Surge le aventure, le búsqueda, 
le noción de porvenir, y el hombre no se contente ye con sus 
costumbres y su condicionamiento natural. Por ejemplo, el hamo 
sapiens no sólo reconoce e la muerte como un hecho y como una 
pérdida irreparable, sino que la concibe sobre todo como le 
transformación de un estado en otro estado. Pare le conciencie 
sapiens-sapiens , le muerte significa une ley de le naturaleza y un 
símbolo. 

Efectivamente, un árbol, un lugar o un animal -objetos de le 
realidad-no son sagrados en sí mismos, se transformen en teles por 
su participación en une realidad trascendente, no son símbolos en 
sí mismos sino que es una convención le que los convierte en teles. 
Sólo en ese sentido, pare el homo religiosus un objeto en particular 
puede significar le imagen de un todo, esto es, un símbolo . Y en 
tanto que símbolo, dicho objeto conlleva significaciones que 

5 SCHWARTZ Femend, op. cit. p 16-17 
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trosctenden su reolidBd temporo/ y limitBdB en el espocio . A través 
del símbolo, les prop1ededes de les coses, e veces contraries, se 
v1nculen entre elles y con el un1verso. El Sol fuente de vidB, puede 
ser el agente de IB muerte, deb1do B su fuego y su calor. LB noche, 
fuente de les sombres y del mal, puede ser le matriz bienhechora que 
hace nacer el Sol el llegar el alba. Vincular les diversas cuel1dedes 
del ser e través de le complementerieded perece ser le 
característica esencial de Je mentalidad del homo religiosus y del 
homo symbolicus. 

Le espiritualidad active apareció cuando el hombre se liberó 
del dominio de su medio neturel Inmediato, gracias el cual satisfacía 
sus necesidades materiales, y tomó conciencie de su med1o ambiente 
"telúrico" y "cósmico". Greduelmente mediante el deserroJlo de su 
universo Imaginativo (conjunto de endoimégenes y de relaciones de 
endolmégenes que constituyen el eservo pensado del hombre), se 
concretó le emergencia de le uisión desde el interior, verdadera 
conciencie interne del hombre. 

Le búsqueda del hombre se caracteriza por el hecho de dirig1rse 
e les profundidades, mostrándose como le necesidad de comprender 
les coses desde dentro, desde el Interior, más allá de les 
apariencias. V dedo que el hombre tronsformB el mundo en imiJgenes, 
se puede reconocer en el universo imaginativo, como afirme Gilbert 
Durend, «el patrón oro de le hominlzeción». 

Le simbolización está dirigida precisamente e ese fin 
fundamental, dirigido e poner de relieve el sentido de le estructure 
invisible, motor de le creación. Cede imégen perticipe de une 
reelidBd que viene de dentro y que remite e une nueve imagen 
significetive, en un circuito Interminable de muteciones. Une lecture 
de los símbolos, de cerácter estético los reduce e meres 
representeciones o composiciones estétices. «Antes que el erte, el 
hombre creó el símbolo» escr1be S1gfried Giedlon, y eñede: «LB 
s1mbolizeción nació de le necesidad de dar forme perceptible e lo 
lmperceptible»6. Los antropólogos que han estudiado 
minuciosamente les cultures de los «Primitivos,, contemporáneos, 
saben que Incluso Jos pueblos más atrasados tienen cepecided pare le 
conceptuelizec1ón ebstrect11 (por otre perte, fund11mento intelectual 
del lenguaje). 

6 GUBERN Ramón, op. cit. pp e6-97 
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Un símbolo presenta diversas claves de interpretación, que van 
de las realidades concretas a las realidades espirituales. Se trata, 
pues, de descifnir un concepto «encarnado» en varios planos o 
centros de interés. Jung lo define como sigue: «Una palabra o una 
imagen son simbólicas cuando implican algo más que su sentido 
evidente e inmediato. Cuando el espíritu emprende la exploración de 
un símbolo, se ve conducido a ideas que se sitúan más allá de lo que 
nuestra razón puede captar». Para R. Alleau, «Penetrar en el mundo 
de los símbolos equivale e tratar de percibir vibraciones armónicas 
y, en cierto modo, intentar adivinar una músice del universo». 

Sin embargo, mucho del sentido original que dió lugar al 
surgimiento del horno symbolicus parece haberse perdido en alguna 
etape de le evolución humana. En tanto que el hombre precolombino 
participaba como un intermediario entre el Cielo y la Tierra, como 
mediador capaz de hacer cósmico lo material y lo terrestre, el 
hombre contemporáneo se convierte en un consumidor, y consumidor 
ostensivo estaturario de símbolos. Se trata, más que de un cambio 
de la función simbólica, de un cambio de comportamiento simbólico 
dado por les condiciones culturales actuales y por los códigos que 
dominan, en la cultura de masas. No es que las codificeciones 
determinen un comportamiento simbólico, sino que éstas ilustran, de 
une manera significativa, la tendencia simbolizadora del momento 
originada en un seno cultural determinado. 

Existen, por ejemplo, codlfi caci enes copresentes en 1 as 
representaciones icónicas de cada cultura. Podemos hablar de 
codificación estética, que se refiere a la adecuación de la imégen a 
los cánones del gusto dominante en un contenxto cultural dedo. o 
bien, de la codificación retórica , que se refiere a las figuras de 
estilo que organizan e le imagen y la connotan, que son, por otra 
perle muy recurrentes y evidentes en 1 a iconografía publ i citeri e. 
Estas codificaciones estén copresentes en una representación 
icónica, copresencia que se traduce inevitablemente en una 
jerarquización de dominio o de velar, de manera que resulte adecuado 
referirse a códigos dominantes y códigos subordinados. 

Estas codificaciones culturales, tampoco, son independientes 
de los condicionamientos previos de la codificación técnica, y no lo 
son porque cada una de las técnicas de producción abre ciertas 
posibilidades expresivas específicas y determina, esmismo, otras 
imposibilidades. Empero, el dominio de estos códigos o formas de 
codificar mensajes (tanto le intención que los sutenta, el contenido 
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que los compone y Ja plasticidad técnica que les da forma) rec!le 
sobre las tendencias propias de Ja cultura de Ja cual se originan 
todos Jos actos y concepciones del universo. Por ello es que 
sostenemos que Jos símbolos son instrumentos creados por el 
hombre producto de su acción y para mediar con la realidad. Lo 
anterior no significa que estas tendencias sean siempre las més 
adecuadas pare el ser humano. 

Podríamos hablar hasta cierto punto de un desequilibrio entre 
Ja producción de Ja cultura y el consumo cultural; y esté pesando más 
el lado de la ba J anza referente al consumo, 1 o cual implica que e 1 
desarrollo humano esté, muy posiblemente, frenándose, o al menos 
eso es Jo que parece. 

Hubo ciertos fenómenos sociales en el contexto internacional 
que di e ron Jugar a Ja amplia penetreci ón de Jos mass media y su 
colocación en un Jugar preponderante en Ja formación de la cultura 
actual (cultura de masas) se debe a Jos mismos hechos que dieron 
origen a ésta. El ocio, Ja popularización de Ja educación, el 
esparcimiento y le diversión, hasta Ja forma de comer y de vestirse, 
todos estos campos se han visto invadidos por Ja aperición de estos 
medios. Ésto provocó el extravío del sentido profundo y trascendente 
de las cosas y dió Jugar al entendimiento superficial de estas y a Ja 
pérdida de comprensión a fondo de las mismas; y no tanto por Jo 
divulgado en los mensajes transmitidos a través de estos medios, 
sino por el sistema adoptado por ellos -uno que es, eminentemente, 
y, a todas luces, un modelo consumista. El tiempo es un factor 
determinante que condiciona las transmisiones, y no permite ampliar 
las informaciones, que se presentan de una forma apestillada, 
sintética y reducida. La prioridad en espacios Ja tiene la publicidad 
pagada. 

Por otra parte, el sistema adoptado en la mayoría de Jos países 
es uno unidireccional, que reduce la participación del espectador a 
un estado casi contemplativo. Con ello el destinatario prácticamente 
esté colocado en una desventajosa posición. Se da con ello un 
consumo de la cultura y no ya una producción en conjunto, por parte 
de toda la sociedad; no obstante, esa posición de abnegada 
aceptación podría considerarse una forma de participación en Jos 
mecanismos de Ja producción cultural, el mismo espectador ha 
anulado su papel de productor de Ja cultura, limitándose a legitimar 
el bombardeo informativo que percibe a través de estos canales 
comunicativos. V Jo único que hace es reforzar ese sistema de la 
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Cabe considerar que, si bien, por un lado, favorece un uso de los 
mismos elementos técnicos para conformar la sustancia de le 
expresión y la sustancia del contenido; por otro, los contenidos han 
veriedo, ahora son deshechebles. Son tan pobres, y es tal le 
contingencia que si se conserven son acumulativos y se convierten 
en basura informativa, porque siempre aparecerá un contenido nuevo, 
y más oportuno que el anterior. 

El contexto sociocultural que he provocado ese visión del 
universo y ese "ordenamiento caótico" se sustente en une función 
concededora de status que, e su vez, está sustentada precisamente 
por le visión superficial, aparente, y no por une comprensión 
profunde de los hechos. Les instituciones aprovechan este estado de 
cosas para difundir sus mensajes, perpetuando este esquema. Los 
grupos de control mantienen ese sistema porque se beneficien. Sin 
embargo, ese estado 1e coses podría considerarse únicamente como 
une etepe, el devenir histórico obliga el cambio, y todo es 
susceptible de mutaciones. 

Le culture de mases es un tipo de cultura que no permite le 
"recreación" perpetua de los velares (lo cual implica retomar lo que 
puede servir del esquema anterior y renovarlo pera el momento 
presente). No hay producción ni inventiva, lo que hay -o lo que se 
permite exista-, es la mere transmisión, repetición y 
conservadurismo; pero, puesto que se puede considerar e le culture 
como un sistema, el detrimento de las partes es causado por le 
deformación u omisión de une o varias de ellas. Cee precisemene en 
la repetición maquinal de actos estereotipados. V no hay una 
correspondencia profunde entre lo que se cree y lo que se sebe, entre 
lo que es creado; porque, además, le reproducción en serie de un 
modelo prefabricado se ha construido con los mismos elementos 
técnicos con los que fue creado lo auténtico, de ahí el engaño. V son 
las instituciones las que favorecen y perjudican e la cultura 
limitándole o ampliándola según a los intereses a los que respondan. 

La vide económica de la sociedad con eje en la producción 
heredó de ésta el modus operandi silencioso, encubierto; de i guel 
modo la sociedad que se sustenta en el cambio se contagió del 
carácter bullicioso del mercado. V este proceso comporte el 
necesario replanteamiento del papel de lo ideológico y su relación 
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con los procesos económicos. El pepel de los ectueles medios de 
comunicación colectiva quede homologado, entonces, el de le 
industrie decimonónica: desplazando el luger de le expensión de lo 
económico. El paisaje febril es sustituido por el paisaje 
publicitario. 

Así que le sociedad consiguió acuñar le frese '"el valor del 
dinero·, echó por tierra definitivamente todo residuo de neturelided 
en le significación, toda realidad quede reducida el discurso que 
sobre elle se emite. En 1 e soci eded terci el i zede, mercenci e y 
discurso coinciden: el significente es Jo significado. «El packaging, 
lejos de ser une mere técnice el servicio de le comercielizeción 
constituye une verdadera cetegoríe sociocultural equelle que 
sintometize el desplezemiento del interés social del producto su 
imagen, del consumo de '"valores de uso'" e '"velares de signo .. ,,7. 

Si toda le dicotomizeción de lo económico y lo ideológico, lo 
infre y lo superestructurel es teóricamente cuestionable pera 
cuelquier estadio de desarrollo de le sociedad y de su 
eutoconciencie, hoy diche dicotomíe es ye insostenible en le 
práctice. 

Mientres que en el siglo pesedo expresiones como .. economíe de 
signo'" no hebríen querido decir nede, hoy die le economíe de lo 
comunicecionel es une temática impuesta -como reelided y como 
discurso teórico- por los cembios objetivos en le dinámice sociel. Le 
enunciede mercentilizeción de todo producto de cuelquier práctica 
sociel ye se he hecho efective. 

Los procesos de opinión ye no son el mero ecompeñemiento 
superestructurel de los procesos económicos, sino uno de los 
motores más dinámicos en le vide del mercado: le ideología ingrese 
tembién en el mercedo como mercencíe y, más drásticamente eún, 
como medio de reproducción del mercedo. En le vide empreseriel, e 
institucional, el estedo de opinión es un bien cepitel. 

Estos dos desplazamientos erticuledos -de le producción el 
cembio de lo económico e lo ideológico o e le supreestructure 
culture!- son precisemente les dos grandes novedades producides en 
nuestro entorno social que hen puesto de manifiesto el nuevo 
probleme de identificación de los agentes socieles creendo el campo 

7 CHAVEZ Norberto, op. C/I. pp 9-11 
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propicio pare le aparición de un fenómeno "le imágen institucional", 
entre otras. 

No pretendo adoptar une postura iconoclasta, pero sí une 
crítica que tenga en le mire el equilibrio. 

He permanecido en nuestra culture el fundamento poco crítico 
del "ver pere creer", eún cuenda les coses eren ye obvies y hebíen 
sido ordenedes y transmitidas por el lenguaje; y eun cuando ye teníe 
ecceso e elles nuestro pensamiento y eren perle de nuestro 
conocimiento. El pensemiento precedíe e le imegen. 

Hoy le imagen precede el Universo. Hey que seber qué es le 
conciencie y hey que formarse por les disciplines del Jengueje y más 
eun por les disciplines orales y escrites del lenguaje verbel. Le 
imagen tiende cede vez más e no ser mils que un documento, en luger 
de Jo que hebíe sido en les civilizaciones enteriores; Je formeción 
pi ást ice, Je eni:erneción de pensemi en tos ye el eboredos. 

Le imegen se convierte en documento multiplicedo heste el 
infinito por Jos medios que el mundo moderno pone e nuestre 
disposición. Nos hellemos rodeados de imágenes que son documentos 
y no meterielizeciones de nuestros pensemientos. 

Les imágenes documenteles tienen un cerácter informetivo 
más que comunicetivo. El carácter propio de Je imegen es el de le 
informeción, incluso cuendo dos imegenes sucesives se contredicen, 
no son contredicciones lo que expresen sino efirmeciones sucesives; 
les imágenes no tienen movimiento dieléctico propio y cede imágen 
aporte su propie efirmeción: 

*No se completen 
*No se "iluminen" unes e otras 
*No se contradicen 

Mientres que en el lengueje verbel, cuenda esto se ejerce, es 
evocar le contradicción. Ello no sucede cuenda se hece uso de 
mensejes verbo-icónicos y se creen estos con le intención de 
simbolizar une reelided profunde del Universo del pensemiento 
humeno, de le conciencie. 

Universo ... lsomos capaces de representerlo en imágenes dendo 
e éstes un si gnifi cedo pre vi o? 
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Estemos e poca distancia temporal de que se cumple el quinto 
centenario del encuentro entre dos mundos, de la fusión, el 
mestizaje de este culture en la cual nos tocó en turno vivir. V como 
Carlos Fuentes afirme «no se trate de excluir o de incluir, sino de 
pensar que todo lo que incluye enriquece y, en consecuencia, todo lo 
que excluye empobrece». A mi forme de ver y habiendo abordado de 
una forme somera un ejemplo, el de la utilización del serna icónico 
como símbolo corporativo, encontremos que por una parte éste forme 
perte del imaginero de la culture de meses; es, por decir así, une 
con ti nueci ón de 1 e trensm i si ón de 1 os mensej es que di funden 1 os 
medios de comunicación colectiva. El símbolo corporativo es 
desechable pues una vez que no responde el programe institucional, o 
el revés, el programa institucional no responde a los requerimientos, 
ente el medio de contingencia, varíe el contenido. La imagen 
corporativa se ve deteriorada y, por lento, la exposición ante el 
símbolo resulta desagradable y provoca une reacción de rechazo, o 
simplemente de olvido. 

En este sentido el símbolo corporativo es un parásito que se 
alimenta en une relación simbiótica entre lo institucional y lo 
tredicionel (sin pretender calificar de bueno o malo alguno de estos 
aspectos); pues tome partes del todo cultural para interactuar en un 
contexto. 

No estemos condenando el símbolo por sí solo, sino 
denunciando un uso. En tanto que ceda símbolo refleja la existencia 
de contenidos más trascendentes; es decir, se conviertan en 
estructuras transhistóricas fuertes (mes no rígidas) y resistentes e 
cualquier tipo de contingencia, estaremos hablando, si no de un uso 
alternativo de los mismos, al menos, sí de que responden ya a unas 
necesidades urgentes de dar solidez al entorno "real" permanente, y 
no, desechable y perecedero del ser humano. 

Según Eco, pare definir une noción de simbolismo en sentido 
estricto han de considerarse como relevantes las siguientes 
propiedades: no sólo debe existir una presunción de analogía entre 
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Estamos e poca distencia temporel de que se cumpla el quinto 
centenario del encuentro entre dos mundos, de le fusión, el 
mestizaje de esta cultura en la cual nos tocó en turno vivir. V como 
Carlos Fuentes efirma «no se trata de excluir o de incluir, sino de 
penser que todo lo que incluye enriquece y, en consecuencie, todo lo 
que excluye empobrece». A mi forma de ver y habiendo ebordedo de 
una forme somera un ejemplo, el de le utilizeción del seme icónico 
como símbolo corporativo, encontramos que por une perle éste forme 
perte del imeginero de le cultura de meses; es, por decir así, une 
continueción de la trensmisión de los mensejes que difunden los 
medios de comuniceción colectiva. El símbolo corporetivo es 
desecheble pues una vez que no responde al programa institucional, o 
al revés, el programe institucionel no responde e los requerimientos, 
ente el medio de contingencia, veríe el contenido. Le imegen 
corporetiva se ve deteriorade y, por tenlo, le exposición ente el 
símbolo resulte desagradeble y provoce une reacción de rechezo, o 
simplemente de olvido. 

En este sentido el símbolo corporativo es un perésito que se 
elimente en une relación simbiótica entre lo institucional y lo 
tradicionel (sin pretender celificar de bueno o malo elguno de estos 
espectos); pues toma pertes del todo cultural pera interactuer en un 
contexto. 

No estemos condenendo al símbolo por sí solo, sino 
denunciendo un uso. En tenlo que cada símbolo refleje la existencia 
de contenidos més trascendentes; es decir, se conviertan en 
estructuras trenshi stóricas fuertes (mas no rígidas) y resistentes a 
cuelquier tipo de contingencie, estaremos hablando, si no de un uso 
alternetivo de los mismos, al menos, sí de que responden ye a unas 
necesidedes urgentes de der solidez al entorno "real" permanente, y 
no, desechable y perecedero del ser humeno. 

Según Eco, pare definir una noción de simbolismo en sentido 
estricto han de considerarse como releventes les siguientes 
propiedades: no sólo debe existir una presunción de enelogía entre 
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simbollzador y simbolizado (en la medida en que las propiedades 
'similares' puedan ser reconocides y deflnides de diferentes 
maneres), si no también un si gni fi cedo esenci e 1 mente vego. Una 
expresión que, pese a ester dotada de propiededes precisas que se 
presentan como simileres e les propiededes del contenido 
transmitido, remite e este contenido como e une nebulosa de 
proplededes posibles. Une simbólica de esta clese puede descubrirse 
en la teoría jungi ane de 1 os arque ti pos!!. 

Jung opone un estrato superficie! del consciente (personal) un 
estreto més profundo, innato y colectivo, que tiene contenidos y 
comportamientos que como un greno de sal son los mismos en todes 
partes y pere todos los individuos (1934). Los contenidos del 
incosnciente colectivo son los llamiidos arquetipos. Tipos arcéicos, 
imágenes universales presentes desde los tiempos remotos, 
representaciones colectivas, o sea, «figures simbólicas de les 
primitivas v1s1ones del mundo»9. Estos símbolos son 
representaciones luneres, vegetales, solares, meteorológicas, més 
evidentes pero menos comprensibles en el sueño y en las visiones 
que en el mito. 

Estos símbolos no pueden interpretarse de forme exhaustiva ni 
como signos ni como elegorías. Son símbolos auténticos -dice Eco­
precisemente porque son plurívocos, estén cargados de alusiones, 
son in6got6bles . A pesar de ser reconocibles, los principios 
fundamentales del incosnciente resulten indescriptibles debido a su 
riqueze de referencies. No es posible asignarles ningune formulación 
unívoca: son contredictorios y peradójicoslO. 

Sólo el símbolo indescifr6ble estiJ vivo . Los símbolos clásicos 
cristienos, objetos de t!lntas exégesis y controverisies culturales, 
ya nos parecen marchitos, y por eso es como si sintiéramos nuevos 
estremeciemientos simbólicos cuando encontramos símbolos 
extrenjeros, dioses asiáticos que aún pueden apelerse a su m!ln!I. 

Un ejemplo uiuo de este tipo de simbolizaciones que hen 
trascendido el tiempo, y, en fin, la reelidad inmedieta, son los 
símbolos que tienen un contenido profundo arreigedo en la génesis de 
nuestre culture populer y nacionel. Tempoco, se trete de adoptar une 

8 ECO Umberto Sem!6\1co u Ff!osoC!a del 1 enquc!e, pp 257-26 ! 

9 Cfr. en ECO Umberto op. cit.. pp 257-261 

10 /bldem. 



La Antigua América (dibujo de Michel Milla). 

::...:,;; r.ul1.r.u-as precolr..mbinas en Art'1érica son ricas en simbolizadones de caracl.erverbo-icóni.:: .. 
·: "\".''' ;;i ·~n ific ado remi t_e siempre a una realidad t.rascenden te. 
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postura nacionalista y exaltet1va de los valores, pero sí de una que 
tome en cuenta los elementos que "incluyan" y por tanto 
"enri quezcen" una posición ep oyada en el de sarro!! o humano 
auspiciado en el merco cultural, tanto en el aspecto recional­
científico-, como en el espiriruel-sagredo. 

Dijimos ye que el sentido propio del símbolo es el de 
manifestar perceptiblemente Jo que es i mpercepti ble, es decir, que 
gracias a su rasgo abstracto, se conjunte, gráfica y arbitrariamente, 
e la o a les concepciones de algo que trasciende le realidad 
inmediata. 

El hombre precolombino, en América, participe en lo sagrado, y 
funge como intermediario entre el Cielo y le Tierra; como un puente 
con le capacidad de convertir en cósmico lo material y lo terrestre. 
Todos sus actos tienden no sólo e ser activo conciliador de 
contrarios, sino e «S!lcrelizer» y, en consecuencia, e calificar lo 
profano y lo natural. 

Se treta de poner en correspondencia el microcosmos y el 
macrocosmos, les estructures del cosm.5J.s y Je vide humana, gracias 
e un sistema de correspondencias análogas, que permiten pesar del 
cuerpo e le cese-templo y el espacio celeste. Le vide del hombre 
precolombino se desarrolle como une vide trenshumene. Es le única 
manera de sentirse integrado e su realidad, de trascender Je 
seperetivided entre él y su entorno, que adquirió el convertirse en 
horno sapiens , y de encontrar un cauce y une mete en su hacer 
histórico, que es, por supuesto, le de trascender su condición 
humane. Existen múltiples ejemplos de este ceso, entre ellos les 
leyendas y mitos más arraigados en le tradición mexicana. Uno de 
ellos, es el mito de Quetzelcóetl. 

3.3.1 Le leyenda respalde el símbolo 

Le leyenda mexicana de Quetzalcóotl encierre enseñanzas 
fundamentales sobre el papel cósmico del hombre y brinde un valioso 
ejemplo acerca del papel simbólico que jugó -este personaje- en el 
desarrollo de el pueblo mexice, y que aún hoy prevalece er, algunas 
regiones del interior de México. Le versión más antiguo de este 
leyenda es de origen tolteca ( 1000-1200 d. de C.). 



Ouetzalcóatl, IJevando en la mano izquierda uno de los simbolos de la penitencia 
(Codox Elotbónico.) 
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Quetzelcóetl ere el rey de Tul e. Sus consejeros irritedos por su 
pureze ebsolUte y sobrehumano, preperoron une conspi roción pe re 
obligerle e dejer le ciuded. Pero ello preperoron un brebeje destinedo 
e entorpecer su juicio. Se embriagó y reelizó el ecto cernel cediendo 
e les incitaciones de le bello Quetzelpétetl. Despertó profundemente 
entristecido. Con el corazón lastimado, exclamó «!Pobre de mi!». 
Decidió partir, tronstornedo por lo que considereebe el más horrible 
de los pecedos, y se aplicó e sí mismo un cestigo ejemplar. Abandonó 
su reino bien emedo y ordenó que construyesen une ceje de piedro. 
Cuando estuvo preparada, depositeror en elle e Quetzelcóetl que 
permaneció en su interior cuetro días. Como no se sentíe bien llemó 
e todos sus pejes y, juntos, se di rigieron heci e Til án Tl epe ll án (1 e 
hoguera). 

Llegados e orilles del mar, Quetzelcóetl se revistió con su 
insignia de plumas y con su cape verde y se errojó e les llames, 
donde ardió. Cuando su cuerpo se hubo quemado, su corazón se elevó 
hacia el cielo donde se transformó en el planeta Venus. Con su 
eutosecri fi cio Quetzal cóetl superó el candi ci onemi en to terrestre y 
venció e le muerte en su propio reinoll. 

Este relato obedece e le concepción del mediador entre el Cielo 
y le Tierra e ilustre que e trovés de le dolorosa experiencie humene, 
en le que el pecado [el aspecto oscuro y corporal de le vide] resulte 
ten necesario como el ledo luminoso, el alma individue! puede 
alcanzar une experiencia superior liberadora. Quetzelcóetl 
simboliza e Venus y le evolución del alma humane. 

Pero, edemás, de acuerdo con le perábole del Rey de Tule, le 
troyectorie del destin·'.l se cumple grocies e un movimiento que 
retorne eternamente e le fuente que lo engendro. Le representación 
del planeta en el simbolismo muestre precisamente ese movimiento 
circular, que conduce de manera periódico el país del Sol, tres un 
peligroso peso por los abismos terrestres. 

El año del planeta Venus tiene 584 días y se compone de un 
período di urna y un periodo crepuscular. Entre ambos, el p 1 enete 
desaparece detrás de los royos del sol. Estas foses están 
cetelogedes, con un rigor metemático, en les páginas 46-50 del 

11 SCHWARTZ Fernond op. cit. pp 19-22 
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manuscrito maye de Je Biblioteca de Dresde12. Seler encontró en el 
número cuatro el movimiento que inicie Je ere de QuetzeJcóetJ 
(número determinado, como todos Jos números néhuetls; preside el 
día de su nHcimiento, según llls coyunturas Hstronómiclls). Seler se 
refiere ll unll conjunción del Sol y el plllnetll, un acontecimiento 
celeste que refuerza Je importancia del símbolo. De ahí resulte que 
llls imégenes sucesivas de Quetzlllcóetl ilustrlln les eteplls que 
conducen Je mllterie hacia unll luminosidad muy pura. 

Después de su unión de noventa dílls con el Sol (y de lll 
invisibilidad que se derive de este coyuntura superior), Venus 
aparece durante 250 días en el cielo nocturno. Después se ve 
irresistiblemente etreido hecill el mundo inferior y desaparece en 
les profundidlldes. Su período oculto dure ocho días y corresponde e 
su conjunción inferior, que precede ll su emergencia oriental. 

Debido ll su contHcto con le materia, el plllnetll esté 
representlldo por Holotl, el doble de QuetzelcóHtl. Xólotl significa el 

Detalle de una pintura mural del palacio 
de Topanlitlá (Teolihuacán). que repre­
sento al dios lloloc. 

Detalle de una pintura mural 
de Tcpn,tilló (Teotlhuacán), 
quo rnpresontn uno csconn 
dol Tlolocán, pnrolso rescrvn· 
don los prot~g1Uos por el dios 
de la lluvl.1. 

12 Le lectura de este manuscrito fue posible gracias e los trabajos de Foslermenn, e comienzos 

de siglo. 
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mismo tiempo perrol3 y gemeJol4. Tiene la forma de un ser 
contrahecho. La estrella se convierte en una identidad, cuyo rasgo 
fundamental consiste en Ja dualidad, Ja luz encarnada. Sehagún 
afirma que el perro es el signo del fuego, y el jeroglífico precisa que 
el fuego tiene un origen celeste. A partir del momento en que fue 
identificado con Venus, se representó a Quetzalcóatl cayendo del 
cielo y portador de une antorcha. 

Xolotl constituye una asociación innegable de la materia y el 
fuego celeste. Su comportamiento demuestra Ja influencie que ejerce 
sobre le tierra. Sabemos que por Ja materia su origen esté vinculado 
a la muerte. Xolotl era el símbolo del decimoséptimo día. Este 
movimiento liberador transmitido por el cielo a IB tierra recuerde 
Jos viajes míticos. Cuando el ave alcanza al reptil, nace 
Quetzalcóatl, Ja criatura que se pone en marcha para conquistar une 
realidad situada más alié de Jo inmediato. 

Xolotl es un procreador de estrellas. En Ja creación del «0Uinto 
Soln, el sacrificio aparece como el factor único que determine el 

13 El perro, es el mensajero del Mós Alió, ocompoña al Sol en su vloje noctumo. En el mito de 
Quetzalcóell, es Xololl, la juventud, la metamorfosis del dios en el mundo clónico ( Ctonos 
era el nombre dado e la ti erre, medre de los titanes y moreda de los muertos y los vivos. 
Simbolizo lo de abejo, por oposición e lo de erribe, le Tlerre en su especto primitivo y 
sombrío. El epíteto clónico se epllce e seres febulosos ldregonesl o reeles (serpientes! de 
origen subterróneo, de netureleze con frecuencle temible, vlnculedos e las Ideas y e las 
fuerzes de le germlneción y la muerte). 

14 Xolotl, dios con cuerpo de hombre y cabezo de perro, doble de Quetzalcóetl. Según perece, 
en los primeros tiempos formebe perle del consejo de los dioses creadores. Sin embargo, 
cuendo estos decidieron desaparecer, Xolotl, prefirió permenecer encamado, pare escapar e 
su;; hermenos divinos, tuvo que edopter hoste su muerte lnnumerebles apariencias. Quetzal­
cóell tome la forme de Xololl durante su descenso a los Inflemos, donde tres lo última prue­
ba, sufre le mós terrible de les tronsrormeciones, convirtiéndose en Venus. Así regrese e su 
lugor de origen, el lucero matutino. Xololl es, pues, le crisilllda del símbolo de las fuerzas en 

potencia quo aparecen mós olió de los sueños o quietudes cíclicas. Los aztecas Identificaban el 
movimiento con la vida y la lnercle con le meterle y, por lo tanto, con el sufrimiento y le 
muerte. Precisamente se empleabe el tresbo!lllo como símbolo del movimiento eterno, espe­
clolmente en releclón con Xolotl. Xolotl simboliza temblén el penitente que se Inmole pora 
llbererse y se le represente como un cuerpo humeno que se cuece en un celdero. Es asimismo 

el penitente o! que se le revienten los ojos físicos, e fin de ectlver los del elma, o aquel que 
he secrlflcedo su órgeno sexual pero ·creer en lo Invisible". De su secriffclo, nece el Sol en 
su corazón, el cuel, el crecer, hace estallar su cuerpo, dispersóndolo e trevés del espacio, 
como uno luz ígneo. Cuendo se helio en reloclón con Tezcetllpoce se le llome tombién Huey­
xololl, le pava, encomoclón del ógulle celdo en la meterle. Como perro y hombre, guío o los 
muertos y o los lniclodos que hen muerto pere el mundo, lo mismo que hocle el dios Anubls en 
Egipto. 
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resultedo. Nenehuetzin Xolotl es el penitente por excelencie. Cumple 
los r1tos con une sincerided ebsolute, y los dioses se persueden de su 
volunted de trensrormeción. Los cronistes de époce de le conquiste 
releten minuciosemente les regles de penitencie en el seno de le 
socieded precolombino. Eses regles, estBblecides por el propio 
Quetzelcóetl, tienen como objetivo la trascendencie de los límites 
físicos. 

El castigo corporal supone un buen medio para moderar el 
espíritu. En medio de la noche, desnudo y solo en el espesor de un 
bosquecillo, Xolotl se impone pesadas tarees. Se puede esteblecer un 
paralelismo con el descenso e los infiernos. 

El deseo de convertirse en energíe luminosa impulsa Bl 
penitente. Quizé sea la voluntad de mutación interior lo que quiere 
signHicar ese cuerpo cociéndose en una mBrmita en forme de créneo, 
lamido por las llamas de la serpiente. La vocación total apasionade 
de Xolotl se encarne tembién en Anizcotl, dios de le voluptuosided. 
lnmolBdo en le hoguere, se transforma BSÍ en Sol. En efecto, todo 
conduce a pensar que se concibe a Xolotl como la imagen del ser. 
Esencielmente dinilmico, moldeedo por la nostalgie de les regiones 
que los ojos ignoran, buscando con fervor lo que descompone su piel 
y disloca sus miembros, desnudo, ciego y hundido en la soleded 
propie de una criatura extrañe a este mundo, Xolotl recuerda 
curiosamente les descripciones del alma hechas en otras latitudes. 

Xolotl evolucione en las profundidades. La imegen equivale al 
dominio de la muerte. El porqué de este aventura depende del 
nacimiento del Sol; el secreto errancado a les tinieblas se refiere al 
carilcter perecedero del mundo objetlvo. 

La entided que nece directamente del acto temerario de Xolotl 
es Tlehui zcl e pan tecutl i. Efectivamente, después de abandoner 1 es 
profundidades, Quetzalcóatl, en su especto de lucero matutino, se 
muestra en el horizonte armado con sus dardos luminosos, 
enriquecidos por los ocho días pesados en los infiernos. 

El señor de la eurora exprese la plenitud del ser, que ha 
recuperado la unidad. Pera los entiguos mexicanos, en el mito de 



flue !Zdlcóatl represenm un culto importantísimo en la tradicion cultural mexicana, desde¡,. 
re5iórt sureste [Y.ukulkán], .hasta cási tocar el norte [la extensión náhuatl]. 

S<i.cerdotr. del culto a la divinidad serpiente 
.;,mpir.m1ada (o nube de lluvia). Pintura mural de 

81 '-'""=' ru Zol0U 

El dios Quetzalcóatl en ei miAndo de Iv!ictJán, 

con la concha de las cinco extremidades 
(Códex Borgia). 

El dios Quetzalcóatl bajo la forma del 

lucero vespertino. Luce el gorro del sacerdote 

mago. Ese gorro con1co inspirará la forma de 
sus templos, en tanto que dios del vient.o, 

construidos en la época a:::teca, bajo la influencia 

maya {época posclásica). 



QuetzaJcóatl 15 se encuentra resumida toda Ja historia de la 
humanidad, con las pruebas infernales y las pruebas divinas que el 
hombre ha de superar para acceder a Ja luz de le posesión divina. 

Tode esa concepción esté simbolizada, no únicemente por la 
leyenda, sino por ciertos elementos que la cultura ezteca utilizeba 
ya propiamente como los símbolos visuales, mensejes verbo­
icónicos, como semas-icónicos. 

El alme humana se representaba simbólicemente con Ja piedra 
preciosa o con Je pluma. No en balde la partera dirigía al recién 
nacido las siguientes pelabras: 

«Hijo mio muy amado y tierno [ ... ] has de saber y comprender que tu 
casa no está aqui [ ... ] Esta casa en que has nacido no es más que 
un nido, un albergue al que has nacido, no es más que un albergue 
al que has llegado [ ... ] tu salida a este mundo [ ... ] donde brotas y 
floreces. [ ... ] Tu casa es otra [ ... ) has sido formado [ ... ] por tu madre 
y tu padre, mujer y hombre celestes [ ... ] has llegado a este mundo 
(viniendo) de lejos, pobre y fatigado [ ... ) nuestro señor Quetzal­
c6atl, que es el creador, puso en este polvo una piedra preciosa 
y una valiosa pluma». 

No obstante, que le representación quedó plesmada también en 
códices, esculturas de piedre e incluso se hicieron monumentos 
(pirámides) exprofeso para estos fines. 

El quetzal-cóatl (el ave-serpiente) contiene la revelación del 
origen celeste del ser humano. las plumas de la serpiente remiten el 
espíritu que permite al hombre, cuyo cuerpo se arrestra por la tierra 
como un reptil, conocer le alegría sobrehumena de la creación. Estas 
entidades simbólicas el avel6 y Ja serpientel7 representen, al menos 

15 Mito, en griego, slgn1flce «P•lebre» o «releto». El mito debería comprenderse como le 
verdedere pelebre, como un reloto segrodo. Revele le historie segrede, ye que el mundo 
de los mitos corresponde e los orígenes, el «luger» donde les coses ocurrieron por 
primero vez. 

16 Eleve es conslderede, tombl~n. símbolo del cielo, el águlle en México y el cóndor en el Perú 
representen el Sol. El ove reellze le regeneración, el peso e un mundo superior. El colibrí 
slmbollze el estro en su nacimiento y el elme que se eleve en le tierre. 

17 Le serpiente es, edemós, le energía vltel del tiempo, el lezo entre los distintos plenos 
cosmogónicos, les potencies destinados e deserrollerse. Detentedore de le sebldurie, de 
todos los secretos de le netureleze, se convierte en el entepesedo mítico y héroe de 
nuestros clvlllzeclones el secriflcerse por le humenlded. 
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.:::;,-, ;" Am~ríca precolombina la serpiente ha simbolizado la esencia terrestre del ser humano y h<i 
zido repre:gentada de diversas formas. Aquí se muestra una evolución de la serpiente acuática cd 
:1:-;;i::n·i·J«guar. después a las serpientes aladas o serpientes aves, yterrnina con la 
diviuidad d¡, l.;,, llrrl'ia -la precida serpiente emplumada. 
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·~i S.;,rpi,;ntt. acuátJca; 

b) Dragón-jaguar o!ldlo de Tlatllco: 

c) Dragón de Tlapacoya. 

Serpiente-caimán incluida en la pinl.Tlra m1irrt! 

del Teotlhuacán, con grecas que sugieren el mO':i­

n-üento del agua. 

Representaciones de: a) Serpiente acuática: 

b) Garras de jaguar; c) Dragón-jaguar ofidio que simbo­
liza el agua tierra o la fertilidad (Tlatilco). 

a 

b c. 
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en la cultura azteca, el Espíritu superior y Jo meteriol Inferior 
respectivamente, y precisamente, este símbolo fue el que propició 
que se establecieren /os peregrinos de Aztlán en le cuenco del Valle 
de Texcoco: el águile devorando e une serpiente. El triunfo de lo 
Espirituel sobre lo meteriel. 

Quetzelcóetl (Kukulkon 1 a pere la culture maye) enseñe que la 
grandeza humane reside en le conciencia de un orden superior. Los 
precolombinos conciben le existencia sobre Je Tierra como una 
preparación pera le muerte, que es el verdedero nacimiento, que se 
elcenze librándose del yo, limitedo y mortal. Análoge este 
concepción con le de le cultura judeo-cristiane, en le cual con IB. 
muerte del yo meteriel se eccede e recuperer el Perelso perdido por 
le humenidad, representeda en Adán y Eva. 

Quetzelcóetl enseñe e Jos hombres el elejemiento y Je 
renuncie, con Jos cueles pueden recuperer su unided perdida, 
liberándose de Je duellded. V salvarse e sí mismo, el hombre, del que 
Quetzelcóetl es el arquetipo, salve le creación. 

Otre concepción representetlve del mundo precolombino, es Je 
del Quinto Sol, que menifieste cleramente Ja conciencie que el 
hombre precolombino tenía del desgeste de les energíes, en les que 
se apoya el desgaste del Unl verso. «Los ezteces se ben que el 
movimiento es inelucteblemente entrópico [generedor de pérdida, de 
un orden decreciente]. El mundo sólo existe en y por el movimiento, 
pero le degredeción progresive de le energía cinétice hace 
peligrosemente temporal el orden cósmico esteblecido,, 19. 

Los ejemplos más ilustrativos de le idee de centro, de Je 
dinámice de los complementerios, productora de un orden 
decreciente, se hall a en el j erogl ífi co aztece Ollin, que represente 
una encrucijede de caminos, con un ojo en el centro. El otro, se trate 
del Colendorio Rzteco o Estelo de los Soles, en cuyo centro se 
encuentre lo representeción del Quinto Sol, el dios Huitzilopochtlf. 

16 Kukulkcn es el dios del viento. Apcrece en los códe~. su csoclcclón con el dios de lo lluvlc es 
muy estrecho. El dios cztecc auetzclcóctl-Ehecctl, del panteón nohuctl, presente los mismos 
ctnbutos. Dlvlnldcd protectorc del díe Muluc, tiene un carácter benéfico. 

19 /bldem pp24-26 
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Ollin es le imagen del movimiento, est6 asociado e lo que los 
conquistadores españoles denominaron juego de pelote, le pelote 
soler que rebote sin ceser en el cempo de los jugadores, los cueles 
impregnen con su vite l i dad, comuni c6n dol e con un impulso 
suplementario. Le puesta en movimiento del jugador permite e le 
pelote continuar le cerrera inicial de los orígenes. Mediante le 
ofrende de su propia energía, el hombre se opone el desgaste del 
ciclo del tiempo manifestado en el movimiento de le pelote entre los 
dos cempos de jugadores, stmbolizendo el día y le noche. 

Ollin, como todo símbolo mítico y, por consiguiente, 
paradójico, designe igualmente el temblor de le tierra, por el que se 
manifieste el final del movimiento entrópico. El temblor de tierra 
cause une ruptura del orden cotidiano. Les potencies inferiores 
emergen de un impulso ascendente, y todo es derribado. Se 
establecen numerosos lazos entre les diferentes capes del universo. 
Ollin simboliza e le vez el movimiento y su detección, un doble 
movimiento, el del orden y el del desorden, regenerador de les 
energías. 

Ollin eperece representado como símbolo de vide e insignia de 
muerte. Ocupe el centro el corazón de une cruz dinámica, une 
encrucijada de caminos, el lugar en el cual, según les leyendas 
indígenas, se produce le aparición de los espíritus. Ese centro 
animado del doble movimiento, asociado el corezón, es el lazo que 
hace comunicar les energías y les funciones cósmicas, puesto que el 
corazón, que permite le renovación de le sangre y, por lo tenlo, de 
les energílls, asegure también les funciones del cuerpo. Los aztecas 
lo identifican con le cifre 5, símbolo de le quintaesencie de le 
conciencie din6mice capaz de trascender e los contrarios. 

El centro constituye le quinte dirección del espacio 
precolombino, simbolizado en el eje vertical, que trasciende le cruz 
cerdinel horizontal. Este quinte dirección del especie quedó 
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representado -y crfst11llz11d11-, en los plrilmldes20 que, por su 
c11p11cld11d ascendente, permite 11 111 m11teri11 tr11scenderse y 
11proxfm11rse 111 cfelo, rompiendo así 111 horlzont11lid11d. En este 
contexto Quetz11lcó11t1 represento, pues, 111 conciencie del centro, le 
del cor11zón. 

Los 11ztec11s asocl11b11n el número 5 con 111 superación, 111 
lnest11billd11d y, por lo tanto, 111 ruptur11 de niveles, por oposición al 
cuatro, que contenía todos les virtudes del equilibrio, de 111 armonía 
y de 111 estabilidad. 

El centro no sólo constituye el origen virtual de todos les 
cosos; un11 vez 111 coso configur11d11, esto es, lleg11d11 el cuatro se 
convierte en 111 fuente de su super11ción, de su movimiento 
tr11nsflgur11dor. 

Por otra porte, cabe 11not11r que existen símbolos de c11riicter 
herÍlldfco, propios de otras cultures que se asemejan profundamente 
111 símbolo Ollin expres11do griiflcemente; como lo son el códex 
florentino y los códex borbónico y Borgia . Todos ilustren una 
concepción del centro, todos poseen un ojo del cu111 mene su 
simetría. 

El símbolo señale siempre une dirección en dos sentidos. Por 
ejemplo, un rectángulo cortado en zigzag se tr11nsforma en 111 
represent11ción del Universo. El Cielo 11rrib11, y 111 Tierra 11b11jo, están 
unidos por uno escalera que oscfende y desciende, y que significo el 
horizonte. En consecuenci 11, 1 os precolombinos 1 ogreron su 
participación consciente en lo s11gredo proponiendo une ruptur11 del 
orden n11tur11l del quinto movimiento, o quintaesencie. 

L11 historio de 111 creación se ofrece, por tonto, en lnnumer11bles 
versiones y no h11y pueblo que no h11y11 aportado 111 suy11, condensada a 
veces en representaciones simbólicos muy expresivos, e menudo de 

20 La plrilmlde es el tumulto que evoca la colina que emergió de las aguas primordiales durante 
el nacimiento de lo ti erre y representó así la existencia. Por eso la plrilmlde era también 
símbolo asecenclonal, tanto por su aspecto exterior, particularmente cuando tenla forma de 
escalera o escala, como por sus corredores Interiores, en general muy Inclinados. La plrilm.1 
de posee el doble significado de Integración y de convergencia, tanto en el plano Individual 
como en el colectivo. Siendo la Imagen m6s sobria y más perfecto de le síntesis, se lo puede 
comparar o este titulo con un 6rbol Invertido, en el que le bese del tronco hoce los veces de 
6plce. 



Ollin el jeroglífico del «movimiento» 

a. byc: Teotihuacán; d: Codex Borbónico; e: Codex Florentino; 
í: Codex Borb6nico y Borgia 

En las pirámides quedó cristalizado el símbolo de la <<Quintaesencia». 

Poram1ae del Sol (Teot1huacan¡. 



Frisos y bajorrelieves del juego de pelota de Chichén Itzá, asociado al símbolo de la quintaesenc.i.;.. 

:Jis•:o de ChinkultJc (Chiapas), que parece hizo las 

fr.mciones de marcador. En el centro, un jugador 

Repr~i>entacíón de Quetzalcbatl como l\Jacxilt (o el cuatro pies), 

una divinidad doble, en el juego de pelota en El Tajin (Veracruz). 
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·-=--~--



112 

cerilcter ilustretivo; eunque, según elgunos eutores, les miis de les 
veces deserrolleron representeciones de ceriicter simbólico o 
imitativo. 

Le proyección de todo sentido simbólico responde e ese 
contenido metefísico del signo. Pero el sentido de los signos 
eisledos no puede ser "develado" sin m8s; solemente el iniciado el 
sentido que les he sido ecordedo por convenio. 

Le posición de Jung perece, equí, muy clere. Pere que heye 
símbolo tiene que heber enelogíe; pero, sobre todo, contenido 
nebuloso. Se trete sin dude, de une semiótica que supone une 
ontologíe y une metefísice. Pero sin une ontologíe y une metefísice 
de lo Segredo, de lo Divino, no puede heber simbolismo ni 
i nterpreteci ón infi ni te. 

Aunque en le esencie el símbolo visuel comporte les mismes 
funciones de siempre, el comportemiento simbólico he veriedo, el 
supersigno conduce e une visión distinte, y distente, de les coses en 
le ectuelided. Este observeción llevó e Adrien Frutiger e concluir en 
el epílogo de su obre Signos, símbolos, marcas y señales, que: 

«De le copie nece el símbolo. Al signo-símbolo segredo sigue le 
fórmula sobria. Los escudos de armes y les signetures se 
transformen en marces y logotipos. El dibujo se simpllfice en 
si gno,,21. 

3.3.2 Le concepción m8gice y precientífice detr8s del símbolo 

Hemos subreyedo que los objetos, seres, etcétere, elevados e 
símbolo hen de ser esencielmente considerados como mediadores 
entre lo eprehensible, pelpeble, visible y lo que no lo es: lo 
supreterrenel y místico, lo segredo. 

Un signo que sólo es usado pere describir o representar elgo 
concreto determinado, see situeción o evento, deje de ser un 
símbolo. Por otre parte, todo objeto o ser, y su ebstrección en forme 

21 FRUTIGER Adrian Signos símbolos marcos u señales. Elementos, morfología, representa­
ción, slgnlflcoción. p 262 
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de signo, result11n subllm11dos en el símbolo y menej11bles sólo en 
celid11d de deslgn11ción referencl111. Es decir, se h11ce p11tente que, 11 
través de los diferentes esc11lonemientos o gredeciones de les 
c11recterístic11s de le expresión se origine un11 multiplicidad de usos 
de une misma cose. Lo que hece imprecisa le frontera entre signo y 
símbolo. V lo que implica que un comport11miento simbólico 
determinado, o bien, el uso que se debe de los objetos-signo son los 
que confieren el dominio y/o le subordinación de ciertos códigos. Le 
monosemi11 de los contenidos es lo que transforme tes connotaciones 
profundes en denotaciones inmedl11tes. Veamos un ejemplo. 

El empleo de los signos no 11lfebéticos se hizo cede vez més 
frecuente en le Eded Medie en releción con el enigmático tret11miento 
de les ciencias ocultas. De ese época provienen los signos creedos 
con el propósito de visuelizer e los cuatro elementos. Estos deben 
ser entendidos como expresiones puramente ebstrectes, dedo que su 
signiffcedo fue empliedo en su epliceción mística con 
fnterpreteciones més libres: el signo de fuego se esociebe con le 
pasión de le «ire»; el ague, con «inercia», «pesadez» y «desidffl»; el 
signo del eire, con le <<ligerez11» o «frivolided»; y el de le tierra, 
como «melencol Íll». Con eses interpreteciones se hece petente lo 
esotérico de les ciencies ocultes y su estreche releción con le 
estrologíe, el igual que su empleo con fines de predicción. En le 
representación alquimista estos signos tomaron ocesionelmente 
otres formes. 

Neturelmente, existe une tenteción: le de interpretar el 
símbolo, que -recuerde Scholem en sus estudios sobre le cébele y 
le mística judía- siempre esteré presente en el místico. Le 
experfencie místice es fundementelmente emorfe, · indeterminede, 
inerticulede. P11re le mirede del místico, incluso el texto segr11do 
cemble de forme: «LB dure letra, le en cierto modo inequívoca y 
univelente letra de reveleción es previste de infinitos sentidos ... Le 
pelabre ebsolute cerece eún de significado en sí, pero esté preñede 
de é1»22. 

Le diferencie sustancie! en le concepción e trovés del uso de 
signos, redice principalmente en que el hombre religioso (horno 
religiosus ), se somete voluntariamente e este gobierno 
sobren11turel, creyendo plenamente en un determinismo fatal e 
inexorable que señale su sino último, o bien, se integre en plena 

22 Cfr. en ECO Umberto, op. cit. pp 257-261 



ermoníe el trayecto cósmico. Por el contrario, el hombre no religioso 
se remlte más bien e Je megie, ámbito donde por medio de Je 
conjuración y con eyude de determinedes manipulaciones, de los 
signos mágicos, de semánticas oscuras y secretes, entiende y cree 
determinar reletivemente por sí mismo su suerte últlme. 

Así el creyente elevebe e un ser, e un objeto o e su 
representación e un pepe! de intermediario entre el inelcenzeble 
Todopoderoso y su propie insuficiencia, creándose un representonte 
simbólico como objeto de veneración. El eteo, etreido por les 
ciencias, tretó de comprender el Cosmos y encontrarle significado -y 
con ello no queremos decir que el creyente no Jo encontraba-; como 
medio de menipuleción se procuró signos epropiedos el 
macrocosmos de les constelaciones celestes y signos edecuedos e 
les meteries del microcosmos de le Tierra. Aun cuendo Jos pininos 
del hombre en el conocimiento científico no pueden denominarse 
como ciencia, propiamente, sino como pseudociencie (Astrología que 
no es Astronomía, Alquimia que no es Química o Física en el sentido 
que hoy día conocemos). 

Le actividad esencial de Jos alquimistas consistía en Je 
búsqueda de le «Piedra filosofe!» y, sobre todo, en le elaboración 
mística del oro ertificiel. Puesto que el oro significebe el Poder 
Supremo, y en ámbitos orientales heste le divinidad, le inmortalidad. 
He equí el primer indicio de un cambio de comportamiento simbólico. 
El oro representaba le posesión de algo que Jos demés no tfenen, y 
que convierte el que Jo posee en alguien poderoso ente ellos, y 
diferente, por tanto, se de el primer peso hacia le estementeción y 
estretlficeción de les sociedades e través de le posesión de un 
objeto-signo. Pues quienes legítimomente poseían este elemento 
eren solamente Je eristocrecie y el clero. 

Le alquimia se empleze en general en el pleno de Je Cosmología. 
Los elementos fundamentales de este pseudociencie son el azufre y 
el mercurio, el ruego y el egue, que se comparen con le relación 
active y pesive de les fuerzas celestes y terrenales 
respectivamente. Del equilibrio de ambos principios surge Je sel 
(aunque no el compuesti;i neturel del cloruro de sodio). El punto 
crucial de este principio de le trinidad azufre-mercurio-sel se 
exprese e sí mismo en forme de signo y mediante representaciones 
múltiples. 
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Le Alquimia hecfe posible\ heller une vía que permitía el 
hombre elcenzer el estadio de Jo espirltuel partiendo de Jo material. 
A pert1r de materiales elementeles, sobre todo de los metales 
(meterle), se sublime el oro (espíritu). Une relación de «6bejo hacia 
arribe», muy distinta e le experiencia sagrada que expusimos con les 
leyendas néhuetls, de «arribe hacia abajo». Se trataba, pues, de 
traspasar el umbral entre Je fe y lo puramente científico con objeto 
de lograr, e Je vez, en Je experimentación conocimientos y salvación. 

Le cabal íst ice23 por su parte encierre otros tesoros sígnicos y 
simbólicos. Según Je leyenda el saber de Je Cábele (en hebréico: 
Tradición) fue introducido en el reino de Judee por el propio Moises, 
beséndose en sus propios conocimientos reunidos en Egipto. Un 
escrito hallado en el Mer Muerto con textos de une secte judía que 
dete del primer siglo después de Jesucristo contiene signos 
diegremeformes muy semejantes e Jos que mil cuatro cientos años 
después aparecen en contextos mégicos del Medioevo. 

Le reducción monosémice es producto de Je necesidad que tiene 
el hombre de Jlever consigo une reproducción de Je imagen origine! y 
auténtica que dió Juger e Je creación simbólica específica de que se 
trete, y perticiper de Je "irredieción" de Je misme. Lo anterior ye see 
treténdose de símbolos de cerécter religioso (imagen simbólica de 
Cristo crucificado), o bien, cuando se trete del supersticioso que se 
provee de un amuleto con el propósito de que de elgún modo Je 
transmite el go de 1 es fuerzas su peri ores. 

Así, le graduación simbólica no depende, pues de Je perfección 
de su exterior (pleno expresivo), sino de Je disposición interne del 
observador de fijer sus convicciones y su fe en un objeto de 
meditación (pleno del contenido), o see en un símbolo. De ehí Je 
dieJéctlce entre tradición y revolución, propia de todo pensamiento 
místico: por une perte, el místico se alimente de le tradición, pero 
por otre, Jo que descubre en su experiencia podría renovar, 
trenstorner incluso, le verdad del dogme. De equí Je necesidad de 
proceder mediante símbolos, porque por su propia netureleze los 

23 «Los signos propiamente dichos de le Cóbole hocen rererenclo o uno rttosorlo muy deter­
mlnodo y privot1Yo de ciertos 1ntelectuoles judlos, fundodo en los diez llomodos esquemos 
de Seph1roth. su expresión sfgnlco troscfende del mero menseje escrito en el Toro, y fijo 
especuloclones esplntuoles ocultos. Lo representoclón gr6f1co subroyo especlolmente el 
empleo de letros hebrólcos como vol ores numéricos móglcos que se configuren como dlo­
gromos mfsllcos .. FRUTIGER A. op cit. p 234 

115 



símbolos expresen algo que carece de expresión en el mundo de lo 
expreseble. Así, el míst1co utiliza viejos símbolos y les otorga un 
sentido nuevo, o bien utiliza símbolos nuevos pare verter los 
significados tredicioneles. 

1:!.6 

El planteamiento anterior hace que resulte ambiguo el enélisis 
hasta ahora expuesto, por lo cual resulte indispensable delimiter 
cuéndo un 5.1. se comporte como símbolo y cuenda como signo; y en 
qué ocasiones como sistema comunicativo propiamente dicho. 

Le denominación de símbolo no proviene de une epliceción 
estética, sino més bien de une aplicación dinámica. En el terreno de 
le expresión grilfice es difíc11 tener le certeza o seguridad del 
significado simbólico de une figure dede. De lo que sí podemos tenl!r 
certeza es de que éste variaré de acuerdo el uso que se le dé el 5.1. 
en un contexto determinado, lo cual acarrearé denotaciones y 
connotaciones distintas y aumentaré o disminuiré el grado del 
mismo. 

3.4 Une reveloración respecto el uso del símbolo. 

Originalmente el símbolo es el medio de reconocimiento que 
consiste en une monede dividida, en une medalla rote cuyas dos 
partes se hacen coi nci di r. Aún cuando une de 1 es dos mi te des remite 
e 111 otra, eses dos mitades de 111 monede sólo alcanzan le plenitud de 
su función en el momento en que vuelven e juntarse pare reconstruir 
le unidad. 

En 111 dialéctica del significante y el significado típica del 
signo ese reunión siempre resulte incompleta, diferida; cede vez que 
el significado es interpretado, es decir, treducido e otro signo, se 
descubre algo mes y le remisión, en lugar de -cerrarse, sigue 
complicéndose, extendiéndose ... Con el símbolo, por el contrerio, se 
piense en une remisión que llega el término: le conjunción con el 
orí gen. 

Pero éste ye sería une interpretación 'simbólica· de 111 
et imol og íe /símbolo/: un procedi mi en to erri esgedo porque aun no 
sabemos en qué consiste un símbolo, qué es une interpretación 
simbólica. 



Al examinar Jos diferentes usos de /símbolo/ en sus distintos 
contextos, se tiene Ja Impresión de que éste término no permite 
descubrir ningún núcleo constante de propiedades, por muy generales 
que estas sean. Entre otras cosas porque, a diferencia de /signo/, 
/símbolo/ no es un término del lenguaje corriente. El pseudolenguaje 
cotidieno habla del «Valor simbólico de algo» conlleva a 
interpretaciones vagas o unívocas de los sintagmas en que aparece el 
término. 
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Hay que localizar el núcleo duro del término /símbolo/. Ese 
núcleo duro se refiere a une actitud seméntico-pragmética a lc1 que 
llama Eco modo simbólico, éste no es necesariamente un 
procedimiento de producción, sino de cualquier manera, y siempre, es 
un procedimiento de uso de texto y e todo tipo de signo, mediante una 
desición pragmático ('quiero Interpretar simbólicamente'), que en el 
pleno semántico produce una nueva función sígnica al asociar 
expresiones ya dotadas de contenido, méxlmamente indeterminados y 
escogidos por el destinatario. Es característico del modo simbólico 
que, en el caso de que no se le active, el texto sigue teniendo un 
sentido independiente en los planos literal y figurativo (retórico). 

Es indudable que detrés de toda estrategia del modo simbólico 
hay una teología que la legitima, aunque sólo sea esa teología 
negativa y secularizada que es la semlosis ilimitada. «Una manera 
interesante de abordar semióticamente toda aparición del modo 
simbólico consiste en preguntarse lqué teología lo legitima?. El 
enfoque semiótico debiera ser capaz de reconocer también aquellos 
casos en que su pregunta crítica pone, y compromete, a sus propios 
di oses,.24. 

Enunciadas las consideraciones anteriormente expuestas, 
estamos en condiciones de afirmar que, las imégenes NO son el 
UNICO, ABSOLUTO y OMNIPRESENTE producto cultural pera acercarnos 
al conocimiento profundo del Universo, pero -también- que es 
pertinente entender su naturaleza para hacer uso adecuado de las 
mismas y no indiscriminado como ha sucedido. 

La IMAGOCRACIA actual del momento tiene dos defectos, no en 
el terreno del arte, pero sí en el de Je información, Ja propaganda, Ja 
diversión e Incluso Je enseñanza, que dan mucho qué pensar: 

24 ECO Umberto op. cit. 



1. El predominio de lo perceptivo a expensas de lo conceptual 

2. La cómoda pasividad de espectador que se verifica a 
expensas del esfuerzo personal de la iniciativa. 

Los símbolos representan un paisaje cósmico, o bien, los 
elementos del paisaje organizados por una visión preestablecida del 
espíritu. Ello apela a hacer un uso equilibrado de los símbolos. Tanto, 
que estos sean vistos como medio y no como fin. No realizar nuestro 
hacer humano en función del símbolo, no considerar nuestro haber 
humano en un haber simbólico, sino que éste sea un medio para 
conocer a aquél, es una manera de balancear este punto. El símbolo 
no es tabú ni deidad, es en todo caso, una representación. 

Precisamente en el transcurso de este siglo, en el que la 
semiótica se ha consolidado como disciplina, dedicada al estudio de 
Jos símbolos, se han producido una serie de declaraciones teóricas 
sobre la muerte o, en el mejor de los casos la crisis del signo. Eco 
asevera que «lo malo es que durante las últimas décadas esta 
razonable actitud crítica ha degenerado en moda,,25. V agrega « ... Por 
lo demás, esta saña moderna contra el signo se limita a repetir un 
rito antiquísimo. En el curso de los últimos dos mil quinientos años, 
el signo se ha visto sometido a una especie de ocultación 
silenciosa,,26. Se usaban signos y se construían graméticas de esos 
signos, para producir discursos, pero no se quería reconocer como 
discurso filosófico a una ciencia de los signos. En cualquier caso, los 
grandes manuales de historia del pensamiento callen cada vez que un 
pensador del pasado he hablado de esa ciencia. 

De 
1
ehí el cerécter marginal de la semiótica, el menos hasta 

este siglo. Después se produjo un boom de interés por esta ciencia 
ten obsesivo como lo había sido el anterior silencio. Pero tal perece 
que gran parte de la semiótica actual se comporte como si su tarea 
consistiese en decretar el fin de su propio objeto de estudio. 

Demasiadas coses son signo, y muy distintas entre sí. Pero, lo 
único que parece indiscutible es la actividad de significar, es decir, 
de utilizar representaciones para denotar y connotar, objetos y 
situaciones de Je realidad. «Perece común a los seres humanos 
producir acontecimientos físicos -o tener la capacidad de producir 

25 ECO Umberto, Sernló\lcc u F!loso!fo del Jeogyo!e. p 19-27 

26 /bldem. 
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clcses de cconteclmlentos físicos- que sustituyen e otros 
cconteclmlentos o entidades (físicos, y de otra índole) que los seres 
humanos no estiln en condiciones de producir en el acto de la 
significación. Pero entonces le nctureleze de estos a/iquld y el modo 
de estar en lugar de, así como la ncturelezc de aquello e lo que se 
rem1 te, se fregmenterí en en une mul ti p 11 cl ded de arti f 1 cl os 
Imposible de recomponer»27. 

Así, los procesos de significación serían el artificio 
Indefinible el que los seres humanos, lncepeces de tener todo el 
mundo real (el clcence de le mano), recurrirían pera suplir le 
ausencia de los signos. Pero, en cualquier caso el signo es un medio 
pare comunicar. 

En el pleno semiótico las condiciones de necesidad de un signo 
o un símbolo se determinan socialmente, ya sea conforme e códigos 
débtles o e códigos fuertes. Le batalle del código he sido une batalle 
contra lo inefable. Si hay regle hay institución, y hay sociedad, y por 
tanto, hay un mecanismo de alguna manera construible. Hablar de 
código he supuesto tomar la culture como Interacción sujete e 
regles, a enfocar el arte, la lengua, Jos objetos manufacturados, le 
percepción misma como fenómenos de interacción colectiva regidos 
por leyes explicitables. Le vida cultural ya no se ve como creación 
libre. Le vide de la culture es la vide de unos textos regidos por 
leyes intertextuales donde todo .. ye dicho" actúe como regle posible. 
Lo ya dicho constituye el tesoro de Je enciclopedia. 

En la exposisción ente un símbolo, los contenidos que se 
asignan e la expresión simbólica serán de alguna manera sugeridos 
por le tradición previa y por alguna autoridad, y el intérprete esteré 
convencí do (debe estcrl o) de que no se treta de de tos cultural es sino 
de referentes, de aspectos de une verdad extresubjetive y 
extrcestructurel. 

No podemos dejar de pensar y tener presente que estemos ente 
un mundo contcgicdo todo de interdependencia, por lo cual, 
culturalmente se he determinado i miter modal os económicos y 
sociales; y que, ademé·s, he sido ese mismo intercambio el que he 
determinado este hecho. Por lo mismo, los replanteamientos que se 
hcgen acerca de une nueve realidad simbólica no pueden hacerse e la 

27 lbtdem 



1 i gere, y tendrén -el menos hoste que el estado de coses cambie- que 
epegerse el merco que econtece en la actualidad. 
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Puesto que les necesidedes socieles determinen el uso de los 
signos y puesto que estos pueden considerarse medios de 
comunicación, entonces, hebríase de tomar en cuente le 
disponibilided tanto de medios de producción como de exhibición y 
trensmisión de los mesejes, dentro de un contexto definido. 

Le metéfora del código, incluso cuenda he sido mere metéfora, 
el menos ha respondido siempre e une obsesión unificadora: la 
dieléctlca entre ley y creetivided o, según las palebras de 
Apo111naire -citadas por Eco- la lucha entre el Orden y la Aventura. 

Pero, vayamos por partes, en primer lugar lcuéles son las 
espectatlvas a nivel colectivo que en México se ofrecen respecto a 
las pólít1cas de comunicación, y més aún de los medios de 
comunicación?. De acuerdo a estas espectetlvas podríamos 
determinar alternativas de uso del s. l. dentro del contexto de la 
Cultura de Masas. 

3.4.1 El discurso respecto a las Políticas de Comunicación en México 

La experiencia mexicana ha pretendido arrolladoras 
ambiciones, en la amplitud de su panorame; pero a su vez ha 
acarreado un retumbante fracaso. La megnitud de los debates no 
guardaba proporción con los cambios reeles y las acciones 
emprendidas en relación a los mass-media. 

El debele mexicano sobre los mass-medie no sólo es 
importante por el hecho de que éstos y la industria de 
te 1 ecomuni caci ones siguen constituyendo un desafío para las 
sociedades l ati noameri canas y para sus gobiernos representativos; 
sino, también, porque es en este marco donde se rigen las políticas y 
la normativa de la elaboración de mensajes, aunque no sean éstos los 
únicos medios a través de los cuales se transmite la imagen y los 
símbolos, pero sí de donde obtiene la mayor parte de información el 
individuo. 

La experiencia mexicano fue, bésicamente, un intento de 
enfrentarse cara a cara con el impacto de la revolución de las 



comunicaciones y de recobrar, el control de las poi íticas de 
comunicación. Indudablemente, el modo en que se desarrolló el 
proceso y sus fracasos finales estuvieron estrechamente 
relacionados con las características especiales de Ja poi ítfca 
mexicana. Las grandes dimensiones de Jos mass-media y Ja inercia 
del sistema poi ítfco, con todo, no son un fenómeno exclusivamente 
mexicano, y Jos fracasos y éxitos mexicanos tienen relevancia mucho 
más allá de las fronteras nacionales. 
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A comienzos de Jos ochenta, durante el boom petrolero, Ja 
creciente movllizaclón de Ja opinión pública y el creciente Interés 
dedicado por el Gobierno a Ja discusión parecían Indicar que al fin 
Iban a producirse cambios reales en Jos mass-medla. Se trataba de 
a 1 go más que un pi en pi 1 oto para comuni cacl ón rural y de la 
aplicación de uno nueva tecnología a Ja situación del subdesarrollo. 
Por el contrario, aparentemente el Gobierno mexicano había 
adopatado Ja deslclón de redefinir la estructuro y lo función de /os 
moss-medio comercio/es y sacar de lo pasividad, casi a empujones, a 
un público de millones de personas. El Congreso celebró una serie de 
sesiones públicas para recoger opiniones de diferentes sectores al 
respecto y analizar alternativas y políticas específicas. Incluso el 
presidente habló en favor de cambios importantes en los medios de 
comunicación. 

José López Portillo, planteó dudas acerca de las garantías para 
un acceso Igualitario de todos Jos sectores de Ja población a Jos 
mass-medla. Sugirió que algunos alentaban quizás, el consumismo, 
Jos diferencias sociales y el colonialismo Informativo. Luego hizo un 
llamamiento en favor de la creación de una nueva filosofía, 
participativa, democrática e igualitario, de Ja comunicación en Jos 
medios nacionales. No obstante, que el primer coordinador nacional 
de Ja Comunlcalcón Social, L. J. Solana había ya señalado que Ja 
información era un bien común y que el pueblo mexicano tenía 
derecho a recibir información objetive y a expresar sus opiniones. La 
comunicación no participativa, vertical, ya no s·ería la forma 
predominante de comunicación en la sociedad mexicana. Poco 
después advirtió que Ja nueva tecnología, si bien había hecho que Jos 
media fuesen más rápidos y eficientes, no había mejorado lo calidad 
de su contenido. V declaró que Je comunicación no era propiedad 
privada de los prop1eterios de medios de comunicación y que las 
frecuencias de onda no eran propiedod del Gobierno. Dijo, que el 
derecho a Ja 1nformación es el derecho de las personas como 
creadoras de Ja Información y como protagonistas de dichas 



historias. Solana hizo un llamamiento en favor de un nuevo orden que 
respetase le soberen í e i ndi vi duel. Le comunicación, dij o, es una 
forma importante de poder, y en una democracia el poder procede del 
pueblo. Además, sugirió: democraticemos le información. 

A juzgar por las enérgicas declaraciones del Gobierno en 
relación a Jos medios de comunicación colectiva en ese entonces 
parecía que Jos medios de comunicación privados, tradicionalmente 
agresivos, adversarios lógicos de cualquier nueva medida posible, 
hubiesen retrocedido a posiciones defensivas. Su estrategia perecía 
consistir en minimizar Jos efectos y restringir el alcance de 
cualquier nueve política de comunicación. Perecía que el Gobierno 
hubiese ganado la batalla y tuviese delante todo el campo libre. 

El núcleo de las discusiones era el derecho a Je información, y 
ello constaba en une breve frase en Ja Reforma constitucional 
mexicana de 1977, abarcaba todo: la corrupción en Je obetención de 
noticies, Jos periodicos de propiedad sindical, Ja violencia en Ja 
televisión y Jos menores de edad, la información y los secretos de 
Estado, Ja trasnacionalizeción de le culture, el desface tecnológico, 
la formación de los profesionales, la veracidad en la publicidad, los 
satélftes ... 

La oposición del sector privado, Jos vínculos históricos entre 
miembros del Gobierno y Jos medios de comunicación privados 
(recordemos a Miguel Alemán), y el rol, por Jo demás funcional, de 
Jos mess-media privados dentro del sistema mexicano de gobierno 
resultaron ser más fuertes que Jos sentimientos favorables de Je 
reforma. Otra causa del fracaso, fue Ja contradicción entre Ja 
participación abierta de Je población mexicana en Jos medios de 
comunicación propuesta por les reformas y Je escasa parrticipación 
tradicional de esa misma población, en muchos aspectos del Estado y 
Je Economía. No obstante, es posible que el Gobierno no estuviese 
preparado pare absorber esa potenci el movi 1 i zaci ón popular o de 
dirigirle a su favor. La edición de esrs factores acabó por paralizar 
les Iniciativas políticas. A los partidarios de las reformas les 
quedaba todavía un poco de fuerzas, pero no redundaron en frutos. A 
finales de 1980, Jos medios de comunicación privados habían pasado 
e Je ofensiva y estaban dispuestos e persistir en ella. 

De 1958 e 1983, aproximadamente, el Gobierno mexicano 
Intentó formular una respuesta política e Jos mess medie. La cadena 
de acontecimientos estrechamente intervincuelados que se 
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produjeron durante esos años parece haber llegado a su desenlace. Lo 
que siga seril un proceso nuevo y diferente. Lo que aconteció después 
de 1958 no es gratuito, con una serie de marchas estudiantiles y 
huelgas que culminaron el 2 de octubre en la pleze de Tlatelolco con 
la matenza llevade e cebo por las fuerzas del Gobierno. Gustavo Diez 
Ordaz negoció con la redio y Je televisión privedes,. después del 
suceso, para obtener espacios gratuitos pere su Gobierno a cembio de 
excenciones fisceles. Los medios accedieron a la petición del 
Gobierno «que necesitebe o cualquier precio el apoyo de los medio y 
alguna propegenda con objeto de mejorar su imagen 2B,,29. 

Las tres administraciones siguientes ·estuvieron mercadas por 
la resteuración de les releciones enteriores entre el Gobierno y el 
sector privedo entre 1971 y 1974, por un intento de reforma de esas 
relaciones entre 1975 y 1981, y por un intento de reducir el alcance 
de la Reforma y devolver les relaciones e un lBissez-foire (dejar­
h.acer) entre 1982 y 1985. En cada etapa el ector principal, aunque e 
veces titubeante, fue el Gobierno. Cede Administración, sin embargo, 
se vió desorientada y finelmente, fue vencido por los desarrollos 
tecnológicos en los comunicaciones. 

La Administración de Miguel de la Medrid Hurtado, fue un 
intento de enfriar las pasiones y devolver un cierto orden a la 
gestión col i diana de las comuni ceci ones social es en México. Sin 
embargo, conservó parcialmente Ja retórica de su predecesor. Antes 
que intentar cambios reeles, se preocupó por conseguir, el sector 
público, un cierto nivel de eficiencia que permitiese armonizar de 
modo no conflictivo Jos fines y Jos medios. Ese nuevo tono habfe 
iniciado durante el mandato precedente, cuando Je crisis económica y 
Ja crisis de la deuda exterior condujeron e Ja decisión de abendonar 
problemes molestos que fuesen secundarios respecto e Je resolución 
de esas crisis. Las polémicas en torno e las polftices de 
comunicac1on se desvenecieron casi enteramente tres el 
nombramiento del nuevo coordinador· de Comunicaciones Sociales. Se 
intentó evitar Jos errores de las edministraciones precedentes: por 
un lado, les embiciosas propuestas de cembios y, por otro, el caos 
administrativo y Ja male gestión de los medios gubernementeles. Se 
dejó ciisi completemente de lado, en Ja primere etepe, el rol del 
Estedo, Je industrie y el público en Jos medios de comuniceción y se 

28 El subrayado es m1o 

29 FOX El1zobeth, Medios de Comuntcac1ón u Polft1co en Amédca Lat!no, pp 90-106 



ignoró le responsebilided del Gobierno en el desarrollo de los medios 
colectivos con fines de bien público. En cambio, se creó un nuevo 
Sistema Necionel de Comunicación Social que consistía en tres 
instituciones descentrelizedes de radio, televisión y cinematografíe 
(Dirección de Redio, Televisión y Cinemetogrefíe). Estes 
i1.stituciones tuvieron e su cergo le coordinación y le gestión de les 
industries de propiedad estetel en sus respectivos medios. 
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No abstente, cebe contar los aciertos de le Administración De 
le Madrid, que organizó sus propias oficinas de comunicación, 
recionelizó les ectlvidedes de los medios de propiedad estetel e hizo 
les peces con los medios privados; le creación del Cenel 7, propiedad 
del estado -junto con el 11 (Instituto Politécnico Necionel­
Secreteríe de Educación Pública), y 13- el fortalecimiento de 
NOTINEX , el rejuvenecimiento del diario El Nacional y el 
establecimiento de nuevos servicios radiofónicos de propiedad 
estetel. Además, de que pudo eliminar muchos de los ebusos 
enteriores en los servicios informetivos esteteles, incluyendo su 
utilización en le publicided político personel. Ese paz ere un ecuerdo 
entre el Gobierno y el sector privedo, que incluíe nueves 
coproducciones. Los medí a estetal es comenzeron e esemej erse ceda 
vez más a los media privados, que se libereron, por otrn parte, de le 
competencia; pues en todo ceso eran ellos quienes teníen mayor 
venteje. 

El repertorio de la Administración De la Medrid se limiteba a 
los conceptos tradicionales de libertad de expresión, nacionalismo, 
defensa de la soberanía nacional y federalismo; este último, que era 
un objetivo frecuentemente mencionado respetado del Gobierno 
mexicano, tuvo una importancie especial durente los primeros años 
de esta gestión. Varios estados federativos de la Repúblice crearon 
sus propios medie de propieded pública que vinculaben las emisores 
de rodio estatales con los canales de televisión.30 

A peser de la retórico en torno a le soberanía nacionel, el 
Gobierno De le Madrid hizo poco por remediar le satureción de 
emisiones estadounidenses en el norte de México y en le televisión 
por ceble. Le bendere mexicene, el himno necionel y los héroes de le 
Revolución Mexicene figureron más e menudo, sin embergo, en le 

30 Mlchoacen, Quintana Roo y Tabasco Inauguraron sus propios canales regionales de 
televisión. 



prognimaclón producida por el Estado. El Gobierno también cambió el 
plan original de entregar el satélite mexicano a la empresa Televisa 
a cambio de que esta construyese estaciones de enlace en tierra. El 
satélite quedó controlado por la Administración del Estado. Sin 
embargo, el presidente no tardó en abandonar una Intervención 
estatal enérgica en la planificación y los desarrollos de los mass­
medla. 

Toda la política de comunicación quedó reducida a la cuestión 
de la libertad de expresión; y esa situación, entonces y en el futuro, 
fue del agrado de los medios de comunicación privados. Aún cuando el 
Gobierno inauguró una Red Oficial de Televisión Gubernamental, ésta 
en la actualidad quedó relegada a un segundo plano y condenada a la 
venta a particulares. En 1 o concerní ente a 1 a uti 1 i zacl ón de 1 os 
satélites, ésta se ha visto en su mayor parte afectada por un uso, y 
abuso, indiscriminado de los medios de comunicación privados; 
tanto, que Televisa inició en 1990 transmisiones simultirneas a todo 
el mundo; y, por otra parte, esta circunstancia dió pie a le apertura 
de nuevos canales de televisión por cable, en circuito cerrado de 
televisión (Sistema Mult1visión) -y cuyos contenidos implican un 
amplio consumo de mensajes de carilcter extranjero-, lo cual, entre 
paréntesis, resulta un negocio de rentabilidad garantizada. 
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Hoy día los medios de comunicación en México estiln destinados 
a realizar actividades concensuarias entre las acciones del Gobierno 
y 1 a o pi ni ón púb 1ica31. Primero, porque el Gobierno del período 
salinista r.o es un gobierno legitimado; segundo, porque, 
consecuentemente, cualquier medida o acción efectuada por éste 
careceril también de aceptación; tercero, porque la visión futurlsta 
de este régimen implica acciones sumamente delicadas y riesgosas 
(el Tratado de Libre Comercio, con Chile, por un lado y con Estados 
Unidos y Canadé por el otro, por citar un ejemplo) que podrían 
implicar el descontento popular, aparte del ya acontecido. 

El signo no escapa a esta misión legitimadora del medio de 
comunicación, por ejemplo, las campañas de PRONASOL (Programa 
Nacional de Solidaridad) responden a un programa de imagen 

31 Como podemos deducir de les declereclones del mismo Cerios Seltnes de Gorteri en su dis­
curso en le Cámere Neclonel do le Industrie de le Redlo y le Televisión, el 4 de Octubre de 
1991 
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corporBtiva, que hace uso de un símbolo institucional difundido por 
radio, televisión, medios impresos, carteles, etc. 

Los sueños de desarrollo y autonomía culturales, de acceso y 
pert1c1peción equitativos y de un intercambio internacional 
equil i bredo hen quedado prilct i cemente en nade. Los mess-medi e 
Le ti noemeri cenos hen padecido sin ce ser 1 e comerci el i zeci ón, 1 e 
errétice intervención gubernamental y une exposición insensata e le 
expl oteci ón extrenj ere. Los criterios de deserrol lo neci onel hen 
guiado en contadas ocasiones el crecimiento de los medios 
colectivos de comunfcecfón letinoemenricenos. 

En el trensfondo de le eusencfe de políticas o abandono de 
elles, en lo que e comunicación se refiere, se encuentren les 
rigideces sociales y le concentración de poder social y político que 
cerecterizen le mayor parte de 1 es sociedades 1 eti noemerf cenes. Le 
formación de imperios de comunicación comerciales está 
estrechamente vinculada e le dicotomía de le estructure social de le 
región, cerecte"rizede por une difundida pobreza y une enorme riqueza 
menejede por un reducido número de menos. Estos obstáculos básicos 
el cambio y e le reforme bloqueen frecuentemente les políticas de 
comunicación democriltices, lo mismo que otras políticas sociales y 
económicas que persiguen une mayor justicie social y une 
distribución más equitativa de le riqueza y del poder. 

El fracaso del temprano establecimiento de une tradición 
pol íti ce de comuni ceci ón (1 e mult i pl i ci ded de fil osofíes i mped íe, 
respecto e 1 os intereses perticul eres, 1 e edopci ón de une pol ít ice 
besede en une filosofía pública); le consolidación de los medios 
comerciales de comunicación (respaldados en sus inicios por 
propietarios que tenían nexos gubernamentales, como es el ceso de 
México y por inversores estadounidenses); une defectuosa búsqueda 
de le reforme (hecha básicamente de propuestas incongruentes con le 
realidad de los medios privados de comunicación, en franca oposición 
con el gobierno); y, por último, une legitimación por parte de los 
medios que funcionen, de hecho, como mediadores entre gobernantes 
y gobernados, e cambio de ciertas conseciones, son les causes 
genere les por les cueles serie imposible establecer une nueve 
infraestructura comunicacional, actualmente. 

Este política de los mess-medie he ignorado, en gran medida, 
le responsabilidad social en los objetivos de le igualdad y le 
participación. Pero, lo que es eún más grave, es que los mismos 



destinatarios ignoren este aspecto. Si bien, Ja centralización y, con 
frecuencia, la naturaleza Butoritarill del EstBdo latinoamericano no 
han permitido el desarrollo de unas estructurBs de comunicación 
i ndependi entes, Pllrt i cipatl VllS y representllti vas, es e 1 mismo 
espectador el que Jegitimll este estado de cosas, porque el consumo 
de estos mensajes es una manera disfrazadll, enmascarada, de 
part1 el pac1 ón. 

Que el Estado tome certas en el Bsunto no brindll muchas 
garantías; pues, de hecho, Ja reacción contrll Ja centralizBción 
estatal y el autoritarismo -en el caso de naciones con problemas de 
dictadura- ha generado un sentimiento fuerte y legítimo entre Jos 
propietarios de Jos medios, Jos periodistas y gran parte del pueblo 
contra la regulación y la propiedad gubernamentales; que para el 
caso de México no resulta renteble, y sí, en cambio, una forma de 
pérdida de ingresos. Lo único ventajoso podría ser la presencia 
"forzada" del Estado en Jos medios de comunicación, que no ha 
"claudicado" ante IBs circunstancias propias que padecen sus medios 
(que podrían considerase, entre otras, 1 a manutención a través de 1 a 
publicidad, Ja invasión de series extranjeras, la baja calidad de la 
señal y de sus producciones, el bajo "ralting", en por lo menos Jo que 
respecta a producciones nacionales, etc.). 

3.4.2 Entonces ... 

Si el cambio se ha de dar, comenzaré por Ja conciencia 
individual de cada uno de Jos que participamos en el proceso 
comunicativo. En una región donde aumentan las desigualdades 
cultural es; 1 os seri vicios culturales y educativos que 1 os media 
ofrecen32, no son de ningún modo sustitutivos de unos servicios 
genuinos de educación y cultura sujetos a la responsab111dad pública 
de fines no-lucrativos. 

32 Televls8 -y otros grandes corporaciones de comunlceclón en Américo Latine- puede hoy 
permitirse el lujo de flnenclor museos, une televisión educativo, y algunos octlvldodes 
cultureles comunltortos. El mós reciente os lo Inversión en lo remodeloclón del Auditorio 
Nocional, en el que se pretende o través precios populares obrtr un acceso 111 espectóculo de 
ortfstas fntemacfonoles -culture de mesas- o los cueles comünmente no era posible asfstfr, 
sfno que esto osf.stencfo estebo reservada ol exclusfvlsmode uno élfte. 
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Aquello que está en juego en el terreno económico es 
probablemente demas1ado importante y Jos intereses polfticos son 
demasiado poderosos pare que Jas estructuras y las actfvidlldes de 
Jos medios de comunicación coJective modernos puedan reformarse 
radicalmente sf no se aplicen med1dlls de fuerza y entidemocriltlces. 
Este concienc1e de Jo importoncio de Jos mess-medio y les 
tecnologíes de Je informoc1ón en Jo vide cotidione -cede vez mils 
d1fundide- ho situodo, sin emborgo, la polítice de comunicoción en le 
agendo de un número cede vez meyor de grupos de interés público. 

Es menester tomer en cuente, además, que no abstente que son 
les necesidedes socieles las que determinan el uso de los símbolos -
el menos en teoríe- éstes lo meyor perte de les veces no son 
setisfeches. Le sociedad busca que su gobierno y el Estado seen Jos 
que regulen le solvencia de sus problemes y requerimientos; pero le 
reellded es d1verse. 

Por otra perte, hasta el díe de hoy no hey une reglementeción 
formal que perm1te une libertad en Je elección de les formes de 
simbolización con un fundamento erreigedo en nuestres beses 
cultureles; y, sólo se censure lo que no conviene e Jos intereses 
of1cieles, o e Je élite perticuler que resulte efectede. Si existe 
reglamentación, éste oscile en términos de propiedad privada, 
respeldede por Jos derechos de autor, Je trBde mBrk ™ ó MR, el 
registro de merca o marce registrnde; y el copy rigtl. ©,derechos de 
reproducción. 

El objeto no es creer une conflegrnción entre investiglldores de 
le comuniceción, orgenizeciones populeres, sector industriel, 
d1r1gentes pal íticos, Estedo y corporeciones de comuniceción 
privedes, sino, más bien, un vínculo -o un eumento de vínculos- entre 
éstos. Es creer pal ítices futures que pueden be serse en el 
compromiso. Constitu1r un nuevo reel1smo en le eleboreción y Je 
aplicación de la politice de comuniceción. Pero, pere ello es 
necesar1e una voluntad participetive por parte de quienes tienen un 
papel en estos eventos. 

Un nuevo realismo que tenga presentes las Jimiteciones de toda 
política gubernemental de comuniceción y cultura, pero que ello no 
1mplique que el Estado anule su participación en esta política; 
involucra una nueva concepción de Estado considerado como sume de 
Jos 1ntereses y como bese fundamental de una filosofía pública de 



les comunicaciones, y Jos eventuales intereses que el Gobierno en 
turno puede tener. 

Pero, también es necesaria une formación culture! de índole 
fnterdisclplinerle que permite adquirir une conciencie universal de 
Jos hechos que acontecen e nuestro mundo, y de cómo es que 
participemos como entes activos en ellos. V este formación es 
también un reto, tanto nacional como individue!. 

El logro de este reto se daré de menere progresiva, y en Je 
medida en que se alcancen otros més prioritarios, pero únicamente 
con une voluntad pertlclpetive generada desde el corazón de le 
sociedad. 
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4. Conclusiones 

A Je luz de les consfderecfones de los planteemfentos en los 
tres capítulos precedentes podemos, e modo de conclusión, fnferfr 
1 es sigui entes observecf ones: 

4.1 En el cepítulo 1 quedó esteblecfdo un merco teórico del seme 
icónico definido como une ent1ded seméntfce con cerecterístices 
verbeles y visueles, esto es que, a trevés de une expresión de 
ceriicter eminentemente vfsuel, Bún cuenda el texto sfgnfco fncluyB 
unB expresión 11ngüístfce, nos remite e un menseje de ceriicter 
nBrretfvo; y que Bdemás, posee cerecterístfces comun1catfves de un 
sistema pues puede comporterse como mensaje y/o como cene! 
[medio]. 

En UnB dimensión semántica, la relec1ón que guarde el signo 
con sus significados; y Btendiendo e une sustancia de la eHpresión 
(sustancie !cónica artfculede, no funcional) se encontró que: el S.I. 
depende enteremente de su origen perceptivo visual (sistema ojo­
córtex visual), y es a partir de este origen perceptivo -
estríctemente fisiológico- de donde proceden diversBs cetegoríes 
técnicas que conformen une prfmerB codfffcecfón técnico-cultural 
del signo verbo-icónfco, todes ellBs construcciones culturnles de le 
visión, y que hacen de la vista, más que un sentido pare le 
sobrevivenciB de Ja especie humena, un instrumento cu/turBl para le 
supervivencfe social humana. Además, que existen otras 
codificaciones copresentes en el signo; aunque, cede especificeción 
técnica eltera la sustancia semiótica del mensaje. V que este 
aspecto técnico-expresivo múltiple admite verfecfones en el 
contenido, o bien, en le ex'per1enc1e perceptiva del lector del 
menseje. 

También se esteblecfó una carecterístfce de codificación 
digital, en oposi el ón e una codif1 caci ón analógf ce. El supersigno 
icónico complejo es susceptible de descompos1cfón en unfdedes de 
significeción mín1mes. Así, determinBmos un sistema de 
complementariedad estructure! significante del seme !cónico, 
porque puede ser estudiedo como icono, es decir, como un todo visual 
ségnfco indivisible; y, como articu1Bc1ón de unidades discretas. 
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Respecto e Je sustancia del contenido (aspectos nocionales 
del signo), se estableció que existe una gradación de abstracción 
dede en el signo, es le que lo hoce adquirir un cerácter simbólico y 
comunicativo o bien meremente lnformetlvo. El S.J. es une 
simplificoción con un objetivo cognittvo-conceptuol. Aunque, en 
este contexto, entren en juego les capacidades perceptivas del 
destinatario y une Intervención de los rasgos y elementos culturales 
del mismo. tnterpretomos de oucerdo o nuestros necesidodes 
individuo/es y o los códigos que nos brindo el entorno culturo/. Los 
necesidades no siempre aparecen de manera consciente y manifiesta; 
sino inconsciente y latente. El sujeto busca le significación 
semilntfce de los estímulos anclando el reconocimiento de los 
patrones Invariantes de les figures. 

Quedó expuesto y definido que existe una complejidad en ltJs 
operaciones de lectura de los mensajes verbo-lcónlcos. Es la 
convención cultural [modos de hacer) le que delimite este lecuture. 
El poder asociar una representación con un referente es une facultad 
del lenguaje. La lectura de las imilgenes de los mensajes verbo­
icónicos requiere de un aprendizaje; la visión humana tiene una 
historie que se desarrolla en relación con las formes de 
representación, siempre de carilcter cultural; le comprensión de Jo 
verbal-vi su al se basa en 1 es convencl ones hlstórl ces soci el mente 
variables. Existen códigos en los mensajes icónlcos y una 
codificación sintagmiltlce, cuantitativa y cuelitetfve, así como una 
sintaxis. 

En Ja dimensión sintáctica, Je relación de signo e signo, se 
contempló une forma de la eupresión (regles pe re di gmá ti ces y 
sintácticas del signo), donde se encontró que el serna lcónlco es 
enteramente convencional y es susceptible' de ARTICULACION 
MULTIPLE y COMPLETA DIGITALIZACION. Todos Jos códigos icónicos 
pueden ser reducidos e una estructura digital en teoría, aunque en la 
prilctice no podemos analizarlos siempre como teles. Un código 
contempla grandes cadenas sintagmáticas que para Jos fines 
narrativos son unidades pertinentes mientras que pera los fines de 
un código de tipo lingüístico son sintagmas. Se está hablando de un 
código que determino el nivel de complejidad en que se hon de 
individuo/izar sus unidodes pertinentes confiando la eventuol 
codificación interno de estas a otro código. El S.I. es susceptible de 
descomposición en otros elementos de valor diferencial pero, 
todavía desprovistos de significado; son enunciodos icónicos, es 
decir, unidades de unidades complejas de significado, que 
posteriormente pueden ser analizadas en elementos precisos dotados 
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de slgniflcedo. El 5.1. he de contemplerse como un todo indivisible, el 
menos en Je práctlce comunlcetlve, y en el sentido de les releclones 
internes que Jo conformen y Jo hacen único y distinguible. 

Respecto e Je forma del contenido (organización forme! de Jos 
signfflcedos), se determinó que este producto comunlcetlvo -5.1.- es 
reconocible por sí mismo y tiene cerecterístlces de un enuncledo 
iconográfico o de un emblema convencional, que se he de conslderer 
no ye un simple icono sino un símbolo verbel-vlsuel. El contexto del 
enunciado [texto) ofrece los términos de un sistema en el que se 
pueden Insertar Jos signos en cuestión; sustancie semántica 
[semema), y referente [lexle), determinen le sintaxis de Jos símbolos 
visuales. L6 slnt6Xis obedece t6nto e Jos Jlneemfentos de Jos 
códigos, como el fin persu6sivo que perslg6 el productor del 
mens6je. L6s rel6clones contexlu6les del 5.1. obedecen e que h6Y 
much6s convenciones. No se puede h6bl6r de «Código verbo-fcónlco» 
en gener61, sino de muchos códigos lcónlcos; y, d6do que Ja 
reconocibillded de Jos signos verbo-lcónlcos se produce e nivel de 
enunciado-contexto-código, Je categorización de éstos como 
codific6dos, he de efectuarse e nivel de les unidades de enunciación. 
Le c6ntided de Idees suscit6des en Jos lectores, introduce como 
veri6ble Je subjetividad de cede uno de ellos, que actúen en un 
contexto histórico, geogrilfico, cultur6l, socloeconómico y político, 
determinado. 

En cuento e Je dimensión pragmótlca, quede definido que está 
centnida en les relaciones del signo con sus usuarios, es decir, 
factores de institución social, contrato colectivo, convención, y 
sistema de valores, uso e Intercambio de signos. V en Jos niveles de 
producción, consumo y reproducción de los mismos. 

Le articulación en el pleno de Je expresión depende 
enter6mente del plano del contenido del significado copresente. El 
qué y el cómo ha de entenderse el signo están sujetos a formes de 
6rt i cul6cl ón, sujetas e varios códigos copresentes y superpuestos en 
una misma representación. Ello se traduce en códigos dominantes y 
códigos subordinados que se den de acuerdo e los parámetros 
cultur6les del momento, expresados por instituciones sociales y 
sistemas de valores d6dos en un contexto determinado. Encontramos 
que, les metes culturales determinan su uso y su producción. El signo 
el cual se Je asigna determinada utilidad, lnterectue en un contexto 
determinado, en este ceso en Je culture de mases. 



133 

En la cultura -vista como unidad orgnlzada, contexto de 
dirección y establlldad; y memoria colectiva- el papel del lenguaje 
como medio de transmisión de la herencia cultural -fundamento 
comunicativo por el cual el hombre encuentra sentido a su 
existencia-, a través de procesos de codificación y producción de 
símbolos, es fundamental. La creación de otros sistemas simbólicos 
o bien, universos simbólicos [símbolos, mitos, ritos), son procesos 
de significación que se refieren a realidades que no son las de la 
experiencia cotidiana, pero que se usan en ella en virtud de 
determinadas circunstancies contextuales tanto históricas como 
geográficas. 

Encontramos que en el ectuel contexto cultural, le culturo de 
masas, está dada une clere tendencia del dominio de los códigos de 
carácter visual, de le culturo ulsuol. La mayor perle de nuestra 
ecclón gira en torno de lo visible, se promueve una visión 
fragmenteda, conceteneda y especializada del mundo y no una tolel, 
interconectada e Indivisible. En este contexto, el orden símbollco se 
ve efecledo tanto a nivel slgnificente -o, pleno de la expresión- con 
lo que denominemos agraffB lcónlca [dificultad pare le lecture de 
signos visuales]; como el nivel del slgnlficedo -o, plano del 
contenido- con lo que denominamos asimboliB [deflciencie pere 
interpretar símbolos]; es, por lento, un cBos simbólico, propiciado 
por algunos hechos históricos de fuerza deslntegnidora y pérdlde de 
valores tredicloneles, pérdida de Identidad. Con ello, se presente un 
meyor consumo que producción de culture, el signo no es méJs que unB 
unidBd de mBnifestación del /enguBje. En la civilización de la visión 
los modelos de conducta y los puntos de referencia veloral1ve en 
élites -sin poder Institucional- proporcionan modelos de 
comportemlento. Determinamos que son estos parámetros los que 
definen le función signo en la cultura de masas. El intercemblo eslÍI 
fundamentado en la prestación social y la significación. El consumo 
no responde a une economía individual de necesidades sino que es una 
función social de prestigio y distribución jerárquica, depende de una 
conección cultural y no de una necesidad vital. El consumo e 
intercambio son une Institución. El consumo no tiene neda que ver 
con el goce personal sino que es una institución sociBI coactivB que 
determina los comportamientos aún antes de ser reflexionada por la 
conciencia de los actores sociales. 

Queda establecido que los objetos signo designen el ser y la 
categoría social de su poseedor y no al mundo. Se he de leer la 
obligación social, la ética de consumo "ostentatorio", por tanto de 
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cepter e éste como une dimensión puramente permenente de le 
jererquíe sociel y une more! imperetive. Los objetos, y los signos, 
son el luger de un trabajo simbólico. Le morel del consumo 
sustituye le de le producción o se trebe con elle en une selveción 
sociel recionelizada. El objeto-signo seré més o menos funcione! en 
le medide en que ostente el STATUS del que lo porte o esté en 
represeteci ón de qui en 1 o posee. Los símbolos deben con si dererse 
como el soporte de une estructure global del entorno, que es une 
estructure ective de comportamiento, que no está enlezec!e 
directamente con el status, sino que éste se menifesterá como 
elemento de táctice social de los individuos o de los grupos; como 
elemento vivo de sus espiraciones, el cuel puede coincidir en une 
estructure más amplie con otros aspectos de esa práctica social o 
contredeci rl e percielmente. 

El uso se sustente como lógica y estretegie sociel. Le función 
de sentido. Constituido el signo le sociedad puede no­
funcionelizerlo, hebler de él como si se heblera de un objeto de uso. 
Le función representede corresponde e une segunde i nst i tuci ón 
semántica que pertenece el orden de le connoteción. Los símbolos 
son reflejo no tanto del usuario, de sus prácticas técnices, sino de 
pretensión social y de adaptacíon de movilidad social, y de inercie; 
de ecultureción y de encultureción; de estretificeción y de 
clesificeción sociel. A trevés de los símbolos ceda individuo y ceda 
grupo social busce un luger en un orden mientras trete de 
comprenderlo con sus experiencies. Los símbolos heblen por una 
soci eded estrati ficede, pe re imponer un nuevo orden jerárquico de 
los individuos y grupos en escele del valor simbólico. 

Existe une di speri ded entre Te movil i ded i ntencione 1 [les 
es pi reci one s] y le movil i ded re el [les posi bi 1 i de des objetives de 
promoción sociel] -se espire e más de lo que es posible elcenzer-. 
Les posibilidades de movilidad de les cleses medies son reletives a 
le movilización principel de eleverse en le escele social. Le clase 
medie espire e més pero no exige demesiedo, porque sabe que un 
escelefón más ello no le es eccesible. Detrás del triunfo de signos en 
le promoción sociel este expuesta le "derrote social". Tode 
estilizeción y orgenizeción esté sustentede en une retórica de le 
"desesperación" regide por le setureción y le redundencie, por un 
ledo; y por otro, por le simetría y le jerarquía; y se manifiesta en les 
representaciones sígnices del stetus social. Los signos de lo privedo 
actúan como signos de adscripción social, trespesen le frontera y 
cumplen en ambos territorios. 
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Definimos que todos los diferentes tipos de relaciones y de 
significaciones vienen a converger, 11 contr11decirse; 111 lógica oculta 
que orden11 ese haz de rel11clones c11rg11do de connot11ciones, se 
m11n1fiest11 precisamente en el objeto-signo. Connot11clones de 
diferenci11 de status, de pestiglo o de mod11. Debe ser un objeto que 
visiblemente muestre sus diferentes st11tus. El objeto en el 
interc11mbio es indisoci11ble de la rel11ción concret11 que se 
interc11mbia. El objeto se identifica como signo cuando el cambio 
deja de ser puramente transitivo, en que el objeto se inmedi11tiz11 
como tal en luger de disolver la rel11ción que funda y de tomar de ella 
su valor simbólico el objeto se vuelve autónomo y comienza a 
significar, a la vez, la disolvencia de esa relación. El objeto-signo 
esté epropiado, detentado y manipulado por sujetos individuales, 
como signo, como diferenci 11 cifrad e, percibimos una man1festaci ón 
concreta de una relación total del deseo, y 111 transparencia de las 
rel11ciones sociales en una relación du11I o una relación de grupo 
integrada. Todo este proceso se fund11menta en la lógica de consumo 
que se da a partir del momento en el que se cambia, y ello esté 
determinado por la LEY SOCIAL. La 11cept11ción por el individuo de esa 
jerarquía de signos diferencial es, 111 i nteri ori zaci ón de estas 
normas, de estos valores, de estos imperativos sociales que son los 
signos, constituye la forma decisiva de control sociel, mucho mÍls 
que la conformidad de las normas ideológicas, con las formas 
institucionales. Se da una relación slstemétlca obligeda con todos 
Jos demés signos, elementos de código en estf.l sintaxis abstrecta. El 
consumo del objeto pasa por su marca, expresado como un S.I. En las 
necesidades de la historia y de la culture respectiva de cada 
sociedad, el consumo se da en una lógica social de un sistema de 
poder, de la finalidad reproductora de un orden social, en la finalidad 
del orden de la producción. Los individuos o grupos de individuos, se 
hallan conclente o subconclentemente en busce de une categoría 
social y de prestigio, cada grupo o individuo se halla en urgencle 
vital de tener que actuar con sentido en un sistema de intercambios 
y de releclones simulténeemente con la producción de bienes, existe 
una urgencia de producir significaciones, sentidos, de hacer que el 
uno pare el otro existe antes de que el uno para el otro existan para 
sí mismos . Las implicaciones de esta fundementación teórice 
respecto al uso social y eficacia comunicatlve del serna icónico son 
que en la medida en que en la comunicación Intervengan sujetos y 
valores invnrt1dos en los objetos puestos en circulaclón, tales 
valores son considerados como elementos axiológicos o "ideológicos" 
const1tut1vos del ser del sujeto. El proceso de comunicación esta 
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determ1nedo por un sistema de relaciones y por los roles soc1eles 
que juegan tanto el perceptor como el emisor; s1n que ello 1mplique 
que uno y otro aparezcan como entidades cognosci ti ves pare 
enfrentarse o identificarse el sistema comunicacional y/o de 
intercambio. El proceso de relaciones de comunicación obedecen e un 
proceso social que establece el funcionamiento del sistema, el cual 
no esté constituido por entidades vacíes. De tal suerte que el emisor 
institucional o instituc1onelizedor, esté frente e un perceptor 
instituciona11zable, lo que puede provocar un compromiso mutuo o un 
enfrentamiento recíproco entre ambos actores; o bien, un dominio de 
uno sobre el otro, y le disponibilidad de dominación por parte del 
destinatario de los mensajes. Así, le comunicación esté 
fundamentada en un carácter persuasivo y no fnformet1vo. El uso del 
medio y le gret1ficeción pueden ser derivados del contenido y del 
acto de exposición ente un medio. Los perceptores estén activos en 
el proceso de consumo de los mendejes pues son ellos quienes 
vinculen le gratificación de le necesidad y le elección de los medios 
y los hacen efectivos; en le medida en que ostenten un status y 
contribuyen el simulacro que quiere mantener el estrato social del 
que se trate. 

4.2 En el capítulo 2 se procedió e realizar le eplfceción práctica 
del merco teórico en un ejemplo y apegándonos e situaciones un 
tanto más concretes se ponderó un uso socialmente determinado del 
serna icónico en un enélfsfs de le conformación de le imégen 
corporet1ve y le 1.dent1ffceción de les instituciones. 

Se determinó que en un merco en el que le evolución económica 
ve homologando todos los niveles de le actividad social 
transfiriéndoles características inicialmente exclusives de le 
producción, en consecuencia, este hecho es reflejado por el lenguaje. 
A medida que se vftelfzen los mecanismos de distribucióf1, cambio y 
consumo, el mercado de meses ve consolidando su modelo en todos 
los campos; paralelamente, le aceleración de los ritmos y el 
incremento de los caudales de le circulación plantee le necesidad 
imperativa de fluidización de los canales. Se opt1mfzen tanto los 
sistemas de producción como los modelos de les relaciones de 
intercambio que deben "ectuelfzerse" permanente y constantemente. 
El cuantum comunicacional se altere hasta el punto de requerir redes 
y procesos cuelftetivemente distintos. En este merco de 
circunstancies se establece el uso de signos pare identificar e une 
determinada institución u organización dentro del actual contexto de 
culture de meses. Actualmente, cualquier institución u organización 
-ye sean de carácter público o privado-, utilizan signos verbo-
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1conicos pere identificarse, símbolos corporatiuos. Quede 
establecido que se hen convertido en elgo esí como mensajes 
ebreviedos que permlten e Jos consumidores identificar productos, 
servicios y orgenizaci ones. · 

Determinemos que tes instituciones -se en de cerácter pública 
o privado- se convierten en parte del proceso comunicativo el 
perticiper de él cuenda asumen el pepe! de emisor social, en nuestro 
análisis enelizemos e Ja empresa eéree KLM de México con 40 eños de 
operer en nuestro país y 73 eños e nivel internecionel. 

También se determinó que les orgenizeciones mediante 
programes que regulen sus relaciones tanto internes como externas, 
buscan optimizar Je comunicación y subsecuentemente Je 
consecución de sus objetivos. «Producto 90» es el programe de le 
empresa eéree, que busce mediante 70 mejores e bordo celided y 
excelencia. 

Por otre parte, Ja comunicación institucional -definida como el 
sistema de intercambio de datos, informaciones, idees y 
conocimientos que se establece entre les instituciones públicas y 
privadas, nacionales e internecioneles, por un Jedo, y su público real 
y vistuel, por el otro- adquiere sentido en el proceso de Je 
comunicación donde interactúen Jos actores de le comunicación y, 
asimismo, sus mensajes y cene! es. 

De acuerdo el objetivo principal de Je comunicación 
institucional, el establecimiento, mantenimiento y optimización de 
les relaciones de Je institución con sus públicos, encontremos que 
KLM procure que su optimización quede sustentede en Jos constantes 
estudios de mercado que indicen dónde y en qué se requieren 
cambios. 

El menejo de les relaciones públicas se de e través del control 
de todos Jos contactos que mantiene le institución con sus públicos. 
KLM e través de su progreme «Producto 90,, procure que esos 
contactos seen del todo revorebles e Je institución. pues esta 
constituye el interés común que une el público, portento, Je tome de 
postura está dade por las opiniones, actitudes y conductas de Jos 
miembros del publico respecto e Je institución. 

Por otra parte, quedó establecido que Je efectividad del 
impacto de Jos mensajes depende de los sistemas receptores­
públicos-cllenteJes que Jos ven e recibir. Todo menseje debe cifrarse 
en función específica del perceptor, pues Je función de los mensajes 
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ve B ser IB de producir une serle de efectos lntencloneles en los 
slstemes perceptores e trevés de le lebor de coordlneclón. V tales 
efectos contribuyen a alcenzar la meta del establecimiento 
proposlt 1 vo, menten! mi en to y optiml zaclón de 1 as rel acl enes de 
comuniceclón entre la Institución y sus públicos. De ahí perte una 
conceptuelizaclón acerca del sistema institución desarrollada por 
estos mismos públicos a los cueles afectll y por los cuales se ve 
efectada, cuyo nombre es el de «imagen», que puede ser favorable o 
desfevoreble. V este imagen afecta tode le percepción de la 
institución por parte del individuo, porque es el equivalente a la 
significación que éste asume al experimentar un contecto de 
cu!llquier Upo con la lnst1luclón. Es una compleje red de actitudes y 
criterios que se forma en la mente de un grupo de personas, a partir 
de les políticas, productos o servicios que ésta ofrece. La imagen 
institucional es la representación mental -cognitiva o afectiva- de 
una institución como un todo. En tanto que lll Identidad Institucional 
son los atributos que la organización asume como propios. V ambos 
conceptos no siempre son coherentes. En el caso de KLM encontramos 
que esta empresa asume como elementos básicos de su Imagen 
considerando primordialmente a la línea !lérea por ser confiable. La 
imllgen es el efecto público de un discurso de Identidad, por ello, al 
formular un sistema de recursos integrales de la Imagen de una 
institución se integra y opera en el contexto social, un conjunto de 
etrlbutos concretos de Identidad. La propia llctlvldlld de la empresa y 
sus logros Vlln conformando el discurso comunicativo de le Imagen. 

Se determinó que la ldentidaci institucional -conjunto de 
etributos asumidos como propfos por le Institución- se desarrolle en 
el seno de le lnstftucfón de un modo aníilogo al de le identidad 
personal de un individuo, quede cristelizade, en nuestro caso, así: 
KLM=confi abl e. La 1 nstl tuci ón pare expresar este si gnlf f cedo va 
generendo, e través de su actividad reguler y bíisicemente de su 
diíilogo permenente con sus interlocutores, formes de 
eutorrepresentación. V este discurso se ve desdoblando en plenos 
conforme e ciertos ejes referenciales bíisicos. Por lo anterior 
establecimos que le Identidad es tanto pare el emisor como pera el 
perceptor un mensaje predominentemente connotado, y que el 
carácter omnipresente de le comuniceclón fdentiflcetorla hece que 
el volumen de mensajes que se incluyen en le comunfceción 
instituclonel esté representado príicticamente por la totalidad del 
«Corpus semlótfCO» de la Institución. Es en este sentfdo que 
determinamos que le Identidad institucional es un contenido 
semántico edherfdo a todo tfpo de significantes y que circula por la 
totalidad de los canales de comunicación -directa o Indirecta-
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propios de Je lnstltuclón entre Jos cueles se cuente en un Jugar 
preponderante el símbolo corporativo, el rostro fácilmente 
reconocible de una viviente y compleja máquina de negocios . Se 
convierte en el punto focol de reunión de Je corporación. Pero si 
aunado e ello encontremos cerocterístices de liderozgo el símbolo 
connoto, además, stotus y prest1glo. Encontremos, de acuerdo e Jo 
anterior que KLM presento primero características de líder en su 
mercodo tonto o nivel mundiol, como en su operet1vlded en nuestro 
país. 

Se definió que el símbolo corporativo es central porque 
unifica progreme con factor de identidad éste puede ser clero. Se 
dice con éste elgo ecerce de "qué es" o "quién es" Je lnstltuclón, de 
une manera en que puede ser viste y comprendida rápidamente, y 
reducirle únicamente e un signo. KLM=emprese aérea confleble. El 
programe de ldentided se reempleze finalmente en el superslgno por 
su potenclelided funcional, distintiva, simple y factible en su 
reconocimiento. Esté preñado de slgnificedo. El nombre oral 
(Compeñíe Real Holendese de Aviación), el logotipo o nombre gráfico 
(KLM) y el imegotlpo -slgno no verbal que posee Je función de 
mejorar les condiciones de ldentiflceción el ampliar Jos medios, 
según Norberto Chávez- constituyen un slsteme en que los 
significados parciales de cede uno se entrelezen pero eludir 
sistemíiticemente o le identidad de Je institución. Pero, además, 
encontromos el enelizer el símbolo corporativo de KLM, que de 
ocuerdo e los elementos gráficos siempre, y en cualquier ceso, Jos 
perceptores han asumido une convención en su Interpretación, por 
ello existe Je posibilidad de une amplie esocieción de signiflcedos -
poi i semi e- presentes en Jos porámetros estobleci dos cul turelmente, 
pero estos queden subordinados el código que ancle el contenido e un 
único significado, lo confiable. Estíi preñado de valor y sentido. 

No obstante, también descubrimos que es el perceptor y no el 
emisor quien en un momento dodo decide cuol es el signiflcedo que 
atribuirá e le expresión en el superslgno. V si he comprendido y 
aceptado que es confiable este repuesta se manifieste en el consumo 
del servicio. Así, el símbolo quede plasmado en soportes gréflcos y 
peregrilficos co.1 les características de funclonellded y operatividad 
que se establecen en el "manual del sistema de ldentlflceclón visual" 
de Je institución. 

Por último, determlnemos que realidad, imagen e identidad 
institucloneJes pesen e formar parte del cuentum seméntlco de Jos 
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públfcos que participen de elles y que, e su vez, conceden o no una 
lealtad hacia la Institución misma. Y en este sentido le expresión 
gréf1ce queda relegada a un segundo pleno porque el símbolo 
corporativo es importante en la evidencia de lo que connota, la 
manifestación 1nvisible del pleno del contenido en el pleno de la 
expresión. Y este fenómeno se de en un marco de consumo de 
mensajes donde se origine un acuerdo tácito entre los actores de la 
comunicación; el principio de equivalencia sigue siendo el mismo. Yo 
consumo el mensaje «confieble» y lo legitimo. Lo acepto y 
contribuyo a su convencionalfzac1ón. La identidad corporativa es el 
entorno que rodearé al símbolo corporativo y que se da en un proceso 
dinámico de intercambio de significados de acuerdo a la actuación de 
la instituc1ón ante sus públicos y a las Interpretaciones que 
contribuyan a una modificación en la visión del mundo, y que ésta sea 
uno de los facotres que dinamizan los compotamlentos de los grupos 
o de los sujetos Individuales; porque, la simbolización, en este 
sentido, se funda en la lógica del valor, fuere de esta lógica el 
hombre no tiene .. necesidad" de nada. El deseo no se realiza en el 
fantasma del valor. Qu1en consume KLM, consume "conf1ab1llded .. , 
traduzcase .. Yo poseo" respecto del otro «Confiab1lidad», "tengo" algo 
del que el otro .. carece"; STATUS. Pero "adquiero .. el mismo tiempo un 
compromiso con la institución, le debo lealtad. En tanto que el otro 
se he enfrentado e ella ... y a mí, porque no satisfizo su deseo en, pare 
y con la Institución. 

4.3 En el capítulo 3 se buscó une alternativa comunicativa que 
puede tener el S.I. en un uso determinado desde su expresión hacia su 
contenido; pasando por sus espectatives reales de aplicación en 
México en lo que respecte e la infraestructura comunicativa en 
nuestro país. 

Es el emisor, y en todo caso, el destinatario el que interpreta 
el sentido que quiere que tenga el símbolo, es quien asigne el valor, 
es él quien elige entre una gama de opciones le significación que he 
de tener el mensaje, e fin de cuentes es quien cree saber, quiere, 
puede o debe creer. Y es quien convencionaliza y genera el consumo 
de los mensajes, por decir así, los hiperformelize, quedando estos, 
en consecuencia, en la normativa de C(lda cultura. 

Se encontró que no es gratuito reconocer que las mercas sean 
propiedades valiosas . Incluso, se hizo posible el reconocimiento 
oficial de le propiedad de une marce o un logotipo (un S.f.), 
registrándolos, y vender o ceder bajo licencie los d~rechos 
inherentes a una merca o un logotipo determinados. Las imagenes 
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hiperformellzedes son les que esperamos ver en les operaciones 
comunicativas de nuestro vide cotidiano, son las que componen el 
acervo de nuestras espectativas icónicas. La h1performellzación es 
el triunfo de ll:l redundancia sobre Jo original, Jo auténtico, en 
beneficio de Ja «economía nerviosa,, de Jos procesos de 
reconoci mi en to de 1 as formas de comunicación 1 cónica. El género 
dominante de Ja s1mplif1cación -marcado por Ja asimbolia y por la 
agrafía icónicl:l- se ha dado grl:lcias al fenómeno histórico de la 
interdependencia internacional en los campos económico, político, 
social tecnológico y científico, en dos palabras de la 
interdependencia culturo/. En este sentido Ja hipoformalización 
aparece como una alternl:ltiVl:l Jejl:lnl:l, en tanto que la 
i ns t it uci ona Ji zaci ón de 1 os modos de producir expresivamente 
formas simbólicas estiln tambien dominados por las instituciones 
fuertes en su Cl:lmpo (líderes), y legitimados en el uso cotidiano por 
los destinatarios de los mismos. Los mecanismos de conservación e 
innovación de Ja tradición podrían también abrir el campo l:l Je 
producción verbo-i cóni Cl:l. Pero primero es necesario equ11 ibrer los 
sistemas institucionales con Jos sistemas tradicionales. 

Encontramos también que Ja beja producción de Jos contenidos, 
que denota constantemente la cultura actual, reduce la ectuación del 
serna icónico como símbolo a supersigno, es decir, que si bien 
requiere de un trabajo de investigación, estrategia y creatividad 
para su realización y promoción, también es verdad que las 
connotaciones y denotaciones no se refieren a una realidad profunda 
y trascendente; el trabajo simbólico se ve· reducido a Ja mera 
identificación fragmenteda -el signo no es más que una unidad de 
manifestación del lenguaje-, y no el encuentro de contenidos 
múltiples, interconectl:ldos y que impliquen unl:l integración del 
individuo en el todo cósmico. Los símbolos tienen como objetivo ser 
índices de la rel:llidad y sólo se distinguirén en que la indicación que 
contienen posee un valor distinto, una distinta significl:lción teórica, 
unl:l di s ti ntl:l Vl:ll i dez uni versl:ll teórica. El significado de estos 
conceptos no se manifiesta a la sensación inmediata, sino que sólo 
puede ser determinada y establecida e través de un altamente 
complicado proceso intelectual de interpretación. Un trabajo 
simbólico. 

Se determinó que un objeto del símbolo es poner cleremente de 
relieve por simplificación el esqueleto estructural de las cosas, o 
de ll:ls ideas o de los procesos,' y no denoter exclusivemente su 
aspecto primario, inmedieto y elemental. Debe resl:llter gréficamente 
su función o funciones. Le ebstrección en su uso simbólico, privilegia 
le representación de les relaciones entre las partes del todo, entes 
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que el detallismo imitativo de teles partes pare poner 
simplificedamente de relieve le función o funciones del conjunto 
entes que su presencio globol, aunque este última sea enunciada por 
el símbolo, pues esté Implícita en él. Lo simbólico de une 
representación es un valor no expreso, puede ser un Intermediario 
entre le realidad reconocible y el reino místico e invisible de lo 
religión, lo f11osofíe y de lo mogie; por consiguiente, medie entre lo 
que es enteramente comprensible y Jo inconsciente. En este sentido, 
el hombre contemporéneo no es un mero productor de herremientos y 
de un lenguaje conceptuol rocionol (horno saplens-sepiens), sino 
también homo-simbólicus, copez de expresarse mediante símbolos y 
copoz de elaborar un lenguoje metalingüístico. 

El lenguaje precedía e Jo imagen, el orden estebo ye dedo, por 
tanto los contenidos precedíon e lo imogen. Hoy les coses son bien 
diferentes, pues la imagen precede al contenido. En tanto que cede 
símbolo refleje lo existenclo de contenidos més troscendentes en 
l i empo y especi o (estructures tronshi stóri ces, fuertes, no rígl des) 
resistentes e cualquier tipo de contingencia, responden e les 
necesidades de dar solidez el entorno real, y permanente del 
universo, y no el desechable y perecedero del ser humono. El símbolo 
auténtico es plurívoco, esté cargado de alusiones, es inogotable; es 
contradictorio y paradójico. Sólo el símbolo indescifrable esté vivo. 
En nuestra culture podríamos citar une interminable liste de ellos 
que, por otra parte, hasta el día de hoy esté siendo rescatada su 
esencia perdida en los tiempos, pero un extravío temporal porque les 
tradiciones en México estén cobrando un nuevo halo de vide, cuestión 
que debe ser abordada en otro estudio. 

Determinemos, pues, que le denominación de símbolo no 
proviene de une aplicación estática, sino més bien de une aplicación 
dinámica. El significado simbólico variaré de acuerdo el uso que se 
le dé el S.I. en un contexto determinado, lo cual acarrearé 
denotaciones y connotaciones y aumentará o disminuirá el grado del 
mismo. El símbolo debe ser uisto como un medio poro comunicar. 

Buscando determinar les espectativas que actualmente en 
México existen pero une posible alternativa de uso de los medios de 
comunicación, se hizo une brevísima revisión de le pol rucas de 
comunicación en los últimos años. Pero se encontró, el mismo 
tiempo, que no es posible en el estado de coses actual llevar e cebo 
ninguna empresci pore regular los fluidos de comunicados en el 
renglón de les simbolizaciones; primero, porque quienes detenten 
estos medios no lo permiten y, en correspondencia con el Gobierno, 
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se ded1can, mils que nada, a realizar act1vidades de carilcter 
concensuario; segundo, porque quienes se exponen ente el medio son 
quienes legitiman este discurso de políticas comun1cetives, y el 
conten1do de Jos mensajes transmltldos por Jos medios; y, tercero, 
porque resulte muy curioso que no existe une legislación respecto e 
los contenidos de Jos mensajes, sino que Ja normative estil dada por 
le censura, en ceso de que se s1mbolice algo contrario a Jos 
intereses de quienes regulen ectuelmente el flujo de comuniceción. 

El hecho de que Je legislación de merces y logotipos se apegue 
estrictemente e los derechos de eutor, el trae/e mark ™ [marca 
registrada] y el copyright © [derechos para reproducción]; es decir, 
que Ja misma legislación nacional e 1nternacional detennlna que el 
signo no es un medio sino un objeto-signo, al cuel nuestra cultura le 
ha asignac/o el valor ele propiec/ac/ -tan justemente que se hacen 
grandes transacciones pera comprar las mercas de las grandes 
organizec1ones comerciales-, nos ob11ge a pensar que le únice forma 
en que les coses podrían cambler, si es que han de cambiar -y si todo 
el argumento precedente no es sufic1ente pero suponerlo-, es 
comenzendo por 16 conciencie Individue! de ceda uno de los que 
perticipemos en Jos procesos comunicativos. El objeto no es crear 
un e con f 1 a gr6cl ón entre i nvesti gedores de Je comunicación, 
organizeciones pupuJeres, sector industrial, dirigentes políticos, 
Est6do, públ1cos y corpor6ciones de comuniceción privedes, sino mils 
bien un vínculo, o eumento de vínculos, puntos en común, campo de 
ecci ón común ... en una p6labra de comunicación entre éstos; pera 
as i, crear políti ces futur6s que se fundamenten en el comprom1so. 
Constitu1r un nuevo realismo en Je eleboración y en la apllcación de 
le polítfce de Je comunicec1ón. Pero pere ello es necesar1e una 
voluntad pert1c1pat1ve por quienes formen parte de estos eventos. 

Un nuevo reelismo que tenge presentes las 11m1taciones de todo 
poi ítica gubernemental de comunicec1ón y culture, con Ja edecueda 
pertl ci peci ón del Este do. Una formac1 ón culture! interd1scipl inari a 
que perm1te adquirir une conc1enc1a un1versel de Jos hechos que 
acontecen a nuestro mundo, y de cómo es que partlc1pamos como 
entes activos dentro de ellos. La utilización de Jos S.I. en Ja cultura 
deberí6 de ser coherente con 16s formas tradicionales de 
comun1c6c1ón [verb6les]. El logro de este reto se daril de una manera 
progreslv6, y en Ja medida en que se alcancen otros, quizil, mils 
prior1tar1os, pero, repito, con uno VOLUNTAD PARTICIPATIVA 
GENERADA DESDE EL CORAZON DE LA SOCIEDAD, es decir, DESDE LO 
MAS HONDO V AUTENTICO DE NUESTRA CULTURA NACIONAL, que se 
c6recter1za sobre todo por ser MESTIZA. 



/No es lo culturo lo que estfJ en peligro, sino lo poesfol Lo 
culturo sólo reflejo el estado de cosos en pugno de uno 
sociedad. 

ANDRÉ CHANSON 
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Atiendo o los resultados de este análisis, en los que yo creo, 
pues si hocemos análisis es poro trotar de comprender el 
mundo, y no porque lo hayamos comprendido. No quiero decir 
que esto culturo NEXICANA esté en competencia con otros, ni 
que seo mejor o peor. Lo que si quiero decir es que, es lo mio 
y por el/o me vuelvo hocio ello . Porque estamos en un 
'"encontrar· el sentido, en uno constante º'búsqueda'", y yo 
lo busco y lo hallo en los raíces bojo los cuales se alzo mi 
propio cosmología y visión del Universo, recién descubiertos. 

NE- XIHC - CO 

Poro mf es un símbolo y uno realidad profundo, donde mfJs 
que mi cuerpo ho nacido mi espíritu y mi despertar. No soy yo 
quien ho inventado estos pensamientos. Pero no es preciso que 
uno invente pensamientos poro que éstos sean justos, incluso 
es posible que sean mfJs justos cuando no son propios. 

No pretendo que este estudio seo uno verdad absoluto, no podría 
serlo nunca. Lo que sí, es que estoy conciente de que esto 
es uno interpretación, es decir, uno mediación de lo realidad 

que he trotado de onolizor o través del '"mestizaje'" creado en 
mi conciencio o partir de los conocimientos y esfuerzos de 
otros hombres y mujeres mfJs sabios y mfJs concientes que lo 
que esto suscribe; y que hon dejado una "piedra angular" poro 
lo construcción de mi particular e individuo/ concepción de lo 
reoli,dod universo l. 

Edith Fragoso Tron 

Agonfo del '91 ... y despertar del '92 
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Las marcas .Y los los;otinos constitu,ven el len~uaje internacional del mundo. 
Cruzan las fronteras fácilmente y nronorcionan a las organizaciones un 
medio fácil de transmitir un mensa.ie inequívoco a sus públicos. 

ORENAULT 

SHARP 

J O A 1 l l 1 E R 5 

CAMEL 

LACOSTE 

El tio0 más común de símhol0 
coroorñtivo consiste en el 
nombre de la

0

emoresa tratado 
con un estilo gráfico disti~ 
tivo. 

~ LACOSTE 

Estos son dos e.iemolos acerca de la entidad. semántica de la cual habla Norberto 
Chávez, la cual incluye nombre de la institución, exoresi6n .gráficarlel nombre 
(loq,otioo) e imR~otioo (icono asociarlo al nombre). Dicha entidad reoresenta lo 
que hemos denominado Serna Ic6niéo. 

1 
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Los símbolos coroporativos 
basados en iniciales nece­
c i tan mucho ''rodaje" oara 
adquirir un carácter dis -
tintivo y destacar. Es de­
cir, la historia del pro -
ductor debe respaldar al 
símbolo. 

Los símbolos corporativos que comoendinn la esencia 
del nombre, los productos o la filosofía de la empr~ 
sason especialmente interesantes. 

Los rasgos visuales simbólicos 
distintivos vinculados al nom­
bre nueden dar como resultado 
un símbolo coroorativo exceo­
cionalmente fuerte. 

/\l\ld"s fMc!oni~ 

Muchos nombres abstractos son 
el apellido del rundador de la 
empresa, y el símbolo coroora­
tivo se basa en su firma oerso­
nal. En otros casos, un nombre 
inventado teTidrá una reoresent~ 
ción gráfica única. 
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~ 

• Sanyo 

XEROX ~ohnson 
Estos son otros ejemplos de símbolos cornora-

B R R Un 
tivos basados en el nombre del fundaodor de 
la empresa, o bien, que son resultado de la 
invención. 

Abajo, estos símboOlos corcorativos presentan 

~"!'\ 'TDK el nombre en un símbolo visual distintivo. El ~' símbolo de Levi's, por ejemolo, recuerda el 
......... . bolsillo de unos jeans(pantalones demezclilla) 
~V El de Nike, en cambio, presenta una curva que 

añade dinamismo y energ-ia. 
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'J"'~ marcas y los logotipos -simbolo corporativo- garantizan la calidad y el origen. Las marcas en l:;~ 
''<>sijas y er. objet.os de .:;erámica y de porcelana son valiosas tanto para el fabricante como para el 
i:·i:·n!i1r.trnidor 
::.,.,s :'eilos de calidad en objetos de oro y plat.a se aplicaban para proteger al consumidor. 

X 
'(."\' R{J ..¡> 

o\ ;-7 

WEDGWOoo® 

~;,-. 1"1 b:tad Media, los símbolos se utilizaron ampliamente para indicar poder y autoridad. Incluso 
l•JS ·~azupeslnos analfabetos reconoc!an s!mbolos heráldicos, como es el caso del águila de los Has­
!::•.i::-:;-::, la flor de lis de Francia, y en Oriente el crisantemo imperial. 



151 

T::.dcs los s:cm::1:; icónicos parten, generalmente, del mismo principio eicpresh10, y de la misma idea 
crmnou1da (.simbolos gráficos básicos: circulo, triángulo, cuadrado, cruz y flecha}; pero son la tra-
01íd;;.u y;., la instlluclonallzación, tanto de su producción -y reproducción- como de su signlíicacíbr. 
la:;; que -:tet.erminan su valor y su sentido. 

Estos logotipos exploran la idea de conexión. 

o o 
®o 

L:, h1periormalización de los códigos está dada por convención cultural. En esta pintura funeraria 
o::gipda pu.odl:l observarse el mayor tamafio de la figura mascuUna. De una tumba de Necrópolis 
To;obas. 
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cahora. tal vez. nunca,. 

• • 11111 • 
~ q 

~ 
OJ 
00 
Clave léxica 

1 ahora 

O tal vez 

• nunca 
A partir de les !nvestlgoclones en poesle concreta se hallo una reloc!ón entre los 

{lroíc1s- 'J elgunes pal abres. «Los groíos se impregnan de sustancie visual que provoca 
'J resceta la zona semántica predominante elegida paro regir la Intención bóslca. En 
otras obres los signos gráficos originales han sido supltdos por signos modificados 
de aquella acepción gráfica original, con el fin de reflejar el acontecimiento mismo 
de la emeq:¡encia del slQnl ficado,, e. Los sli:iniflcados propuestos en el poema concreto 
.. ahora, tlll vez, nunca" de Dacio Plgnotiorl, pueden contarse como ejemplo de lo ontes 
expuesto, lo cuales se hon traducido a uno rozón plástico de fl¡:¡uros ¡:¡eométrlcas. 
Al pie del poema se dan las claves paro decodificar el complejo de significación vi 
sual. 
s ElARDAVIO .José María La vtrsa,ilidad dtl 2i9!!2 pp 47-48 



CHARTER 
of the 

UNITED NA TIONS 
and 

STA TUTE 
of the 

INTERN ATIONAL 
COURT OF JUSTICE 

El carácter neutral del símbolo de la Organización de las Naciones Unidas 
retrata los objewtivos de esta institución. Los símbolos no son en absolu 
to una orerrogativa rle las instituciones comerciales, sino que pueden deS 
tinarse a aolicaciones sociales y estéticas. -
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