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INTRODUCCION

La probada efectividad de la comunicacidn visual esté en boga,
se ha optado por la utilizecién de signos visuales, rapidamente
decodificables y concretos, para sustituir la transmisién oral y
escrita de ciertos mensajes. Es decir, por cuestiones de economia de
tiempo y espacio se ha buscado le forma ad hoc que permita decir
mucho con pocos recursos comunicativoes.

Podemos asi observar gque, actualmente, la expresion oral y la
expresién escrita han sido abandonadaes en su dimensidn de medios
predominantes y tradicionales del entendimiento y la comunicacién
humanos. No obstante, que 1os iconos no son nada nuevo, sino que su
historia se remonta & la era primitive del hombre, los simbolos
visuales y graficos se han convertido en elementos indispensables
para la activided comunicativa.

La saturecion informativa y el trafico internacional, acelerado
y en cierta forma acortedo por las telecomunicaciones y por la
modernizacion del transporte; entre otras rezones, son una de las
causas que dieron origen a éste fendémeno actual de la sustitucidn
del verbo por el icono, en el contexto actual de ls cultura de masas;
dando como resultado una dependencia y un intercambio permanente
entre las naciones. Y esta situacidn de interdependencia es la que
determine las condiciones culturales, en este caso, el progresivo
dominio de los simbolos visuales, pero sobre todo, de los mensajes
verbo-icénicos. E1 problema central no es la cantidaed de informacion
que podemos recibir, a través de éstos, sino, precisamente, el hecho
informativo, el evento comunicativo .

El propésito de este estudio es centrarse en el analisis de la
versatilidad del signo visual; en su comportamiento ya sea como
menseaje, ya como cenal o como sistema comunicativo. Se pretende
exponer el fenémeno de que utilizando signos opuestos, dispares, en
yuxtaposicidn, se logra un sistems de comunicacién tedricamente
codificable y diseccionable.

E1l hecho de que sean complementarios lengusje verbal y
ienguaje icdénico nos dea el fundamento para suponer que existe una
conciliacion entre ambos tipos de expresion que constituye una
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categoria semioldgice -de los mensajes verbo~-icdnicos -, a la que
1lemaremos serna icénico, objeto de este estudio.

Se pretende este acercemiento, a propésito de la amplia
explotacion de este recurso comunicativo en la culturs de masas,
actualmente. Y el hecho de estar convirtiéndose, paulatinamente, en
una forma de comunicacion dominante en nuestro tiempo.

Se busce, pues, ubicaer tedricamente al seme jcdnico, en sus
aspectos fundamentales, en su actuacidon como identificacidn de las
instituciones; con el fin de tratar de encontrar una atternativa en el
campo de 1a comunicacién social, o de estudiarla si éste -o éstas- ya
existieran,

El sema icénico es, pues, la perspectiva del microcosmos,
desde Ta cual se cumple la contemplacidén de un mundo Jintegradoe, o
bien fragmentado, pertiendo del uso de los eiementos que el hombre
ha creado para mediar su accién con su realidad.

Surgen uns diversidad de problernas que implican una serie de
perspectivas a partir de las cuales seria posible abordar el temea. No
siendo posible retomear todos los puntos de vists, el sema iconico
seréd estudiado a partir de su estructura (el plano expresivo y el
plano del contenido); después habra de ser determinado y descrito su
contexto de actuacion (s cultura de masas); una vez delimitado, la
cuestidn del intercambio, y ta funcion sociel, serén items que nos
ayudarén a comprender la actuacién de este tipo de sigho -en un
ejemplo concreto-, como agente integrador de le identidad
corporativa, -y la cuestién institucional-, utilizado por las
instituciones. Por Ultimo, para contraponer la institucionalizacion
del uso de] seme icénico, habra de hacerse une breve revision de las
alternativas -usos que no sean los que actualmente predominan- que
han existido para la ectuscién del sema icénico como medio de
comunicecién; quiza en otro contexto; y, asimismo plantear, de una
maners general, las condiciones bajo las cuales habria de llevarse a
cabo la utilizacidon del sema iconico como medio transmisor de
contenidos diversos, en México; y ello, pensando en la cercahia
cultural que nos concierne,

Sea, pues, éste una invitacidén para, mas que leer, interpretar
la informacién aqui contenide Y junto con el lector -y més que nada
gracias a sy criterio- encontrar una respuesta a las necesidades
comunicativas de! momento.



« Lo fdea ¢s signo de 1as cosas, Yy la
fmagen es sigho de 1a idea, signo
de un signo. Pero, a partir de ls
imagen puedo reconstruir, si no el
cuerpo, al menos la idea qua otros
tenfan de &l

Umberto Eco, en £ nombre de la Rosa .
1. El-semea icénico: simbolo y sistema comunicativo

El sema iconico [S.I.] es un signo verbo-icénico con capacidad
comunicativa, simbdlica e informativa. Si nos apegamos a la nocidn
de que un signo es una representacion material de uns parte del
mundo real, encontraremos que hay diversos modos de lograr esa
cristalizeacion material; que, por otra parte, se sustenta en una
estrecha relacién con su referente -objeto del mundo reai-. Una de
estas maneras de representar tanto cossas, como situaciones del
entorno es, precisamente, el S.I. . La naturaleza de esta forma de
evocar al mundo circundante redica primordislmente en las
relaciones que guards el signo con squello & 1o que hace referencia,
10 cual constituye 1a estructura especifica de éste. Y, tal estructura
se daréa de acuerdo a la arbitrariedad, el grado de sbstraccidn, lo
general, To transitivo, ta selectividad; o bien, 1o concreto, singular,
inmanente y total del mismo, condiciones que han de darse a partir
de las relaciones propiass de este tipo de signo!, que es un signo de
tipo hibride 2 por que encierra en su estructurs caracteristicas
tanto de tipo visual como de indole verbal,

En La estructure gusente, Eco hace referencia al término seme
jednico, utilizado por Luis J. Prieto para desighar a «..unh sigho
particular cuyo significado corresponde nho @ un signo, sino a un

| Es decir, estes caracteristicas que son propias de tods forma representative ys sea de Indole
lingifsica o visual; y, por tento, su definicién, son correlativas a! contexto en el cual actiesn
estas representaciones. /nfra, GUIRAUD Pierre, en Sgmiologia.

2 Se muestra como una tendencia patente de nuestro tiempoe. “Cada erte ya no es una categorie
distinta como un mode diverso de concretizer e) universo de formas y explorar su construc-
cién tradicionel de géneros, éstas obras se vuelven hibridas y hen vuello a revisar 1as noclo-
nes de sintesis concebide hoy en el contexto mas radical del arte totel, que pretende remover
toda clase de fronteras y unirias en una nueve totalidad”. BARDAVID José Marfe en La versa~

Lilldad de} signo. p. 165
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enunciado de la lengue»3. Y fo ejemplifice con una sefial de direccidn
prohibida le cual, dice, si aparece Unicamente como signo visual
dotedo de un sélo significedo no puede ser relacionado a un signo
verbal equivalente, sino @ un enunciado equivalente ("direccidn
prohibide", ¢ bien, "prohibido paser por esta calle en esta
direccién®).4

E1 S.I. posee la facuitad de incluir en une sola entidad
seméntica cuelidedes verbo-icdnicas que en un principio se
presentan como opuestas; pero, que en este caso, logran armonizar
en su estructura. Considerando, que el signo esta compuesto por un
significante y un significedo, el plano de los significentes
constituye el plano de lg expresién y el de los significaedos el plano
del contenido . Sin embargo, la totalidad de su conformacidn parte de
una serie de combinaciones sintagmaticas que obedecen g ciertos
cédigos cultureles; y, mas aun, a la superposicion de varios cédigos
distintos con referencia a la imagen y hasta de las estratificaciones
culturales.

Pero habremos de delimitar el comportamiento estructural
de este tipo de signho para luego determinar 1o propio desde los
parédmetros que propician su produccidn y consumo dentro de un
contexto cultural determinado. Dicho 1o cual, implica que habremos
de analizar al S.|. desde varias perspectivas o puntos de vists, o
mejor, en varios niveles.

La estructurs especifica del S.I. estd compuesta a partir de 18
relacidn que establece entre sus elementos; en, por 10 menos, tres
dimensiones que retomamos de los planteamientos de Morris, Y que
adoptamos como modelo especifico para establecer las siguientes
categorias de andlisis aplicadas a nuestro objeto de estudio:

En primer lugar, contemplaremos una dimensian semaéantica en
la que se considera la relacidén que guerden el signo Yy sus
significados (objetos, en Ultima instancia). Con ello, habréa de
abordarse el tema de su conformeacidn como signo en dos planos —e/
plasno de l& expresion y el plano del contenido -; \y, por tanto,

3 £cO UmbertoLls estructure ausente, p. 259
4 ¢fr: en ECO Umberto, op. cft. pp 259-264



considerar una sustancia de la expresionS -sustancia icénica
articulada, no funcional-, y una sustancia del contenido, gue
contempla los aspectos nocionales del significado verbal expresado
icénicemente.

En segundo lugar, postularemos una dimension sintactlica, en
la que se considera la relacidn de signo a signo, y continuando con la
referencia de dos planos, contemplaremos una forma de la
expresion constituide por les reglas paradigmaticas y sintacticas
(dadas por los cédigos) , y manifestada en una articulacién multiple
y de completa digitalizacidén. ¥, una forma del contenido, es decir,
una organizacion formal de 1os significados por ausencia o presencia
de marca seméantice -nocion dificil de captar en razon de la
imposibilidad que se presenta al lenguaje humano de separar los
significados de los significantes,

Y, en tercero, y Gltimo lugar, presentamos una dimension
pragmaética en la que se considera 1a relacidn entre el signo y sus
usuarios, 10s factores de institucidon social, contrato colectivo -
convencion-; y, sistema de valores. E1 rengidn de 1a repraduccién 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.|., en tanto que la tercera alude a sus
funciones; aunque, no por ello se pretende desvincular el factor
social implicito en la actividad signice estructural, sino, por el
contrario, se intenta abstraer por separado, y hasta donde 1o permite
la teoria, cada una de las etgpas que atraviesa el signo para actuar
ya sea como forma simbdlice o como forma suprasignica.

1.1 Dimensidn seméantica

1.1.1 Sustancia de la expresién

El S.I. alude casi en su totalided a un origen perceptivo
eminentemente visual. Pues 1a condicidn fisica que hace posible la

S Forma y sustancta son dos categorfes semtoldgicas denominadas por Hjelmslev como strate
y de cuye existencta no puede prescindl ningln ptano semioldgico en cualquier entided ség-

nica. Cfr. BARTHES R. Elementos de semiglggia, p 42



percepcion de los signos de ceracter icdnico, parte del sistema
ojo-cértex visual. Es el paso material primigenio, estrictamente
técnico; pero, que considera verios elementos, que si bien son
producto de una creacidn cultural, 1o son por la importancia que ha
tenido y tiene la obtencidn de informacidn principalmente adquirida
por medio del sentido de la vista.

Teles elementos son en su mayoria categoriss técnicas dadas
por una codificecidn técnice o primaria de las imagenes. Por
mencionar algunas tenemos forme, entendida en este contexto como
el contorno y sus proporciones, las relaciones tonales (cromaticas
o en la gama blanco-negro) cuys modalidad es la textura, estructura
de distribucion de los elementos fisicos que configuran una
superficie y que, edemés, es percibide de modo distinto al varier su
distancia de un observador.

Desde el punto de vista morfogenético hay otras categorias de
elementos que conformean una imegen ptana y pueden ser, el punto,
superficie microscépica 0 miniescdpica cromaticamente
homogénea y que permite la transferencia de iméagenes & otras
trames de puntos de diferentes densidades (a mayor densidad,
mejor definicidn); 1a Iinea, trazo continuo, punto en movimiento, o
bien, historia del movimiento de un punto; produce el contorno de
las formas y representa los 1imites interiores (objeto representado)
y exteriores (entorno representado del objeto dibujedo); superficie,
espacio relativamente extenso sefializedo o6pticamente, incluso
indicado por carencia, vacio o ausencia.

Hay otras categorias que podriamos denominar fisicas como
la luz, en un sentido fisico utilizada como recurso técnico, aqul la
entenderemos como la energia que active a los fotorreceptores de la
retina ocular. El hombre he denominado blanca a aquella luz,
dominante en su entorno fisico, cuyo espectro se parece 8l solar. La
eleccion de este patron, fruto de una dependencia natural, se 1levd a
cabo muchos siglos antes de que se descubriera que la sensibilidad
cromatica del ojo humano coincide precisamente con el espectro de
18 1uz solar. De esa definicidon, podemos desprender la del color, que
no es en absoluto une cualidad material -1a de ofrecer el aspecto de
color. No existen objetos coloreados, sino s6lo superficies que
absorben ciertes radiaciones luminosas y reflejan otras en direccidn
al ojo del observador, siendo precisamente la longitud de onda de la
luz reflejada 1s del color al que se atribuye como cualidad
caracterfstica de 1e superficie reflejante. Se trata, pues, de una



ilusidén. El color séio parece ser una cuealidad sensorial del
contemplador; y, ademas, un parémetro fisico-cultural.

Existe una categoria fisice mas que agregar, se trats de le
composicion que consiste en agrupar los elementos para conseguir
un efecto definido, de acuerdo a lo que se quiera representar. La
composicién tiene que ver con la distribucidn de los espacios y el
movimiento, aln traténdose de representaciones expresadas
estaticamente. Puesto que la experiencia cenestésica -
desplazamiento- estéd intimamente relacionada con la experiencia
visual.

Todos estos elementos constituyen una primeras codificacion en
funcion de los recursos y derivan en diversos modos de produccion
técnica de las iméagenes. Sin embargo, este aspecto técnico-
expresivo multiple no es independiente de otras codificaciones
copresentes en este tipo de signos, que pertenecen més plenamente
8l ambito cultural y antropoldgico que el estrictamente técnico.

Las codificaciones culturaies no son independientes, en muchos
casos, de 1os condicionamientos previos de la codificacidn técnica,
porque cada une de las técnicas de produccién de imégenes abre
ciertas posibilidades expresivas especificas; y determina,
asimismo, otras imposibilidades. La diversificacién técnico-
expresiva y las propiedades intrinsecas del medio, dan lugar a la
potencia de tode representacidn visual. Cada especificidad técnica
altera la sustancia semidtice del mensaje, porque plasma una
intencidn, una interpretacion y, sobre todo, una tekne & determinada
que tiene propiededes semanticas propias.

£xisten dos formas expresivas basicas a partir de las cuales el
hombre, & lo largo de su historia, he codificade las iméagenes
icénicas: 1a codificacidn enalégica yla codificecion digitel 7.

La codificecidn aneldgice genera simbolos que, por sus
formas, proposiciones o relaciones, son similares al objeto, idea o
acontecimiento que representan. Mientrss, que la codificacidn
digital , genera elementos discretos sepsrados por intervalos, que
pueden articularse entre si para formar unidades de orden superior.

6 Término utilizado por Roman Gubern para preciser 1a codificacién técnica en un sentido

semiético. En Lamirada onulents, exbloracidn de la fconésters coptemporanes.

7 Sobre le que descense el lenguaje verbal.
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Lo analdgico se ha asociado a lo imitativo y motivado, como 1o
son los simbolos icdnicos; y a todos los procesos basados en la
continuided de la lfnea. A diferencia de las técnicas digitales, que
estén basadas en la discontinuidad cuye méxima expresién es el
punto (antinomia de 18 linea).8

Con el progreso tecnolégico de los Ultimos afios précticemente
cualquier mensaje puede ser transmitido, almacenado, y manipulado,
en forma digital, es decir, convertido en digitos discontinuos
(unidades discretas o enteros). A esta revolucidn digital no han
escapado las imagenes iconicas, cuestidn trascendental pues las
técnicas digitales de comunicacidn transforman, en el proceso de
codificacién, lo continuo y io real, de lo discontinuo y formal®; en lo
que respecta a 1a economia de recursos respecto de estos rubros.

La teorfa analégice de las representaciones icdnicas, es
coherente con la teorfa global y sintética de la percepcidén visual
postulada por la escuela de la Gestalt 10; responde a una concepcién
unitarie y sinéptice de la representacidén icénica en forma de
supersignos o de pictogramas indivisibles (o muy artificfalmente
divisibles), y es coherente con las técnices aneldgicas de formacidn
de imégenes; para ellas las iméagenes configuran bloques textuales
de significacién wuniterios y sintéticos, cuyas (ntimas
interdependencias o interacciones internas, y cuye continuidad

8 GUBERN Romén op. cit.p. 115

9 (Las primeras memorias de imagenes digitales daten de 1975 y se han besado en ls conver-
sién de 1a imagen analdgica en un moseico de puntos y unidades discontinuas y homoganess,
denominedas pixels {(acrdnimo de picture elements), que convertidos en niimeros resultan
faclimente almacenables en uns memoriay manipulables en un teclado alfanumérico, & trs -
vés de un ordenador. Esta técnica estd enla base de 1a"teorfa computacional de le visién™y
una aplicacidn concreta de 1a ingenieria informatica, 1a visién ertificial madiante ordenador,
besade en 1a adquisicién, procesamiento e identificacidn de imagenes por computador, median
te le discriminacidn de sus 2onas de tono homogeéneo, o 18 extraccién de sus bordes (delimita
cién de 1a forma, etc. ) » GUBERN Roman op. cit. p. 115

10 e petabra slemons Gestalt (término introducido por Ehrenfels en 1890) no puede ser tra-
ducida con toda exactitud, pero, alude alos conceptos de “estructure”, “forma” y "configu
racidn” ehercandolos todos ellos y 8lgunos mas. La ceracteristice de una Gestalt (estructu-
ra) es que todas sus partes, que formsn un todo, tienen su valor espacifico sélo en esa
unica confriguracidn; asf, una Gestalt no puede dividirse en sus elementos sin que plerda
su sighificacién y totalidad; y sin que cembie el valor de cadeparte. El concepto de la Ges~
talt como un todo Integrado es opuesto 8l de un mosaico el cuel es une suma de elementos»

WOLFF Werner en_ntroduccidén g la Psicologia, pp 7t-74
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homogénea y solidaria 1as hacen méas hostiles a su subdivision en
elementos discretos -tal como se hace, en cambio, en el lenguaje
verbal.

Les hipdtesis digiteles de las representaciones icdnicas se
asentarien en la teoria analitica de e percepcién visual, basada en
puntos de fijacién ocular sucesivos, concordarfan con el
asociacionismo psicologista en concebir a la imagen como una
organizacién de signos individualizables Y combinables donde
deducirian le divisibilidad del supersigno icdnico complejo 1l en
signos que serian sus unidedes de significacién minimes o
microunidades semidtices discretas, y verian su corroboracidon
tecnolégica en los procesos digitales de produccidn o identificacion
de iméagenes.

El mensaje visual puede no ser analdgico, por 1o menos en el
sentido corriente del término. La enalogia visual -en este sentido-
edmite veriaciones que se podrien llamar cuantitativas (la
gradacidon de iconicidad de Moles, por ejemplo). En este sentido la
analogfa visual puede presentar en su aspecto global un grado muy
elevado de iconicidad sin dejar por ello de incluir relaciones 16gicas
més o menos sistematizadas; estas relaciones no son icénicas por
més gue aparezcan en el icono; algunas de ellas son "arbitrarias” .
Asi, la semejanza contiene sistemas, que, semiolégicamente son
configuraciones estructursles dadas por convencidén en un sistema
sociocuttural,

Los signos verbo-icdnicas transcriben segun un cédigo algunas
condiciones de la experiencia -dadas también en la percepcidn. Los
modelos digitales y andlogos son sistemas de codificacion dados por
una convencion, tembién; pues solamente reconociendo ls convencidn
puede explicarse el mecanismo en el cual reposa el mensaje. Pero...1a
estructura significante del S.I. {es analdgica o digital?.

Puede ser que unos mensajes sean tan complejos que la
individualizacion exhaustive de las unidades discretas que 1lo
componen a todos los niveles sea précticemente imposible y/o
antieconémice. En tal caso, basterd dejar sentedo que en teorfa es
posible postularias como fundsdas digitalmente aunque en la
practica ses mas comodo estudiarlas mediante modelos analdgicos.

11 GUBERN Romaén, op. ¢it.,p 116
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Y, si este es el caso, hay que dejar establecido una especie de
principio de complementariedad dentro de 1a semidtica segtn el cual
el signo puede ser estudiado ya como icono , ya como articulacién de
unidades discretas. Pero, asumiendo gue bejo esta ambivaglencis
explicativa, une de las claves de la explicacidon tedéricemente podria
englober a 1a otra.l2

1.1.2. Sustancia del contenido

La expresidn técnica evoca necesariamente a un significado
especifico, a un plano del contenido, que puede variar segutn los
niveles de abstraccion dados en cada representacidn. Los niveles de
abstraccién linglistica varian, pero se concretizan en funcidn de la
expresién gréfice visual que los exprese. Se juega aqui con la
percepcidn; tanto, que al presentarse ante ésta un S.1., éste pueda
poseer un significado; aungque 1a relacidn del mismo con la expresion
(significente) sea meramente arbitrarie, y que, por tanto, no exista
semejanza alguna entre el referente y el signo. Es primordialmente
la gradacidn de la sbstraccién dada en un signo la que lo hace
adquirir un carécter simbdlico y comunicativo -como el uso de un
crucifijo-; o bien, meramente informativo -como en el caso del
sefalamiento de direccién. No obstante, cabe sefialar, que en
cualquiere de los dos casos se esté hablando de una creacidn cultural
que ha inventado el hombre parea mediar con su entorno, tanto natural
como el fgbricede por &l mismo.

Se trata, pues, de una simplificecién con un objetivo
cognitivo-caonceptusl; 1o cual implica, por un 1ado, una participacién
de las capacidades perceptivas del destinatario del! mensaje; u, por
otro, une intervencidn de 1os rasgos y elementos culturales del
mismo perceptor. Y son estos dos factores los que influyen de una
manera determinante en la conformacion del S.I. —concretamente-,
como simbolo y sistema comunicativo.

Ahora bien, es importente hacer una breve revision de los
aspectos perceptivos y culturales, y postularios para plantear estos
argumentos.

12 gco umberto op. cit. pp 241-252
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Si bien 1os procesos de percepcidn son casi, podriamos decir,
individuales, son también producto de la experiencia del individuo en
un marco cultural determinado. Por tanto, la percepcién va de la
meano de Te convencidn. E1 ver es convencional, cultural, construido.
Los modos de entender una linea o un esbo2o como un perfil de un
animael, por ejemplo, parecen una habilidad natural, pero en realidad
se trate de une hebilidad adquiride, es una convencidn . Sin embargo,
seré necesario estudiar primerc los procesos de percepcidn que dan
lugar al desarrollo de estas habilidades convencionales, pare dar
lugar, posteriormente, al estudio de la convencidn, que hages mas
factible, 1a comprensidn de este planteamiento. Pero, ademaés, se
requiere, también, delimitar el marco en el cusal habré de
considerarse a la percepcidén, como el elemento determinante en el
proceso comunicativo visual-lingaistico.

En primer lugar, debe considerarse que el problema de Ia
percepcidn se presents bajo un doble aspecto; desde un punto de
vista psicoldgico y un punto de vista epistemoldgico. Es decir, la
cuestidn se refiere 8 1a génesis y desenvolvimiento de 1a percepcion,
o bien, a su significacién y validez objetivas. En el primer caso,
examinamos las causas que le dan origen o a la funcidh gque le
corresponde dentro de todo lo que constituye el conocimiento del
objeto, analizamos la percepcion como un evento psiquico que estéa
sujeto a determinadas reglas; y, en el segundo caso, como base, como
primer elemento de constitucidn del objeto.

Siempre resultes que el “estimulo” y la “sensacién” estén
sintonizados entre si de algln modo y, consecuentemente, tienen que
coincidir en determinedas relaciones estructurales fundamentales,
de esto resulta automéaticamente un “paratelismo” del mundo de las
percepciones Yy sensaciones. «Siempre un cierto estimulo es
coordinado con une cierta sensacion suponiéndose una constancia
universals. 13

La disposicion de la percepcidn (el sentido y el contenido de
ésta consisten en el refiejo del “"mundo exterior”, en su
“reproduccion”) sigue completamente al de los estimulos. Las
diferencias entre las causas fisicas de 18 percepcidon son las mismas
que volvemos a encontrar en las determinaciones de esta misma; la
diferencia misma material de los 6rganos sensibles.

13 cASSIRER Ernst, Filosofia de lag formas simbélicas. pp 35-42



Estas variaciones a partir de la linea cervicodorsal uniforme de los cuadrapedos en pinturas
rupestres (segin André Leroi-Guorhan] muestran la capacidad representacional del hombre
desde lus anales de su historia,
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En cambio, en 1a consideracién epistemolégica de 1a percepcidn
ésta no va de Tas ‘cosas’ a los ‘fendmenos’, sino de éstos a aquéllas.
Consecuentemente, tiene que considerar a la percepcidn Yy su
construccién «no come 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 "causa“ 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 percepcidn reside no en una
copia de un mundo preexistente, sinoc en cierto sentido "prototipo del
objeto de la naturaleza", contiene ya el objeto en una especie de
modelo esquematico; pero, el dnico modo de llegar a determinario es
mediante la referencia continua de las funciones pureas de
entendimiento al material empirico dado en la percepcion.

E! meterial empirico se compone de las senseaciones y de una
fese semidtice significante, en la cual ordenamos los elementos
adquiridos en esa experiencia, almacenados en nuestra memoria,
interpretados de acuerdo a nuestras necesidades individusles y a los
codigos que nos brindes el entorno cultural. Pues, segun afirma
Cassirer «Lo auténticamente “inmediato” no debemos buscarlo
afuers, en las cosas, sino en nosotros mismos [..] 1o Gnico que perece
conducirnos al umbral de eso inmediato ho es la naturaleza como
totelided de los objetos en el espacio y en el tiempo; sino e] mundo
de nuestra existencia, de nuestre realided vivencials 15,

Sobre este modelo estructural-funcional de la percepcidn, se
extiende el aspecto de las percepciones inconcientes. La percepcién
inconciente, aplicede & la viste, seria 1a modalidad de visidn cuye
perspectiva cognitive existe, pero permanece en estado latente en la
zona subcaonciente del sujeto.

Asi pues, resumiendo, hay tres aspectos de la percepcion que
habran de considerarse 1) psicofisico; 2) epistemoldgico; y, 3)
inconciente; bajo este supuesto estemos en posicion de establecer
que la percepcidon nace de la integracidn 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 eventual reconocimiento , por confrontacién de experiencias y
conocimientos anteriores del sujeto. Esta investidura de valor y

14 1p1gem
'S ipidem



sentido se hace activendo las pautas de experiencia previes. Asl, la
informacidn sensorial recibida es cotejade por el sujeto en un patrén
de expectativas, conscientes e inconscientes; e identifica
semanticamente en un proceso active, en el que intervienen la
memoria, la experiencia y el habito, y que se traduce
neurolégicamente en la activacion selectiva de ciertos grupos
especificos de neuronas corticales, En este proceso el sujeto valora
slgunos rasgos especislmente significatives del estimulo,
prescindiendo de otros irrelevantes, o accesorios, pares la
determinacidn de su identidad. Esta discriminacidn o selectivided
tiene su traduccion fisioldgica en el recorrido de las trayectorias
oculares sobre el estimulo (en forme digital ).

El individuo busca entonces, a través de la percepcidén visual,
la significacidon seméntica de los estimulos anclando el
reconocimiento de los patrones invarientes de las figuras, e partir
de los cuales puede apreciar luego todas sus variables accidentales.

Los fendmenos que definen la percepcidn son:

\.La jdentiricacion, o reconocimiento perceptusl del
estimulo al que el observador 1o asimila por asocig
cién a tipos gndsicos elaborados en su experiencia

2. La diferenciecion, por la que el sujeto descubre en el
estimulo aquellas particularidades que le diferencian
0 asemejan a otro.!6

De 1o expuesto anteriormente, en suma, podemos considerar
que percibimos en primera instancie de uns meanera total,
aprecieamos el todo y no los elementos por separado; aungue,
tengamos le capacidad para segmentar ese todo. «Es incuestionable
que la experiencia no nos entrega directamente las configursciones
psiquices como sume de sensaciones elementales, sino como
totalidaedes indivisibles ya ses en un sentido de “cualidedes
complejes” o de “formas” (gestalten) psiquicas» '7. Pero, ademas, un
conocimiento no sélo consiste en le simple tenenecia de un todo,
sino en su construccion a partir de hechos relativamente mas
simples, «por esencia se construye a través de un doble proceso de
analisis y de sintesis, separacién y reunificacions.

16 GUBERN Roman, op. cit. pp 2735
17 cassIRER Ernst, op. cit. pp 35-42

15
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A pesar del control ejercido por la racionalidad y por la
intencionalidad de sus productores, 1as iméagenes icénicas, tienden,
en razdén de 1a identidad de su sustancia expresiva (la figuratividad),
al hablar el mismo lenguaje que los suefios. Hoy dia sebemos que el
subconciente tiende & introducir en las representaciones iconicas
simbolos privados de su autor (a menos que adoptemos el punto de
vista jungiano de los simbolos colectivos), de naturaleza muy
distinta & Tos simbolos culturales estereotipados y socialmente
compartidos, adoptados en caeda época, género o estilo. Lo motivado,
que es propio de todo simbolo ofrece elementos controlados por su
autor (concientes) y otros elementos incontrolados (inconcientes).

De 1o anterior desprendemos que existe una compiejidad en las
operaciones de lecturs de 1os mensajes verbo-icdnicos. La funcian
creetive del lector es tento meayor cuanto mayor la polisemia!8, la
indeterminacién, o la ambigledad del significente, o endeble o
equivoco el mimetismo de la representacion. E1 concepto de
significado es relativo, por lo cual deberé referirse 8 diferentes
contextos, a diferentes niveles y a diferentes pulsiones subjetivas.

E1 quid del mundo, la visidon césmica, el orden de los elementos
y la divisién de estos en colores, formas, texturas, tamafios, etc.,
estd estrechamente ligado con la convencidn cultural «sdlo por
convencidn existen lo dulce y lo amargo, el color y el tono; pero en
verdad sdlo existen atomos y espeacio vacio» 19 La construccidn de
los objetos visuales se basa, a su vez, en convenciones, Y las
convenciones soh modos de hacer, que son productos de la accidn
humana, y no de leyes naturales. Pues nuestro pensamiento al
dirigirse a 1a realidad fisica, debe dotarla necesariamente con
ciertas caracteristicas de magnitud, forma, humero; y debe, también,
de concebirla como Unice o como multiple, como grande o como
pequefia, como provista de esta o aquella extensién y figura.

Todaes les representaciones son sighos que empleamos para
evocar estedos cambiantes del ser, que le son, sin embargo, externos
y accidentales. Es decir, estamos ante esquemas constructivos del
pensamiento fisico heredados de une cierta forma de actuar y de ver

18 Multipticidad de significados, cuando el sentido y e} velor de una forma signica no estén bien
determinedos.

19 1videm
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el universo, a lea que denominamos cultura; dominante en un
determinado grupo socisl, el cual da legitimidad a la convencién, al
acuerdo implicito de uso de estas representaciones del pensamiento
fisico.

Los mensajes icdnicos, en general, se eprenden a leer; y leer
una imagen es poner en accién una serie de operaciones diversas
cuya realizaciéon determina diferentes niveles de comprensidén. No
obstante, la complejided del proceso encubre las condiciones de su
realizacidn, de tal forma que, la imagen parece revelar directamente
su sentido. Este encubrimiento aumenta a medide que la
representacion icénica adquiere mayores niveles de abstraccién, es
decir, cuando tenemos contacto directo con un mensaje verbo-
iconico.

. La capacided de relacionar una representacién y el objeto
representedo, o sea, de manifestar una sensibilidad similar, si se ve
como una capacidad es, de hecho, une facultad de lenguaje. Sin
embargo, la respuesta a la similitud es una condicién necesaria pero
no suficiente de la capacidad de leer imégenes en general, pues éstas
manifiestan de manera muy vaga los marcos Yy las i{nferencias
necesarias para construir une representacion de lo representado.

Le lecture se propiciaréd de acuerdo al nivel de interpretacién
que el lector del mensaje tengs, dependiendo de los elementos que la
culture y su propio desarrolls individual le hayan brindado; ademas,
del uso que haga o no de esos elementos de interpretacidn. Por tanto,
si la lectura de imagenes o de mensajes verbo-icdnicos es algo que
requiere un eprendizaje; si la visidn humana tiene una historia que
se desarrolla en relacién con las formas de representacién, éstas
siempre culturales; si 18 comprension de lo visual-verbal se basa en
las convenciones histdéricas socialmente variables, tendremos
entonces que plantear el problema de 1 existencia de cddigos en los
mensajes iconicos. ¥, por tanto, de la codificacién sintagmética,
cuantitativea y cuelitetivae, esi como la sintaxis y la densidad
seméantica de los mansejes verbo-icénicos.



1.2 Dimensi6n sintactica
1.2.1 Formea de la expresion

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

De ningin modo podemos pretender explicar la articulecion de
los signos que se expresan de una forma icénico-verbal de una
manera analoga a los signos de tipo lingiistico, el procesc de
articulacién de éstos Gltimos se de Unicamente en dos etapas.
Mientras que las formas de codificacion en el campo de las iméagenes
icénicas dificultaen discernir los elementos de articulacidn. Eco
plantea que «..los signos de dibujo no son elementos de articulacién
correlativos a los fonemes de la lengua porque no tienen valor
posicional y oposicional, no sighifican por el hecho de aparecer Yy de
no aperecer -y agregea-; pueden asumir significados contextuales sin

tener significado propio...».20

Existen miltiples y variades formas de representar un objeto
gréficamente, las cuales no son previsibles. En tanto que algunas
formas de representacion verbal solamente son comprensibles pares
quien las aprende, las formas de representacion de tipo grafico
tienen mayores probabilidades de ser utilizadas inclusive, por
quienes nunca han conocido las codificaciones icénicas (aunque, 8
partir de un determinado nivel de codificacidn, el reconocimiento
sdlo tiene lugar para quienes poseen el c6digo en su haber cultural y
de conocimiente; es decir, que no presenten problemas de agrafia
icénica ). Se nos presenta a la vista la existencia de grandes blogques
de codificacién en los que es dificil inferir los elementos de

articulacion.

E1 signo mantiene relaciones “externas” e "internes”, sirven
para indicar acontecimientos, para expresar el estado del emisor y
alterar el estedo del perceptor, a8 través de tres funciones:
representative, expresiva y apelativa. La cristalizacién de esas tres
funciones es posible e causa de las dimensiones semidsicas del
mensaje: la elaboracidon, el desarrollo Yy uso de los cddigos, que
representa, el nivel de significacién , relaciones internas del signo;

20 Eco Umberto, La estructurs susente, p. 237
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Yy, por otre parte, la produccién y reproduccién de signos en un
proceso ordenado, en el cual participen ciertos elementos y etapas,
que conforma el nivel de comunicacion , relaciones externas del
signo.

Respecto a la dimension interna o signiricative ésta conlieva
una situacidn en la cual se articula el mensaje en un continuum
verbo-icdnico, en el cual no se destacan unidades pertinentes
discretas catalogables de una vez por todas, sino que los aspectos
pertinentes varian. Este tipo de relaciones suponen, entonces, la
carencia de valor posicionsl y oposicionsl; y porque no se
constituyen en estructuras rigidas en las cuales «..un punto
significe en cuanto se opone a le tinea recta o al circulo. Su vslor
posicional verie segdn la convencidn que instituye el tipo de dibujo y
puede varier segln la mano del dibujante o cuendo éste cambia de
estilo.».2! Los elementos que constituyen el S.I. adquieren un orden
al mentener cierta composicion en todo el conjunto dado.

Los cddigos verbo-icdnicos son calificedos como DEBILES,
pues, al materializer el mensaje, éste es susceptible, por efecto del
emisor, de introducir une “"propia lengua". Sin embargo, no
pretendemos que los signos verbo-icénicos escapen & toda
clasificacion y, por tanto, a le codificacion.

Hay que dejar sentado que es suficiente demostrar que todos
Tos cédigos icénicos pueden ser reducidos a une estructura digitel en
teorie, aunque en la practica no podemos analizarlos siempre como
tales; y, que esta demostracién concierne, una vez maés, al modo en
que se intenta explicar los fendmenos de comunicacidn en su
conjunto Yy no implica ningune efirmacién ni categorizacidn
definitivas en cuanto al conocimiento global de los fendmenos
comunicativos, en relacién & su estructura. Bejo estos supuestos
hemos de plantear, una vez méas, que el S.|. puede ser estudiado ya
sea en forme analdgice, como un todo icdnico, o bien como una
articulacion de unidades discretas, es decir, en forma digital.

La expresién icénica articula, al igual que la lengua, unidaedes a
nivel primerio que reciben un significado y que pueden ser
comparades con los monemas; Yy, en otro nivel, tendrfemos
equivalentes a los fonemas, que son unidades diferenciales que
carecen de significado autonomo, Cabe considerar que muchas veces

21 crr. ECO Umberto, Peirce: los Tundamentos semidsicos de la cooperactén textual
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un cddigo se articula convirtiendo en unidedes pertinentes lo que
son sintagmas de otro cédigo mas enalitico, o bien, que al revés, un
cédige considera como sintagma, Ultimo término de sus
posibilidades combinatorias, 10 que en un cdédigo méas sintético son
unidades pertinentes.

Un cédigo, entonces, contempla grandes cadenas sintagmaticas
gue son unidades pertinentes; mientras que para los fines de un
codigo de tipo lingilstico son sintagmas. Se esta hablando, entonces,
de un cddigo que determine el nivel de complejidad en que se han de
individualizer sus unidades pertinentes confiando la eventusdl
codificacion interna de éstas a otro cédigo. E1 S.I. es susceptible de
descomposicion en otros elementos de valor diferencial22 pero,
todevia desprovistos de significado. Son enunciados icdnicos, es
decir, unideades de unidades complejas de significado, que
posteriormente pueden ser analizadas en elementos precisos dotados
de significade denotativo o connotativo, pero no en meros
graremaes23 sin significado.

1.2.2 Forma del contenido

Hablamos en este estudio de un producto sensible de la accidn
comunicativa del emisor que hace efectiva 1a comunicacidn causando
la percepcién y aprehension de ella como signo comunicativo. Pero,
ademés, puede suceder que este producto comunicativo sea
reconocible por si mismo, y tengae les caracteristicas de. un
enunciado iconogréfrico o de un emblema convencional, que se ha de
considersr no ya un simple icono sino un sfmbolo verbal-visual .
Considerando que, por lo general, el contexto del enunciado ofrece
los términos de un sistema en el que se pueden insertar los signos en
cuestidn.

La sintaxis de los simbolos visuales, y concretamente, de los
S.l., depende en gran medida de la sustancia semantica: sememes,; y

22 Ao que Luis J. Prieto denomina f1guras y que estan al nivel de los elementos que no
constituyen factores de signiftcedo denotado por los elementos de 1o articulacidn de posi
cién y oposicidn. Pero, ademés, sgreges que 10s semas pueden ser descompuestos en

figuras, pero no en otros semas. C7r. ECO op. cit. p 260

23 gustencie expresiva sin significado
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de! "objeto concreto” de la reelidad que refiere, lexie .24 Pero,
ademaés, es necesaria una actividad donde se busca una intervencién
simultéanea de tipo semidtico, fundamenteda en la presencia
proyectiva de un sentido en otro «como si los semas se hubieran
hecho transparentes integrandose luego los unos con los otros
componiendo un auténtico movil linglistico»25,

El cdédigo de transmisién se ha convertido en una meta
definitoria por la que las tendencias tecnoldgicas se han dedicado
menos a la blsqueda de contenidos que a la investigacién de los
medios de transmitir posibles contenidos. Precisamente porque Ia
sintaxis obedece tanto a los lineamientos de 10s cdédiges, como al fin
persuesive que persiga el productor del mensaje

Encontramos, que las relaciones contextuales del S.l. obedecen
8 que hay muchas convenciones. No se puede habler de "cédigo verbo-
icénico” en general, sino de muchos cdédigos icdnicos. Y dado que 18
reconocibilided de los signos verbo-icénicos, se produce & nivel de
enunciado-contexto~-cddigo; en consecuencia la categorizacién de
éstos como codificados, ha de efectuarse al nivel de las unidades de
enunciacién -los S.I.

La cantidad de idees suscitadas en los lectores, introduce
como varisble 1a subjetividad de ceda uno de ellos, que actuan dentro
de un contexto histérico, geografico, cultural, socioeconGmico y
politico; y es a juicio de algunos autores, a pesar de su propiedad
relativa, més correcto que establecer un inventario enumerativo y no
valorativo de los items que aparecen en tal mensaje, despojados de
su jererquia significativa, de sus interrelaciones y de sus estelas de
connotaciones.

Todas las caracteristicas estructurales expuestas hasta el
momento definen y delimitan la forma signica denominada en este
estudio sema icdnico, pero su traslado de supersigno -es decir, una
forme representativa que posee ceracteristicas de un sistema
comunicativo pues involucra diversas codificaciones
complementarias en la propia estructura-, a simbolo -asumiendo
que corrientemente no nos expresamos mediante formas simbélicas,
sinho que cuando 10 hacemas de hecho traspasamos la frontera de 1o
decodificacion y pisamos los terrenos de la interpretacién- esté

24 pARDAVIO José Maria op. cit, pp 46-47
25 jpig. pp 48-50
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determinado tanto por lass convenciones como por el uso
convencionglizedo de éstes que determinan su sentido y su valor, de
acuerdo & las necesidades a que responden, tanto del emisor, como

del perceptor.
1.3 Dimensidn pragméatica

Al estudiar al S.I. en la prédctica comunicativa entran en juego
diversos factores; estos son, produccién, consumo y reproduccién, y
en los cuales estéd implicado tento su uso como su intercambio,

El emisor del mensaje en el momento de su produccién y el
lector en el momento de su decodificacién jerarquizan los signos ya
sea en su carécter simbolico-comunicative o meramente informativo
y suprasfignico; por lo que ambas jerarquias pueden no ser
coincidentes; generadas por sujetes distintos; seguramente, en
momentos diversos y en contextos diferentes.

Hemos planteado ys que la articulacién en el plano de la
expresidn depende enteramente del plano del contenido, Estas formas
de articulacién estédn sujetes a ciertos cddigos, varias
codificaciones estéan copresentes en una misma representacion.
Copresencia Yy superposicion no excluyentes, que se traducen
inevitablemente en una jerarquizacidon de dominio o de valor, asi lo
que corresponde es referirse a codigos dominantes \y & codigos
subordinedos . Dominio y/o subordinacion se originan de acuerdo a
los pardmetros culturales de! momento expresados por instituciones
socieles y sistemas de valores dados en un espacio Y tiempo
determinados, pues estos dos elementos los harén varier de una
época a otra, o bien, de un lugar a otro. Son Tas metas culturales las
que determinan su uso y su produccién. Las tendencias de ls época,
son las que han hecho a este instrumento algo indispensable en la
interdependencia de todos los campos y todas las naciones.
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1.3.1 E) semg icdnico, el quid de la cultura de masas
1.3.1.1 Definicién de culture y algunos de sus aspectos generales

Consideramos a cualquier forme ségnice como un progucto
cultural y de 18 convencion. Por ello, es menester qué es cultura. Se
puede definir este concepto como todo lo hecho por el hombre, o bien,
como Jla vision que el hombre tiene del universo pars obrar y
construir su realided. Sin embergo, asi planteado, resuita dificil
ubicar tanto los procesos de codificacién, como los de produccion,
reproduccidn y consumo de simbolos.

Siendo que el hombre ocupa un lugar “privilegiado” dentro del
reino snimal, el proceso por el cual se ilege 8 ser hombre se produce
eh une interrelacidén con un ambiente tanto natural, como humeano. Es
decir, que el ser humano en proceso de desarrollo se interrelaciona,
también, con un orden definido por un grupo humano especifico, y
que estd dado por un acuerdo social e implicito, & través de la
scumulacién de conocimientos obtenidos por la experiencia y
transmitidos de generacidn en generscidn. Desde su nacimiento, el
desarrollo de éste, y de hecho gran parte de su ser en cuanto tal,
estd sujeto a una continua interferencie socialmente determinada,26

El hombre construye su propia naturaleza, e/ hombre se produce
e si mismo . Tel auto-produccién es una empresa social. Los hombres
producen juntos un ambiente social ordenado y establecen con &l las
pautas de accién dentro del mismo Yy una meta a seguir como "un solo
cuerpo”. Crean un cristeal & través del cual miran su entorno Y crean
con &l formas de mirerlo \ de integrarlo a su haber humano , Yy ello
es en una palabre: cultura . Esta posee: un dinamismo evolutivo; los
rasgos de ser organizada, sisteméatica y portadors de informacién;
funciona como memoria colectiva.

Le existencia humana se desarrolla empiricemente en un
contexto de orden, direccidn y estebilidad; que se logra a través de

26 y esto adquiere validez en este contexto si consideramos, una vez mas, que la visidnes una
construccidn de cardcter cultural.
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ciertos mecanismos como la tradicidn 27que tiene un sentido general
de transmision. No obstante, ésts no se limite & la simple
conservacion Yy transmisién de lo adquirido anteriormente «En el
curso de la historis, integra 1o que existe a 1o que ys existia. La
tredicion hace "ser de nuevo” 1o que ha sido»28, No se limita a
transferir el saber de una cultura, sino que se identifica con la vide
de una comunidad. Esta compuesta por una mediacion e integracién de
las culturas en condiciones variables de 1le naturaleza;
menifestacidon en si misma de une comunidad a través de 1la
"recreacién” perpetua de sus valores; Y, una aspiracion a lo abscluto
en sus relaciones con la experiencia. El acto de transmitir y el acto
de inventar constituyen dos operaciones especificamente humanas.
Toda tradicidén anade a su capacidad pasiva de conservacion su
capacidad de integracidn de 1o que existe por primera vez, mediante
su adaptacion a 1o que existia anteriormente.

Transmitir significe «hacer que sea 1o que ya ha existidos;
conservar «guardar 1o que se ha transmitido». De ahi que la tradicion
«Al conservar y transmitir lo que sabe, una comunidad se "recrea” a
si misma y "hace que sea de nuevo” tanto lo que he sido como lo que
quiere ser»29 Sin embargo, los actos tradicionales no son
repeticiones maquinales de actos estereotipados, sino que expresan
una correspondencie profunda entre 1o que se cree y lo que es asi
creado. Por eso los antropdlogos hacen una distincidn entre
tradicidn y conservedurismo, y consideran este titimo como una
reduccion de 1a pimere puesto que, habiendo perdido el sentido de los
gestos Yy loss/mbolos transmitidos, es incapsz de recrear.

Malinowski delimitea & "cultura” como una unidad organizada,
funcional, activa y eficiente, cuyo an8lisis debe realizarse de
acuerdo con las instituciones Qque le integran, en sus relaciones
reciprocas, de acuerdo con las necesidades del organismo humano y
con el medio ambiente.

27 pet 1atin traditio, acto de transmitir, viene del verbo tradere «hecer pasars, «der»,
«antregers

28 scHwARZ Femnand, El_enigma precolombine, tradicignes, mitos y simbolos o 1a América

29 injdem
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Las instituciones nacen de un fendmeno de habituacién39. Toda
tipificacidn que involucre una serie de acciones habitualizades en
una comunidad de individuos es une institucidn. Las tipificaciones de
acciones habitualizedas, que constituyen las instituciones, siempre
se comparten, son accesibles a todos los integrantes de un
determinedo grupo social, y la institucién misma tipifica tanto los
actores comc las acciones individuales. Asimismo, las instituciones
implican historicidad y control.

Las tipificeciones reciprocas de acciones construyen el curso
de la historia compartida, pues no pueden crearse en un instante, y
en este sentido siempre tienen une historia de 18 que son producto.
Por el hecho mismo de existir, también controlan el comportimiento
humano estableciendo pautas definidas de antemano que 10 canalizen
en una direccidon determinada, en oposicién a las muchas que podrian
darse tedricamente. Esta caracteristica controladora es inherente a
la institucionatizacion en cuanto tal, previo aislado de cualquier
mecanismo de sancion establecido especificamente para sostén de
una institucidén; que, por su parte, es uno mas de los productos
culturales.

Lévi-Strauss concibe la existencia de un sistema de reglas,
que son, por otra parte, las que separan la naturaleza de le culturs, y
son estas las que derivan la institucionalizacidn. En la experiencia
concreta las instituciones se manifiesten generalmente en las
colectividades que abarcen grandes cantidedes de gente. La
institucionalizacion es algo incipiente en toda situacidn social que
se continde en el tiempo. El mundo institucional transmitido de
generacion en generacion posee el caracter de realidad histdrica y
objetiva, E! proceso de transmision, fortaelece el sentido de la

30 s hebituseidn implice que e accion de que se trate puede volver a ejecutsrse en el future
de la misma manere y con 1déntica economie de esfuerzos. Las acciones habitualizadas retie
nen su ceracter significativo para el individuo, sunque los significedos que entrafian tengen
que incrustarse como rutinas en su depdsito generel de conocimiento que da por establecide
J que tiene a su alcance pere sus proyectos ruturos. De este fenémeno se derivan 1o que
llamamos costumbres como un comportemiento edoptedo por determinado grupo social en
su hacer “cotidiano”. La habituaecion comporte ta gran ventaja psicoldgice de restringir las
opciones; provee el rumbo y le especializacidn de 1 activided que faltan en la constitu
cién biolégica del hombre, sltviando de ess manera le acumulacion de tensiones que resulits
de los impulsos no dirigidos; y al proporcionar un transfondo estable en el que la actividad
humane pueda desenvolverse con un mergen minimo de decisiohes. Do esta manera el hom
bre se ocupa Untcemente de los decisiones que puedan requerirse en ciertes circunstencias.
Dicho de otro modo, e! transfondo de le actividad habituslizada abre un primer plano a la
deltberacidn y a 1s thnovecion.
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realidad ya existente, sunque siempre con la posibilidad de
renovarlia. Un mundo institucionsa]l se experimenta como realidad
objetive, tiene una historia que antecede al nacimento del individuo
y no es accesible a la memoria biografica. Ya existia antes de su
nacimiento y existiré después de su muerte.

La tradicidn, implica la subjetivizacidn de todo 1o existente
fuera del individuo, pars que éste 1o hagse propio, y que apunta a la
trascendencia de la realidad material déndole un sentido sagrado y
contribuyendo a enriquecer el «bagaje espiritual» del ser humano. La
institucionalizacidn, a su vez, subsiste fundamentalmente porque
tiene una meta objetiva de control social y funcione como
mecanismo para mantener esa realidad, hechura de ls actividad
humana.

En este contexto, el Jengusje, producto cultural ~-sistema de
simbolos para ordener tanto 1e realided objetive, como la subjetiva-
contiene otros sistemas que contribuyen & ese ordenamiento del
conocimiento humeno (simbolos, mitos, ritos) y es el fundamento
comunicativo por el cuel el hombre encuentra sentido a su
existencia. Es en el lenguaje donde estén contenidos los procesos de
codificacién y produccién de simbolos de toda clase, tanto de indole
verbal, como de cerécter icénico. Pero dependiendo de su sujecidn ya
sea 8 1o institucionalizacion o a la tradicion adquieren los signos de
que estéd compuesto un caréacter simbolico o no,

. Un sistema de signos objetivamente accesible otorge un estado
de gnonimato incipiente a las experiencias "sedimentadas” -en la
conciencia humane- y separs 8 estas de los individiuos
convirtiéndolas en un t{todo comun , De este modo, se vuelven
transmisibles con facilided. £s el lenguaje el que objetiva las
experiencias compartidas y las hace accesibles a tedos los que
pertenecen a la misma comunided, con 1o que se convierte en base e
instrumento de acopio colectivo de conocimiento.

Empero, la creacidn de otros sistemas de simbolos -derivados
del macrosistema que es el lenguaje- son procesos de significacidn
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 histéricas como geogréaficas, de
realidades culturales
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El actual contexto cultural, en el que llevyamos a cabo nuestro
hacer humano es denominado cultura de masas; y, definirlo implica
definir las causas que han dado lugar a su origen Yy desarrollo; entre
ellas podemos contar el desarrollo industrial, la interdependencia
internacional y la intensificacién del progreso cientifico y
tecnolégico, que han traido consigo 1a homogenizacion de la cultura,
convirtiendo en mosaicos de costumbres, tradiciones, mitos Yy
creencias el haber de ceda sociedad. Pero, también, el mismo
desgaste que ha traido consigo el desarrollio econémico; y con &1 los
desastres del dominio del hambre por el hombre; y 1a aparicién de los
medios electrénicos de comunicacién colectiva.

Todo 1o hecho es un artefacto ihgeniado por la mente humans
para hallar un gredo de orden en la confusion que es la totalidad del
universo. El concepto de "conexidon” o de “causa/efecto” también se
fundamenta sobre las relaciones fabricadas Yy "hechas” por el
hombre3!, ¥ esto & colacion de los “artefactos” que el hombre he
tenido que inventar a ceusa del csos producto de su ordenamiento
imperfecto del entorno32 Nos referimos, en este contexto, a 10s
artefectos simbdlicos que ha tenido que inventar el hombre pera
mediar con el entorno fabricado por &1 mismo. Entre ellos podemos
contar sin duda a 1os mensajes de ceradcter verbo-icénico expresados
en forms de S.I.

Los medios aceleraron en gran escala las transacciones
humanes de todo tipo, fomentaron ls “explosi6én informativa” y
redefinieron las relaciones del hombre con sus semejentes y con su
ambiente. La aceleracidén impulsada por los medios electrénicos de
comunicacién oblige e reemplezar la secuencia de una comprensién
de los procesos. Hoy die le accién y ta reacci6n son cési simultaness,
por lo que los artefactos simbdélicos creados por el hombre juegan
un papel sumamente imperativo en este sistema cuasi-instanténeo .

Todo medio cres y define un ambiente que tiende a permanecer
invisible y oculito a las personas que residen en su interior. Un medio
urde 18 cosmovisién que raras veces se pone en tela de juicio porque
la naturaleze tecnoldgica -o "tecnonaturaleza”~, asume un estedo de
inmunidad ante la critica de los ususarios, para quienes el medio a
través del proceso de “interiorizscidon”, pase a ser tan natural como
los fenémenos meteorolégicos.

31 pAUL Alen, EL sitio de Macondo y el eje Toronto-Buenos Alres, pp 62-72

32 In¢cluidos medios de comunicacién.
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Los medios moldeen al hombre mientras que el hombre moldea
8 sus medios. Lo nuevo de toda innovecion tecnoldgica no son los
medios en si, sino la totalidad de los cembios efectuados por los
mismos. Es importante ssumirio, porque determina nuestre forma de
obrar y de concebir al munde. En le época mecénica los cambios eran
tan lentos que podian pasar inadvertidos; en la época electrdnica, sin
embargo, 1a tremenda aceleracion de l1a vida hace evidente que la
Unica consteante es el cembio.

Cabe considersr que los medios en 1ls actualidad son
eminentemente visuales, incluyendoc a los medios de caracter
simbolico. De hecho el S.I. es un medio visual.

1.3.1.2 E1l dominio de la cultura visual

Se estima que el noventa por ciento de la informacidon que
obtiene un hombre normal procede de sus canales épticos. De ahi que,
m(itiples mitos se hayan originedo a partir de! reconocimiento de la
radical importancia que inviste el aparato visual, en todas la
culturas y en todes las épocas. Con todos esos mitos y simbolos,
cultures muy alejedes entre si expresaron en fabulas y
formulaciones precientificas, la importencia fundamentel de le vista
para la esencia Yy le supervivencia humanas. Esta conviccidn
penetraria también en la cultura actual. No obstante, cabe sefialar
que ceada interpretacién de cade representacidn signice o simbdlice
de caracter visual, habré de hacerse contextualizando a estas dentro
de Tos parédmentros de 18 época y lugar geografico determinados, asf
comgo de la comunidad o grupo social que les did origen.

Porque de los hechos, eventos, acontecimientos, objetos, en
fin, del munde en general, tenemos ecceso solamente a sus
representaciones, las cuales son siempre construccicnes -pues nho
hay fendmeno natural en estado bruto-, por ello es que en el hombre
estéd ubicadea una existencia de un sistema, el simbdlico, que
transforma la totalidad de la vide humana y hace que su realided no
s0lo cuantitativemente sea més amplia sino que, de hecho, habite en
otre dimension de le reelided. Asi, el lenguaje, con sus sistemas
simbélicos «son hilos que tejen la red simbdlice», la urdidumbre de
la experiencia humana. Y en la cultura actual -cultura de masas- la
urdidumbre esté dsda por una clara tendencia del dominio de los
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cédigos de caracter visual, dado en parte por la efectividad del
medio. E1 hecho de querer hacer visible 1o que no lo es, y hacerlo de
une forma arbitraria, es suficiente para ejemplificar el fendmeno. El
crear modelos visuales para ilustrar de alguna manera 1o que no es
perceptible e inmediato, habla por si mismo.

Literalmente el hombre es modelado por los medios que se
apoyen en el sentido de la viste, deviene més en "visual” en cuanto a
su percepcidn, afirmeando un continuum en que todo objeto ocupe un
lugar designado. Determina el sentido de las cosas, fija la direccidn
de nuestros movimientos y de nuestras aspiraciones.

El hombre “"visual” estéd scostumbrado a ver el espacic como
una sucesidn de puntos concatenedos. El ojo impone cuantificacién, y
por ende una codificecidon digitel. Nuestra culture parece alejarse
cada vez maés de lo analdgico, por ello Jorge Luis Borges afirma en su

cbra Otres Inquisiciones que «todo lenguaje es de indole sucesiva;
no es habil para razonar 1o eterno, 1o intemporal»,

1.3.2 El arden simbdlico de la culture de masas

El argumento que precede sugiere que estamos ante una pugna
entre un orden Y un ceos simbdlicos 33. La diferencia entre caos
simbélico y orden simbdlico se deréd en 1a medida en que no retrate 1a
realidad como una totalidad, sino fragmentadamente. Nuestra cultura
padece de agrefia iconica porque se ha destacado maés el hecho de 1a
generalizacidén en la produccidn de simbolos a partir de su expresién
y no de su contenido. Pues bien, nuestra cultura padece también la
asimbolia 34, que es un fendmeno en el cual no se puede percibir o

33 Los origenes del universo simbélico trenen sus raices en ls constitucidn del hombrs. St el
hombre en soctedad es el constructor de! mundo, esto es posible gracias a 1a aberture 8l
mundo que le he slde dada constitucionalmente, 10 que implica el confiicto entre el orden y
al caos. La existencia humana es uns externalizacion continua. A medida que el hombre lleva
a cabo esta tarea de externalizacidn, construye el mundo en el que se externalize. En este
preceso, proyecta sus propios significedos en lareslidad. Los universos simbélicos que
proclaman que tode esa realfdad es humanemente significative y que recurren 8l cosmos
entero para que signifique la valfdez de la existencia humana, constituyen las estribaciones
mas remotas de este proyeccién

34 BARTHES Rolend, Critica y verdad p. 41
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manejar simbolos, es decir, las coexistencias de los sentidas; la
funcién simbdlica muy genereal que permite a los hombres construir
ideas, imégenes y obras; no obstante, sobrepasa los usos
estrechamente racionsles del lenguaje, esta funcidén se halla
limitada, censurada.

La cultura de masas, més que poseer un orden simbdlfco tiende
a tener un caos simbdlico. La "desnacionalizacion” del pensamiento
y del arte condujo al abandono de los valores tredicionales , y con
ello vino la pérdida de identidad de los individuos de la sociedad. «La
cultura popular, empobrecida por el divorcio entre el artista y el
pUblico, pudo faciimente convertirse en diversidén pasive, en
deportes, en juegos, en revistas ilustradas y en literaturs barata, en
jezz y en francachelas»>5. Todo se hacia pensando en las mesgs y no
en los individuos. Los medios de difusién de la cultura se
desarrollaron mucho mas de lo que hasta entonces se habla hecho y
con ello el consumo de la cultura comenzé a ser mayor que su

produccion .

En este contexto, el signo no es més que una unidad de
manjfestacion del lengueaje . Ademés, debemos considerar que es un
producto histdrico determinado por el uso que cada cultura hace de
estos signos. Si bien el dominio de la cultiura estd marcedo por los
parémetros visuales, esto es producto de las condiciones en parte
biolégicas, pero més que nada histdricas que 1o han determinado,
entre ellas le pérdide de conciencie de cada cultura perticular y el
dominio de le especisglizacidn, cade vez mas aguda, que dan como
resultado un mundo en el que el espacio y el tiempo parecen tener
caracteristices uniformes, conectadas y continuas.

Se ha impuesto una vision lineal del mundo Yy un
encasillamiento del saber, que por otre parte, dieron lugar al
inmenso desarrollo tecnolégico del hombre occidental.

La «civilizacion de la vision» se crea modelos de conducta y
puntos de referencia velorstive en "élites”, que, peraddjicamente,
son "irresponsables” cuyo poder institucional es nulo y que, por
tanto, no estén llamadas 8 responder de su conducta ante la
comunided, y cuya postura; sin embargo, se produce como modelo
influyendo en el comportamiento. Este fenomeno, estd ligado
profundamente a la funcidn-sigho y a 1a 16gica de clases.

35 isidem.
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1.3.2.1 Le runcidn-signo en la cultura de masas

Los objetos no se han intercambiado originarieamente por el
heche de une "necesided primordial” sino por la prestacidn social y la
significacidn; en este sentido, el consumo de bienes «es uns funcién
social de prestigio y de distribucidén jerérquice»36, No depende de
una "necesidad vital”, sino de la coéccidon cultural . En suma, el
consumo e intercambio son una institucion . Es preciso que unos
bienes u objetos sean producidos e intercambiados para que una
jersrqufa social se manifieste.

La acumulacién y consumc de objetos, meceanismo de
discriminacién y de prestigio, se halla implicito en un mecanismo de
prestacidn social, el cual se halla, también, en la base misma del
sistema de velores y de integracidén en el orden jerarquico de la
sociedad. Asi pues, destaca ante todo el valor de intercambio
simbdlico de prestacion socisl, de competencia, y en el 1imite, las
discriminantes de clase.

El consumo no tiene nade que ver con el goce personal sino que
es una fnstitucidn sociel coactiva, que determina 1Ios
comportamientos aun entes de ser reflexionade por la conciencia de
los actores sociales . Debe, pues, ser considerado como un destino
socigl que afecta a ciertos grupos o ciertas clases en mayor medida
que a otro, o por oposicidon a otros.

El ocio es un factor determinate en este proceso, por éste y en
éste se da en el mundo de los objetos una coaccidn de superfluidad:
es siempre en aquello que tienen de inatil, de futil, de superfluo, de
decorativo, de no funcionael, en 1o que categorias enteras de objetos ¢
en cada objeto todas las connotaciones Yy «el metabolismo de las
formas» no agotan jeméas sus posibilidades en aquello para 1o que
sirven , y es en este exceso de presencia donde adquieren su
significacién de prestigio, donde "designan” el ser y la categoris
social de su poseedor y no el mundo. La moral sociel quiere hoy que
el objeto justifique supresencie en el orden del entorno humano.

36 BAUDRILLARD Jean, Critica de a_economia politica el signo. p. 2
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Todos los objetos se hallan en el compromiso fundamental de
tener que significar; es decir, de conferir sentido social, el
prestigio, sobre el modo del ocio y del juego, Yy de someterse al
concenso de la moral del esfuerzo, del hacer y del mérito.

Los objetos son el lugar de un trebsjo simbdlico -y no de la
satisfaccion de tas necesidades—, de una "produccidén” en un sentido
ambiguo: se los fabrica, pero también son la prueba de un esfuerzo y
consagracion de éste, prueba continua y tangente del velor social. La
moral del consumo sustituye la de 1a produccién o se traba con ella
en una “selvacidon social” racionalizada. En este sentido el objeto~-
signo serad mas o menos funcional en la medida en que ostente el
status del que 1o porta, o esté en representacioén de quien lo posea.
Entendiendo que el status maniriesta simbdlicemente cierta
posicién que ocupe un individuo o une entided colectiva en una escels
Jerasrquizads de velores, de acuerdo 8 esténdares establecidos
culturalmente. Este elemento es aprovechado por las instituciones
que con intereses muy definidos difunden 1los pruductos
comunicativos que se ajustan precisamente a esos propésitos.

Asi, los "simbolos"37 -en este contexto, formas signicas con
un valor simbélico asignado-, deben ser considerados en su eleccidn,
su organizacién y su practica, como el soporte de ung estructura
global del entorno, que es al mismo tiempo une estructure active del
comportamiento. Este estructura no estaréd enlazades sélo y
directemente con el status, sino que éste Ultimo se convierte en
elemento de tactica social de los individuos y de los grupes, como
elemento vivo de sus aspiraciones en el que pueda coincidir, en una
estructura mas amplia, con otros aspectos de 1a practica social,
pero también contradeciria parcialmente. Hablaremos de los
“simbolos” en términos de 16gice y estrategia social, en términos de
SU Uso -que no de su valor de uso.

Una vez constituido un  signo ia sociedad puede
perfectamente re-funcionelizario, hablar de &l como un objeto de
uso. Esta funcionalizaciéon habitual, que pera existir necesita un
“segundo lenguaje”, no se identifica en absoluto con la primera
funcionalizecidn, de ahi el simulacro. Por su parte, la funcidn re-
presentada corresponde & una segunda institucion seméntica que

37 5e sefiala de esto meners la palabre /simbolo/ porque no se refiere propiamente o un sim =
bolo derivedo de un uso tradicional, sino que responde a una institucionalizacién.
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pertenece a8l orden de la connotacidon. Un caso claro es el de ia
creacidn de 1a "imagen corporativa”, denominada asi, alin cuando se
trata de un concepto sbstracto, una configuracién de significado que
no necesariamente es coherente con la realidad institucional.

Los objetos-signo constituyen un cddigo, por ello se les da el
mismo uso que de cualquier cddige moral o institucional, es decir,
que emplean los individuos & su manera «juegan con &1, hacen
trampas con &1 y le hablan en su dialecto de clese»38, De acuerdo a el
habla de clase, a su propia gramatice, es como este cddigo debe
leerse, y aun en las contradicciones que conducen el individuo o &l
grupo a través de su discurso de “simbolos”, con su propia situacidn
social. La sintexis de este discurso express siempre una
contradictoria movilided, de regresién social.

Los "simbolos” son reflejo no tanto del usueric y de sus
préacticas técnices sino de pretensidn social y de aceptacidn, y
edaptacién de movilidad sociel, y de inercie; de aculturacién y de
enculturacién (si consideramos & la cultura de masas como otra
forma de comportamiento cultural); de estratificacién -puesto que
hablamos de un status- y de clesificacion social. A través de los
objetos-signo, cede individuo y caeds grupo busca su lugar en un orden
-0 en su defecto, en un ceos con apariencia de orden -, mientras
trate de comprender este orden -o caos- de acuerdo con sus
experiencias. Los "simbolos” hablan por una sociedad estratificada,
para imponer un nuevo orden jerarquico de los individuos y grupos en
escala del valor simbdlico . Es decir, no hablamos propiamente de
simboles, sino de supersignos con un status de valor simbélico, que
responden a progremas de promocidn sociel. El «simbolo
corporativo», las marcas y tos logotipos son supersignos que
circulan de acuerdo & estos parémetros.

Hey une disparidad entre ls movilidad intencional (las
aspiraciones) Yy la movilidad real {las posibilidades objetivas de
promocidén social), porque se espera més de lo que es posible
aicanzar, Y porque son relativamente realistas. Ello produce une
contradiccion; generalmente presente en las sociedades industriales
que ofrecen a las clases medias posibilidades de movilidad, pero que
son relativas & la movilizacion principal para elevarse en la escala
social El exceso de aspiraciones con respecto a las posibilidades
reales se traduce en el desequilibrio, y en las contradicciones

38 ipidemp. 14.
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profundas de une socieded con respecto el progreso al cusl va
dirigids. De este modo, los individuos aspiran a mas porque saben que
pueden esperar mas y no esperan demasisdo porgue saben que la
sociedad limite el gscenso libre; esperan, sin embargeo, més de 1o que
deben porque viven en la ides difusa de movilidad y de crecimiento.

La relacidn privade ocults un reconocimiento y un asentimiento
profundo al veredicto publico. Se espera cierta aprobacion que le
otorgs, & su vez, cierte tegitimided, peroc contrariada; y es ésta la
que hace que estas clases medias inviertan con tanto mayor afan en
el universo privedo, en la propieded privada y la acumulacidn, ya sea
de “simbolos* y/o de objetos-signo, concediéndole autonomfe al
hecho en razdén de un logro, de un recenocimiento social verdedero
que se les desvanece. £Es lo que da a los “simbolos™ de este medio un
status baésicamente ambiguo: detras del triunfo de signos en la
promocién social, est8 expuesta, secretamente, 1a derrota social. Su
estilizacidn y su orgenizecidn estéd anclads en esie punto en unes
retdrica "de la desesperacidn”, Los signos de lo privado actien como
signos de sdscripcidn social, traspasen la frontera y cumplen en
ambos territorios, A través de tal o cual compartemiento simbélico,
es todavia el imperativo cultural de clese el que habla.

1.3,2.2 La funcién social del objeto-signo en 1a génesis de las
necesidedes

El objeto no se consume por sus propiedades précticas sino por
sus propiedades de inversidn y de fascinacién, de pasidn y de
proyeccidn, eso por une parte; y por otrs, como objeto especificedo
por su MARCA, csrgado de connotaciones diferenciales de status, de
prestigio y de mods. E1 objeto adquiere sentido en ls diferencia con
otros objetos, segun un cédigo de significaciones jersrquizadas.
Puesto que se ostenta, debe ser un objeto que visiblemente muestre
sus diferentes status. Entonces, el S.I. ulilizade como supersigne

estd sustentado en el consumo.

En el intercembio simbdlice el objeto no es objeto; es
indisociable de la relacion concrete en que se intercambia. El objeto
se identifica como signo & partir del momento en que el cambio deje
de ser puramente transitivo, en que el objeto se inmediatiza como
tal. £n luger de disolver la relacidn que funda y de tomar de ells su
valor simbdlico, el objeto se vuelve auténomo y comienza 8
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profundas de una sociedad con respecto al progreso al cual va
dirigida. De este modo, los individuos aspiran a mas porque saben que
pueden esperar mas y no esperan demasiado porque saben que la
sociedad limita el ascenso libre; esperan, sin embargo, més de 1o que
deben porque viven en la ides difusa de movilidad y de crecimiento.

La relacidén privade oculte un reconocimiento y un asentimiento
profundo al veredicto publico. Se espers cierta aprobacién que le
otorga, & su vez, cierte legitimidad, pero contrariada; y es ésta la
que hsce que estas clases medias inviertan con tanto meyor afén en
el universo privado, en la propiedad privede y la acumulacidn, ya sea
de "simbolos” y/o de objetos-signo, concediéndole autonomie al
hecho en razdén de un logro, de un reconocimiento social verdadero
que se les desvanece. £s 1o que da a los "simbolos” de este medio un
status basicamente ambiguo: detrés del triunfo de signos en la
promocién social, esta expuesta, secretamente, la derrota social. Su
estilizacidn y su organizacidn estéd anciada en este punto en una
retérica "de la desesperacidn”. Los signos de lo privado actlen como
signos de adscripcidn social, traspasan la frontera y cumplen en
ambos territorios. A través de tal o cual comportamiento simbdiico,
es todevia el imperativo cultural de clese el que habla.

1.3.2.2 La funcidn social del objeto-signo en la génesis de las
necesidades

El objeto no se consume por sus propiedades préacticas sino por
sus propiedades de inversidon y de fesscinacién, de pesidn y de
proyeccidn, eso por una parte; y por otra, como objeto especificado
por su MARCA, cargado de connotaciones diferenciales de status, de
prestigio Yy de moda. E] objeto adquiere sentido en la diferencia con
otros objetos, segln un cédigo de significaciones jererquizadas.
Puesto que se ostenta, debe ser un objeto que visiblemente muestre
sus diferentes status. Entonces, el S.|. utilizado como supersigno
estd sustentedo en el consumo.

En el intercambio simbdiico el objeto no es objeto; es
indisociable de l1a relacién concreta en que se intercambia. E1 objeto
se identifica como signo a partir del mocmento en que el cambio deja
de ser puramente transitivo, en que el objeto se inmediatiza como
tal. En lugar de disolver la relacion que funda y de tomar de ella su
valor simbdlico, el objeto se vuelve suténomo y comienza a
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significer a la vez la disolvencia de esa relacion. Estd apropiado,
detentado y manipulado por sujetos individuales, como signo, es
decir, como diferencia cifrada. Lo que percibimos en el objeto
“simbdlice” es 1a menifestacién concreta de una relacidn totel del
desec, Y le transparencia de las relaciones sociales, es una relacién
dual o una relacion de grupo integrade.

Todo este proceso se fundementa en una légica del consumo,
que se da e partir del momento en el que se da el cambio, que esta
determinado por le LEY SOCIAL, por convencidn - que es la
renovacidn del material distintivo y de le inscripcian obligatoria de
los individuos, a través de la mediacion de su grupo y en funcién de
su relacion con los demas grupos, en esa esacala de status, que
es propiamente el orden socigl -.Le aceptacidn de esa jerarquia
de signos diferenciales, la interiorizacién por el individuo de estes
normas, de estos valores, de estos imperativos sociales que son los
sighos, constituye ls forma decisive, fundamentesl, del control
soclal, mucho mas que la conformidad con las normas traedicionales,
con las formas institucionasles.

En une primera instancis existe una relecién necesaria entre el
objeto y su funcién: no hay arbitrariedad del signo. En seguida, el
objeto tiende el status de signo, y cada status social se significaré
por una gama de signos intercambiables. Ya no hay relacién necesaria
con el mundo y el sujeto, sino relacion sistemética obligada con
todos los demés signos. Hay en esta sintaxis abstracta los elementos
de un cddigo . En su relscién simbdlica con el sujeto todos los
objetos son virtualmente sustituibles; pues la materia simbdlica es
relativamente arbitraria, se da por convencidn, pero le relacién
sujeto-objeto estd ligada. E] discurso simbdlico es una especie de
metalenguaje. £] "consumo” del objeto pasa por su marcs, que no es
un nombre propio, sino uns especie de nombre de pila genérico . Una
identidad expreseds generslmente con un signo visual-verbal, un
sema iconico.

La necesidad se funde bésicamente en dos términos
socialmente instituidos: el dar y el devolver. Es 1a forma espontanes
de interpretacion por los sujetos de su relacién con los objetos y con
el mundo. Sin embargo, en las necesidades de la historia y de ls
culture respective de cade sociedad, el consumo se de en la ldgica
social de un sistema de poder, de la finalidad reproductora de un
orden social, en la finalidad del orden de 18 produccion.
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Resumiendo, los individuos o grupos de individuos, se hallan
conciente o subconcientemente en busca de una categoria social y de
prestigio. Cada grupo o individuo se halla en urgencia vital de tener
gue actuar con sentido en un sistema de intercambios y de relaciones
«simultaneamente con la produccidn de bienes, existe une urgencia
de producir significaciones, sentidos, de hacer que el uno-para-el
otro exista antes de que el uno y el otro existan para si mismos»39.

1.3.3 Uso sociel y eficacia comunicativa del semea-icénico.

Si concebimos al uso como un conjunto de costumbres de una
determinada sociedad, estamos aludiendo también a una utilizacidén
definida por convencién. Pero, ademas, se da en la medida en que las
necesidades historicas y cultureles -espacio/temporales- lo
definan. O sea que, la permanencia de esta circunstancis ho es
definitiva. Bajo estos postulados, encontramos:

® sistemas y procesos de comunicacitén gue producen formas y
modos de comunicecién entre sujetos, y entre estos y los objetos de
valor comunicacional por ellos sancionados y evaluados. En este
contexto, la busqueda del objeto por parte del sujeto esté
determinada por el valor del objeto, reconocido contraactualmente
entre los sujetos en una disputa de caracter implicito.

o en el contexto de la funcidn-signo, en la cultura de masas,
una explosion del intercembio de mensajes de tipo verbo-icdnico,
usados con un fin determinedo -fundado en la eficacis del canal-,
y més que un fin, con una intencién determinads; y...

e la eficacia de esos mensajes habra de darse en la medida en
que se prefian de sentido y valor, determinados por su consumo .

En 18 medida en que ls comunicacién se sitda entre sujetos y
valores invertidos en los objetos puestes en circulacién, tales
valores son considerados como elementos axioldgicos o “ideoldgices”
constitutivos del ser del sujeto.

El proceso de comunicacion estéd determinado por un sistema de
relaciones y por los roles socisles que juegan tanto el perceptor

39 ip1dem p. 69
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como el emisor, sin que ello implique que uno y otro aparezcan como
entidades cognoscitivas pare enfrentarse o identificarse al sistema
comunicacional y/o de intercambio.

Le comunicacidn posibilita dos tipos de accidon: un compromiso
mutuo entre las dos instancias de la comunicacidén, o bien, un
enfrentemiento reciproco, El proceso de Jas relaciones de
comunicacidn, susceptibles de establecerse en cualquier tipo de
sociedad, obedecen a un preceso social que establece el
funcionamiento del sistema, el cual no esté constituido por
entidedes vacias. De tal suerte que el emisor institucional o
institucionalizador, estd frente a un perceptor institucionalizable
{que no institucionalizedo), lo que puede provocar, un enfrentamiento
reciproco entre ambos o un compromiso mutuo, y en su defecto el
dominio de uno sobre el otro. Aunque para ello seria necesaria, ante
todo, la disponibilidad critica del destinatario para dejarse dominar,
y sf es asi la actividad del emisor resulta, hasta cierto punto,
legitime.

La comunicacidn, en el simulacro cultural de intercambio y
consumo de status trata de formar y moldear al perceptor de acuerdo
a los puntos de viste del emisor. En este sentido, el problema de la
comunicacién se torna en un problema de eficacia del discurso. La
comunicacion supone un saber y/o un creer sobre el valor de las
formes signicas que se transmiten en el enunciado-discurso,
entonces el acto de comunicacién que se establece entre el emisory
el perceptor esta virtualmente determinado por el acuerdo mutuo que
existe sobre el valor de dichas formas signicas o, mejor aun, sobre
le aceptacion o el rechezo de las mismas; 10 que implicarfa un
compromiso o un enfrentamiento. Para que ello no suceda se da una
cierta negociacion tacita entre los actores de la comunicaciodn, de
manerea que el objeto, el sentido que toma lo hace parecer verdad; y
este sentido organiza el discurso, el perceptor acepta este
simulacro, aunque ello no quiere decir que permanezca inmutable
ante las intenciones del emisor, e incluso puede “adivinarlas®”.

El enfoque de los usos y gratificaciones plantea que el uso del
medio y la gratiricecion pueden ser derivados no sélo del contenido
de los medios, sino del propio acto de la exposicion ante un medio
dado, asi como el contexto social en el que ese medio es consumido.

En el contexto de la cultura de masas, en el proceso de la
comunicecidon colectiva, corresponde al miembro del publico, del
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perceptor, buena perte de 1a iniciativa de vincular la gratificacion de
le necesidad y la eleccion de los medios. Ello significa que los
perceptores estén activos en el proceso de consumo de los medios y
harén efectivo al medio (en el cual se constituye el objeto-signo, o
simbolo) en 1a medida en la cual ostente un status y contribuya al
simulacro que quiera mantener el estrato social de que se trate.



«De hecho, 1a conformidad con 18
regla institucional remite, slem~
pre, y ante todo, @ mt decisién de
mostrarme el ala propia instity
cidny

Umberto Eco, en Semidtica y Fllosoffa
del Lenguaje. -

2. El andlisis: el sema icénico ... la imagen corporativa y la
identificacidn de las instituciones.

E1l ambiente cultural determine el intercambio; que esta
fundamentado en la prestacion social y le significacion. Ademas, en
este sentido, el consumo de bienes no responde a una economia
individual de necesidades sino que es una funcidn social de prestigio
y de distribucidén jeraérquica. Depende de la coaccidn cultural; esta
coacci6n se da de una manera organizada, funcional y active por las
instituciones que la integran, en sus relaciones reciprocas, de
acuerdo con las necesidades de grupo o individuales, y con el
contexto cultural, econdmico, politico, econémico e histérico.
Empero, cabe agregar que, de acuerdo al desplazamiento de los
centros estratégicos de desarrollo y control de las sociedades
occidentales, desde le esfera de la produccidon hacia la de la
distribuciéon y el cambio, el propio concepto de industrializacion -
Que nace en pleno campo de la produccién, referido Gnicemente a los
procesos materiales de generacién de riqueze- ha desbordado su
cauce inicial.

Le evolucidén econémica vea homologando todos los niveles de la
actividad social, transfiriéndoles las caracteristicas inicialmente
exclusivas 8 la produccidon. En consecuencia, este hecho «es
reflejado por el lenguaje: “industrializacion de la distribucién” o
"consumo industrializade” son formulas corrientes que no aluden &
una mere ampliacién cusentitetive, sino & unes implentacidn de
modelos de distribucién y consumo cualitativamente distintos a los
imperantes en 10s estadios de desarrollo previos»!. A medida que se
vitalizan los mecanismos de distribucidon, cambio y consumo, el
mercedo de mesas va consolidando su modelo en todos sus campos;

! CHAVEZ Norberto_La tmagen corporativa, Teor(s y metodologfe de Is identificectdn
Ingtituctonsal, pp 9 ~ 11.
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modelo que termina por cubrir hasta las Ultimas estribaciones de la
compleja red del aparato econdémico.

Paralelamente, l1a aceleracién de los ritmos y el incrememento
de los caudales de la circulacidn va planteando un requisito clave: ia
fluidizacidn de los caneles, hecho de naturaleze especificamente
comunicacionsal . Si bien se optimizan los sistemas de produccién,
también se optimizen los modelos de relaciones de intercambio,
heredados de etapas anteriores y sus respectivos recursos
materiales Yy humanos, pierden vigencia pues el quantum
comunicacional que deben absorber se ha alterado hasta el punto de
requerir redes y procesos cualitativemente distintos.

Respecto 8 estos parametros es que se establece el uso de los
signos para identificar a una determinada institucién u organizacidn
dentro del actual contexto de cultura de masas, siempre fundado en
una dinédmica propositive, que le sustenta.

Para adentrarnos en este anglisis seré necesario delimitar los
términos a 10s cuales hemos de referirnos para estudiar el fenémeno
del uso del S. |. como identificacion de las instituciones y en la
construccién de la identidad corporative.

2.1 Le experiencia institucional

La definicidn de institucién nos plantea un conflicto pues &l no
hacer distincidn cuesndo nos referimos a ésta, indistintamente, ya
sea como un parémetro de comportamiento o como una organizacién
social que persigue uno o unos objetivos bien determinados; se
presta a confusiones. De hecho, al parecer, las instituciones en su
acepcidn de organizaciones partieron, precisamente, de un parametro
de comportamiento compartido por un grupo de individuos de una
comunidad.

Hebremos de distinguir, entonces, entre fendmeno de
institucionalizacién e institucién. Pues, mientras que las
instituciones pueden o no contemplar dentro de sus fines la
institucionalizacién de un parédmetro de comportamiento, o el
establecimiento de pautas de accién; 18 institucionalizacién por sf
sola no adquiere sentido, sino cuando une organizacién o grupo la
efecta pere fines de control de comportamiento humano,



estableciendo pautas y objetivos definidos de antemeno que 1o

canalizan en une direccién determinada, o bien, para economia de
esfuerzos Y recursos. La institucién estéd enclavada en el sspecto
organizacional de la cultura, Malinowski l1a define como «un grupo de
personas unidas y organizadas pare conseguir un determinado
propésito»2,

Las instituciones existen debido a que responden a las
necesidades de la socieded. Los servicios o satisfactores que las
instituciones proveen a las necesidades sociales son la razén de la
existencia de las mismas. Tales servicios o satisfactores
idealmente son provistos a los grupos sociales de una maneras
organizada, es decir, a través, de una serie de actividades realizadas
por personas unidas en la consecusién de un propdsito, Las funciones
de 1as instituciones no son otras que las encaminadas a obtener un
propésito o meta que se identifice con la satisfaccidn de una o
slgunes necesidedes sociales -al menos en teoria-, segin sea el
caso.

Las instituciones vistes como entidedes organizacionales
deben ser estudiadas como sistemas pertenecientes a un sistema
cultural y social més vasto. Si contemplamos desde este punto de
vista a las instituciones, tenemos que todas las partes afectan al
todo; toda accidn tiene repercusiones en la organizacién y en las
partes que tienen relacion con ésta. Y es importante no perder de
vista este argumento puesto que toda sociedad se articule en y por
medio de instituciones. Estas son, en esencia, modos de relaciones
humanas, de distribucidn y ejercicio de status, funciones y roles,
sobre los que se calcan, se éstructuran y se formalizan las
relaciones concretas de grupos de individuos mediante su formacién
o consagracién por la autoridad estatal que les confiere asi
cohesioén, estabilidad, permanencia, insercidn en drdenes y en niveales
més genersales, reconocimiento y valorizacidén por otros grupos e
individuos.

Por otre perte, la natureleza orgenizacionel de las
instituciones surge de 1a nocién de una sociedad organizada que,
exactamente, se caracteriza por su organizacién multifacética y por
el nimero elevedo de formaciones socieles complejas y que tienen
bien presentes sus fines. Las orgsnizaciones son unidedes

2 Cfr. MURIEL Marfe Luiso y ROTA Gilda Comunicacién Institucional. Enfoque sacial da lag
ralaciongs pyblicas. p 38
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estructurales de la mas alta significacién psre le sociedad moderna,
entresacadas de todas las formas de los fendomenos sociales.

Para la sociedad industrial fuertemente diferenciadas y
orientada hacia el rendimiento, 1as organizaciones son uh medio de
ordenacién necesario. De sacuerdo con estsa perspectiva, la
cooperacidn continuada de numerosos seres humanos para un fin
especifico necesita de la organizacidén. Y no es sélo una forma de
ordenacion, sino también un elemento importante de dinédmica social,

As{ pues, hemos de definir a las instituciones como un
sistema organizacfonal socigl , aun cuando estas surjan -en algunos
casos— de movimientos socisles semi-organizados, que
posteriormente son legitimados, y legalizados. En estos términos
concebimos a la institucidn como un sistema social que mediante la
utilizacidén de ciertos recursos actua coordinadamente para la
consecucién de los objetivos pars los que fue creada.3

Cabe hecer una clasificaciéon de instituciones; hablando en
términos de régimen de propieded, les instituciones pueden ser
publicas o privedas.

Las instituciones privadas son todes aquellas que pertehecen
en propiedad & sectores no gubernamenteles. Generalmente tienen
como fin principal el generar para sus propietarios beneficios
econdmicos. No obstante, existen también instituciones privadas no
lucratives que son creadas con fines sociales, ya sean educativos,
humaniterios o politicos.

Las instituciones pablicas son aquellas que pertenencen a la
nacidn y son administradas por el gobierno. Se caracterizan por el
egjercicio de las actividedes que el gobierno requiere realizar pera la
gestidn del bien comun. Cada una de ellas realiza funciones diversas
que la llevan a alcanzar objetivos propios; y éstos varian segin la
razén por la que cade instituciéon fue creada. No obstante, el conjunto
de las instituciones publicas (que constituyen el gobierno) tienen
como objetivo primordial el de colsborar en le consecucidon del bien
comin. Esta meta se identifica a nivel de cade pais con el concepto
de desarrollo nacional.

3 MURIEL/ROTA op. cit. p 39






43

Ya sean de caracter privado o publico, 1as instituciones
responden a ciertos parametros morcados por la sociedad y ls
cultura, que estén contemplados generalmente en el tipo de sistema
estatal que esté contenido en la Carta Magne de cade nacidn, por un
lado; y, por otro, en le totelidad de los rasgos culturales que
caracterizan a determinado grupo social.

En virtud de le necesidad de comprender de une manera, quizé,
pragmatice lo anteriormente planteado, aceso sea oportuno citar un
caso concreto en la cuestion institucional.

2.1.1 Una empresa aérea: KLM de Méxnico

KLM, Compafiia Real Holandesa de Aviacidn, que debe sus siglas
a la voz holendesa Koninklijk Luchtveart Maatschappij, cuenta con
el més grande récord de servicio plblico que cualquier otra linea.
Fundeda el 17 de Octubre de 1919, en México opera desde Octubre 27
de 1952, al inaugurarse la ruta AMSTERDAM - Shenon - Gander -
Montreal - Monterrey - MEXICO y viceversa con un avidn tipo DC-6 B.

La Compafiia Real! Holandesa de Aviacidn (Royal Dutch Airlines)
es una empresa europes, privada y de servicio. Afio tras afio se
consolida entre las mejores lfneas aéreas a nivel mundial. KLM fue la
primera compaiiea de aerotransporte en el mundo, y 8 mas de 70 sfios
de haberse fundado, hoy tiene mas de 140 destinos en 78 paises, lo
cual da una idea de la magnitud de esta compafife aéres.

KLM, ha jugado un activo papel en el desarrollo de la aviacidn
civil para su pleno potencial. Dos empresarios holandeses, Albert
Plesman -piloto oficial de la Fuerze Aéree Holandesa- y Anthony
Fokker -famoso disefiador de aviones-, fundaron esta compafila,
cuyos intereses en el Lejano Oriente y el Caribe fueron un
importante fector en las actividedes pioneras que comenzaron sélo
cuatro afios después del primer programa de vuelo de KLM.

KLM fue la primera linea del continente europeo que ofrecié sus
servicios en Estados Unidos una vez que concluyd la Segunda Guerra
Mundial (1946). Australie fue el (ltimo continente en ser conectado
directemente &8 Amsterdem, en 1951; y, un &fio méas tarde, los
intereses de la emprese iniciaron su extensién -y posterior
consolidacion- hacie el Sur en América, con el establecimiento de 1a
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primera ruta a México, y:de ahl en sdelante hacia Latinoamaérica. En
1954 se empliaron los vuelos de ruta a 2 semanarios. Y en 1957 Se
establecié propiamente le rute AMSTERDAM - Montreal - Houston -
MEXICO. Este rute compartié también los beneficios de ésta aerolines
como lo son la introduccién del primer Jet DC-8 (1960) y el Jumbo
Boeing 747 (1971) -primera linea aéree en volar este aparato en el
pais-; pues, los programas de ruta responden @ un plan global de
programacidn integral internacionat. Por ello es que se cuenta con el
servicio de computadora en todas sus oficinas pare el manejo de
pssaje y carga (reservaciones, hoteles, automéviles, tours, espacios
de carges, control de equipajes, etc.).

KLM es una compafifa con un consistente récord de contfinuo
crecimiento y éxito en negocios. En el é&mbito internacicnal las
serolineas dependen enteramente de los gobierncs de los paises para
adquirir los derechos de arranque o expansién de sus servicios, pero
el éxito de las negociaciones ha capacitado a esta compafila para,
regularmente, afiadir nuevos destinos a su tablero de rutas. Desde la
fundacion de la sucursal en México la empresa se vié favorecida por
las tendencias modernistas y trasnacionalistes del régimen en turno
(finales de la gestidn de Miguel Alemén), que se caracterizé por su
apertura & las comunicaciones (introduccién de la televisidn). No
obstante, que es una institucidn trasnacional, KLM es una empresa de
suma importancia en el rubro comerciatl y empresarial en México, a
40 afios de operar en nuestro pals; por lo mismo destaca como un
importante ejemplo para 1a comprensidn de 1o que es la planeacidn
de la identided corporativa, y de cuye sctuacién iremos explicando
graduaimente en cada una de las categorias de analisis.

2.1.2 El programa: «Producto 90»

Tode organizacién contempla un programa de trabajo que la
haga logrer la consecusion de sus fines. Por tanto todes las
sctividades institucionales -incluyendo las referentes al rubro
comunicativo- estaran sujetas a las politices y los parametros
establecidos dentro del mismo. KLM, ha puesto especial atencién en
1o que respecta & lo que esta empresa considera los dos puntos
focales de su servicio: los pasajeros y la carga, pues ésta Ultima
representa el 46% del totel de ingresos de 1a compafia.

* Actusimente, KLM lleve a8 cabo un notable progrema de
perfeccionamiento de sus servicios, denominado «Producto 90», con
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el 'que se ubica a lea vanguardia en los aspectos de "calidad" y
“excelencia” dentro del transporte internacional.

«Producto 90» es una campafia de mejoremiento de calidad4
con cobertura psra todos los destinos de KLM. Esto consiste en 70
mejoras a bordo, desde pequefios detelles hesta cuestiones mas
complicadas —en 1o que respecte a disponibilided de recursos-. Estas
se aplican en las tres clases que la compafiie meneja: Royal Class
(primera), bussines (pasajeros que viajan pagando terife normal de
un afie) y turiste (pesajeros con tarifes de excursion, grupaies,
juveniles, incentivo). Con este nuevo producto, que esta
implementado completamente desde octubre de 1990, 1a empresa ~en
palabras del Director de Ventas de KLM en México, Harm Kreulen-
esté lista «pare enfrentar la fuerte competencia que se avecina para
ésta décaeda». E] propdsito es ocupar un lugar dentro de las tres
lineas aéreas mas importaentes.

KLM tiene un amplio mercade. En el caso de México es
importante destacar, que e! mercado en esta aree se ocupa de un 80%
de la capsacidad anual de la empresa, y como se comparte el vuelo con
Houston, esto se eleva, Ademés arriba del 50 ® viaje en royal y
bussines class. Y aun méas, es un mercado creciente, ya que cada vez
vuelan mas empresarios a Europa a hacer contactos. Con ello se
espera que la lineea puede incrementar sus frecuencias o tener vuelos
directos, sin escalas. Y estos datos son de suma relevancia si
consideramos que la mencionada esrategia de mercado, activada a
través del programa «Producto 90», ha sido efectiva pues se
continua consumiendo esta forma de transporte, vestida de confrort,
cuestion ilustrads por las declaraciones del Director de Ventes en
México, de esta empresa «Si queremos aprovechar el crecimiento del
mercado mexicano, nosotros debemos crecer tambiéns», Por elle es
que esta organizacién abriré oficines en las ciudades de Mérida y

4 Edwerd Deming, lider reconocido del Movimiento Mundie! de Administracién de Celidad, el
respacto sostiene que calided no es inspeccionar, 18 calidad debe hacerse dentro del producto.
Celided no as "detecter defectos”, hallar imperfeccciones es solemente sacer fuera el fuego.
Calided no es “cero defectos”, pues estos programas no funcionen 8 largo plazo, Calidad no es
simplemente emplear un nuevo director para el contro! de la misma, tode administracién y
tos directivos tienen que trabajar juntos con la celidad como mete. La calided no se instals,
conseguirle requiere un proceso de aprendizeje que tomara tiempo. CALIDAD ES LO QUE EL
CLIENTE ESPERA, ES SUPERAR ESAS ESPECTATIVAS. Rebasar continuamente las necesidades
del cliente es 1o Unica Y més segure via para permanecer en el mercado.

Revista ACTIVIDADES, Afic X, No. 2 Febrero /31 pp 18-19
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Puebla -suméndose a las ya existentes en la Ciudad de México,
Monterrey y Guadealajara.

2.2 Comunicacion institucional: el proceso

Hemos postulado que la institucidn es un sistema contenido
dentro de otro sistema mas vasto -un macrosistema-; pero, también,
para que este institucidn pueda dar respuesta a las necesidades (y
sunque no siempre se dé esta respuesta en la practica) del bien
comun de la sociedad, el macrosistema requiere coordinarse con ésta
a través de los procesos de comunicacién. De hecho, al perttcipar
dentro de este proceso las instituciones se convierten en elemento
constituyente del mismo. El proceso al que hacemos referencia es
eminentemente colectivo y no individusl. Es, por tanto, institucional.

Cualquier sistema social, por el hecho de existir, tiene
actividades de interceambio de informacidn, de enlace, de
interrelacion, tanto internas como externas. Al haber sctividades de
comunicacidn necesariamente habré procesos de comunicacién que se
daran, existan o no estructuras especificas
disefiadas para realizerios.

Preferentemente, en e mayoria de l1as organizaciones bejo los
principios de la orgsnizacidon coordinads de actividades y le
planificacion de éstas, se esta optando por el seguimiento y control
de 1as estructuras comunicativas que puedan originarse dentro de las
instituciones. A fin de lograr los objetivos que desde un principio se
hebian planteado, ahore las organizaciones, mediante programas que
regulan sus relaciones tanto internes como externas, buscen la
optimizacidon de la comunicecidn, lo cual redunda en la consecucidn
de los objetivos institucionales.

De esta manera, nace un nuevo tipo de comunicacion, Ja
comunicacién institucional . Este tipo de comunicacitn, ests
progresando hoy & un ritmo creciente. Obedece sin duda & la
tendencie a la institucionalizacién, & 1a hiperorganizacién; y, en gran
medida, a la estratificacién que manifiesta en todo el mundo en
diversos grados. Traduce tembién el papel mas importante gue
desempefian ceda dia los poderes publicos y las instituciones en
general en todos los paises, en 1o tocante a resolver 10s problemas
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socioecondmicos y facilitar el creciemiento y el desarrollo de la
sociedad.

Podemos definir s este tipo de comunicacidén como un sistemae
de intercambio de datos, informaciones, ideas y conocimientos que
se establece entre las instituciones plblicas y privades, nacionales
e Internacionales, por un lado, Yy su publico real y virtual por el otro .
Este sistema adquiere sentido en el proceso comunicativo, es decir,
en la relacidn entre la institucidén contempleda aqui como el emisor
-social- comunicador y sus pablicos perceptores —-también sociales-
de 1os menssjes.

La comunicacidén institucional, al menos en teoria, el objetivo
primordial que persigue es el establecimiento, mantenimiento y
optimizacidon de les relaciones de la institucién con sus plbticos (y
siempre, en 1a mayoria de 1os casos con un fin lucrativo o social).

En KLM toda la optimizacién responde a un amplio estudio de
mercado, el cual indice en qué clases del servicio aéreo (roysl,
bussines y turiste) son hecesarios ciertos cambios y cuales aspectos
son susceptibles de mentenerse; pues, «indican que las personas
estan contentas, por 1o que no se veriaré hasta que haya opiniones en
contra». Cabe hacer hincapié en que estos datos refuerzan la nocion
de status, y consumo del mismo producto, informacién que se
confirma con la que de cuenta del porcentaje en consumo de las
clases 12 y 22, como se expuso mas arriba.

La lsbor del proceso de relacicnes piblicasS no se resliza de
una manera simplista pare el «arreglo» o «composicion» de
problemas de relacidon. Al contrario «consiste en une funcién de
mantenimiento fundamental de las relaciones y, por 1o tanto, de la
subsistencie de cualquier sistema u organizacién que implice la
interpretacién (investigecién, racionsglizacién, planificacién),
efectuacién o supervisién de la ejecucién y re-interpretacidn
(evaluacidn) de todes les actividades de enlace (contactos entre is
institucién y sus pdblicos)»®. La “relacién” se presenta como un
cempo de experiencias o "contactos™ compartidos por ambos actores
de la comunicacidn ~institucion y puiblicos-.

S E1 concepto de relacién incluye todas 1as clases posibles de “contactos” o “experiencias” que
tienen Tugar entre 1o instituctdn y sus publicos. En sume, es el "intercambio™ que tiene luger
entre smbos.

6 MURIEL/ROTA, op. cit.
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En nuestro caso concreto de estudio, estos contactos se dan
més que nade & bordo, pues es en este momento cuando puede
considerarse que el publico esta en pleno contacto con 1a
organizacidn, y es la experiencia compartida la que establece las
actividades de enlace con la orgnizacion. Aunque puede considerarse
desde que el cliente acude a 18 agencie a solicitar el servicio, hasta
que 1Tega a su destino.

La institucion constituye el interés comin que une al puablico;
la toma de postura estaré dada por las opiniones, sctitudes y
conductas de los miembros del publico respecto a la institucion.

El interés particular o rezén especifica que motiva la
formacion del grupo varia de pliblico a pUblico Yy determina la
distancia e interconeccién entre los miembros del mismo.

En cuestién de relaciones piblices , los piblicos son los grupos
que, teniendo intereses comunes, resultan afectados por los actos y
la politica de una institucién determinada, o cuyos actos y opiniones
afecten a la institucidn. Son, pues,todos aquellos individuos o
sistemas sociales que estén vinculados en mayor o menor grado a le
institucion dedo que la afecten, son arfectados por ells, o esta
afectacion es mutua, en funcidn de los objetivos de ambos.

Los pablicos de la institucion pueden ser clasificados como
intra y extra-institucionales en funcién de su ubicacién respecto a
la mismae. En este sentido KLM cuenta con piblicos internos que son
el personal administraetivo de la empresa, le tripulacién de toda la
flote, el cuerpo gerencial, el personal de mantenimiento, etc.; los
plUblicos extra-institucionales se refieren & los clientes
comerciales Yy empresariales que hacen convenios con la empresa, Yy
los usuarios del servicio.

La comunicacidn intra-institucional que establece el enlace
entre los componentes individuales o publicos internos de la
institucion tiene como propdsito directo la coordinacidén interna con
objeto de hacer mas eficiente 1a operacion de la institucion.

Por su parte, 18 comunicacidn extra-institucional es el enlace
entre 1a institucién y los publicos externos a ella. Una variscién de
este tipo de comunicacidn institucional es la inter-institucional,
que es el enlace que la institucion mantiene con otras instituciones
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afines 8l sector de sus actividades. Para esta empresa aérea son
agencias de viajes, empresas de embarque, agencias publicitarias; y,
sucursales Yy empresas subsidiarias como por ejemplo la NLM
CityHopper BY, fundada en 1966 especificemente para atender las
necesidades del mercado regional.

La comunicacidon extra-institucional, que incluye a la inter-
institucional, al llevaer informacidn fuera del sistema institucional a
publicos externos (otras instituciones, clientelas naturales y
opinién publicos) tiene como propdsito contribuir a 1a coordinacién
de la instituciéon con el macrosistema o sociedad para que ésta, a su
vez, alcance sus objetivas. KLM sostiene que su contribucidn versa
sobre los objetivos empresariales de inversién internacional de y
para el pais.

Por otra parte, el sistema de comunicacion institucional posee
les estructuras de enlace pars la capturs de informacion; deben
ester disefisdas pare monitoresr el medio ambiente y recoger toda
le informacién que el sistema requiera. Tal informacién estara
determinade tanto por las propias necesidades internas del sistema
como por las necesidades de los demaéas conectados con la institucién.
De este manhera, la retroinformecién resulte un tipe de insumo
esencial pera la homebstasis del sistema institucion 7. Para ello
hace falta que el sistema de comunicacidn esté de acuerdo con el
sistema institucidon sobre los objetivos que ésta y su publico
persiguen. Esto permitiréd gue la informacidn sea procesada y
contenida en mensajes adecuados pera que tengan efectos
especificos y efectivos en sus publicos y en su medio ambiente (los
demaés sistemas), en funcién de la consecusion de dichos objetivos.

La efectividad del impacto de ios mensajes depende de que el
disefio de éstos, se realice de acuerdo con las caracteristicas de los
sistemes receptores-publicos-clientelas que tos ven a recibir. Cada

7 se consideran insumos o todos los recursos que sbsorbe el sistemea a pertir de su medio
ambiente. Estos recursos son los que le permiten funcionar. Algunos teéricos del sistema
distinguen dos clases de tnsumos i) Insumos de mantenimiento, 10s cuales proparcionan
anergls al sistema y lo hacen funcioner, e ti) insumos de signhos, que proveen al sistema de
informacidn pera ser procesada. Retroinformacidn; es toda aquella informacidn que sale del
sistema y vuelve 8l mismo dendo datos sobre los efectos que ésta tuvo como producto sobre
el medio ambiente, Homedstasis; es o1 equilibrio entre 1os insumos que entrany los productos
que salen del sistems asl como entre todo los elementos estructurales. A pesar de que se
besa en el equilibrio, le homedstasis no implice une concepcidn estatica del sistema, sino més
bien dindmica. La homedstas(s es el principio regulador de todo ¢l sisteme. MURIEL/ROTA op.
cit pp33-36
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perceptor o sub-sisteme de perceptores presenta caracteristicas
distintes y diversos grados de complejidad, cuestién que debe ser
considerada en las etapas o funciones del procesamiento y vaciado
de la informacidn en mensajes. En consecuencie, antes de gue
cualquier sistema de comunicecidn institucional dé selida a un
mensaje, dicho sistema debe determinar cual es 1a constitucién de
otro sistemsa, al cual quiere afectar, el objeto de disefier y
transmitir adecuademente 1os mensajes. Es decir, todo mensaje debe
cifrarse en funcién especifica del perceptor.

La funcién de estos mensajes va a8 ser 1a de producir una serie
de erectos intencioneles en los sistemas perceptores a través de la
labor de coordinacién. Dichos efectos, entendidos como el impacto
producido en funcidn de los objetivos sobre el conocimiento, las
actitudes y/o les conductas de los perceptores, contribuyen s
alcanzar la meta del establecimiento propositive, mantenimiento y
optimizacion de 1as relaciones (comunicacion) entre la institucién y
sus plblicos. Esta relacién se manifiesta muchas veces a8 través de
18 «imagen» que de 1a institucion se forman los publicos.

2.3 La imagen institucional, enlace | factor de comunicacion
institucional

Los publicos, a l1os cuales 1a institucién afects y por 1os gque se
ve afectada, desarrollan una conceptualizacidn {significacidon)
determinada acerce del sistema institucion. Tal conceptualizacién, o
idea que tienen acerca de elle, recibe el nombre de «imagen». La
«imagen» que los pablicos se forman de las instituciones es
producto fundamentalmente de tres factores:

12 caracteristicas y experiencias individuales de cada unc
de los miembros del publico o publicos.

22 relacion con le institucion, una vez méas entendiéndose por
todo los contactos que ceda uno de 1os miembros del pidblico
tengs con elle.

32 influencia de otros individuos que 8 su vez hayan tenido
contactos (relaciones) con las instituciones.

Este imegen efecta toda la percepcién posterior de 1la
institucién por perte del individuo, puede ser favorable o
desfavorable al respecto de la institucion.
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La totalided de los recursos de la gestion regular de la
institucién adquiere una dimensidn publicitaria, y 1a propia actividad
y sus instrumentos adopten le segunda funcién de ser mensajes
promotores de si mismos. Inclusive la “"publicidad” -su funcion
esencialmente persuasiva- sufre un desplazamiento hacia areas no
convencionales, Yy recanalizéndose en términos de «imagen». La
«imagen corporative» -que inicialmente podrie aparecer como un
nuevo campo de publicidad- se expande conceptual y préacticamente
invirtiendo esa relacién: le publicidad, en cualquiers de sus
modelidades constituye uno de los tantos canales de emisién de la
imagen corporativa.

La imagen de una institucidn es uns complicada red de
actitudes y criterios que se forma en la mente de un grupo de
personas, a partir de las politicas y los productos o servicios que
ésta ofrece. La imagen institucional es la representacién mental
(cognitiva y afectiva) de une institucidon como un todo . Esta formada
por conocimientos, creencias, ideas Yy comunicaciones de esa
institucidn y que originan una respuesta por parte de los publicos de
la misma.

De la grafica hasta la indumenteria del personal; de 18
arquitectura y el ambiente interior hasta las relaciones humeanas y
estilos de comunicacién verbal; de los recursos techoldgicos hasta
las acciones parainstitucionales; todos los medios corporativos -
materiales Y humanos- devienen en portavoces de la identidad del
organismo, o see “cansles de le imagen”. Esto redunda en lg toma de
todas las decisiones, directa o indirectamente, y en que los efectos
de la imagen cobren une importancie inédita, al punto de exigir una
atencidn especializada y un tratamiento técnico sistematico.

Si bien las acciones de la imagen Yy la comunicacidn
constituyen una ectividad presente en toda etapa del desarrollo
empresarial e institucional, sdlo en 1a actualidad dicha actividad se
torna una actividad estretégica y, por ende, deviene progresivamente
una activided regular, consciente y voluntaria.

Pero, ademas, cabe egregar que el incremento de la
competitividad, 1a estridencia y saturacion informativa, el ceos del
mensaje mercantil por aceleracidn y masificacién de su consumo, el
aumento de los ritmos de modificacion del propio sujeto social
perceptor debido & 1a permanente innovacién de las matrices de
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seleccion de mercado y la hipertrofia del cuerpo institucional por
proliferacion de entidades que deben “hacerse oir” socialmente, son
todos fendmenos confluyentes como causes de la obsolescencia de
las modelidedes Yy recursos de identificacién y difusidn
tradicionales. Estos no alcanzan para ser visibles y fiables de los
emisores sociales, condenéndolos, por 1o tanto, a un alto grado de
snonimato. Une saturacidn cuantitativa de operaciones de
comunicaciones convencionales exige asi el paso a un cambio
cualitativo en las modelos de comunicacidn.

Se impone, entonces, un nuevo tipo de presencia de los
emisores sociales que tienen que hacerse leer, entender, diferenciar,
registrar en condiciones absolutamente distintas a las conocidas
previamente., Esto implica no s6lo la alteracién de las técnicas de
comunicacion, sino también -y éste es el efecto més fuerte- la
alteracion de los modos \ procesos de identificacién.

Ahora bien, ubicéndonos dentro del proceso comunicetivo, la
imagen refleja las ceracteristices de la institucion como fuehte-
emisor. En el mejor de los casos, esta imeagen debe reflejar un alto
grado de credibilidad, y ser atractiva para que logre ceptar la
atencidén de los pliblicos; edemés, debe implicar prestigio y cierto
grado de poder, en una palabra debe cumplir unae funcién otorgadora
de status.

Kreuien define como elementos béasicos de la imagen
corporativa de KLM, & manera condensada, eh primer lbgar
considerando & la linea sérea por ser confiable, puntug] de excelente
trato y calided en el cujdado de cada detalle, tanto en el aire como
enle tierrs . Por ello afirma «Si queremos mantener 1a preferencis
del visjero, debemos cuidar de manera especial cada detallex». Debe
existir, y las circunstacias asi 1o exigen, cierta coherencia en las
experiencias compartidas en la relacién de cada empresa con sus
publicos y laes cuslidades que ésta asume como propias de su
identidad para que a su vez redunden en 1a «imagen». «Producto 90»,
en este sentido, procura tods le comodidad para el vejero ofreciendo,
por ejemplo, instalacién de servicio telefénico a bordo en toda la
flota y a disposicién de todos los viajeros; la proyeccion de un
noticiero; fidelidad en el sonido de los sudifonos; pruebas de
compact disc; nitidez en la imagen de los filmes proyectados;
implementacion de pantallas individuales para ampliar 1a posibilidad
de elegir el tipo de proyeccién que se desee ver; introduccidon de
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asientos mas nueves y cémodos -eléctricos-, entre otras mejoras. En
fin, todo aquello que pueda “marcar la diferencia”.

La imagen es el efecto plblico de un discurso de identidad, por
lo tanto, formular un sistema de recursos integrales de la imagen de
una institucién es optar por una determinada caracterizacién de la
modalidad y el temperamento con que dicha institucidn se integra y
opera en el contexto social, o sea, un conjunto de atributos
concretos de identidad. KLM considera esto, por ello Kraulen afirma
que «Si deseamos alcanzar la meta de ser una de las tres lineas mas
importantes al mismo tiempo que nos identifiquen como una
empresa europea y no s6lo con destino a Amsterdam, debemos seguir
con nuestra estrategia de formar productos muy complejos con
diferentes destinos del mundo a través de muchos paquetes, para
ello, contamos con el apoyo de multiples agencias de viajes y
empresas especializadas en transporte aéreo; coordinados con ellos,
nosotros podemos transporter a ceds persona al destino que elija en
cualquier parte del mundo». La propia actividad de le empresa y sus
logros van conformando el discurso comunicativo de Ta imagen.

La imagen institucional favorable que logre crear y‘mantener
la institucién es indispensable pars su subsistencia y desarrollo. Sin
embargo, es menester definir lo que es imagen favorable. Lo
“favorable” es relativo, y su operacionalizacién, depende
enteramente del tipo y los objetivos que persiga cada institucion.
Dicha operacionalizacion se lograré a través de la formulacion de las
caracteristicas que resultan deseables de acuerdo con el tipo de
institucion de que se trate y con las caracteristicas de sus diversos
publicos.

La imegen favorable estd compuesta por las diversas
caracteristicas que resulte deseable proyectar, mismas que se
deben identificar y definir, partiendo de la base de que tales
caracteristicas existan realmente.

El nicleo de le imagen, es decir, las caracteristicas; deberian
proyectarse a todos los publicos aunque sus matices puedan
adecuarse acorde con las diferencias de cada uno de los piblicos,
enfatizédndose méas algunos frente a ciertos publicos que frente a
otros. De hecho, en le publicidad de KLM las diferencias son hotables
de acuerdo a los medios que elige para comunicarse con sus
clientelas. A través de une adecuada estrategia de medios esta
empresa difunde sus mensajes principalemtne en revistas
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especializades del sector empresarial, y en las agencias de viajes
que manejan los paquetes de le misma. Asimismo, le cobertura
organizada de KLM, por regiones, dada 1a magnitud de esta empresas,
es determinante. Solo pera hablar de Ameérica recientemente se ha
planteado considerar a Canadé, Estados Unidos y México en una sola
regién y el resto de Latinoamérice en otra; el juicio anterior parte
de que México es unes economia integrada més con el norte del
continente que con el sur, pues la mayor parte de su intercambio
comercisl es con los Estados Unidos. Lo anterior es importante si
consideramos que toda plenificacién en cuestién de transformacién y
crescidon de imégenes corporativas, implica una ubicacién de les
condiciones de la interdependencia cultural, politica y econémica
internacional. En suma, es necesario contextualizar la actividad
sobre bases resles.

Estudios sobre la infraestructura empresarial internacional de
servicios hoteleros, turisticos y financieros, e inclusive de lineas de
transporte maritimo y terrestre; y de otras aerolineas -que
representan la competencia de la empresa~; asi como de estudios
comparativos de los puntos de llegade y de la centidad y calidad de
sus recursos materiales y humeanos; son necesarios pare
complementar planes de accion & corto, mediano y largo plazos.

Cabe considerar otros aspectos de la imagen, que deben ser
mencicnados, por ejemplo, que no es estéatica sino que se modifica
constantemente en funcion de los contactos que se tengen con la
realidad que ds origen a la imagen. A consecuencia de ellu una
imagen favorable, sélo puede mantenerse a través de contactos
satisfactorios, es decir, a través de una relacidn; y, de no darse ésta
la imegen favorable se modifica Yy puede tornarse desfavorable.

La imagen favorable se constituye en un facilitador de la
optimizecién de la comunicacion (relacion) entre 1a institucién y sus
pubiicos y es por ello que la comunicacion institucional, como
sistema, debe contemplarla.

Para 18 formacién de la imagen contribuyen absolutamente
todos los contactos que el pUblico tenga con la institucidén, el
sistema de comunicecidn institucional deberé& establecer politicas
de relacién con los publicos & todos los niveles, programando dichos
contactos y orienténdolos para proyectar la imagen que se persigue
como meta o que se desea reforzar o mantener. A esto obedece que la
comunicacién institucional se valga de estrategias y tactices que no
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pueden estrictamente conceptuarse como de cemunicacién en un
sentido mas restiringido. ¥ pare logrer alcanzar un objetivo de
imagen se debe programar Jos contactos con la institucién en todos
los sentidos, incluida la comunicacién no verbal, tanto personal
como embientel, de la misma. Ello implica, que la crisis de los
resortes de comunicacién lleva implicite una crisis de identidad de
las entidades emisoras Yy que dicha crisis, genera, de hecho, un
mercado potencial: el mercado de ]Ja imagen . Dicha imagen esta
integrade tanto por las nuevas entidades emergentes dentro del
medio como por los orgahismos preexistentes Yy con procesos ce
obsolescencia en sus recursos de imagen y, por ende, con demandas
de actuelizacién. Este Gltimo caso, constituye una manifestacidon de
un proceso general de reciclaje institucional impuesto por las
transformaciones en lo socioeconémico. Por ello se establecen
programas empresariales como «Producto 90.

La racionalizacién y progremacion de todos los contactos de la
institucién con sus publicos sdlo puede lograrse si el sistema de
comunicacién institucionatl encargado de programarios, tiene
ingerencia en todos los aspectos o areas de la institucién. Ello se
debe & que se puede sostener, en funcién del principio de
interdependencia sistémica, que todos los sub-sistemas de la
institucidon afectan directs o indirectemente a sus pablicos. Tal
ingerencia no implice evidenternente un nexo autoritario de
imposicidn, pero si una supervisién y asesoria acerca de todo 1o que
en un momento dado, afecta a los publicos. Entre estas estrategias y
nexos podemos contar con certeze a la identidad corporativa.

2.4 Funcién del semea iconico en la construccion de 1a identidad
corporativa

2.4.1 La identidad corporativa..y 18 cuestién del liderazgo

Le identidad cerporative es un rasgo de la imagen institucional
y ambos aspectos estdn contemplados dentro del renglén de la
comunicacién institucional.

Estamos ciertos que la imagen corporativa (institucional) esta
compuesta de todos los elementos verbales y visuales, proyectados y
no proyectados, que manan del cuerpo de la corporacién y dejan una
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impresién en el observador. Aunque, es una de las principales
influencias en la imagen corporativa; aquélle esta tods proyectads Y
tode visuealizads .

Aun asl, cabrfa hacer una definicidén de 1o que entendemos por
estos términos.

ldentidad institucional, es un conjunto de atributos asumidos
como propios por la institucién. Este conjunto de atributos
constituye un discurso -el «discurso de identidad»- que se
desarrolla en el seno de le institucion de un modo anélogo al de la
identidad personal en el individuo. Por ejemeplo, KLM=confiable. La
institucion s través de su actividad regular y, basicamente, de su
dialogo permanente con sus interolocutores, va generando formas de
autopresentacidn. Este discurso identificatorio, a su vez, no es
unidimensional, sino que va desdoblando en planos conforme a
ciertos ejes referenciales basicos. La identidad institucional es el
significado que asume la entidad como propio, y que, se presume,
debe leerse en cada uno de sus mensajes.

En tanto que, 1a comunicacion institucional esté constituida
por el conjunto de mensajes efectivamente emitidos. Consciente o
inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, toda entidad
social, con s6lo existir y ser perceptible arroja sobre su entornoe un
volumen determinade de comunicados. La comunicacidn, como ya se
ha dicho, no es una actividad opcional, o especifica de ciertos tipos
de entidades, sino de una dimensidén esencial de funcionamiento de
toda forme de organizacidn social. En otras palabras, existiria
comunicacién institucional, aunque no existiera ninguna forma, ni
siquiera rudimentaria, de intencidn comunicativa.

La comunicacién de identidad ho constituye un tipo de
comunicado concreto, sino una dimensién de todo acto de
comunicacién. Aunque existen mensajes cuya funcidén especifica es
aludir a la identidad institucional, esta alusién, indirectamente,
estéd también presente en la totalidad de las comunicaciones.

En todo ecto de comunicacidn existe una "capa" de
comunicacién identificatoria, o sea, elusive a la identidad del
emisor. Y puede sostenerse que 1os mensajes identificatorios de una
instituci6n mas numerosos y que cumplen con mayor contundencia
esa funciodn, son precisamente, aguellos cuye misién explicita no es
aludir a la identided institucional, y que se da.de una manere
implicita, como es el caso de los S.1.
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La identidad es tanto para el perceptor como para el emisor un
mensaje predominantemente connotedo, sdélo un volumen de
mensajes de 1a institucion aluden el modo especifico de su identidad.

El carécter omnipresente de la comunicacion identificatoria
hace que el volumen de mensajes que se incluyen en el concepto de
comunicacion institucional esté representado practicamente por la
totalidad del «corpus semidtico» de la institucidon. Le identidad
institucional es un contenide semantico adherido a todo tipo de
significantes y que circuls, por tanto, por 1a totalidad de 1os canales
de comunicacidn -directe o indirecta- propios de la institucién -y de
los que méas adelante haremos una breve clasificacién.

Pueden considerarse soportes de /a identided a la misma
institucién en su conjunto, o sea la totslidad de los hechos
materiales y humeanos detectables como propios de 1a institucion. La
institucién es, desde este punto de viste, un territorio significante
que habla de si mismo, que se sutosimbolize a través de todas y cada
una de sus regiones. No obstante, la imagen institucional no coincide
con la realidad institucional, ni siquiersa en su dimensién semidtica
{(comunicacion institucional); ni tampoco en su forme de
autorrepresentacién (identidad institucional).

La imagen institucional aparece como el registro publico de
los atributos identificadores del sujeto social. Es 1a lectura publics
de una institucidn, la interpetacién que la sociedad o cada uno de sus
grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional
o esponténeo. Imagen en este contexto serd, pues, aquella que le
atribuye el caracter de une representacidon colectiva de un “discurso
imaginario”. No obstante, resulta imposible lograr evitar cierto
grado de polisemia del término «imagen», sun depurado de sus usos
menos rigurosos, coloquiales y metafdricos. Ademas, de la acepcidn
adoptada, aparece otra como irrenunciable: la imegen como icong,
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 exposicidn visual de uns firme al mundo, del
quién y qué es la institucion, de cdmo la institucién se ve a si
misma- y, por lo tanto, tiene que ocuperse ampliamente en hacer el
“como” el mundo debe ver a la institucién.
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En este contexto, el concepto de identificacidn institucional
puede desdoblarse en dos acepciones claramente diferenciadas:

* ldentificacion en sentido estricto, es decir, el proceso por
el cual la institucidén ve asumiendo una serie de atributos
que definen "que” y "c6mo” es, Y

* denominacidn, o sea la codificacion de 1a identided anterior
mediante su asociacidn con unos nombres que premitan
decir "quien” es esa institucién.

El elemento més importante de 1a identidad corporativa es el
simbolo corporative porque es el visible, «el rostro facilimente
reconocible de una viviente Yy compleje maquina de negocios»8, Ello
permite al publico ver quién o quiénes producen los servicios o
productos de los cuales han dispuesto y, por ende, la base sobre la
cusal le identidad corporetiva se construye. El1 simbolo se convierte
en el punto focal de reunién de la corporacion.

Es muy importante recordar que, una vez proyectads, la
identidad corporativa, éste debe reflejar y comunicar las polfticaes
administrativas proyectadas. La identidad corporativa mana, no de l1a
casualidad, ni del antojo, sino de un programa estructuredo de
identidad. Una de las primeras metas de identidad de cualquier
organizacion comercial, por ejemplo, es ser vista y entonces
recordada. Pero la identidad debe ser coherente con todos los
contactos que tenga le corporecion con sus plblicos.

En un estudio de mercadotécnia realizado por Batten Barton, se
encontraron-las siguientes disposiciones del publico con respecto &
una corporacién:

Y Cuando una compafife tiene una imagen favorable el publico
asume mas facilmente que ésta elabora "buenos” productos.

Y E1 piblico paga més por los productos de la corporacién y
compra sus nuevos productos si la compafiia tiene una imagen

. favorable.

JE1 publico preferentemente toma partido por ésta corpora-
cidn Yy no por sus competidores.

VE1 plblico considera el prestigio de 1a compahia para hecer en
elle una inversion que considera “buena”; y en una crisis de

8 SELAME Elinor and Joe Selame Deyveloping a Cornorate Personslityp 2
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mercado, ese prestigio se ve menos deteriorado que si éste ho
viniera de una imagen favorable.®

En este contexto, podemos deducir que es vital en una situscion
de competencia la cuestion del liderszgo y el proceso de influencia.

E1 concepto de liderazgo Yy el proceso de influencie estan
enclavados en un proceso social; dentro del cual una persona, o grupo
de personas, intenta influir sobre una o més personas; y, repite
siempre el mismo esquema dual, por ejemplo, entre emisor-
perceptor. Estas relaciones siempre tienen lugar y se ven afectadas
por un contexto de grupos, organizaciones y culturas, que a su vez
los afectan.

Definimos liderazgo como la influencia interpersonal, o
intergrupal, ejercide en situscidn y orientada, & través del proceso
de comunicacién, hecie el logro de une meta o metas
especificadesl0. El liderezgo entrefia siempre intentos por parte de
un lider (influyente) de afecter (influir) 1a conducta de un seguidor
(influido) o seguidores en una situecidn . Esta definicidn posee la
virtud de la generalizacion. Resulta aplicable a todas las relaciones
interpersonales o intergrupales.

El liderazgo debe ser considerado, también, como un proceso o
funcién mas que un atributo exclusivo de un rol prescrito . Es decir,
el liderazgo sdélo atafie 8 1a influencia que se ejerce & través del
proceso de comunicacién . Los intereses del lider van mas atla de la
simple transmision de ideas por las ideas mismas. El lider se vale de
la comunicacién como medio a través del cual trata de afectar las
actitudes del seguidor, de modo que éste esté dispuesto a obrar u
obre efectivamente en le direccidn de 1a meta especificada.

Todos tos actos de liderazgo estan orientados hacia metas, que
aqui se agrupan en cuatro categorfiss. No obstante, esta clasificacidn
no debe sugerir que cualquier esfuerzo o influencia dado apunte
necesaria y exclusivamente 8 une meta Unica. En ocasiones, entra en
juego un complejo de metas. Sea, pues, ésta la clasificacion: 12 Metas
de le organizecidn ; 22 Metas del grupo ; 32 Metas personales del
seguidor ; 42 Metas del lider.

S Ibidem p 4.
10 £n TANNENBAUM R./ WESCHLER | R./ MASSARIK F.Liderezgo y Organizacién. pp 28-53
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Cabe agregsr una nocidn importante en este estudio, la nocidn
del producto lider, refiriéndonos a aquel servicio ofrecido o
mercencia producida por una institucidn; y en la cual redunda una
aparente “preferencia” del publico consumidor; y que oscila en una
activided programads de mercadotécnia Yy comunicacidén
institucional, concretemente en la rama especifica de produccion en
1a cual estéd enmarcada la fabricacion del producto o prestacién del
servicio de que se trate, Las metas en este sentido estaran dirigidas
8 conseguir el consumo perpetuo del producto, y -no en todos los
casosll- gl gradual aumento en dicho consumo.

De acuerdo & 1o anterior, KLM presenta primero caracteristicas
de l{der en su mercado, su reciente nombramiento como «ia mejors
en el XV Tianguis Turistico de México, avale este liderazgo -y este
logro se basa en el hecho de haber aprovechado y canalizado todos
sus contactos, respecto del conocimiento de la situacidn nacional e
internacional, asi como de lo que espera el cliente-. Ademas, el
programa «Producto 90» persigue colocerla como una de las tres
mejores del mundo, y esto, por supuesto, dara lugar en 1a medida en
que los usuarios del servicio recurran a esta aerolinea.

La eficacia de cuelquier intento de influencia debe valorarse
siempre en relacién con la meta o metas propuestas por el lider.
Ningin acto de Tiderazgo es en si mismo eficaz o ineficaz; podria ser
cualquiera de los dos segin las metas respecto de las cuales se
valora. Lo més importante para un lider es ser sacialmente sensible
-0 bien, conciente del contexto en el cual ve a actuar- a la dinamica
pertinente del seguidor sobre el cuel trata de influir, incluyendo las
necesidades, sentimientos y motivaciones del seguidor, aunque la
sensibilidad por sf sole no sea una garantia en le eficacia del
liderazgo. Y es en este punto donde deben tomarse en cuente las
condiciones culturales y sociales para que 1os intentos de influencia
operen en los destinatarios, vaiiéndose de la elaboracidn de
mensajes y la seleccidn de canales ad hoc e una situacidén dada.

En este sentido -y heblando de identidad corporativa-, es
necesario un sigho que gerantice el acto de adquisicién de
“prestigio”; que funcione como un vale~por. Un punto de reunién de
intereses. Nada mejor que un supersigne: el simbolo corporativo.

11 podriemos poner et caso de productos o servicios, 1os cuales por mas publicidad que se
hage no se consumiréd mas que la contided necesarie; por ejemplo, el caso de la sel.
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2.4.2 El simbolo corporativo

Un simbolo puede ser la més poderosa herramiente
motivacional conocida por el hombre. De hecho, el hombre no pude
prescindir de &l. Aunque los simbolos siempre han sido creados y
usados por una gente para comunicarse con otra, sélo unos pocos
simbolos graficos han sido aceptados en el uso comin, Quiza ello se
deba & que algunos simbolos tienden méas & la confusién del
espectador; tanto, que éste prefiere comunicar en los términos
visuales simples.

El simbolo corporativo es central; unificendo programa con
factor de identidad éste puede ser claro, no confuso. Se puede decir
con éste slgo ecerca de "qué es” o "quién es” la institucién a 1a cual
represente; 10 cual es el propdsito de ésta; en una forma que puede
ser vista y comprendida réapidemente; y, entonces, reducirie
tnicamente 8 un signo. V.g.r. KLM = empresa aérea confiable.

Si bien es cierto que es més facil recordar la cara de uns
persona que su hombre, también es verded que deberia ser mas facil
recordar el simbolo de una corporacidn que su nombre. El programa
de identidad finalmente se reemplaze en el simbolo por su
potencialidad. Si el simbolo es débil, confuso, dificil de recordar o
descifrar, o malamente proporcionado; puede tener un efecto adverso
en el programa entero. E1 simbolo debe ser, en ultima instancia,
funcional, distintivo, simple y féacil de recordar. Si ademéas esta
prefiado de significedo (si dice una historia) y es una "delicia” para
el 0jo, éste dard al total del programa un tremendo empuje.

Un simbolo (como una merce registrada) aunque visualizado por
el disefiador, es escogido por los ejecutivos o directivos de la
institucién. E1 simbolo puede adopter diversas formas; Y, puede ser
expresado de tantas maneras como en colores Yy estilos. Por
supuesto, el reforzamiento de todas las desiciones respecto del
simbolo serén las que determine el personal creativo atendiendo a
sus gustos, diferencias Yy opiniones concernientes a las
consideraciones estéticas e imagen. Pero sobre todo, & los
parametros cultureles en los cusles va a operar. Tembién, influyen
en la desicién final las dreas de 1a institucién de orientacién visual,
el segmento de mercado e investigar y el presupuesto reservado pare
la reproduccidn del simbolo, etc.
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La habilided y cresativided del disefiador que lleva en su
visuslizacidn, también, determine y afecte el resultado del simbole.
Por otra parte, cuasndo el disehador esta familiarizado con los
diversos “rostros” de la institucién y sabe 1o que esta en la mente de
los ejecutivos, éste puede hacer un trabsajo més satisfactorio.
Pueden producirse mediante muy diversos mecanismos linglisticos e
icénicos y adoptan, por tanto, muy diversos aspectos: desde el de un
signo arbitrario abstrecto hasta una expresién claramente
denotative de le identided de la institucidn, pasando por una amplia
gama de variantes intermedias.

Atendiendo & su forms, el simbolo corporativo puede
clasificarse, segtn el libro Developing @ Corporate Personality , en
cinco tipos diferentes, como sigue:

1) Ei Sello. Es un nombre o grupo de palabras trabajedas en una
forme total. Esta puede ser la eleccién de una institucién de
servicio; asf camo también, puede ser dificil describir sus negocios
en una marca. Esta también podria ser la eleccién de una firma que
quiere usar su nombre o leme pars su simbolo, pero deseando usarlo
contra un fondo que dé a las letras profundidad y énfasis.

2) El Monosello. Estd compuesto de iniciales que son
trabajadas de una forma semejante a la del sello. Este tiene las
mismas ventajas que el monograma, perc tiene, ademés, otros
beneficios proporcionados por el fondo del sello. Poniendo un
monograma en el sello puede proporcionar “intensidad” a las
iniciales, de este modo satisface a aquellos quienes sienten que las
iniciales solas son demasiedo estériles. Cabe mencionar que dentro
de esta clasificacién, el simbolo de KLM podria integrarse en este
rubro.

3) El Monograma. Esta compuesto de iniciales usadas de una
forma Unica. Las iniciales pueden ser tomadas por el espectador tan
rapidamente como une marca, y asi pordria ser ideal para una
institucion ampliamente conocida por sus iniciales. Las iniciales
pueden ser leidas por las personas de cualquier pais usando el mismo
alfabeto. Alguneas personas sienten que las iniciales son tembién
estériles, despersonalizadas, y muy olvidables. Esto podria ocurrir
sGlo en el caso de instituciones que no son conocidas por sus
inicieles o frecuentemente no expuestas a los ojos del publico, tales
como algunos fabricantes. Sin embargo, pera otres casos teles como
las iniciales de la IBM o 1e RCA, éstes valen por mil palabras 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
disefiadores sienten que este simbolo es la mejor identificacion
para una institucidn, justo como el nombre de une persona, es su
mejor identificacion. Estas personas sienten que el nombre es mas
personal y distintivo que una imagen o sello. Este simbolo podris no
ser practico por le alta diversificacion de instituciones cuyeas partes
separadas usan diferentes nombres, a menos que estén unidas por un
s6lo estilo tipoldgico.

5) La Marca.Es un utencilio grafico sbstracto o pictérico. La
marca abstracte es una figura o instrumento que es usualmente
geométrico. Puede o no expresar un sentimiento general (masculino,
femenino, tecnoldgico, organico, etc.), pero no es pictografico o
tipografico. No tiene més coneccién visual con los productos,
servicios de la institucién, o nombre otro, que 1a relacidn
establecida a través de los esfuerzos promocionales. Si la marca
dice una historia, ésta es llamada glifo . Un glifo estd compuesto de
lineas graficas simples y dice une historia visual acerca del nombre
de la institucidén, la iinea del producto importante, o el area de
negocios concernientes. Una vez comprendido el glifo, es féacil
recalcar que pude ser captado ten rapidamente por el ojo como no
hay nada al leer, y porque no involucra palabras. El glifo puede ser
entendido por hablantes de cualquier lengua. Por estas razones, el
glifo es especislmente bueno para instituciones con divisiones
foraneas. Si las simples lineas gréficas usedas para decir historias
de glifo son parcialmente compuestas por una inicial, 1a marca es
lamada un affaglifo . La inicial de aifaglifo provee de una rapida
guia para el nombre de la institucidn, y el pictograma dice una
historia inmediata.

Las cinco snteriores formas de simbolo corporative son
susceptibles de ser combinedas; la combinacién de simbolos esta
compuesta de una marce Yy una firma o signatura. Esta puede erigirse
como el simbolo de la institucién, o puede ser proyectada de tal
modo que, a ls vez, tampoco la marca o la signatura puedan ser
usades solas. Las partes de este simbolo podrian ser relacionadas en
proporcidn y estilo, y ambos elementos podrien ser suficientemente
firmes para permanecer solos cuando sea necesario.

Hay ventejas y desventajas en el uso de cada uns de las cinco
formas de simbolo corporativo. Las opiniones personsles de la gente
eligen el simbolo y "planean el programa”; tienen, por decirlo asi, la
palabra decisive sobre la cuel se escoge Yy porqué se modifice e
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incluso, se sustituye. ¥ este hecho subraya la convencionalidad del
signo tanto en l1a elaboracién como en el uso del mismo.

Norberto Chavez, contempls dentro de su tipologia de
identificacidn, una de rango diverso a le anterior, en la cual existen:

Los nombres de marca, que aluden a 1a expresién arbitraria y
verbal que acoje las modalidedes de denominacidn institucionsl, y
que se subdividen en:

® descripcidon , enunciacidn sintética de los atributos de iden-
tidad de 1o institucidén.(v.g.r. Banco Interamericano de Desa-
rrollo)

® simbolizacidn, alusién a la institucidn mediante una imagen
litereria. (v.g.r. Nestlé, Omega y Pelikan)

® patlronimico, alusidn a la institucion mediante el nombre prg
pio de una personalidad clave de la mismsa —duefio, fundador,
etc. (v.g.r. Lacoste, Johnson & Johnscn)

® topdnimo , alusidn al lugar de origen o érea de influencia de
1a institucidn (Aerolineas Argentinas, British Caledonian) ; y

e contraccion , construccidn ertificial mediante iniciales, frag
mentos de palabra, etc. (CBS, IBM, NBC). Por supuesto KLM
puede ubicar su nombre de marca dentro de este rubro.

Los lagotipos definidos como an&alogos a 1o que en el individuo
es 1a firme autdgrafa respecto de su nombre Es la versién gréafica
del nombre de marca.

Imagotipos, denomina asi 8 le situacién expresiva en 1a cual
al nombre y su forma grafice (logotipo) suele sumarse con
frecuencia un signo no verbal que posee la funcidn de mejorar las
condiciones de identificacidon al ampliar los medios. «Se trata de
imégenes estables Yy muy pregnantes que permiten una identificacidn
que no requiera la lectura en el sentido estrictamente verbal del
término»12, Estas imagenes -imagotipes- pueden adoptar
caracteristices muy diversas, pues su Unico requisito genérico es su
memorabilidad y capacidad de diferenciacion respecto del resto:
anagramas o deformaciones personslizadores del logotipo, iconos o
reproducciones mas o menos reelistas de hechos reconocibles,
mascotas o figuras caracteristicas de personajes u objetos, figuras

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

Ademas, Chavez postula que «toda forma visual de cualquier
indole que garentice algin grado de diferenciaciéon y pregnancia
teéricamente puede operar como imagotipo con s6lo aplicarse de un
modo recurrente y asociado a una entidad dada (empresa, producto,
acontecimiento, institucién, etc.)»13, €1 signo visuel puede observar
plena, cierta o nuia relacién con nociones o hechos asociados con la
institucidén a te cuel identifica. La relacién entre el imagotipo y la
idea o nocidn a que remite (esté o no asociade con la institucidn)
pude oscilar desde un lazo puramente convencional (simbolo) hasta
la referencia més reslista (icono). 0 puede tratarse, en Ultima
instancia, de poseer un gredo de innovacion en el criterio general y/o
en el disefio visual concreto del imagotipo respecto de los cédiges o
convenciones vigentes.

Por otra parte, Chavez contempla una categoria especial dentro
de su tipologia de niveles de identificacién la cual enuncia de Ja
siguiente manera:

«El nombre oral, el logotipo -0 nombre grafico- y el imago-
tipo constituyen un sistema en que los significados parclales de
cada uno se entrelazan para aludir sintéticamente a la i dentidad
de la institucit6n. [..] Nombre,logotipo e imagotipo pueden denotar,
por via verbal, tipografica e icénica,la misma noclbdbn, en cuyo
caso generardn el grade m&s alto de redundancia, o por el contra
rio podran adoptar tres referencias distintas, con lo cual el men-
saje total surgird por articulacitn de tres distintos mensajes
parciales. De modo andlogo,en el plano retdrico lo verbal, lo tipo
grafico y lo icdnico, pueden configurarse mediante estilos que

oscilen de la maxima similitud al maximo contrastes!<

Grado de redundancia semantica y grado de homogeneidad
retérice no son parametros valorativos sino opcionsales. La
pertinencia de cada opcidn estard en funcion de la identidad &
comunicer. E1 velor de un sistemsa de identificacién no es,
obviamente, intrinseco a los signos, sino que depende del objetivo
comunicacional concreto. Todo 1o cual confirma nuestra tesis acerca
del supersigno. Este sistema de identificacion minimo, debera
constituir, respecto del discurso giobal de identidad de la

13 Ibidem
14 inigem
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institucién une sinécdoque o fragmento esenciallS. El mensaje de
ese macrosistema se produce no s6lo como resultado de tipo de
vinculo entre cada unc de los tres signos (nombre, logotipo, e
imagotipo) y su referente -la identidad institucionel- sino también
de la relacion que se entabla entre dichos signos.

En general, la combinecién de simbolos es usada para
aplicaciones ilimitadas. Mucha gente gusta de la simplicidad de
marcas sbstractas. Sienten que los disefios son simples, faciles de
recordar, no determinan dependencia de la actividad de la
institucion, y asi puede ser usado en el futuro cuando la compaiie se
diversifica. Sin embargo, algunas personas también creen que las
marcas abstractas son ejercicios graficos sin sentido. En lugar de
simulaciones, ellos sienten estas abstracciones estériles. También
piensan que las marcas ebstractas parecen tener un significado
oculto que no es conocido por nadie Y que no puede ser descifrado por
nadie; Y, por tanto, es olvidado ten pronto como esté fuera de la
visién del espectador. Mas bien, los tipos de marcas que permiten un
reconocimiento instantédneo son simbolos especialmente ventajosos
para instituciones que son, o que estan proyectandose, en un
contexto internacional. Aungue finslmente el factor que determina el
uso de una u otra forma de representacién es ~como 1o hemos venido
mencionando a 1o largo de este planteamiento-, la convencion.

Podemos considerar que todo este proceso de la eleccidn del
simbolo més adecusdo paras enuncier & la institucidn esta
enteramente enclavado dentro del proceso comunicativo, no es sélo
el comunicador quien decide las caracteristicas que habra de tener -
aunque posea el conocimiento técnico y metodoldgico para su
planeacidn, disefio y elaboracion-, sino que su desicion depende de la
etapa de retroalimentacién que se da & partir de que el mensaje es
ceptedo por el destinatario comunicado y que interpreta segln sus
experiencias, propias y de los contactos que haya compartido conh la
institucion.

La actividad de la comunicacidn institucional se perfila,
cuando le institucidn se constituye -y generalmente es asi- en le

15 pet1etin synecdoache, y &ste del giego synekdoché . Tropo que consiste en extender, restrin
gir o alterar 1 significacién de las palabres, para designer un todo con ¢l nombre de une de
sus pertes, o viceverss; un género con el de una especie, o 8i contrario; una cose con el mg
terial del que esta formada, etc. PAN, con tode clae de alimento, o KLEENEX o cuslquier pa -
fiuelo desechable.
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fuente iniciadora de los procesos de comunicacidn; a través de su
sistema de comunicacién institucional, entra en contacto con su
medio ambiente del cual forman parte sus publicos o destinatarios
de los mensajes. De este modo, ella disefia, elabora y difunde
mensajes a través de diversos medios con el propésito de afectary
dejarse afectar, al menos de manera relativa y segdn sus intereses,
por sus publicos estableciendo asi uneg accidn coordinadora. Con ello
propicia tanto la consecusién de sus objetivos como los de sus
publicos. Por consiguiente, la institucién debe comprender y
controlar tanto como le sea posible el proceso total de
comunicacion.

2.4.2.1 E1 simbolo corporativo de KLM

Digemos que, respecto a una dimensicn seméntica, tenemos una
sustancia de la expresidon, es decir estamos analizando
exclusivamente la sustancie icdnica earticulada no funcional,
plasmada y dirigds al sistema ocular del espectador. En este nivel no
asociamos ninglin tipo de significedo al signo -o al menos
trataremos de no hecerlo en la explicacidn. En 1a misma dimensidn
semaéntice, nuestra percepcion nos conduce, segln nuestro modelo, a
un nivel de abstraccidn lingGistice que se concretiza en funcidnde la
abstraccion gréfica visual expresads, pasemos de la sustancia de la
expresion ala sustancie del contenido . Comenzamos por clasificar
en nuestra escala de valor y por oposicién la actividad de la
proyeccidon de la luz dirigide & nuestra retina y segin nuestre
especializacién distinguimos que ese longitud de onda es "azul”, o
bien, “turquesa”, y “blance”, hemos identificado ciertos rasgos que
llamamos «letras» expresadas con cierto grosor. Recordemos que
esto es en un nivel primario de abstraccidn. Después la composicidn
de 1as figuras geométricas colocadas sobre las iniciales nos remiten
a la imegen denotada de figuras geométricas -una barra rectangular,
cuatro circunferencias Yy una cruz en la cuspide- Yy una distribucidén ~
simétrica~ de todos los elementos. Por fltimo distinguimos el fondo.

Abandonamos 1a dimensidn seméntice y atrevesamos el umbral
de la dimensidén sintéctice . Quiza no hays cddigos icénicos en
particuler, pero no podemos negar que dentro de esa expresién hay un
orden, existe de suyo una forma de la expresidn, cada elemento, cada
unidad Yy cada grafema adoptdé una Unica posicidn dentro del conjunto
visual, aln cusndo los elementos aparecieran encimados o
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superpuestos, estos adquiririan un orden Unico -en sentido
analdgico-, aunque en sentido digital podemos descomponerio en
puntos cade vez méas pequefios, hasta el infinito. La combinacidn de
los elementos es arbitraria. Pero podemos distinguirios unos de
otros.

Nuevamente, procedemos a abstraer y a identificar cada uno de
los elementos. Buscamos un orden dentro de 1o que inicialmente era
un caos erbitrario de elementos, buscamos el significado, el
contenido, la formalidad del codigo. Ahora cada uno de ellos en la
lectura trae consigo uns imagen denotada y una imagen connotada en
nuestrs mente. Tenemos una forme del contenido . Leemos /k/, /1/,
/m/. Nuestre experiencia es 1a que nos hace atribuirle un significado
a estas letras. Pensamos, segun nos 1o indica nuestro conocimiento
que son «siglas», y si estamos femiliarizados con ellas asociamos
inmediatamente con 1a empresa sérea. E] grosor de la expresién de
estas letras da cierto peso, cierta contundencia dentro de todo e!
conjunto visual.

Una barra rectangular en posicién horizontal sobre la que
flotan cuatro circunferencias, Yy 8 su vez, sobre las que esté
suspendida justo en el punto medio una cruz. Leemos, /una corona/,
pues la distribucidén de los elementos nos remite a unea
representacién mental de una “corona”; es la imagen denotada
favorecida por el nombre Compafiise REAL Holandess de Aviacidn, que
ancla el significado. La corona es un simbolo de cuasi-divinidad en la
cultura occidental, es simbolo de voluntad, es 1a cabeze del Rey , de
donde manan sus deseos Yy sus cavilaciones, es donde toma sus
desiciones. Los reyes eran Jos representantes de Dios en la tierra.
Esta nocidn nos remite a la de poder, a cierto nivel de status; esta es
la imagen connotada.

Si descomponemos la representacion de 1a «corohax», cada uno
de los elementos, 8 su vez, ofrece imagenes denotadas y connotadas
distintas y muy interesantes. Asi por ejemplo, 1a barra colocade en
posicién horizontal trae consigo la imagen de «tierra», que es el
asentamiento y la seguridad, 1a estabilidad, e inclusive, une idea de
maternidad, que es "Le Madre Tierra". Por su parte, la circunferencia
es une forma geamérica, que trae consigo la nocién de gestacion de
vida, del movimiento, Es 1a forma universal del tiempo. En tanto que
el numero custro -cuatro circunferencias—-, es considerado por todas
1as culturas como el nimero del equilibrio, de las cuatro direcciones
del universo, de las cuatro estaciones, etc.
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La cruz denominada por algunos semiotistas “el sigho de los
signos” sugiere un punto de interseccion entre dos lineas, algo
sbstracto, en realidad invisible, pero tan preciso que los
matematicos, arquitectos, gedgrafos, gedlogos, etc., hacen reiterado
uso de este signo como descripcién exacta del emplazamiento. Ante
un signo «maéas» el observador adopte una postura neutral. Sin
embargo, tan pronto como prolonga uno de sus brazos, el signo pierde
su inequivocided y deja paso a las mas variadas reacciones
psicoldgicas. El efecto més noteble se logra con la prolongacidn del
brazo vertical hacia abajo -que explicitamente no estd manifiesta,
pero si latente en el simbolo de KLM~, con 1o cual aparece el signo de
la fe cristiana, hondamente arraigado en el mundo occidental. Las
proporciones conformadas por esta ubicecidn elevada del trezo
horizontal evocan la figura humang (como imagen total de Cristo
crucificado) de ahi su mercedo simbolismo.

El elemento del color turquesa, en la cultura occidental es el
color del «cielo», y el cielo es 1o divino, 1o creador; y, 1a nobleza, la
aristocrécia. Es un color de 1s gama de los frios, que da la sensacidn
de paz Y tranquilidad, es también el color de la voluntad.

No es que 8l exponer estas connoteciones en el sanalisis se
quiera decir que necesariamente estas acontecerén en la mente del
espectador, pero desde una perspectiva cultural, se considers la
posibilidad de que estén presentes en el plano del contenido, porque
estos codigos ya estan estipulados formalmente dentro de las
trediciones, cuestidon que es aprovechada por las instituciones. La
gestion del S.I. utilizedo como supersigno no estéd excenta de
asociaciones de indole simbdlica porque son propias de la cultura.
Estamos hablendo de todo un enunciado icdnico. Estamos ante una
reduccidn semantica de significados.

La economia seméntice se da en la expresidn simbdlica, no
propiamente como simbolo sino en su actuscidn de supersigno,
porgue la imegen corporativa procuras que este simbolo se asocie a un
significado especifico propio de la identidaed corporativa, que es
como ya mencionamos en el caso de KLM «confiabilidad»; de hecho, el
nuevo slogan de la empress es «La linea séres confiablex». Asi se
evita 1a polisemia y se agncle el significado en la actividad de la
corporaciaon, que debe responder siempre sl modelo de imagen que se
planet en el programa. Lo cual no quiere decir que se desechen todos
los contenidos que evoca tal imagen, sino que son aprovechados, e~
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orientedos y re-valorizedos -se prefian de valor y sentido-, a un
objetivo, que es el de la lecture: «confiablex». Asi en la publicidad
estos mismos elementos quedan retratados y enceuzados;v.g.r.
cuando destaca el "azul cielo” de la flota, y que esté presente en toda
la comunicacién institucional de la empresa, desde los uniformes
hasta las jaladeras de las puertas de sus oficines.

La misma incertidumbre que provoca el viaje por aire -una
aventura—- 1a misma inestabilidad simbdlica de lo aéreo, del traslado
constante, contribuyen de manera terminante a buscar dentro de la
inestabilidad, su opuesto estable, equilibrado y seguro, reducidos
estos significedos a uno sélo: confiable .

Pero es en une dimension pragmética donde el usc de cada
"simbolo™ sufre una nueva determinacidn; se determina su valor y su
sentido, se busca connotar a través de 1o «confiablex.. el prestigio;
que el liderazgo sea evocado por ese supersigno. Se busca, una vez
maés, status. Encontramos asi un continuo transito entre 1o simbdlico
y lo suprasignico, dentro del proceso de comunicacidén, que
represente la relacién entre 1a institucidn y sus piblicos.

2.4.3 El semas icdnico en su faceta de simbolo corporativo en el
proceso de la comunicacion.

2.4.3.1 La actuacidn del simbolo corporative en relacién a los
elementos del proceso comunicativo (algunos aspectos del
acto comunicativo)

1. Del emisor y el perceptor

Es el perceptor el que en el acto comunicativo debe, para llegar
a “comprender”, interpretar el mensaje Yy, eventualmente, las
circunstancias; y, esta interpretacion es, pues, solamente la que el
perceptor es susceptible de hacer. Se trate de ejercer sobre el
perceptor una influencia determinada que presente unas ciertas
caracteristicas.
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Paras que el acto comunicativo se logre, es necesario y
suficiente, que el perceptor llegue & saber cuél es la influencis
concreta que el emisor intenta ejercer sobre él. EI perceptor no llega
cierteamenie a saber cuél es, entre varias opciones que le parece
podrisn ser, la que efectivamente determina 1o que "quiere decir el
emisor”, pero entre esas opciones figura la que efectivamente es. En
otros cesos, en 10s que le incomprension por parte del perceptor se
manifiesta, ya sea de una manera parcial o total, la comunicacion
fracasa.

La comunicacion propiesmente dicha no afecta sino a8 la
comprension por parte del perceptor de lo que “"quiere decirle el
emisor”. Un perceptor que ha comprendido 1o que se le "queria decir”
no necesariamente es un perceptor que acepta la influencia que se
intenta ejercer sobre éI, sino solamente alguien que sabe cuéal es
éste influencis la scepte o no. Decir, no es necesariamente
convencer, comprender no es necesariamente aceptar. Asi, es en el
“decir" del emisor y el comprender del perceptor , y no en el
convencer del uno y el aceptar del otro, donde se sitda la
comunicacion .

KLM, quiere decir que es confiable, y complementariamente
que es puntual, de excelenle trato y calided en el cuidedo de cade
detalle . S0lo eso. Su centro de atencidén es el cliente. Y es este
ultimo quien decide acerca y sobre esa confiabilidad.

E1 perceptor puede comprender bien, y totalmente, y saber, en
consecuencia, cuél es le influencia determinada que el emisor
intenta ejercer sobre &1, rechazando al mismo tiempo, cuando esta
influencia consiste en informar de algo, admitir como verdadera esta
informacién.

El fracaso del acto comunicativo no se sitia en el proceso
comunicativo propiamente dicho sino en las condiciones que lo hacen
posible. En este caso, le incoherencia entre 1o que se ofrece y 1o que
realmente se otorge. La comunicacidon supone el acuerdo previo entre
el emisor y el perceptor, en cuanto a 1o que quiere decir “decir {o
comprender] 1a misma cosa”, y lo que es "decir [0 comprender] otra
cosa”. Tal acuerdo sdlo se logra cusndo aquello a 1o cual se remite el
perceptor, para determiner 1o que comprende coincide con aquello a
lo que se remite el propio emisor pare determinar lo que "quiere
decir”, Por ello, entran en juego tentos criterios en la eleccidon del
mensaje Y en la elaeborecidn expresive del mismo, y por ello la
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veriedad de "lecturas” de un mismo mensaje. Pero es, enh Ultima
instancia, el lector del mensaje el que, finalmente, determina 1o
que quliere ver, en este caso en el "simbolo”. Que estd integrado
dentro de ciertos parémetros cuiturales, definidos socialmente.

Los significedos estén determinados por las experiencias
pasadas y por ello son interpretaciones subjetivas que cads persona
tiene de 10 que ocurre, de los mensajes que transmite y recibe. Por 1o
anterior, Berlo afirmsa que el significado esté& en las personas.
Cuanto mayor sea el merco de referencias (experiencias y contactos)

. compartido, mayor serd la facilided y la efectividad con que se
desarrollara el proceso de la comunicacion. Una persona que jamés
ha viajado con ests linea tiene un campo de experiencias
compartidas con la instituciéon muy reducido con respecto a la
amplitud del campo de un vieajero que constantemente recurre al
servicio que ofrece la misma compafiia,

Alguien que esté expuesto al simbolo corporativo de KLM y que
nunca haya viajado por avion pero que sabe que KLM, son las siglas de
une empresa aérea solo podré hablar de las referencias que tiene, es
decir "Compafiia Real Holandese de Aviacidn”, o por las
recomendaciones de otro, o 1a publicidad que ha visto. Mientras que
un cliente de esta empresa podré referir mas cosas segln sus
vivencias cuando viajo con esta 1inea.

El emisor supone siempre que el perceptor comparte los
mismos coédigos, y asi el significado del mensaje resuita siempre
coincidir con lo que el perceptor comprende. Cuando la interpetacién
del mensaje no disipa totalmente la incertidumbre del perceptor y
éste, debe buscar indicaciones suplementarias en las circunstancias,
es el desacuerdo entre el emisor Y el perceptor, en lo que a la
apreciacién de éstas respecta, lo que puede dar lugar al fracaso del
acto comunicativo. £s el emisor el que debe concretarse, en cuanto a
la apreciacion de las circunstencias, con la que opere el perceptor. Y
en este sentido, las corporaciones deben enfocarse a fluidizar los
canales de comunicacién y "monitoreer” de una manera permanente el
ambiente en el cual operen, méxime si estamos argumentando en
favor de 1a identificacion de la identidad corporativa, a través de un
supersigho; por tanto debe procurarse la coincidencia en 10s
significedos, Por eso es que esta empresa aérea concede una especial
relevancia a los frecuentes estudios de mercado.
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2. Del mensaje y el canal

La comunicacidon supone que el mensaje sea concebido como
miembro del significante que realiza. El mensaje y el sentido, en
tento que son respectivamente concebides como miembros deil
significante y del significedo (expresidn y contenido) de un sema,
son entidades semioticas. La realizacion del sentido se da en la
transmision del mensaje, desde la eleccién del canal, que el emisor
tenga a bien concebir para la efectividad del mensaje, hasta la
recepcion del mismo por parte del perceptor, en relacidn al contacto
directo o indirecto que logre con €1 -mensaje del emisor, y la
posterior interpretecion del propio destinatario.

Ahora bien, respecto de la eleccidon de canales debe tomarse en
cuenta que ceds uno de 16s medios que existen presenten
caracteristicas distintas de impacto, penetracidn y credibilidad. De
equi que la seleccidén de éstos dependeré de los efectos que se
pretendan, de las clases de piblicos que se quieran afectar y tipo de
mesajes que se quieran transmitir.

Idealmente en la labor de comunicacidn institucional debe
traterse de establecer contacto con los pliblicos a través de los
canales més directos disponibles y sdlo cuando ésto resulte muy
complicado o muy costoso se les sustituiré por otros medios menos
directos, cuys efectividad se calcula comparéndolos en la situacién
"personha a persona”.

Los medios o cenales de comunicacidn que la institucidn suele
utilizar para comunicarse con sus plblicos, pueden ser clasificados
como sigue;

~-Medios o canales mediatizados: requieren de algln tipo de
tecnologia pare la produccién de menssjes Yy el contacto entre 1a
fuente y el perceptor o perceptores no es directo sino a través de
algln vehiculo fisico externo.

-Medios o canales directos: no requieren de ninguna clase de
tecnologia para la produccién de mensajes y el contacto entre la
fuente y su perceptor o perceptores es directo, care a cara.lé

El simbolo corporativo en tanto S.l., en su comportamiento
como blogue seméantico suprasignico, y obedeciendo a ests

Y6 MURIEL/ROTA op. cit. pp 196-230
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clasificacidon, es un censl mediatizado puesto que requiere
constantemente de algin tipo de tecnologla para su produccién y
reproduccion; inciusive, se constituye en canal desde el momento en
que se convierte en punto de reunién y de contacto entre la
institucién y sus publicos. Aunque, cabe aclarer, que puede estar
presente en la transmisién de mensajes a través de canales directos.
Por ejemplo, el simbolo corporativo utilizado como memebrete en
los gafetes de identificacidén o impreso sobre uniformes; toma en
cuenta cuestiones de estrategia (el «qué») y tactica (el «como») en
'o gue respecta a su actuacidon dentro del proceso de comunicacion;
respondiendo a una programacidn; une evaluacidon de los recursos
para realizar la programacién eficazmente y al mfinimo costo; los
obstéculos; y, por ultimo, tos métodos parea llevar a cabo la accidn en
funcion de les metes que se desea alcanzar.

La identidad del sujeto institucional ~organizacién- constituye
un sistema de mensajes complejo que puede manifestarse en todos y
cada uno de los componentes de la institucidn, desde los creados y
utilizados especificamente pere identificerla, hasta aquellos
elementos ho esencialmente signicos, pero gue connoten rasges y
valores de la entided. La conciencia de la funcién identificatoria de
los recursos fisicos y no fisicos de la institucion evolucione asf
desde el registro de los més especificos y evidentes (nombre y
simboio), hacia los menos especificos, aquellos cuya funcién
significa que se entrelaza con otras miltiples funciones
(equipamiento técnico).

La creciente necesidad de control de la implantacion publica de
los signos identificadores, o simbolos corporativos, ha hecho que
cada dia se preste mas atencién al sistema total de mensajes de
identificacion. De alli nacen los "programas de imagen institucional”
consistentes en el disefio en conjunto de signos Yy su modo de
aplicacion a la totalidad de soportes graficos y para—graficos.

Dado que 1a regulerided en la emisién de los signos
identificadores es condicidn basice de su eficacia identificativa,
resulta indispensable determinar claramente cuéles seran los rasgos
estables, los alternativos y los libres, tanto en lo que respectea a la
configuracién interna de los signos como en sus condiciones de
aplicacién a sus distintos soportes. Los rasgos estables y los
alternativos deberén ser minuciosamente regulados a modo de
gerantizar su correcte reproduccién y, por lo tanto, le
inalterabilided de su forma y uso a lo largo de todo su periodo de
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vigencia. Plasmados en el "manusl del sistema de identificaciodn
visual”.

E1 “manual del sistema de identificacion visual” es el resultado
de las exigencias de normalizacién de la imagen gréfica. Estos
manuales -de uso extendido en la gestion de 1a imagen institucional-
cumplen varias funciones ademés de guia para 18 reproduccidn fiel de
los signos: capacitecién de los equipos internos en gestidn de la
imagen, capitalizecion en imagen del operativo de disefio de 1a
gréfica instiucional; y le forma en que ha de aparecer en cada uno de
los soportes graficos. Estos Ultimos pueden considerarse agrupados
de la siguiente manera:

- papeleria, ediciones y carteles a nivel interno

- comunicados en medios de masas

- emblemaéatica e identificacién individual

- identificacion en la arquitectura

- identificacién de la infraestructura fisica

identificacién del parque mdvil -y la flota aérea en este caso
identificacidén del (los) producto(s) o servicio(s) que fabrique
o preste la institucién en cuestion, respectivamente (Produc-
to 90).

KLM, no es 1a excepcidn. Cada uno de 1os rubros anteriores esté
contempiado dentro del programa de comunicacion institucional.

Toda eleccion de canales esté contemplads dentro de une
prepraracién de programas de comunicacién. Aunque, no propiamente
todas sus consecuencias sémicas.

Asi, habré que considerar también que los simbolos
corporativos acompanan a Tos productos a los cuales nombran y estos
fungen invariasblemente como canales de comunicacién, e inclusive,
en muchas ocasiones, el propio consumidor de 10s productos. En este
caso, 1as cartes del mend, los audifonos, el estuche, 1as servilletas y
todos los articules gue utiliza la empresa &l proporcionar el
servicio, estén acompafiados ya sea por el consabido simbolo, o bien,
por el azul turquesa.

Le necesidad de una implantacion publica cada vez mas clara
obliga & toda institucién -cuelquiera que ses su nsaturaleza- a
manifestarse como una entided unitaria y coherente. En términos de
comunicacidn esto se traduce en la exigencie de un alto grado de
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univocidad en el conjunto de elementos significantes de le
organizacidn. La entidad debe lagrar une gren compatibilidad
semantics y estilistica entre todos sus mensajes, incluso entre
aquellos que circulen por canales tan diversos como son l1a
comunicacidén visual y 18 atencidén personal, 1os productos o servicios
y la accién cultural, etc.

3.De las consecuencias semanticas

En 1o que podemos llamar el acto instrumental -la ejecucidn
de una operacién, que puede ser de transmisidn-, interviene, ademés
del acto operscional mismo, otro objeto, el util, herramients o
instrumento del cusl nos servimos para ejecutarla; éste posee
siempre una utilidad. No cuaiquier instrumento posee une utilidad
determinada. La utilidad de un instrumento (su valor de usoc o de
cambio) esta determinada, mas que por su utilided o utilidades
propias, por convencién. Este utilidad es determinante para la
comprensién del perceptor; cuando se encuentra en la fase de
interpretacién de las circunstancies, y del mensaje mismo de
acuerdo al sentido que el emisor dé a ese mensaje en el acto
comunicative.

Podemos concebir aqui mismo une analogfa entre signo e
instrumento. Las relaciones que unen 8 las utilidedes de los
intrumentos y a los usos que componen el sistema de referencias, el
cual determina la opersacion, constituyen el 1azo a través del cual se
establece el contacto entre utilaje y culture, y a través del cual,
pesan tanto la subordinacién del primero a la segunda, como la
influencia que éste, indudablemente, ejerce sobre ésta, y por tanto
en la visién de quienes la conforman y participan de ella.

El acto comunicativo, en este marco, se concibe como un acto
instrumental. ¥ lo es, desde el momento en que un mensaje de
caracter simbdlico funge como instrumento de un prograsma de
comunicacién, que responde & ciertos intereses de cearacter
institucional, que propicien la coaccidon cultural a través de la
retroalimentacién (interpretacién por parte del publico, yes ses
parcial o total); y de 1a supervision organizada, funcional y activa de
esa coaccidn, de acuerdo a las necesidades individuales o de grupo
en un contexto de circunstancias determinado.



FINANCIA
POSITIVE

KLM recently published their rasults
over the financial year 1985/86; they are
able to announce a profit for the tenth
year in succession. Income increased
by 3% — from { 5,657 million over the fis-
cal year 1984788, to { 5,854 millinn nver
the year 1985/86 and profits rose from
§ 280 million over 1984/85 to {312 mil-
lion over 1985/86. The profit per com
mon share, hownsver, was reduced [tom
{7.47in 1085 tof 6.14 in 1886; this s dun
to & larga share issue, which osuliod in
a 24% increase in shares. Compnrate
taxes over the profits have not heon in-
curred, thanks to fiscal compensaton
possibilities.

At the Annual General Meeting, which

. was held on August 14, 1986, a proposal

S

The Fokker 100
was made to deposit f 218 million in the

company reserves, to allocate { 81 mil-
lion for the payment of a §% dividond to
the holdars of preference shares and for
a dividend of 8% (which is the samo as
that paid last year) to the holders of com-
mon shares, and to make avallable {3
million to the statuary staff profit-sharing
bonus scheme.

In the fiscal year undetr review, transpornt
handled by KL.M and its submdlary NLM
rose by 0.8% to 3,198 million ton-kilome-
tres and roducuon increased by 4.5% to
4,763 million ton-kilometres, As a result
the avarage load factor showed a de-
cline from 70% to 67.3%. The transport-
ation of passenagers and lugaaca in-

they vory himptad charter transportahnn
Aarraased by 87
The dacrease i theae areas, howevar,

was more thinn compensated by the in-
crease 1 passengers, which resilted in
aqrawth in ranspart of 0 5% and a rise in
meame of 3%, tha average yvield per ton-
Filametre was 2% higher KIM are
pleased  wih these resnlts, not only
becanse thay have hoen achieved des-
pite increased competinon throughout
the aviatinn industry, but sspacially
sinca they damonstrate that the many im
provemants over the last few yaars have
bean appraciated by the travelling puh-
he. And yat more improvements are to
follow.

Noxt month will see the delivery of the

first of KLM's ten 737-300s. Passengers
will then be able to make their acquaint-
anca with the new interior which wiil be
introduced throughout KLM's fleet in the
coming years. October will also see the
dalivery of a new Boeing 747-300 — the
thirteenth stretched upper deck in
KLM's 747 fleet of 18. In 1988, the
Fokker 100 will also be delivered to
KLM. And in 1088, the first of six Boeing
7474008 — the very newest version of
this tried and trusted airplane — will join
the fleet. All this demands an average in-
vastment per year of over a billion guil-
ders for the next five years, yet KLM
bealieve that the only way to maintain its
1aadina nnsitian amnna tha warld'e Anal.
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Por otra parte, hemos planteado que se produce una reduccién
del progrema-instrumento en el simbolo utilizado por la institucidn
para identificarse. Entra en juego el proceso de reduccidén y de
abstraccion del material simbélico en una forme; pero ests
obstraccién reductora (del programa de comunicacion institucional
en un simbolo corporstive) se da inmediatamente como valor
(auténomo), como contenido (trascendente), como representacicn de
conciencia (significado)!7. Es el mismo proceso que da a leer en la
mercancis un valor autdénomo, una realidad trascendente, por
desconocimiento de su forma y de la abstraccion del trabajo social
que opera. Es un sintoma de 1a asimbolia.

Beudrillerd afirme que «La astucia de la forma consiste en
ocultarse continuamente en la evidencia de los contenidos. La
astucie del cddigo es ocultarse y manifestarse en la evidencia del
valor. En la "materialidad” del contenido es donde la forma consuma
su abstraccién y se reproduce como forma. Juega & la vez con la
produccién de los contenidos y de las conciencias para percibirlos
(del mismo modo que la produccién produce a 1a vez 1os productos y
las "necesidades” que a éstos corresponden), instalendo asi la
cultura en una trascendencie duel de 1os valores (de los contenidos)
y de las conciencias, Yy en une metafisica del intercembio entre los
dos términos.»18. Peroc no podemos ignorar a estas alturas la
determinante participacidn del perceptor en tal juego.

Realided, imagen e identidad institucionales pasan a formar
parte del cuantum seméntico -haber cultural- de los piblicos que
participan de ella, que conceden o no una lealtad hacia la institucidén
misma.

Estamos ante una fase en la cual no importa ya 18 forma -cuya
eleccion, por otra parte, es sumamente arbitraria—, sino el fenémeno
en el cual se evidencian los contenidos; Yy es cuando aedquiere valor.
No importa que la KLM se exprese con sus iniciales, Yy con

17 BAUDRILLARD Jeon op. cit. pp166~172
18 rb1dem

SV ‘?ﬁ arkfy



79

determinada tipografia sino en la evidencia de lo que connotal$, es
decir, de la manifestacidn invisible del plano del contenido en el
plano de Ta expresion.

El signo se ofrece con 1a misma evidencia de valor y de sentido
que la mercancia en la evidencia "natural” de su valor. En este
sentido, no sdlo se consume el producto -servicio aéreo-, del cual se
ha definido su utilidad, sino que también se consume el contenido del
simbolo, que representa el "apellido” del producto, la identidad del
productor ~«confiable»- que le did origen; y se legitima el sistema
de intercambio simbdlico. Lo que resulta un acto enteramente
arbitrario, pero legitimo por ser aceptado, convencionalizado, por
los usuarios.

La arbitrariedad del signo se halla en el hecho mismo de
plantear 1a equivalencia entre le expresion (incluyendo en este caso
el disefio, y seleccidn de canales y medios), y el contenido (o ses, 1o
que connote tal simbolo). En el caso del "simbolo”, la arbitrariedad

19 . Todo sistema de significactén conllieve a un plano de 1a expresidén (E) y un planc de conte~
nide (C) y la signtficacién coincide con le relacidn (R) de ambos plenos; ERC. Supongamos
ohore que dicho sisteme, al que sera, por tanto, extenstvo. De esta forma nos encontra -
remos frente a dos ststemas de significacidn que se insertan uno en otro y que al mismo
tiempo, estén "dasligedos”™. Sin embargo, este "desligemiento” de dos sistemes puede efec
tuerse de dos formas completemente diversas, segun el punto de insercién del primer sis-
temna on el segundo, dendo luger asi & dos conjuntos opuestos. En el primer caso, el primer
ststeme ERC seo convierte enpleno de ls expresidn o significante del segundo sistema:

2 E R c

1 ERC
o también (ERC)RC. Esto se verifice en Ja semidtica connotetive, asl 1tamada por Hjelms-
lav; o) primer ststema cosntituye entonces el plano de donotacién y el segundo sistems
(extensivo al primero) el pleno de connotecidn. Se dira pues, que un sistema connotado es
un sistemo cuyo pleno de expresién esta, &1 tombién, constituido por un sistema de signifL
cocidn; 105 casos méas frecuentes de connotecidn seran, evidentemente, tos constituidos
por sistemas complejos en los que el lengueje articulado forma el primer sistema {(como
ocurre, por ejemplo, en 18 Hteratura). En el segundo caso (opuesto) de destigamisnto, el
primer sistems (ERC) se convierte no ye enplano de 18 expresién, como ocurre en le&
connotacidn, sino en pleno de contentdo o significado del sequndo ststema:

2 E R [~

i ERC
o tembién: ER (ERC). Es el caso de todos los metslenguajes: un metalenguaje es un sistema
en el que el plano del contenido esté a su vez constituldo por un sisteme de significacién; o
también es una somtdtice que trate de une semidtice ». BARTHES, R. Elementos de semiolo
Qia, p.91
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Ademéds de una flota
ultramoderna de
aparatos azul cielo,
tecnolégicamente
considerada entre
las més avanzadas del mundo...
Bueno pues muchas novedades
en el interior, por ejemplo

en Tourist Class:

mayor variedad,
presentacién
mis arractiva
y platos
sencillamente
deliciosos.
Adem4s como
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¢ informacién del vuelo.
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novedades mds con la mejor
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con vuelos diarios y directos
a Europa.
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vuele con nosotros.
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* Nombeada como la mejor en México

por el XV Tlangula Turtstico

Méxlco, D.F. Conmutsdor 202-3936
Reservaciones 202-4444

Gusdalajars, Jal. Tels: 25-3261 25.3271

Monterrey, N.L. Tels: 35-3018 35.3138



es total pues la analogia entre significante y significado no alters
en nada el principio de equivelencia. La arbitrariedad se halla en la
"discrecion” que es lo Unico que funde la posibilided de la relacidn
ecuacional del signo, tal que Esto = esto, Yy no significaré nada mas.
Esta discrecién es el principio de le racionalidad del signo, que
funcions como abstractor y reductor universal de todas las
virtuslidades de sentido que no dependieran del encuadre respectivo
de la equivalencia y de la especularidad de un significante y de un
significado. Racionalidad directiva y reductora del sigho, ho en
relacién con una “realidad concreta”, exterior, inmanente, que los
signos captarén de nuevo gbstractamente para expresaria, sino en
relacion con todo lo que rebase el esquemae de lo equivelencia i de ls
significacidn, y que el sjigno en Ja operacién misma que Io
constituye, en esa cristalizacion repentina de un significente y de un
significado, reduce, reprime, aniquila . Como vimos mas arriba, s
multiplicidad de significados que puede alcanzar una representacion
icdnice Yy que se reduce & un solo significado. iLo CONFIABLE!

Le racionalided del signo se funda sobre le exclusidn, sobre el
aniquilamiento de toda lea ambivalencia simbdlice, en beneficio de
una estructura fija ecuacionel. El signo es un discriminante: se
estructura por exclusidn. Cristalizado en adelante sobre esta
estructura exclusiva, que designa su campo fijo, resigna todo el
resto y asigna el significente y el significado en un sistema de
coentrol respectivo, el signo se da como valor pleho, positivo,
racional, intercambiable. «Todas las virtualidades del sentidoc han
pasado al hilo de la estructures» 20,

Este fendmeno se da en un marco de consumo de mensajes. Al
consumir los mensajes se da un acuerdo taécito entre emisor y
receptor. Y aunque un significante remite a varios significados -
polisemia~, o inversamente (como hemos mencionado acerca de las
posibilidades de desciframiento que contempla el receptor al recibir
el mensaje); el principio de equivalencia, y, por tanto, de exclusién y
de reduccion sobre el que se funda lo arbitrario, sigue siendo el
mismo. La equivalencia se convierte en polivalencia, a 1a vez que se
opone de manera igualmente radical al de ambivalencia. Yo consumo
el mensaje «confiables» y lo legitimo. Lo acepto y contribuyo a su
convencionalizacidn.

20 1pidem

80
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El debilitamiento de la significacién no sefecta en nada al
principio de racionalidad del signo. La conexién myltipte se
establece entre varios signhificantes y significados que conservan su
discrecion del cdédigo de la significacidn, asi pues, ésta sigue
jugendo siempre como sistema de control del sentido.

Ahora bien {cdmo es que se dan las tranformaciones entre el
sistema de comunicacion institucional y el mecrosistema o
sociedad?, (como participe el simbolo corporativo en estas
transformaciones?.

2.4.3.2 E! simbolo corporetivo en la pragméatica cultural

La interdependencia entre el macrosistema o sociedad y el
sisteme de comunicacidn institucional se manifiesta en ambos al
intercambiar los significados. Le socieded sufre cambios constantes
gue 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 consideran legitimas o
deseables, en los productos comunicativos, Yy con ello es probable
que aparezcan \y desaparezcan ciertos temas, determinados
personajes, ungs u otros juicios de valor.

Por su parte, en el sistemsa institucional de comunicecidn
cuando en 1os productos comunicativos se defiende otro orden social
o accidén social, cabe que el funcionamiento institucional se vea
afectado, porque toda organizacién precisa de legitimacidn; y la
legitimidad que los publicos conceden a ese orden depende, en slguna
medida, de la imagen que 1os medios de comunicacidn les ofrecen de
las instituciones y de sus actuaciones. Y a fin de cuentas de la
imagen que cada institucién se procura de acuerdo a su actuacién en
determinado contexto sociocultural.

Lae identidad corporativa es un entorno que rodeara el simbolo
corporativo y que, por otra parte, se da eh un proceso dinamico de
intercambio de significados de acuerdo a la actuacién de la
institucién ante sus publicos, y a las interpretaciones que
contribuyan a una modificacién en la vision del mundo, y que ésta sea
uno de los factores que dinamizan los comportamientos de los grupos
o de ios sujetos individuales.



Si volar por KLM es un sueno, aterri-
zar en Schiphol también lo es.

Un suefio que durante anos ha sido
aclamado como el mejor acropuerto
del mundo, no sélo porque agrupa to-
do bajo un mismo techo: el centro de compras
libres de impuestos m4s grande de Europa y to-
dos los servicios deseables; sino porque ademds
cuenta con la red de conexiones mds eficiente en
el vieio continente.

Por esto, Schiphol el Europuerto, hogar de KLM;
es también el hogar de cada suerio que aterriza
en él.

Mexico, D.F. 202039036 y 202.44 .44,

Guadalajara, Jal. (91436} 25.32.61 y 013000 67,47

Monterrey, N.L. (9183} 35.30.18 y (1800 830,74

Meérida, Yue. (91.99) 23.80.13.

Aeropuerto, D.F. 57143246

La Linea Aérea Confiable: K L.IVI
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Pero, a este intercambio de un sistema sobre otro se presenta
une realidad ineludible y es un status moral y metafisico del
sentido, donde el signo estd moralizedo en su contenido (de
pensamiento o de realidad) a costa de su forma. Lo que percibimos en
el simbolo es no sdlo la manifestacion concreta de una relacién total
de deseo, sino también la transparencia de las relaciones sociales en
una relacion dual -entre institucién y pdblicos-, o una relacién de
grupo integrade. Lo que percibimos en la profusién actuail de los
ojetos-signos de consumo, es la opacidad, la coaccién total del
codigo que rige el valor social, es el peso especifico de los signos
que rigen la ldgica socigl de los cambios . Y segin &ste contexto, en
el campo de la comunicacion institucional el signo estéa sujeto a una
diversidad de ldgicas sociales que 1o hacen actuar ys como
instrumento, ya como mercancia o simbolo. Pero, es esta dltima la
que define el campo especifico del consumo. Es en potencia una
adaptacién a los modelos ya dados culturalmente, pero es a la vez
une re-produccién, complicitaria, de estos mismos modelos.

La simbolizacién se funda en la ldgica del valor, fuers de esta
l6gica el hombre no tiene “necesidad” de nada. Aquello de lo que tiene
hecesidad es 1o que se compra Yy se vende, 1o que se calcula y se
escoge. De 1o que no se vende ni se toma, de 1o que se de y de lo que
se devuelve, nadie tiene "necesidad”: la mirada que se cambia, el
regalo que ve Yy viene, es algo asi como el aire que inspira y se
expira, es el metabolismo del intercambio, de la prodigalidad y de la
fiesta, y también de la destruccidon (por donde se devuelve al no-
valor lo que fue erigido en valor de produccién). En todo esto el valor
no tiene curso, E] deseo no se realiza en el fantasma del valor.

En este sentido, el que consume KLM, consume «confiabilidad».
“Yo poseo” respecto del otro "confiabilidad", "“Tengo" algo del que el
otro “cerece”: STATUS. Pero “"adquiero”, a la vez, un compromiso con
la institucidn, /e debo Jegltad . En tanto que el otro se ha enfrentado
a ella.. porque no satisfizo su deseo en, para y con ella.
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«INo vaciéls o las Imagenes de su
contenido, de todo cuanto pueden
evar en ellas. No las dejéis con
vertirse en documentosl. Las Ima
genes no son documentos, son el
1azo mas deslumbrante y visible=
este es el momento de decir-,
que podamos tener conla viday
comprensidn de 18 vida,

André Chamson, 1958

3. En busca de los usos y alternatives posibles del sema icdnico.

Se considera que existen periodos en que la codificacion es
muy rigida y la produccién, en el ambito grafico, estéd sometida &
normas fuertes ; y, otros en 10s que, por el contrario, la codificacion
y las normas son débiles, por To que son transgredidas facilmente.
Pero ¢qué es 10 que hace que ciertas formas de codificacidn sean
toleradas y asimiladas; y, por otra parte, ciertos contenidos, que
padrian considerarse de mucha pobreza significativa, sean
mantenidos, 0 no trascendidos?. Acaso sea nhecesario hacer un
analisis tanto en la codificacidn del plano de la expresion, como eh
el ptano del contenido.

3.1 Algunas espectativas en el plano de 1a expresion. £] semas icénico
versus la hiperfarmalizacion .

Respecto al plano de la expresidon, empezaremos por decir que,
en el campo de las representaciones iconicas, algunas alternativas
de expresion se convierten en hiperformsalizadas o estables en cada
cultura bajo una perspectiva bastante rigida, mientras que fuera de
éstas figuras que podriamos calificar de “"candnicas”, se abre un
amplio territorio de representaciones posibles hipoformelizadas (u
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origineles), e incluso sberrantes 1; aunque acaben siendo
sociaimente toleradas y asimiladas.

Los diferentes posibles icéonicos de cada
época/lugar/medio/género/ estilo, demuestran claramente la.
pluricodicidad cultural de le comunicacidn icénica, como ocurre con
la verbal, pero sin coincidir necesariamente cada cédigo icénico con
una distribucion territorial o social (paises o etnias), como lo
demuestran los cddigos de simbolos profesionales internacionales,
como lo son los simbolos corporatives y cualquier tipo de
sefalizacidon verbo-icdnica. En el siglo XX proliferan las
transgresiones experimentales de la normativa tradicional
occidental, bajo el nombre genérico de vanguardias .

Tode representacién icdnice constituye un proceso de trens-
formismo o de trens-figurecién, en el que unos simbolos inspirados
por las apariencias 6pticas de la realidad son organizados e
investidos de sentido por el hombre (homo-pictor). Los dos grandes
ejes de la actuacién treansformista del producto icénico radican en:
1) reducir la polisemia de la realidad percibida & 1a monosemia de su
mensaje, o por el contrario, 2) convertir la aparente monosemia de
una realidad dade en una representacidn polisémica. En la primera
operacidn se asiste a una reduccion de lo real a la categoria de
simbolo monosémico, entesela natural del estereotipo
hiperformalizado; en 1a segunda, en cambio, se asiste a un proceso de
invencidn y de originalidad.

Las imagenes hiperformalizadas son las normatives de cada
cultura. Son las Que esperamos ver en las operaciones
comunicativas de nuestra vida cotidiana, 1as que componen el acerve
de nuestras espectatives jcénicas, de tal modo que las que no se
adaptan a tal normatividad son juzgadas como imagenes més o menos
desvientes , puesto que se considera no responden al patrdn
establecido. Y, esta hiperformalizacidn estereotipada, que varia de
caracteristicas en cade contexto cultural, es una cohsecuencia

VLa primera forme de sberractdn viene determineda por su referente imposible en 1s realided
empirica, pero sin que tal imposibilidad haya impedido que su figura icdnice haya sido astmila
da & Integrada en un proceso de socializacién cultural, en un émbito cultural concreto. Le se
gunde forma de aberrecidn es aquelle determineda por sus referentes imposibles en la res
1idad empirica y cuyes imégenes, ademas, son culturalmente etipicas o exdtices. Esta es la
sherracién suténtics, 1a aberracidn cuitursl, que esté formaeda por todos los Impossibilia de
cada género y estilo en un contexto determinado.
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derivada de la funcidon ldgica, esenciel para el hombre, de
categorizacion mental de 1as formas que facilite enormemente las
operaciones de su percepcién y de su pensamiento, sacrificando la
complejidad y le diversidad a la simplificacién y uniformidad
fécilmente reconocibles e identificables. Es la victorie de le
redundancia sobre 1o que es o pretende ser original y auténtico, en
beneficio de la reiterade economia en los procesos de
reconocimiento de las formas en la comunicacion iconice; tanto
como presentsar un simbolo para identificar e una corporacion, su
nivel de status, y 8 su vez, de este factor respecto al destinatario y
viceversa.

No obstante que, 1a reduccion de la eficacia de los medios de
idetificaciéon o promocidn tradicionales impone la necesidad de
apelar a cuanto recurso de identificaecion se disponga: el cuerpo
institucional, también, se hipersemantiza . La totalidad de los
recursos de la gestion reguler de la entidad adquieren una dimensicdn
publicitaris, y la propia actividad y sus instrumentos adopta la
segunda funcidn de ser mensajes promotores de si mismos.

Por otra parte, en algunas producciones de caracter icdnico
prive mas la institucionalizacion, favoreciendo la consolidacidn de
estereotipos, hiperformalizados, mientras que en otras aparece con
vigor el elemento individual, que otorga originalidaed y
personalizacién & 1le representacién. Lo cual admite una
tradicionalizacidn de las formas de representacion y, por tanto, de 1a
vision universal, en ese devenir dual de la tradicién que es el de
conservar y transformar. Ello implica el enfrentamiento directo con
los imperativos técnico-formales de cada uno de los medios, Yy la
accion en el ambito de las dos grandes categorias de formalizacién
icénica constituidas por los géneros |y los estilos , que comprenden
a su vez familias de subgéneros y a las variantes locales y
personales de cada estilo.

Los géneros constituyen tradiciones tematicas consolidadas,
aunque alguien, en algin lugar y fecha determinade, haya sido
encargado de inaugurer el ex-nove lo que llegaré a ser una tradicién
estable. La formalizacién de 1os géneros no afecta sélo temas y
figuras representadas, sino también e los modos de representar
tales temas y figuras, de tal manere que un género no es sdlo una
tradicion de vocabulario iconico, o verbo-iconico , sina también de
acentos y de diccidn , aunque tsles acentos y dicciones pueden veriar
segln las épocas y lugares.
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En toda obra sometida o 1a normativa de un género coexisten
elementos invariantes, que son los que dan coherencia Yy continuidad
histérica al género, y elementos variables. Los primeros constituyen
elementos estables del modelo cultural, y los segundos los
elementos accidentales o contingentes, que pueden, no obstante,
llegar a convertirse en estables, debemos entonces contempler
estructuras de caracter rigido. Afiadamos que le normativa de género
no es externa a la obra plastica.

Todo genero, ademés de ser une institucidn cultural, se
constituye en un subsistema simbdlico de la produccién icénica, con
su normativa propia, que contiene implicitamente un inventario de
posibilidades icénicas y estable a 1a vez un correlativo repertorio de
imposibilidades icdnicas, que de utilizerse serian percibidas como
aberrantes. Es decir, 1a normativa de género establece tos temas y su
tratamiento formal, a la vez que decreta (o censura) sus imposibles
iconicos.

Digamos en el caso de que el S.I. funcione como identidad
corporativa el género estd dado por el tipo de simbolo que
constituye, que es el corporativo, y el tratamiento formal también
estda determinado institucionalmente, si hasta se han hecho
clasificaciones en categorfas {citadas en el capitulo anterior) dedas
las caracteristicas que debe cumplir cade tipo icénico para la
posterior seleccidn a juicio del anunciante y del propio disefiador.

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

Observaciones un tanto similares cabries hacer acerce de la
uniformidad formal impuesta por cada estilo hegeménico en un
momento dado, pues todo estilo no es mas que una sistematizacidn
de procedimientos formales, que se convierten en estables,
recurrentes, recononocibles y predecibles. Aunque, la uniformidad
impuesta por la codificacion de los géneros y por las pautas de los
estilos dominates no excluye, por cierto, que quede espacio creativo
para la expresidn estética origina! por parte de los artistas de
telento que trabajan un género tradicional dentro de un estilo
generalmente aceptado. En estos casos, se produce, de hecho, una
interpretacién muy personal o atipica de la tradicidn, como ocurrid



87

con Goya, Veladzquez o Rembrandt, autores de unos jdiolectos
icdnicos muy persaonslizados y por ello muy apreciedos. De todos
modos, las grandes revoluciones pictoricas han consistido,
esencialmente, en 1a cancelacidon de 1os simbolos estereotipados
vigentes y de su sustitucién por otros nuevos.

La situacién se agrava cuando entra en juego la valia, el status.
Cuando éstos se miden no por le capacidad de innovar, o para
producir formas origineles, sino por la fidelidad mimética a una
rigida tredicién, o bien, a uns institucionelizacidon, que deba
respetarse y perpetuarse escrupulosamente. Por ejemple, el
simbolismo estereotipado para tipificar a los personajes durante la
Edad Media (el santo, el sabio, el &ngel), se refind, pero no se
extinguid, al 1legar el Renacimiente. Sin embargo, aun asi, €1 sentido
convencional de la expresion asociade al contenido era del todo
diferente al actual. Alun cuando algunas convenciones simbélicas
estaban ampliamente estereotipadas resultan, éstas, mucho mas
conceptuales para nuestre sensibilidad actual. Por ejemplo, en la
pintura occidental, la representacién del ojo humano como una
ventana fisioldgica por el astrénomo Christoph Sheiner en 1619,
concordante con la frase de Leonardo Da Vinci «el ojo, que se 1lama
ventana del almax», determiné que muchos pintores nérdicos,
flamencos | alemanes representasen sobre el iris de sus personajes
el contorno rectangular de una ventana reflejada.

El carécter artificioso de 1os simbolos iconicos estereotipados
nos resulte mas chocante, si cabe, cuando proceden de cultures que
nos parecen alejadas o exdtices, como la cultura aztece para los
europeos, en cuya pictografia un personaje representado desnudo
significa que esté muerto.

Cuando nos hallamos ante figuras tan convencionales es
interesante indagar el proceso 16gico, o la interpretacién simbélica,
que dié origen al artificio. En no pocas ocasiones se advierte une
informeacidon visual distorsionada en lo concerniente percepcion,
trensmision, descripcion e interpretacion puede generar formas
icénicas sumamente artifiosas o aberrantes desde el punto de vista
de 1a imitacidn. Es decir, cabrias hacer tanto un analisis de el
simbolismo atendiendo, por una parte, & su produccién que
corresponderia a la creacién de un modelo nuevo; Yy, por otra, a su
reproduccidh, que respecta a la repeticién estereotipade, Yy en
frecuentes ocasiones, en serie, del modelo origineal. 0 bien, estudiar
1os estereotipos hiperformalizados y divorciados de la imitacién fiel
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de la realidad empirica, sin referente, representados en imégenes, y
que han podido nacer en algunos casos de errores en la observacidn
de la naturaleze; o, de la pura invencidn fantaseadora, El mismo
parametro de produccién reina para la elaboracién de formas
simbdiicas y abstractas que en le realidad empirica no cuentan con
un referente certero, sino sélo como una apariencia asumida ; en la
“red simbélica” creada en cada cultura, es decir, en el acervo
culturel de cada sociedad. Ello es consecuencia, por asf decir, de un
desfazamiento de la produccidn de signos respecto de la realidad,
con frecuencia cambiante. Pero, ademaéas, de la reproduccion de
imagenes anteriores, para con ello perpetuar puntualmente los
rasgos y consolidarios en estereotipos iconogréficos,

Los estereotipos cuentan con tres caracteristicas bésicas, a
saber son:

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

El estereotipo representa en este contexto, el encasillamiento
de las formas de produccidn iconografica, el determinismo de las
hables verbo-iconicas, 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
construccion humana de le realidad, e humanidad ateda por los
mismos esquemas e instituciones, que ella misma ha creado, busca
una alternativa,

Cuando se estudie el origen y consolidacién social de los
estereotipos icdnicos hiperformalizedos se topa inmediatamente con
una categoria que merece un lugar relevante en los estudios de la
pragmatica comunicativa: los estereotipos anacrdnicos , simbolos
rigidos e impermeables al cambio social. Y estédn presentes en las
convenciones de muchas areas de las industria cultural. Por ejemplo,
en cuestiones de sehalizacion 1a utilizacién de S.I. para representar
en las puertas de los bafios publicos los distintivos del sexo. Segin
éste codigo los pantalones representan al hombre y la felda a la
mujer, cuando en nuestra cultura moderna las mujeres utilizan
tambien pantalones. Lo mismo sucede con la representacion del
cigarrillo encendido como simbolo de masculinidad, en un contexto
en el que mujeres y hombres fuman por igual. La impermeabilidad de
estos signos al cambio social es absoluta y radical.
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El hecho es que, en la lecture no marcar el contraste que
indique la diferencia procuraria toda serie de ambigledades. Por ello
es necesario, como siempre, determinar y anclar el sentido, evadir la
polisemia. La silueta con faide indica en reelidad: prohibido el paso a
quienes no estan legitimados socialmente pare llevar faldas . Lo
mismo pare cualquier simbolo que marque estes diferencia ya sean
zapatos de tacdn elto y bajo, el cigarrillo encendido 1a boquilla larga
para e! mismo y 1a pipa, el abanico y el sombrero de copa.

En otras culturas se hace usc de otros elementos de caracter
gréafico para simbolizar -1o que prueba que cualquier objeto de la
realided es susceptible de convertirse en signo de algo cuando las
convenciones asi lo permitan-. Por ejemplo, en la culture jsponess
se utilize una simbologia mucho maéas abstracta del color azul para
desighar al sexo masculino y del color rojo para designar al
femenino, inclusive en expresiones coloquiales. De ahi que a los
japoneses les sorprenda el hecho de que en Occidente no haya colores
pars designar ambos sexos, an este sentido.

Al cearacter estable, previsible y redundante de las
representaciones hiperformalizadas en cada cultura se opone a la
originalided, personalizacidon o débil codificacién de 1las
representaciones hipoformalizadas. De alguna manera, coarta la
crestivided de simbolizacidn, aunque de otre parte este freno
creativo se debe, en mucho, a la pobreza en la produccién de
contenidos.

La figurs hipoformelizada se define, por lo tanto, por escapar
al repertorio de formas rigidamente codificedas, estables y
faciimente reconocibles en una cultura dada, pars inscribirse en el
ambito fluido de las formas fuertemente origineles Yy atipicas,
caracterizadas por su rareza estadistica en la comunicacién social,
0 por su débil codificacion, que no obstsnte podréd acceder, de ser
acepteada socialmente tal forma, al estatuto matricial de lo que Eco
l1ama «institucién de cédigos».

La invencién de las figuras hipoformalizadaes puede ser
radical o moderna, como producto en el segundo caso de una
transformacidén gradual de formas femiliares e hipercodificadas. De
tal manera que, es legitimo establecer una escala gradual que
conduce paulatinamenter de 1le hiperformalizacién e la
hipocodificacion, mediante una debilidad decreciente de la
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codificacion sociocultural de las formas -medida en términos de
rareza estadistica- 1o que conduce psulatinamente a la
incertidumbre de su descifrado, @ 1a ambigledad, a 1a polisemisa y a
la pansemia (exceso de significedos) en los cesos mas extremos de
hipoformalizacién radical.

El gigantesco &mbito de las figuras hipoformelizadas, que por
definiciéon es mas amplio, pobledo y rico que el de las figuras
hiperformalizedas, constituye una vastisime reserva pars la
imaginacidn, de la que los pintores de genio y los artistas
innovadores extraen sus propuestas originales y personalizadas. Asi
nacieron las formas transgresoras del cubismo y asi suelen nacer las
formas de todas 1as avanzadas pictdricas.

Aunque sea frecuente el caso de las figuras hipoformalizadas
que acaban de ser socialmente sceptadas, constituyéndose primero
en una «institucién cédigo» y luego en une tradicidn consolidada,
estable e hiperformalizada, que puede llegar a convertirse en
anquilosamiento académico, al perder la intencidn original bajo la
cual fueron creades, pues la institucionalizacién las neutraliza
socialmente. Es decir, si en un principio fueron creadas para
revolucionar las formas expresivas tocando el terreno de lo
innovador, to que implicaria ampliar las espectativas, los juicios de
valor y los criterios, aspectos que son también encasillados,
estereotipados. Ya no circulan activamente sino en un estado pasivo
a merced de las circunstancias sociales, respondiendoc a ciertos
intereses, de grupos de control o élites determinadas. Y méas aun, a
un sistems interdependiente de relaciones econémicas, politicas y
sociales que redundan en el ambito cultural,

3.2 E1 homo symbalicus Y ta produccién de los contenidos

Cada vez se hace mas patente la necesidad que tiene la
humanidad de elaborar esquemas de representacién asociando & una
experiencia individual conjuntos de tradiciones susceptibles de
dar un sentido & las iméagenes. Este aspecto estéd intimamente
relacionado con la produccion de simbolos. Por ello es que, en 10 que
respecta al pleno del contenido, es necesario hacer una breve
revisidon en lo que respecte a la produccién de los iconos, desde el
punto de vista técnico.
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Las habilidades manuales que permiten al hombre desde su
primera infancia entrer a la fase de la quirogrerfs, o de producciones
gréficas realizadas a mano, permiten, a su vez, su gradual dominio
de 1os procedimientos mas complejos, y también mas faciles, de
produccién de imagenes, de los procedimientos que pertenecen al
dominio de la tecnografie , de génesis esencialmente tecnolégica
(como son la fotografis, la imagen cinematografice o la imagen de
video). Sin embargo, aparece un nuevo problema, antropoldgico, ante
el cual nuestra sociedad "logocéntrice™ he establecido ser tolerante:
le agrafia jcénica , posicién muy contraris a la que adopta ante la
agraria verbsl (analfabetismo). Y esta discriminacién se ha
traducido, en términos de produccidén y consumo, en que la agrefia
guirogréfica sea mas frecuente que la agraffe tecnogréfice , es
decir, 1a tecnificacién ha rebasado a 1a fundamentacidon consciente y
cientifica por la cual era y es necesario para el hombre, producir
mensajes y simbolos de caracter visual. Se han perdido el sentido y
el fin propios, por los cuales habrian de generarse la producccidn y
reproduccion de signos. Hoy todo responde a un modelo consumista de
stetus, como lo hemos venido mencionado repetidamente a 1o largo
de este anélisis.

El fin responde a una fase consumista del disefio en la cual las
Gnicas espectativas posibles son la funcionalided y la economia . Se
ha extraviado el sentido y fundamento esencial del homo symbolicus.

Padecemos asimbolie 2, hemos perdido la capacidad de crear
contenidos y nos hemos conformado con fabricar significados
sintéticos , con pocos elementos y contades caracteristicas, que
logran legitimarse porque no superan el pleno de lo meramente
inmediato, de 10 meramente primario, superficial y simulado. Estos
contenidos no representan un trabajo maylsculo de interpretacién
por parte del destinatario.

Los simbotos, segin Cassirer deben ser "indices” de 1a realidad
y s6lo se distinguirén en que «la indicacién que contienen posee un
valor distinto, una distinta significacién tedrica, une distinta
validez universel teérice. Con ello el concepto de simbolo se ha
convertido francamente en punto central y medular de toda teorfa de
conocimiento fisico [..] El significedo de estos conceptos no se
manifiesta a la sensacion inmediata, sino que sdélo puede ser

2 yer capituto primero



determinada y establecida a través de un altamente complicado
proceso intelectual de interpretacién»3.

La disparidad entre la teorfa ~1a formula en 1a cual se expresa
la observacidn-, y préctica -lo que puede observarse realmente-, no
representa mayor problema, pues entre ambas se encuentra
justamente todo ese "eltamente complicado trabajo intelectual”
gracias al cual puede expresarse el conocimiento observado y
adquirido. En lugar de un relato sobre eventos y acontecimientos
concretos, se etablece un juicio que, en cuanto tal, sdlo tiene un
significado puramente abstracto y no puede formularse, mas gue
empleando determinados simbolos (signos simbélicos, y no
supersignos). El conocimiento del caracter simbdlico de estos
conceptos no estéd en pugna con su validez objetiva; mas bien
constituye un momento de ese misma validez y de su fundamentacién
tedrica.

Un objetivo del simbolo es el de poner claremente de relieve,
por simplificacion el «esqueleto estructursls de las cosas, o de las
ideas o de los procesos. Otro objetivo es el de resaltar graricamente
st funcion o funciones. Por ello, 18 abstraccidon, en su uso simbdlico,
privilegia le representecion de las relaciones entre las partes del
todo antes que el detallismo imitativo de tales partes, para poner
simplificadamente de relieve la funcidén o funciones del conjunto
antes que su presencia global, aunque esta (ltima sea enunciada por
el simbolo, pues estd implicita en é1. Esta simplificacién tiene una
vocacidn o intencionalidaed cognitivo-conceptual. De ahi que sea
necesario un trabajo intelectual complejo para interpretar los
simbolos.

Lo simbdlico de una representacidn es un valor no expreso,
puede ser un intermediario entre la realidad reconocible y el reino
mistico e invisible de 1a religion, de la filosofia y de la magia; por
consiguiente, media entre lo que es enteramente comprensible y lo
inconsciente.

Resulta imposible concebir el pensamiento simbélico del
hombre separado de sus realizaciones materiales; de ahi el engafo,
porque plantea en esta coyuntura una situacién ambigua. E1 hombre
contemporaéneo 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 mediante

“simbolos y, por consiguiente, capaz de elaborar un lenguaje
metalinglistico, por ejemplo, el de 1os mitos -punto focal de la
riqueza cultural de una sociedad.

El homo sapiens es capaz de stesorar Yy transmitir
experiencias concientes, lo que permite trascender el
condicionamiento neturel de su biologia y elaborar 1a tradicion.

Nuestra especie no ha evolucionado fisioldgicamente desde
hace comeo minimo cuarente mil aflos, 1o que no significa que
permanecera sin hacerlo; Y, a pesar de las diferencias aparentes en
1a piel, 18 estatura o el pelo, la humanidad se compone de una sola
especie (homo sapiens, homeo religiosus u hemo symbolicus ),
surgida de diversas mutaciones, iniciadas hace varios millones de
afios. La caracteristica primordial de esta nueva especie consiste en
hacer renacer la experiencia de lo sagrado (significaciones
subjetivas), a través de la elaboracién de simbolos, que denoten y
connoten un amplio y profunde significado. Tendemos hacia la
polisemia.

La razon no fue 1o (inico que hizo al hombre aquello en que se ha
convertido, sino su faculted de reconstruir un universo global4,
donde coexisten lo visible y 1o invisible, donde se unen lo mesurable
y lo inmesurable. Esta especie humana diferencié y cambis; por un
lado, edquirid l1a capacidad de no reducir la creacién a la sola escala
de 1o material y lo observable; y, por otro, obtuvo la capacidad de
representarse una dimensién «otra» (lo sagrado) gracias a la

. imaginacién, uno de los dos elementos esenciales de la creatividad
(el otro es el conocimiento). En tanto que, nuestra interaccidn actual
se mantiene de 1o inmediatamente visible, de 1o ostensible; puesto
que vivimos en una dimensién aparente, esquematicse, pobre y
mecéanica.

Cuando el interés humano se inclind por otra cosa que lo
observeble y lo mesurable, el hombre se apartd de las demas
especies animales Y comenzdé su verdadera humanizaci6én, en el
sentido estrecho de! término, «la especificidad humana reside en las
funciones que permitieron al hombre convertirse en un participante

4 £n tento que en la perspectiva que plantee 1a cultura visual actuel, se presente un mundo
segmentado y no global y arménico. V. cap. |
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consciente en la 16gica de la vida»S. No son la mano o el cerebro
(funcidn constituyente supiementaria) las cualidades que diferencian
al hombre de las demés especies o reinos, sino més bien el hecho de
haber logrado que emergiesen de su estado virtusl de otras
dimensiones, distintas de las simplemente materiales. E1 homo
sapiens resulta de la emergencia de un nuevo estado de conciencia de
lo sagrado , 1o sagrado como dimensién de 10 «otro». Lo sagrado
forma parte de las funciones de la conciencia humana. Y, segun
Mircea Eliade, fue el despertar de esta funcidn lo que di6 origen a la
Gltima mutacién humana.

Se comprueba que en un momento de la evolucidn, hace quiza
cincuenta mil afos, ochenta mil o incluso mas, se creé un umbral de
comunicacién entre el conciente y el inconciente del hombre,
permitiéndo el establecimiento de uns intercomunicacidn entre la
l6gica y le afectividad, entre 1o imeginario y lo real. Surgen,
entonces, estados de conciencia hasta ese momento desconocidos,
que modifican sensiblemente el comportamiento de la especie. Se
trata de une toma de conciencia y de une participacion en 1la
heterogeneidad de lo viviente, Yy, por tanto, de las cualidades
diferenciadas de la sustancia. Lo sagrado permite que 1as cosas se
califiquen y tomen un sentido.

El hombre adquiere, asi, la conciencia de lo trascendente. £sté
dispuesto y motivado 8 ir més allé de las aperiencias y de las
sujeciones inmediates a la materis . Surge la aventurae, 18 busquedas,
la nocidon de porvenir, y el hombre no se contenta ya con sus
costumbres y su condicionamiento natural. Por ejemplo, el homo
sapiens no s6lo reconoce a la muerte como un hecho Yy como una
pérdida irreparable, sino que la concibe sobre todo como 1la
transformacion de un estado en otro estado. Para la conciencia
sapiens-sapfens , la muerte significa uns ley de la naturaleza y un
simbolo .

Efectivamente, un arbol, un lugar o un animeal -objetos de 1a
realidad~no son sagrados en sf mismos, se transforman en tales por
su participacion en una realidad trascendente, no son simbolos en
sl mismos sino que es una convencion la que los convierte en tales.
Sdlo en ese sentido, para el homo religiosus un objeto en particular
puede significar la imagen de un todo , esto es, un simbolo . Y en
tanto que simbolo, dicho objeto conlleva significaciones que

S SCHWARTZ Fermnand, op. cft. p 16-17
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trascienden su reelided temporal y limitade en el espacio . A través
del simbolo, las propiedades de las cosas, a veces contrarias, se
vinculan entre ellas y con el universo. El Sol fuente de vida, puede
ser el agente de 1a muerte, debido & su fuego y su calor. La noche,
fuente de las sombras y del mal, puede ser la matriz bienhechora que
hace nacer el Sol al llegar el alba. Vincular las diversas cualidades
del ser 8 través de 1la complementarieded parece ser 1la
caracteristica esencial de la mentalidad del homo religiosus y del
homo symbolicus .

La espiritualidad activa aparecid cuando el hombre se liberd
del dominio de su medio natural inmediato, gracias al cual satisfacfa
sus necesidades materiales, y tom6 conciencia de su medio ambiente
"tellrico” y “"césmico”, Graduaimente mediante el desarrollo de su
universo imaginativo (conjunto de endoimégenes y de relaciones de
endoimagenes que constituyen el aservo pensado del hombre), se
concretdé la emergencia de la pvisién desde el interior, verdadera
conciencia interna del hombre.

La bUusqueda del hombre se caracteriza por el hecho de dirigirse
a las profundidades, mostrandose como la necesidad de comprender
las cosas desde dentro, desde el interior, mas alléd de las
apariencias. Y dado que el hombre transforma el mundo en imégenes ,
se puede reconocer en el universo imaginativo, como afirma Gilbert
Durand, «el patrén oro de 1a hominizacidns.

La simbolizacidn esté dirigida precisemente a ese fin
fundamental, dirigido a poner de relieve el sentido de la estructura
invisible, motor de 1a creacién. Cada imagen participa de una
reglided que viene de dentro y gque remite a una nueva imagen
significativa, en un circuito interminable de mutaciones. Una lectura
de los simbolos, de cearacter estatico los reduce a meras
representaciones o composiciones estéticas. «Antes que el arte, el
hombre credé el simbolo» escribe Sigfried Giedion, y afiade: «lLe
simbolizacidn nacid de la necesided de daer forma perceptible a lo
imperceptiblen6. Los antropélogos que han estudiado
minuciosamente las culturas de los «primitivos» contemporaneos,
saben que incluso los pueblos méas atrasados tienen capacidad para la
conceptualizacidon abstracta (por otra parte, fundamento intelectual
del lenguaje).

6 GUBERN Roman, op. ¢ft. pp 86-97
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Un simbolo presenta diversas claves de interpretacion, que van
de las reslidades concretas a las realidades espirituales. Se trata,
pues, de descifrar un concepto «encarnado» en varios planos o
centros de interés. Jung lo define como sigue: «Una palabra o una
imagen son simbdlicas cuando implican algo méas que su sentido
evidente e inmediato. Cuande el espiritu emprende la exploracién de
un simbolo, se ve conducido a ideas que se sitlian mas alla de lo que
nuestra razon puede captars. Para R. Alleau, «penetrar en el mundo
de los simbolos equivale a tratar de percibir vibraciones armdénicas
y, en cierto modo, intentar adivinar una misica del universo».

Sin embargo, mucho del sentido original que did lugar al
surgimiento del homo symbalicus perece haberse perdido en alguna
etapa de la evolucion humana. En tanto que el hombre precolombino
participaba como un intermediario entre el Cielo y la Tierra, como
mediador capaz de hscer cdésmico lo material Yy lo terrestre, el
hombre contemporéneo se convierte en un consumidor, y consumidor
ostensivo estaturario de simbolos. Se trata, méas que de un cambio
de la funcion simbélica, de un ceambio de comportemiento simbdlico
dado por las condiciones culturales actuales y por los cddigos que
dominan, en la cultura de masas. No es que las codificaciones
determinen un comportamiento simbdlico, sino que éstas ilustran, de
una manera significativa, la tendencia simbolizadora del momento
originada en un seno cultural determinado.

Existen, por ejemplo, codificaciones copresentes en las
representaciones icénicas de cada cultura. Podemos hablar de
codificacién estética , que se refiere a 1a adecuacidn de 1a imagen &
los canones del gusto dominante en un contenxto cultural dedo. O
bien, de la codiricecidn retdrice , que se refiere a las figuras de
estilo que organizen a la imagen y la connotan, que son, por otra
parte muy recurrentes y evidentes en la iconografia publicitaria.
Estas codificaciones estan copresentes en une representacion
iconica, copresencia que se traduce inevitablemente en una
jerarquizacion de dominio o de valor, de manera que resulta adecuado
referirse a cddigos dominantes \ cddigos subordinadaos .

Estas codificaciones culturales, tampoco, son independientes
de los condicionamientos previos de la codificacién técnica, y no lo
son porque cada una de las técnicas de produccidén abre ciertas
posibilidades expresivas especificas y determina, asmismo, otras
imposibilidades. Empero, el dominio de estos c6digos o formas de
codificer mensajes (tanto 1a intencién que fos sutenta, el contenido
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que los compone Yy la plasticidad técnica que les da forma) recae
sobre las tendencias propias de la culture de la cual se originan
todos los actos Yy concepciones del universo. Por ello es que
sostenemos que los simbolos son instrumentos creados por el
hombre producto de su accidn Yy para mediar con la realidad. Lo
anterior no significa que estas tendencias sean siempre las méas
adecuadas para el ser humano.

Podriamos hablar hasta cierto punto de un desequilibrio entre
la produccion de la culture y el consumo cultural; y estd pesando mas
el lado de la balanzae referente al consumo, lo cual implica que el
desarrollo humano esté, muy posiblemente, frenédndose, o al menos
eso es lo que parece.

Hubo ciertos fenémenos sociales en el contexto internacional
que dieron luger a 1e amplia penetracién de los mass media y su
colocacidn en un lugar preponderante en la formacion de la culture
actuel (cultures de masas) se debe a los mismos hechos que dieron
origen a ésta. El ocio, 1a popularizacién de le educacién, el
esparcimiento y la diversidn, hasta la forma de comer y de vestirse,
todos estos campos se hah visto invadidos por la apericidn de estos
medijos. Esto provocé el extravio del sentido profundo y trascendente
de las cosas y dié lugar al entendimiento superficial de estas y a la
pérdida de comprension a fondo de les mismas; y no tanto por lo
divulgado en los mensajes transmitidos e través de estos medios,
sino por el sistema adoptado por ellos -uno que es, eminentemente,
y, a todas luces, un modelo consumista. E1 tiempo es un factor
determinante que condiciona fas transmisiones, y no permite ampliar
las informaciones, que se presentan de una forma apastillada,
sintética y reducida. La prioridad en espacios 1a tiene la publicidad
pagada.

Por otra parte, el sistema adoptado en le mayoria de 10s paises
es uno unidireccional, que reduce la participacion del espectador e
un estado casi contemplativo. Con ello el destinatario précticemente
estd colocado en una desventajosa posicion. Se da con ello un
consumo de la cultura y no ya une produccion en conjunto, por parte
de toda la sociedad; no obstante, esa posicién de abnegada
aceptacion podria considerarse una forma de participacién en los
mecanismos de la produccidén cultural, el mismo espectador ha
anulado su papel de productor de la cultura, limiténdose a legitimar
el bombardeo informativo que percibe & través de estos canales
comunicativos. Y lo Unico que hace es reforzar ese sistema de la
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industria de 1a informacidn, Propicia una reproduccidn en serie del
mismo patrdn cultural al consumir esos mensajes.

Cabe considerar que, si bien, por un lado, favorece un uso de los
mismos elementos técnicos paras conformar la sustancia de la
expresién y ta sustancia del contenido; por otro, los contenidos han
variado, ahora son deshecheables. Son tan pobres, y es tal la
contingencia que si se conservan son acumulativos y se convierten
en basura informativa, porque siempre aparecerd un contenido nuevo,
y mas oportunc que el anterior,

El contexto sociocultural que he provocado esa visidn del
universo y ese “ordenamiento cadtico” se sustenta en une funcidn
concededora de status que, a su vez, estad sustentada precisamente
por ia visidon superficial, eparente, y no por una comprension
profunda de los hechos. Las instituciones aprovechan este estado de
cosas para difundir sus mensajes, perpetuando este esquema. Los
grupos de control mantienen ese sistema porque se benefician. Sin
embargo, ese estado 1e cosas podria considererse unicemente como
una etapa, el devenir historico obliga al cambio, y todo es
susceptible de mutaciones.

La culture de masas es un tipo de culture que no permite la
“recreaciéon” perpetua de los valores (1o cual implica retomar 1o que
pueda servir del! esquema anterior y renovario para el momento
presente). No hay produccién ni inventiva, 1o que hay -o 1o que se
permite exista~, es la mera transmisidn, repeticion y
conservadurismo; pero, puesto que se puede considerar a la cultura
como un sistema, el detrimento de las partes es causado por la
deformacidon u omision de una o varias de ellas. Cae precisamene en
la repeticion maquinael de actos estereotipados. Y no hay una
correspondencia profunda entre 1o que se cree y 10 que se sabe, entre
1o que es creado; porque, ademas, la reproduccidn en serie de un
modelo prefabricado se ha construido con los mismos elementos
técnicos con los que fue creado 1o auténtico, de ahi el engafio. Y son
las instituciones las que favorecen y perjudican a la culture
limitandola o ampliédndola segln a los intereses a tos que respondan.

La vida econdmica de la sociedad con eje en la produccidn
heredd de ésta el modus operandi silencioso, encubierto; de igual
modo la socieded que se sustenta en el cambio se contagid del
caracter bullicioso del mercado. Y este proceso comporte el
necesario replanteamiento del papel de lo ideoldgico y su relacidn
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con los procesos econémicos. E1 papel de los actuales medios de
comunicacion colectiva queda homologado, entonces, &l de la
industria decimonénica: desplazando el luger de la expansién de lo
econémico. E1 paisaje febril es sustituido por el paisaje
publicitario.

Asi que la sociedad consiguid acufiar la frase “el valor del
dinero”, eché por tierra definitivamente todo residuo de naturalidad
en la significacidon, toda realidad queda reducida al discurso que
sobre ella se emite. En la sociedad tercializada, mercancia y
discurso coinciden: el significante es 1o significado. «El packaging ,
lejos de ser una mers técnica al servicio de 1a comercializacién
constituye una verdedera categorias sociocultural aquelia que
sintometiza el desplazeamiento del interés social del producto su
imagen, del consumo de "valores de uso” a "valores de signo”»7.

Si toda 1a dicotomizecidn de lo econémico y lo ideoldgico, 1o
infra y lo superestructural es tedricamente cuestionable para
cualquier estadio de desarrollo de 18 sociedad Yy de su
autoconciencia, hoy dicha dicotomia es ya insostenible en la
practica.

Mientras que en el siglo pasado expresiones como “economia de
signo” no habrien querido decir nada, hoy dia la economia de lo
comunicacionat es una teméatica impuesta -como realided y como
discurso teérico- por los cambios objetivos en la dindamica social. La
anunciada mercantilizacion de todo producto de cusliquier practica
social Yya se ha hecho efectiva.

Los procesos de opinién ya no son el mero acompafiamiento
superestructural de los procesos econdmicos, sino uno de los
motores mas dinamicos en la vida del mercado: 1a ideologia ingresa
también en el mercado como mercancia y, mas drasticamente aln,
como medio de reproduccidon del mercedo. En la vidae empresarial, e
institucional, el estado de opinidn es un bien capital.

Estos dos desplazamientos erticulados -de la produccidn al
cambio de lo econdmico a 1o ideoldgico o 8 la supraestructura
cultural- son precisamente las dos grandes novedades producidas en
nuestro entorno social que han puesto de meanifiesto el nuevo
problema de identificacidn de los agentes sociales creando el campo

7 CHAVEZ Norberto, op. eft. pp 9-11
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propicio para la apericion de un fendmeno "1a iméagen institucional”,
entre otras.

No pretendo adoptar una postura iconoclasta, pero si une
critica que tenga en la mira el equilibrio.

Ha permanecido en nuestra culture el fundamento poco critico
del "ver pare creer”, aun cuando las cosas eran ya obvias y habian
sido ordenadas y transmitidas por el lenguaje; y aun cuando ya tenia
acceso a ellas nuestro pensamiento Yy eran parte de nuestro
conocimiento. El pensamiento precedia a la imagen.

Hoy la imagen precede al Universo. Hey que saber qué es la
conciencia y hay que formarse por las disciplinas del lenguaje y mas
aun por las disciplinas orales y escritas del lenguaje verbal. La
imagen tiende cada vez méas a no ser méas que un documento, en lugar
de 1o que habia sido en las civilizaciones anteriores; la formacién
plastica, 1a encarnacion de pensamientos ya elaborados.

La imagen se convierte en documento multiplicado hasta el
infinito por los medios que el mundo moderno pone & nuesira
disposicidn. Nos hallamos rodeados de iméagenes que son documentos
y no materislizaciones de nuestros pensamientos.

Las imagenes documentales tienen un caracter informativo
més que comunicativo. El caracter propio de la imagen es el de la
informacion, incluso cuando dos imagenes sucesivas se contradicen,
ho son contradicciones 1o que expresan sino afirmaciones sucesivas;
las imégenes no tienen movimiento dialéctico propio y cada imagen
aporta su propia afirmecidn:

* No se completan
* No se "iluminan” unas a otras
* No se contradicen

Mientras que en el lenguaje verbal, cuendo esto se ejerce, es
evocar le contradiccién. Ello no sucede cuando se hace uso de
mensajes verbo-icdnicos Yy se creen estos con la intencidén de
simbolizar una realided profundea del Universo del pensamiento
humano, de la conciencia.

Universo..ssomos capaces de representarto en iméagenes dando
a éstas un significado previo?
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3.3 El uso alternativo del sema icénico como simbolo de una
dimensidn sagrada versus simbolo de una dimension
precientifica.

Estemos a poca distancie temporal de que se cumpla el quinto
centenerio del encuentro entre dos mundos, de le fusién, el
mestizaje de esta cultura en 1a cual nos tocé en turno vivir. Y como
Carlos Fuentes afirma «no se trata de excluir o de incluir, sino de
pensar que todo lo que incluye enriquece Yy, en consecuencia, todo lo
que excluye empobrece». A mi forma de ver y habiendo abordado de
una forma somera un ejemplo, el de la utilizacién del sema icdnico
como simbolo corporativo, encontramos que por una parte éste forma
parte del imaginero de la cultura de masas; es, por decir asi, una
continuacién de te transmisidn de 10s mensajes que difunden los
medios de comunicecién colectiva. El simbolo corporativo es
desechable pues una vez que no responde al programa institucional, o
al reveés, el programa institucional no responde & los requerimientos,
ante el medioc de contingencia, varia el contenido. Ls imagen
corporative se ve deteriorada y, por tanto, 1s exposicién ante el
simbolo resulta desagradable y provoca una reaccién de rechazo, o
simplemente de olvido.

En este sentido el simbolo corporativo es un parasito que se
alimenta en una relacién simbidtice entre lo institucional y lo
tradicional (sin pretender calificar de bueno o malo alguno de estos
aspectos); pues toma partes del todo cultural para interactuar en un
contexto.

No estamos condenendo al simbolo por si solo, sino
denunciando un uso. En tanto que cada simbolo refleje la existencia
de contenidos méas trascendentes; es decir, se conviertan en
estructuras transhistoéricas fuertes (mas no rigidas) y resistentes a
cualquier tipo de contingencia, estaremos hablando, si nho de un uso
alternativo de los mismos, al menos, si de que responden ya a unes
necesidades urgentes de dar solidez al entorno “real” permanente, y
no, desechable y perecedero del ser humano.

Segln Eco, para definir una nocidn de simbolismo en sentido
estricto han de considerarse como relevantes las siguientes
propiedades: no sdlo debe existir una presuncidén de analogia entre
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simbolizador y simbolizado (en 1a medida en que las propiedades
‘'similares’ puedan ser reconocidas Yy definidas de diferentes
maneras), sino también un significado esencialmente vago. Una
expresion que, pese a estar dotada de propiedades precisas gque se
presentan como similares a las propiededes del contenido
transmitido, remite a este contenido como a una nebulosa de
propiedades posibles. Una simbdlica de esta clase puede descubrirse
en la teoria jungiana de los arquetipos®.

Jung opone un estrato superficial del consciente (personatl) un
estrato méas profundo, innato y colectivo, que tiene contenidos y
comportamientos que como un grano de sal son los mismos en todas
partes y para todos los individuos (1934). Los contenidos del
incosnciente colectivo son los llamados arquetipos. Tipos arcéicos,
imagenes universales presentes desde los tiempos remotos,
representeciones colectivas, o sea, «figuras simbélicas de las
primitivas visiones del mundo»®. Estos simbolos son
representaciones lunares, vegetales, solares, meteorolégicas, més
evidentes pero menos comprensibles en el suefio Yy en las visiones
que en el mito.

Estos simbolos no pueden interpretarse de forma exhaustive ni
como signos ni como alegorias. Son simbolos auténticos ~dice Eco-
precisamente porque son pluyrivocos , estén cargados de alusiones,
son inaegotables . A pesar de ser reconocibles, los principios
fundamentales del incosnciente resultan indescriptibles debido a su
riqueza de referencias. No es posible asignaries ninguna formulacion
univoca: son contradictorios y paradéjicosiO,

Sdlo el simbolo indescifrable esté vivo . Los simbolos clasicos
cristianos, objetos de tantas exégesis y controverisias culturales,
ya nos parecen marchitos, y por eso es como si sintiéramos nuevos
estremeciemientos simbodlicos cuando encontramos simbolos
extranjeros, dioses asiaticos que alin pueden apelarse a su maena .

Un ejemplo vivo de este tipo de simbolizaciones que han
trascendido el tiempo, 4, en fin, la realidad inmediata, son los
simbolos que tienen un contenido profundo arraigedo en la génesis de
nuestra cuitura popular y nacional. Tampoco, se trata de adoptar una

8 £CO Umberto Semiétice y Filosofia del Lenguaje, pp 257-26 1
9 Crr. en ECO Umberto op. cit., pp 257-261
10 snigem. :



La Antigua América (dibujo de Michel Mille).

Las eulturas precolorabinas en Arcérica son ricas en simnbolizaciones de caracter verbo-iconizz,
e gignificado remite siempre a una realidad trascendente.

b=



103

postura nacionalista y exaltativa de los valores, pero si de una que
tome en cuenta los elementos que “incluyan® y por tanto
“enriguezcan” una posicién apoyada en el desarroilo humano
auspiciado en el marco cultural, tanto en el aspecto racional-
cientifico-, como en el espirirual-sagrado.

Dijimos ya que el sentido propio del simbolo es el de
manifestar perceptiblemente lo que es imperceptible, es decir, que
gracias a su rasgo abstracto, se conjunte, grafica y arbitrariamente,
a 18 o a las concepciones de algo que trascienda la realidad
inmediata.

El hombre precolombino, en Américe, participe en 1o sagrado, y
funge como intermediario entre el Cielo y 1a Tierra; como un puente
con la capacidad de convertir en césmico 1o material y 1o terrestre.
Todos sus actos tienden no sdélo & ser activo conciliador de
contrarios, sino a «sacralizar» Yy, en consecuencia, a calificar lo
profano y lo natural.

Se traeta de poner en correspondencia el microcosmos y el
macrocosmos, las estructuras del cosmos y la vida humana, gracias
a un sistema de correspondencias snalogas, que permiten pasar del
cuerpo a la casa-templo y al espacio celeste. La vide del hombre
precolombino se desarrolla como una vida transhumana. Es la Unica
manera de sentirse integrado a su realidad, de trascender la
separatividad entre €1 y su entorno, que adquirié al convertirse en
homo sapiens , y de encontrar un ceuce y una meta en su hacer
histérico, que es, por supuesto, la de trascender su condicién
humana. Existen multiples ejemplos de este caso, entre ellos las
leyendss y mitos més arraigados en la tredicion maxicana. Uno de
ellos, es el mito de Quetzalcdatl,

3.3.1 La leyenda respalda al simbolo

La leyenda mexicana de Quetzalicoatl encierra ensefianzas
fundamentales sobre el papel cdsmico del hombre y brinde un valioso
ejemplo acerca del papel simbdlico que jugd -este personaje- en el
desarrollo de el pueblo mexica, Y que aln hoy prevalece eh algunas
regiones del interior de México. La versidn mas antigua de esta
leyenda es de origen tolteca (1000~-1200 d. de C.).



Quetzalcdatl, llevando en la mano izquierda uno de los simbolos de la penitencia.
(Codax Borbénico.)
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Quetzalcdat] ers el rey de Tula. Sus consejeros irritados por su
pureza absoluta y sobrehumana, preparsron una conspiracién para
obligarie a dejar la ciudad. Para ello prepararon un brebaje destinado
a entorpecer su juicio. Se embriagé y realizd el acto carnal cediendo
e las incitaciones de 18 bella Quetzalpétatl. Despertd profundamente
entristecido. Con el corezdn lastimado, exclamo «iPobre de milxs.
Decidio partir, transtornado por 1o que considareaba el mas horrible
de los pecados, y se aplicé a8 si mismo un castigo ejemplar. Abandond
su reino bien amado y ordend que construyesen una caja de piedra.
Cuando estuvo preparada, depositeror en ella a Quetzalcéatl que
permanecio en su interior cuatro dias. Como no se sentie bien 11amé
a todos sus pajes y, juntos, se dirigieron hacia Tilan Tlapalléan (1a
hoguera).

Llegados @ orillas del mar, Quetzalcdatl se revistié con su
insignia de plumas y con su capa verde Yy se arrocj6é a las llamas,
donde ardié. Cuando su cuerpo se hubo quemado, su corazgén se elevd
hacia el cielo donde se transformd en el planeta Venus. Con su
autosacrificio Quetzelcdatl superd el condicionamiento terrestre y
vencié a la muerte en su propio reinoll,

Este relato obedece a la concepcidn del mediador entre el Cielo
y la Tierra e ilustres que & través de la dolorosa experiencia humana,
en la que el pecado [el aspecto oscuro y corporal de la vida] resulta
tan necesario como el lado luminoso, el alma individual puede
alcanzar une experiencia superior liberadora. Quetzalcdatl
simboliza a Venus y 1a evolucién del alma humana.

Pero, ademés, de acuerdo con la parébola del Rey de Tula, la
trayectoria del destino se cumple graciss a un movimiento que
retorna eternamente a la fuente que 1o engendra. La representacidn
del planeta en el simbolismoe muestra precisamente ese movimiento
circular, que conduce de manera periédica al pais del Sol, tras un
peligroso paso por los abismos terrestres.

El afio del pleneta Venus tiene 584 dies Yy se compone de uh
periodo diurno y un periodo crepuscular. Entre ambos, el planeta
desaparece detras de los rayos del sol. Estas fases estan
catalogadas, con un rigor matemético, en las paginas 46-S0 del

11 SCHWARTZ Fernand op, cit. pp 19-22
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manuscrito maya de la Biblioteca de Dresde!2. Seler encontré en el
nimero cuatro el movimiento que inicia la era de Quetzalcéatl
(nimero determinado, como todos los nimeros nahuatls; preside el
dia de su nacimiento, segin las coyunturas astronémicas). Seler se
refiere a una conjuncién del Sol y el planeta, un acontecimiento
celeste que refuerza la importancia del simbolo. De ahl resulta que
las iméagenes sucesivas de Quetzalcodatl ilustran las etapas que
conducen la materia hacia una luminosidad muy pura.

Después de su union de noventa dias con el Sol (y de la
invisibilidad que se deriva de esta coyunture superior), Venus
aparece durante 250 diss en el cielo nocturno. Después se ve
irresistiblemente atraido hacia el mundo inferior y desapsarece en
las profundidades. Su periodo oculto dura oche dias y corresponde a
su conjuncién inferior, que precede a su emergencia oriental.

Debido & su contacto con la materia, el planeta esta
representado por Holotl, el doble de Quetzalcdatl. Xolotl significa al

i i i |
Detalle de una pintura mural del palacio Detalle de una pintura mural
de Tepantitia_(Teotihuacan), que repre- de Tepantilld (Teotihuacdn),
senta al dios Tlaloc. que representa una escena

dol Tlalocan, paralso reserva-
do a los protlegidos por el dios
de la lluvia.

'_2 La lectura de este menuscrito fue posible gracias 8 los trabajos de Fostermann, 86 comienzos
de siglo.
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mismo tiempo perro!3 y gemelo!4. Tiene la forma de un ser
contrahecho. La estrelia se convierte en una identidad, cuyo rasgo
fundamental consiste en la dualidad, la luz encarnada. Seahagin
afirma que el perro es el signo del fuego, y el jeroglifico precisa que
el fuego tiene un origen celeste. A partir del momento en que fue
identificado con Venus, se representd a Quetzalcdat! cayendo del
cielo Yy portador de una antorcha.

Xolotl constituye una asociacidn innegable de la materia y el
fuego celeste. Su comportamiento demuestra la influencia que ejerce
sobre la tierre. Sabemos que por la materia su origen estéd vinculado
a la muerte. Xolotl era el simbolo del decimoséptimo dia. Este
movimiento liberador transmitido por el cielo a la tierra recuerda
los viajes miticos. Cuando el ave alcanza al reptil, nace
Quetzalcdatl, la criatura que se pone en marcha para conquistar una
realidad situada mas alla de lo inmediato.

Xolot! es un procreador de estrellas. En 1a creacidn del «Quinto
Sol», el sacrificio aparece como el factor Unico que determina el

136 perro, es el mensajero del Mas Alla, acompaiia al Sol en su viaje nocturne. En el mito de
Quetzalcoatl, es Xolotl, 1a juventud, 18 metemorfosis del dios en 1 mundo ctdnico ( Ctonos
era el nombre dedo o la tierra, madre de los titanes y morada de los muertos y 1os vivos.
Simbolize o de abajo, por oposicidn a 10 de arriba, 18 Tierra en su aspecto primitive y
sombrio. £} epiteto cténico se aplice ¢ seres rabulosos [dregones) o reales {serpientes) de
origen subterraneo, de naturalezs con frecuencia temible, vinculados a 1as ideas y & las
fuerzas de 1a germinacién y 1s muerte).

14 Xolotl, dios con cuerpo de hombre y cabeza de perro, doble de Quetzaelcdstl. Segin parece,
en los primeros tiempos formaba parte del consejo de los dioses creadores. Sin embargo,
cuando estos dectdieron desaparecer, Xolotl, prefirid permenecer encernado, pera escapor o
sus hermanos divinos, tuvo que adoptar hasta su muerte innumerables spariencias. Quetzal-
céet] tome la forma de Xolot) durente su descenso a los infiernos, donde tres la Yitimeo prue-
be, sufre la mas terrible de las transformaciones, convirtiéndose en Venus. Asi regresa a su
luger de origen, el lucero matutino. Xolotl es, pues, 1a crisalida del simbolo de 16s fuerzos en

potencia que aperecen mas alla de los suefios o quietudes ciciices. Los aztecas identificeban el
movimiento con la vida y 1a fnercia con 1a materia y, por 1o tanto, con el sufrimiento y Te
muerte. Precisemente se empleabo el tresbolillo como simbolo del movimiento eterno, espe-
ciaimenta an relacidn con Xolotl. Xolotl simboliza tembién al penitente que se¢ inmols para

lberarse y se le representa como un cuerpo humano que se cuece en un caldero. Es asimismo
el penitente al que se le revientsn los ojos fisicos, a fin de activer los del alme, o aquel que
ha sacrificado su drgano sexus) para “crear en lo invisible™. De su sacrificio, nace el Sol en

su corezén, el cual, ol crecer, hace estaller su cuerpo, dispersandolo 8 través del espacio,
como unsa 1uz ignea. Cuando se halle en relacién con Tezcatlipoca se le llama también Huey-
xolotl, 1a pava, encarnacidn del dguile ceida en la materia. Como perre y hombre, guie o los
muertos y a Tos infciados que han muerto para el mundo, 10 mismo que hacia el dios Anubis en
Egipto.
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resultado. Nanahuatzin Xolotl es el penitente por excelencia. Cumple
los ritos con una sinceridad absoluta, y los dioses se persuaden de su
voluntad de transformacién. Los cronistas de época de la conquiste
relaten minuciosamente las reglas de penitencia en el seno de la
sociedad precolombina. Esas reglas, establecidas por el propio
Quetzaicodatl, tienen como objetivo la trascendencia de los limites
fisicos.

El castigo corporal supone un buen medio pare moderar el
espiritu. En medio de 1a noche, desnhudo y solo en el espesor de un
bosquecillo, Xolotl se impone pesadas tareas. Se puede establecer un
paralelismo con el descenso a los infiernos.

El deseo de convertirse en energia luminosa impulsa al
penitente. Quizé see la voluntad de mutacidn interior 1o que quiere
significar ese cuerpo cociéndose en una marmita en forma de créaneo,
lamido por las llamas de la serpiente. La vocacion total apasionada
de Xolotl se encarna también en Anizcotl, dios de 18 voluptuosidad.
Inmolado en la hoguera, se trensforma asi en Sol. En efecto, todo
conduce a pensar que se concibe a Xolotl como la imagen del ser.
Esencialmente dinamico, moldeado por la nostalgia de las regiones
que los ojos ignoran, buscando con fervor lo que descompone su piel
y disloca sus miembros, desnudo, ciego y hundido en la soledad
propie de uns criaturs extrafe & este mundo, Xolotl! recuerda
curiosamente las descripciones del alma hechas en otras latitudes.

Xolotl evoluciona en las profundidedes. La imagen equivale al
dominio de la muerte. E1 porqué de esta aventura depende del
nacimiento del Sol; el secreto arrencado a las tinieblas se refiere al
caracter perecedero del mundo objetivo.

La entidad que nace directamente del acto temerario de Xolotl
es Tlahuizclapantecutli. Efectivamente, después de abandonar las
profundidades, Quetzalcdatl, en su aspecto de lucero matutino, se
muestra en el horizonte armado con sus dardos luminosos,
enriquecidos por los ocho dias pasadas en los infiernos.

El sefior de la aurora expresa la plenitud del ser, que he
recuperado la unidad. Pera los antiguos mexicanos, en el mito de



fluetzaicdatl representa un culto importantisimo en la tradicion cultural mexicana, desde 1=
regitn sureste [Kukulkan], hasta cési tocar el norte [la extension ndhuatl].

Sacerdote del culto & la divinidad serpiente
frplurnada (o nube de Huvia), Pintura mural de

M wmesi
Seoliuacan,

Eldios Quetzalcoall en &l munds de Mictlén,

con la concha de las cinco extremidades
(Cbdex Borgia).
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El dins Quetzalcaatt bajo la forma del
lucero vespertino. Luce el gorrodel sacerdote

mago. Ese zorro conico inspirar4 la forma de
sus templos, en tanto que dios del viento,
construidos en la épcca azteca, bajo la influencia

maya (epoca poscldsica).



Quetzailcéat! 15 se encuentra resumida toda la historia de la
humanidad, con las pruebas infernales y las pruebas divinas gue el
hombre ha de supersar para acceder & la luz de 18 posesion divina.

Toda esa concepcidn estéd simbolizads, no Unicamente por la
leyenda, sino por ciertos elementos que la cultura azteca utilizaba
ya propiamente como ios simbolos visuales, mensajes verbo-
icénicos, como semas-iconicos.

E1l alma humana se representaba simbdlicamente con la piedra
preciosa o con la pluma. No en balde la partera dirigia al recién
nacido las siguientes palabras:

« Hijo mio muy amado y tiernc [(..] has de saber y comprender que tu
casa no estad aqui [..] Esta casa en que has nacido no es mas que
un nido, un albergue al que has nacido, no es mas 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
Yy tu padre, mujer y hombre celestes [..] has llegado a este mundo
(viniendo) de lejos, pobre y fatigado [..] nuestro sefior Quetzal -
cbatl, que es el creador, pusc en este polvo una pledra preclosa

y una valiosa pluma ».

No obstante, que la representacién quedd ptasmads también en
codices, esculturas de piedra e incluso se hicieron monumentos
(piréamides) exprofeso para estos fines.

El quetzal-codatl (el ave-serpiente) contiene la revelacion del
origen celeste del ser humano. Las plumas de la serpiente remiten sl
espiritu que permite al hombre, cuyo cuerpo se arrastra por la tierra
como un reptil, conocer la alegrie sobrehumana de la creacidn. Estas
entidades simbdlicas el ave!6 y la serpiente!7 representan, al menos

15 Mito, en griego, significe «palabra» o «relato». El mito deberie comprenderse como la
verdadera palabra, como unrelato segrado. Revela le historia sagrade, ys que el mundo
de los mitos corresponde & los origenes, at «lugar» donde 1as cosas ocurrieron por
primera vez.

16 g1 ave es cohsiderada, también, simbolo del cielo, el aguila en México y el céndor en el Perd
representen el Sol. E1 ove realiza 1a regeneracion, el paso a un mundo superior. E] colibr!
simboliza el estro en su nacimiento y el alma que se eleve en le tierra.

17 1a serpiente es, ademas, 1a energia vital de! tiempo, el lazo entre los distintes plenos
cosmogdnicos, las potencias destinades a desarrollarse. Detentadora de 1a sabiduria, de
todos 1os secrelos de la naturalezs, se convierte en al entepasado mitico y héroe de
nuestras civilizaciones al secrificarse por la humanidad.
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Zn iz América precolornbina la serpiente ha simbolizado la esencia terrestre del ser humanoy na
sido representada de diversas formas, Aqui se muestra una evolucién de la serpiente acuética al
Aragon-jaguar. después a las serpientes aladas o serpientes aves, y termina con la

civinidad de la lluvia -la precida serpients emplumada.

Serpiente-caiman incluida en la pintura mural
del Teotihuacan, con grecas que sugieren el meei-

rniento del agua.

Representaciones de: a) Serpiente acuatica:

b) Garras de jaguar; ¢) Dragbn-jaguar ofidio que simbo-
liza el agua tierra o la fertilidad (Tlatileo).

a) Sarpients acuitica;

b) Dragbn-faguar ofidic de Tlatilco!
SN cwy

a

¢) Dragbn de Tlapacoya.
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en la culture azteca, el Espiritu superior y lo material inferior
respectivamente, y precisamente, este simbolo fue el que propicié
que se establecieran los peregrinos de Aztlén en la cuenca del Valle
de Texcoco: el aguila devorando a una serpiente. El triunfo de lo
Espiritual sobre 1o material.

Quetzalcdat! (Kukulkan!6 para 1a cultura mays) ensefia que la
grandeza humana reside en la conciencia de un orden superior. Los
precolombinos conciben la existencia sobre la Tierra como una
preparacidon para la muerte, que es el verdadero nacimiento, que se
alcanza libréandose del yo, limitado Yy mortsal. Anadlogas esta
concepcion con la de la culture judeo-cristiana, en la cual con la
muerte del yo material se accede a recuperar el Paraiso perdido por
la humanidad, representada en Adéan y Eva.

Quetzalcdéatl ensefia a los hombres el alejamiento y la
renuncia, con los cuales pueden recuperar su unidad perdida,
liberéndose de la dualided. Y salvarse a si mismo, el hombre, del que
Quetzalcéatl es el arquetipo, salva la creacion.

Otre concepcion representativa del mundo precolombing, es la
del Quinto Sol, que manifiesta claramente la conciencia que el
hombre precolombino tenia del desgaste de las energias, en las que
se apoya el desgaste del Universo. «Los aztecas saben que el
movimiento es ineluctablemente entrépico [generador de pérdida, de
un orden decreciente]. E] mundo sdlo existe en y por el movimiento,
pero la degradacién progresiva de la energia cinética hace
peligrosamente temporal el orden césmico establecido»!S.

Los ejemplos mas ilustrativos de le idea de centro, de la
dinédmice de los complementarios, productora de un orden
decreciente, se halla en el jeroglifico azteca 0Ollin, que representa
una encrucijada de ceminos, con un ojo en el centro. El otro, se trata
del Calendario Azteca o Estela de los Sales, en cuyo centro se
encuentra la representacion de! Quinto Sol, el dios Huitzilopochtli.

18 kukutken es el dios del viento. Aparece en los cédex. Su asociecién con el dios de 1a lluvia es
muy estreche. E1 dios ezteca Quetzelcéat!-Ehecatl, del pentedn nahust!, presenta los mismos
atHbutos. Divinided protectors del dia Muluc, tiene un caracter benéffco.

19 sbigem pp24-26
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Ollin es 1a imagen del movimiento, estéd asociado a 1o que los
conquistadores espafioles denomineron juego de pelota, la pelota
solar que rebota sin ceser en el cempo de los jugadores, los cuales
impregnan con su vitalidad, comunicandole con un impulso
suplementario. La puesta en movimiento del jugador permite a la
pelota continuar la carrera inicial de los origenes. Mediante 1a
ofrenda de su propia energie, el hombre se opone al desgaste del
ciclo del tiempo manifestado en el movimiento de 1a pelota entre los
dos campos de jugadores, stimbolizando el dia y la noche.

Ollin, come todo simbolo mitico y, por consiguiente,
paraddjico, designa igualmente el temblor de ia tierra, por el que se
manifiesta el final del movimiento entrépico. E1 temblor de tierra
causa una ruptura del orden cotidiano. Las potencias inferiores
emergen de un impulso ascendente, y todo es derribado. Se
establecen numerosos lazos entre las diferentes capas del universo,
0llin simboliza a 1a vez al movimiento Yy su deteccidn, un doble
movimiento, el del orden y el del desorden, regenerador de las
energias.

Ollin aparece representado como simbolo de vida e insignia de
muerte. Ocupa el centre el corazon de una cruz dinédmica, uns
encrucijada de caminos, el lugar en el cual, segin las leyendas
indigenas, se produce ls aparicidon de los espiritus. Ese centro
animado del doble movimiento, asociado al corezdn, es el lazo que
hace comunicar las energias y las funciones cdsmicas, puesto que el
coraz6n, que permite la renovacién de la sangre y, por lo tanto, de
las energias, asegura también las funciones del cuerpo. Los aztecas
lo identifican con la cifra S, simbolo de I8 quintaesencia de la
conciencis dindmica capaz de trascender a 1os contrarios.

El centro constituge la gquinte direccidn del espacio
precolombino, simbolizado en el eje vertical, que trasciende la cruz
cardinal horizontal. Esta quinta direccidn del espacio quedd
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representade -y cristalizada~, en las piramides20 que, por su
capacidad ascendente, permite a la materia trascenderse y
aproximarse al cielo, rompiendo asi la horizontalidad. En este
contexto Quetzalcdatl representa, pues, 1a conciencia del centro, 1a
del corazén.

Los aztecas asociaban el nimero 5 con le superacién, la
inestabilidad y, por 1o tanto, la rupture de niveles, por oposicion al
cuatro, gue contenfa todss las virtudes del equilibrio, de la armonia
y de Ta estabilidad.

El1 centro no sdlo constituye el origen virtual de todas las
cosas; uha vez la cosa configurada, esto es, llegada al cuatro se
convierte en la fuente de su supsracién, de su movimiento
transfigurador.

Por otra parte, cabe anotar que existen simbolos de caracter
heraldico, propios de otras culturas que se asemejen profundamente
al simbolo Oliin expresado graficemente; como lo son el cédex
rlorentino Yy los cddex borbdnico Y Borgia . Todos ilustran una
concepcién del centro, todos poseen un ojo del cual mana su
simetria.

El simbolo sefiala siempre una direccién en dos sentidos. Por
ejemplo, un recténgulo cortado en zigzeg se transforma en la
representacion del Universo. El Cielo arribse, y la Tierra abajo, estéan
. unidos por una escalera que asciende y desciende, Yy que significa el
horizonte. En consecuencia, los precolombinos lograron su
participacién consciente en 1o sagrado proponfendo une ruptura del
orden natural del quinto movimiento, o quintaesencia.

La historia de la creacion se ofrece, por tanto, en innumerabies
versiones y no hay pueblo que no haya aportado 1a suya, condensads a
veces en representaciones simbdlicas muy expresivas, a mehudo de

20 piramide es el tumulto que evoce 1a colina que emerglé de les aguas primordisles durante
el nacimiento de la tierrs y represents asi 1s existencie. Por eso la pirémide era tembién
simbolo asecencionol, tanto por su aspecto exterior, particularmente cuando tenfa forma de
escalera o escaie, como por sus corredores interiores, en general muy inclinados. La pirami
de posee el doble significedo de integracién y de convergencts, tento en el plano individuel
como en el colectivo. Slendo la imagen més sobria y més perfecta de 1a sintesis, se s puede
comparar a este titulo con un érbol invertido, en el que 1a base del tronco hace las veces de
aptce.



Dilin el jeroglifico del «movimiento»

a, by c: Testihuacan; d: Codex Borbonice; e: Codex Florentino;
f: Codex Borbonico y Borgia

En las piréanides quedb cristalizado €l simbolo de la «Quintaesencla».

Piramide del Sol (Teotihuacan).



Frisos y bajorrelieves del juego de pelota de Chichén Itzd, asociado al simbolo de la quintaesencis.

Diseo de Chinkultic (Chiapas), que parecs hizc las
funcionss de marcador. En el centro, un jugador

iz pelota.

Representacitn de Quetzalcbatl como Nacxilt (o el cuatro pies),
una divinidad doble, en el jusgo de pelota en El Tajin (Veracruz).
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ceracter ilustrativo; sunque, segln algunos eutores, las mas de las
veces desarrollaron representaciones de caréacter simbélico o
imitativo.

La proyeccidon de todo sentido simbdlico responde a ese
contenido metafisico del signo. Pero el sentido de los signos
aislados ho puede ser "develado” sin mas; solamente al iniciado el
sentido que les ha sido acordado por convenio .

La posicion de Jung parece, aqui, muy clara. Pars que haya
simbole tiene que haber analogia; pero, sobre todo, contenido
nebuloso. Se trate sin duda, de una semidtica que supone una
ontologia y una metafisica. Pero sin una ontologia y una metafisica
de lo Sagrado, de lo Divino, no puede haber simbolismo ni
interpretacién infinita.

Aunque en la esencia el simbolo visual comporta las mismas
funciones de siempre, el comportamiento simbdlico ha variado, el
supersigno conduce a una vision distinta, y distante, de las cosas en
la actualidad. Esta observacion 1levé a Adrian Frutiger a concluir en
el epilogo de su obra Signos, simbolas, marcas y seflales , que:

«De la copia nace el simbolo. Al sigho~simbolo saegrado sigue la
formula sobria. Los escudos de armas Yy las signaturas se
transforman en marcas y logotipos. El dibujo se simplifica en
sigho»21,

3.3.2 La concepcién mégice y precientifica detras del simbolo

Hemos subrayado que los objetos, seres, etcétera, elevados a
simbolo han de ser esencialmente considerados como mediadores
entre lo aprehensible, palpable, visible Yy 1o que no lo es: lo
supraterrenal y mistico, 1o sagrado.

Un signo que solo es usado para describir o representar algo
concreto determinado, sea situacion o evento, dejas de ser un
simbolo. Por otra parte, todo objeto o ser, y su abstraccién en forms

21 FRUTIGER Adrien Signos. simbolos. mercas y sefiaies. Elementos, morfoiogfe, represente-
cidn, significacién. p 282
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de signo, resultan sublimedos en el simbolo Yy manejables sélo en
calidad de designacidn referencial. Es decir, se hace patente que, a
través de los diferentes escalonamientos o gradaciones de las
caracteristicas de la expresidn se origina una mulitiplicidad de usos
de una misma cosa. Lo que hace imprecisa la frontera entre signo y
simbolo. ¥ 1o que implicea que un comportamiento simbédlico
determinado, o bien, el uso que se daba de 10s objetos-signo son los
que confieren el dominio Yy/o la subordinacién de ciertos cédigos. La
monosemia de 1os contenidos es 1o que transforma 1as connotaciones
profundas en denotaciones inmediatas. Veamos un ejemplo.

El empleo de los signos nc alfabéticos se hizo cada vez mas
frecuente en la Edad Media en relacién con el enigméatico tratamiento
de las ciencias ocultas. De esa época provienen Tos signos creados
con el propésito de visualizar a los cuatro elementos. Estos deben
ser entendidos como expresiones puramente abstractas, dado que su
significado fue amplisdo en su aplicacion mistica con
interpretaciones méas libres: el signo de fuego se asociabe con la
pasidon de la «ira»; el ague, con «inercia», «pesadez» y «desidiax; el
signo del aire, con la «ligereza» o «frivolidads; y el de la tierra,
como «melancolie». Con esas interpretaciones se hace patente 1o
esotérico de las ciencias ocultas y su estrecha relacidn con la
astrologia, al igual que su empleo con fines de prediccidn. En 1a
representacién alquimista estos signos tomaron ocasionalmente
otras formas.

Naturaimente, existe una tentacion: la de interpretar el
simbolo, que ~recuerda Scholem en sus estudios sobre la cébale y
la mistica judia- siempre estaréd presente en el mistico. La
experiencia mistica es fundamentalmente amorfa, indeterminada,
inarticulaeda. Para le mireda del mistico, incluso el texto sagrado
cambia de forma: «La dura letra, la en cierto mode inequivoca y
univalente letra de revelacidon es provista de infinitos sentidos.. La
palabra absolute carece aln de significado en si, pero esté prefiade
de é]»22'

La diferencia sustancial en la concepcion 8 través del uso de
signos, radica principalmente en que el hombre religioso (homo
religiosus ), se somete voluntariamente & este gobierno
sobrenatural, creyendo plenamente en un determinismo fatsl e
inexorable que sefisala su sino Gltimo, o bien, se integra en plens

22 cfr. en ECO Umberto, op. cit. pp 257-261
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armonie al trayecto cdsmico. Par el contrario, el hambre no religioso
se remite maéas bien & la magia, &mbito donde por medio de la
conjurecién y con eyuda de determinadas manipulaciones, de los
signos méagicos, de semanticas oscuras y secretas, entiende y cree
determinar relativamente por si mismo su suerte Gltima.

Asi el creyente elevaba a un ser, & un objeto 0 a su
representecién a un papel de intermediario entre el inalcenzable
Todopoderoso y su propia insuficiencia, creéndose un representente
simbdlico como objeto de veneracién. El ateo, atraido por las
ciencias, traté de comprender el Cosmos y encontrarie significado -y
con ello no queremos decir que el creyente no lo encontraba-; como
medio de manipulacién se procuré signos apropiedos al
macrocosmos de las constelaciones celestes Y signos adecuados a
las materias del microcosmos de la Tierra. Aun cuando los pininos
del hombre en el conocimiento cientifico no pueden denominarse
como ciencia, propiamente, sino como pseudociencia (Astrologia que
no es Astronomie, Alquimia que no es Quimica o Fisica en el sentido
que hoy dia conocemos).

La actividad esencial de los alquimistas consistia en la
busqueda de la «piedra filosofel» Yy, sobre todo, en la elaboracién
mistica del oro artificial. Puesto que el oro significaba el Poder
Supremo, y en ambitos orientales hasta la divinided, la inmortalidad.
He aqul el primer indicio de un cambio de comportamiento simbélico.
El oro representabe la posesién de algo que los demés no tienen, y
que convierte al que lo posea en alguifen poderoso ante ellos, y
diferente, por tanto, se da el primer paso hacia 1a estamentacién y
estratificacion de las sociededes a través de le posesidn de un
objeto-signo. Pues quienes Jegitimamente poseian este elemento
eran solamente la aristocracia y el clero.

Le alquimia se emplaza en general en el plano de la Cosmologia.
Los elementos fundamentales de esta pseudociencia son el azufre y
¢l mercurio, el fuego y el agua, que se comparan con la relacidn
activa Yy pasiva de 1Iiss fuerzas celestes Yy terrenales
respectivamente. Del equilibrio de ambos principios surge la sal
{aunque no el compuesto natural del cloruro de sodio). El punto
cruciel de este principio de la trinidad azufre-mercurio-sal se
expresa a s/ mismo en forma de signo y mediante representaciones
multiples.



La Alquimia hacia posible hallar uns via que permitia al
hombre alcanzar el estadio de lo espiritual partiendo de 1o material.
A partir de materiales elementales, sobre todo de los metales
(materia), se sublima el oro (espiritu). Una relacion de «abajo hacia
arribax», muy distinta a la experiencia sagrada que expusimos con las
leyendas nahuatis, de «arribe hacie abajo». Se trataba, pues, de
traspasar el umbral entre la fe y 1o puramente cientifico con objeto
de lograr, a le vez, en la experimentacidn conocimientos y salvacion.

La cabalistica23 por su parte encierra otros tesoros signicos y
simbélicos. Segln la leyenda el saber de la Cébala (en hebréico:
Tradicion) fue introducido en el reino de Judea por el propio Moises,
basandose en sus propios conocimientos reunidos en Egipto. Un
escrito hallado en el Mar Muerto con textos de una secta judia que
data del! primer siglo después de Jesucristo contiene signos
diagramaformes muy semejentes a 1os que mil cuatro cientos afios
después aparecen en contextos magicos del Medioevo.

Le reduccidn monosémice es producto de le necesidad que tiene
el hombre de llevar consigo una reproduccion de 1a imagen original y
auténtica que did luger a la creacidn simbdlica especifica de que se
trate, y participar de la "irradiacion” de la misma. Lo anterior ya sea
tratandose de simbolos de carécter religioso (imagen simbdlica de
Cristo crucificado), o bien, cuando se trate del supersticioso que se
provee de un amuleto con el propésito de que de algin modo le
transmite algo de las fuerzas superiores.

Asi, la graduacidn simbdlice no depende, pues de la perfeccidn
de su exterior (plano expresivo), sino de la disposicién interna del
observedor de fijar sus convicciones y su fe en un objeto de
meditacion (plano del contenido), o sea en un simbolo. De ahl la
dialéctice entre tradicion y revolucidn, propia de todo pensamiento
mistico: por una parte, el mistico se alimenta de le tradicidon, pero
por otra, 10 que descubre en su experiencia podries renovar,
transtornar incluso, le verdad del dogme. De aqui le necesidad de
proceder mediante simbolos, porque por su propia naturaleza los

23 .Los signos proptaemente dichos de le Cébala hacen referencia 6 una filosofia muy deter-
minade y privetiva de clertos intelectusles judios, fundada en los diez 1lamados esquemas
de Sephiroth. Su expresion signica trasciende del mero mensaje escrito en el Tors, 4 fija
especulacionss espirituales ocultas. La representacidn grarice subraye especfelmente el
empleo de letrss hebréicas como valores numéricos magicos que se configuran como dia-
gramas misticoss FRUTIGER A. op cit. p 234
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simbolos expresen algo que carece de expresién en el mundo de lo
expresable. Asf, el mistico utilize viejos simbolos y les otorga un
sentido nuevo, o bien utiliza simbolos nuevos para verter los
significados tradicionales.

El planteamiento anterior hace que resulte ambiguo el anéalisis
hasta ahora expuesto, por 1o cual resulta indispensable delimitar
cuadndo un S.I. se comporta como simbolo Y cuando como signo; y en
qué ocasiones como sistema comunicetivo propiamente dicho.

La denominacion de simbolo no proviene de una aplicacion
estatica, sino més bien de una eplicacion dinédmica. En el terreno de
la expresion grafice es dificil tener la certeza o seguridad del
significado simbdlico de una figura dada. De 1o que si podemos tener
certeza es de que éste variaré de acuerdo al uso que se le dé al S.l,
en un contexto determinedo, lo cuel acarrearad denoteciones Y
connotaciones distintas y aumenteréd o disminuiré el grado del
mismo.

3.4 Una revaloracidén respecto al uso del simbolo.

Originalmente el simbolo es el medio de reconocimiento que
consiste en una moneda dividida, en una medalla rota cuyas dos .
partes se hacen coincidir. AUn cuando una de las dos mitades remita
a la otra, eses dos mitades de la moneda sdlo alcanzan la plenitud de
su funcidn en el momento en que vuelven & juntarse pars reconstruir
la unidad,

En la dialéctice del significente y el significado tipica del
signo esa reunién siempre resulte incompleta, diferida; ceda vez gue
el significado es interpretado, es decir, traducido a otro signo, se
descubre algo més y la remisidn, en lugar de - cerrarse, sigue
complicandose, extendiéndose... Con el simbolo, por el contrario, se
piensa en una remision que llegas al término: ia conjuncidn con el
origen.

Pero é&sta ya seria una interpretacidon ‘simbdlica’ de 1la
etimologia /simbolo/: un procedimiento arriesgedo porque aun no
sabemos en qué consiste un simbolo, qué es una interpretacidn
simbadlica.
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Al examinar los diferentes usos de /simbolo/ en sus distintos
contextos, se tiene la impresidn de que éste término no permite
descubrir ningdn nicleo constente de propiedades, por muy generaies
que estas sean. Entre otras cosas poarque, a diferencia de /signo/,
/simbolo/ no es un término del lenguaje corriente. E1 pseudolenguaje
cotidiano habla del! «valor simbélico de algo» conlleva a
interpretaciones vagas o unlvocas de 1o0s sintagmas en que aparece el
término. '

Hay que localizar el ndcleo duro del término /simbolo/. Ese
nlcleo duro se refiere a une actitud semantico-pragmatice a 1u que
llama Eco modo simbolico, éste no es necesariamente un
procedimiento de produccion, sino de cualquier manera, y siempre, es
un procedimiento de uso de texto y 8 todo tipo de signo, mediante una
desicion pragmética ('quiero interpreter simbdlicamente’), que en el
plano semaéantico produce une nhueva funcidn signice al asociar
expresiones ya dotedas de contenido, maximamente indetermineados y
escogidos por el destinatario. Es caracteristico del modo simbdlico
que, en el caso de que no se le active, el texto sigue teniendo un
sentido independiente en los planos literal y figurativo (retérico).

Es indudeble que detras de tode estrategia del modo simbdlico
hay une teologie que la legitima, aunque s6lo sea esa teoclogia
negativa Yy secularizada que es la semiosis ilimitada. «Una manera
interesante de sbordar semidticamente tode aparicion del modo
simbdlico consiste en preguntarse équé teclogia 1o legitima?. El
enfoque semidtico debiera ser capaz de reconocer también aquellos
casos en que su pregunta critice pone, y compromete, a sus propios
dioses» 24,

Enunciadaes las consideraciones anteriormente expuestas,
estamos en condiciones de afirmar que, las imagenes NO son el
UNICO, ABSOLUTO y OMNIPRESENTE producto cuitural para acercarnocs
al conocimiento profundo del Universo, pero -también- que es
pertinente entender su natursleza para hacer uso adecuado de las
mismas y no indiscriminado como ha sucedido.

La IMAGOCRACIA actuel del momento tiene dos defectos, no en
el terreno del arte, pero si en el de la informacion, la propaganda, la
diversién e incluso la ensefianza, que dan'mucho qué pensar:

24 £co umberto op. cit.
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1. E1 predominio de lo perceptivo a expensas de lo conceptusl

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

Los simbolos representan un paisaje césmico, o bien, los
elementos del paisaje organizedos por una vision preestablecida del
espiritu. Ello apela a hacer un uso equilibredo de 10s simbolos. Tanto,
que estos sean vistos como medio Yy no como fin. No realizar nuestro
hacer humano en funcién del simbolo, no considerar nuestro haber
humano en un haber simbalico, sino que éste sea un medio para
conocer a aquél, es una manera de balancesr este punto. El simbolo
no es tabu ni deidad, es en todo caso, una representacion.

Precisamente en el transcurso de este siglo, en el que la
semidtica se ha consolidado como disciplina, dedicada &l estudio de
los simbolos, se han producido una serie de declaraciones tedricas
sobre la muerte o, en el mejor de los casos la c¢crisis del signo . Eco
asevera que «lo malpo es que durante las uUltimss décadas esta
razonable actitud critica ha degenerado en modas 25. ¥ agrega «..Por
lo demas, esta sofia moderna contra el signo se limits a repetir un
rito antiquisimo. En el curso de los Ultimos dos mil quinientos afios,
el signo se hea visto sometido a una especie de ocultacion
silenciosa»26. Se usaban signos y se construien gramaticas de esos
signos, para producir discursos, pero no se queria reconocer como
discurso filoséfico e una ciencia de los signos. En cualquier caso, los
grandes manuaies de historia del pensamiento callan cada vez que un
pensador del pasado ha hablado de esa ciencia.

De shi el carédcter marginal de la semidtica, sl menos haste
este siglo. Después se produjo un boom de interés por esta ciencia
tan obsesivo como 1o habia sido el anterior silencio. Pero tal parece
que gran parte de ls semidtica actual se comporta como si su tarea
consistiese en decretar el fin de su propio objeto de estudio.

Demasiadas cosas son signo, y muy distintas entre si. Pero, lo
(nico que parece indiscutible es la actividad de significer, es decir,
de utilizar representaciones para denotar Yy connotsr, objetos y
situaciones de ls realidad. «Parece comin a los seres humanos
producir acontecimientos fisicos ~o tener la capacidad de producir

25 £ca Umberto, Semidticn y Fiiosolia del enguaje p 19-27
26 1psdem.
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clases de acontecimientos fisicos- que sustituyen e otros
acontecimientos o entidades (fisicos, y de otra indole) que los seres
humanos no estén en condiciones de producir en el acto de la
significacion. Pero entonces 1a naturaleza de estos aliquid y el modo
de estar en luger de , asi como la naturaleza de aquello a 1o que se
remite, se fragmentarlan en una mu|t1plic1dad de artificios
imposible de recomponers»27,

Asf, los procesos de significacidén serian el artificio
indefinible al que los seres humanos, incapaces de tener todo el
mundo real (sl alcance de i1a mano), recurrirfan pare suplir la
ausencia de 1os signos. Pero, en cualquier caso el signo es un medio
para comunicar,

En el planc semidtico 1as condiciones de necesidad de un signo
o un sfmbaolo se determinan socialmente, ya sea conforme a cddigos
débiles o a codigos fuertes. La batalla del codigo ha sido una batalla
contra 1o inefable. Si hay regla hay institucién, y hay sociedad, y por
tanto, hay un mecanismo de alguna manera construible. Hablar de
codigo ha supuesto tomar la culturs como interaccion sujeta s
reglas, a enfocar el arte, la lengua, los objetos manufacturados, ia
percepcidn misma como fenémenos de interaccién colectiva regidos
por leyes explicitables. La vida cultural ya no se ve como creacion
libre. La vida de la cultura es la vide de unos textos regidos por
leyes intertextuales donde todo “ya dicho” actia como regla posible.
Lo ya dicho constituye el tesoro de l1a enciclopedia.

En la exposiscidon ante un simbole, los contenidos que se
asignan a la expresién simbdlica seran de alguna manera sugeridas
por la tradicién previa y por algune eutorided, y el intérprete estara
convencido (debe estarlo) de que no se trata de datos culturales sino
de rererentes, de aspectos de une verded extrasubjetive y
extraestructural.

No podemos dejar de pensar y tener presente que estamos ante
un mundo contagiado tedo de interdependencia, por 1o cual,
culturaimente se ha determinado imitar modelos econdmicos y
sociales; y que, ademés, ha sido ese mismo intercambio el que ha
determinado este hecho. Por 1o mismo, los replanteamientos que se
hagan acerca de una nueva realidad simbélica no pueden hacerse a la

27 1pidem
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ligera, Yy tendran -al menos hasta que el estado de coses cambie- que
apegarse 8l marco que acontece en la actualidad.

Puesto que las necesidades sociales determinan el uso de los
signos Yy puesto que estos pueden considerarse medios de
comunicacidn, entonces, habrisse de tomar en cuenta le
disponibilidad tento de medios de produccién como de exhibicidn y
transmisién de los mesajes, dentro de un contexto definido.

La metéfora del codigo, incluso cuando ha sido mera metéfora,
al menos ha respondido siempre a una obsesidn unificadora: la
dialéctica entre ley y creatividad o, segin las palabras de
Apollinaire -citadas por Eco- la Jucha entre el Orden Y la Aventura.

Pero, vayamos por partes, en primer luger écuéles son las
espectativas a nivel colectivo que en México se ofrecen respecto a
las pdliticas de comunicecién, y mas aun de los medios de
comunicecion?. De acuerdo a estes espectativas podriamos
determinar alternativas de uso del S. I. dentro del contexto de la
Cultura de Masas.

3.4.1 El discurso respecto a las Politicas de Comunicacion en México

La experiencia mexicena ha pretendido arroclliadoras
ambiciones, en 1a amplitud de su panoreme; pero a su vez ha
acarreado un retumbante fracaso. La magnitud de los debates no
guardebs proporcién con los ceambios reales y las acciones
emprendidas en relacion a 1os mass-media.

El debate mexicano sobre los mass-media no sdlo es
importante por el hecho de que éstos Yy la industria de
telecomunicaciones siguen constituyendo un desafio para las
sociedades latinoamericanas y pare sus gobiernos representativos;
sino, también, porque es en este marco donde se rigen las politicaes y
la normativa de la elaboracion de mensajes, aunque no sean éstos los
unicos medios a través de los cuales se transmite 1a imagen y los
simbolos, pero si de donde obtiene 1a mayor parte de informacidn el
individuo.

La experiencia mexicana fue, basicamente, un intento de
enfrentarse cara a cara con el impacto de la revolucién de las
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comunicaciones Yy de recobrar, el control de las politicas de
comunicacién. Indudablemente, el modo en que se desarrollf el
proceso Y sus frecasos Tfinales estuvieron estrechamente
relacionados con las carecteristicas especiales de la politica
mexicana. Las grandes dimensiones de los mass-media Y la inercia
del sistema politico, con todo, no son un fendémeno exclusivamente
mexicano, y los fracasos Y éxitos mexicanos tienen relevancia mucho
mas alla de las fronteras nacionales.

A comienzos de los ochenta, durante el boom petrolero, la
creciente movilizacién de la opinidn publice y el creciente interés
dedicedo por el Gobierno @ la discusidn parecian indicar que al fin
fban a producirse cambios reales en 10s mass-media. Se trataba de
algo més que un plan piloto para comunicacién rural y de la
aplicacién de una nueva tecnologfa a 1a situacidn del subdesarraolio.
Por el contrario, aparentemente el Gobierno mexicano habia
adopatado la desicién de rederinir le estructure y Ie funcion de los
mass-media comerciales y sacar de la pasividad, casi a empujones, @
un publico de millones de personas .El Congreso celebré una serie de
sesiones publicas para recoger opiniones de diferentes sectores al
respecto y analizar elternativas y politicas especificas. Incluso el
presidente hablé en favor de cambios importantes en los medios de
comunicacion.

José Lépez Portillo, planted dudes acerce de las gerantias para
un acceso igualitario de todos los sectores de la poblacién a los
mass-media. Sugirié que algunos alentaban quizés, el consumismo,
las diferencias sociales y el colonialismo informative. Luego hizo un
llamamiento en favor de la creacidon de unea nueva filosofia,
participativa, democratica e igualitaria, de 1a comunicacién en los
medios nacionales. No obstante, que el primer coordinador nacional
de 1a Comunicaicén Social, L. J. Solana habia ya sefialado que la
informacion era un bien comdn y que el pueblo mexicano tenia
derecho & recibir informacion objetive y a expresar sus opiniones. La
comunicacién no participativa, verticael, ye no seria la forma
predominante de comunicacién en la sociedad mexicena. Poco
después advirtié que la nueva tecnologia, si bien habia hecho que los
media fuesen mas rapidos y eficientes, no habies mejorado la calidad
de su contenido. ¥ declard que la comunicecion no era propiedad
privada de los propietarios de medios de comunicacién Y que las
frecuencias de onda no eran propiedad del Gobierno. Dijo, que el
derecho e la informacion es el derecho de las personas como
creadoras de la informacién Yy como protagonistas de dichas



historias. Solana hizo un 1lamamiento en favor de un nuevo orden que
respetase la soberania individual. Le comunicacidn, dijo, es una
forma importante de poder, y en una democracia el poder procede del
pueblo. Ademaés, sugirié: democraticemos la informacion.

A juzgar por las enérgicas declaraciones del Gobierno en
relacién a los medios de comunicacidn colectiva en ese entonces
parecis que los medios de comunicacidon privados, tradicionalmente
agresivos, adversarios 16gicos de cualquier nueva medida posible,
hubiesen retrocedido a posiciones defensivas. Su estrategia parecia
consistir en minimizar los efectos y restringir el alcance de
cualquier nueva politice de comunicacién. Parecia que el Gobierno
hubiese ganado Ta batalla y tuviese delante todo el campo libre.

El nicleo de las discusiones ere el derecho & la informacién, y
ello constaba en una breve frase en la Reforma constitucional
mexicana de 1977, abarcaba todo: la corrupcion en la obetencidn de
noticias, 1os periodicos de propiedad sindical, 1a violencia en la
televisién y los menores de edad, la informacion y los secretos de
Estado, 18 trasnacionalizacidn de la cultura, el desface tecnoldgico,
la formacién de los profesionales, la veracidad en la publicidad, los
satélites... :

Le oposicién del sector privado, los vinculos histéricos entre
miembros del Gobierno y los medios de comunicacién privados
(recordemos a Miguel Aleman), y el rol, por 1o demas funcional, de
los mass-media privados dentro del sistema mexicano de gobierno
resultaron ser mas fuertes que los sentimientos favorables de la
reforma. Otra causa del fracaso, fue la contradiccién entre la
participacidén abierta de la poblacién mexicana en los medios de
comunicacidn propuesta por las reformas y la escasa perrticipacion
tradicional de esa misma poblacion, en muchos aspectos del Estado y
la Economia. No obstante, es posible que el Gobierno no estuviese
preparado para absorber esa potencial movilizacion popular o de
dirigirla a su favor. La adicion de escs factores acabd por paralizar
las iniciativas politices. A los partidarios de las reformes les
quedaba todavia un poco de fuerzas, pero no redundaron en frutos. A
finales de 1980, los medios de comunicacién privados habian pasado
8 la ofensiva y estaban dispuestos a persistir en ella,

De 1968 a 1983, aproximadamente, el Gobierno mexicano
intenté formulaer una respuesta politica a los mass media. La cadena
de acontecimientos estrechamente intervincualados que se
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produjeron durante esos afios parece haber llegado & su desenlace. Lo
que siga seré un proceso nuevo y diferente. Lo que acontecié después
de 1968 no es gratuito, con una serie de marchas estudiantiles y
huelgas que culminaron el 2 de octubre en la plaza de Tlatelolco con
la matanza llevade a cabo por las fuerzas del Gobierno. Gustavo Diaz
Ordaz negocidé con la radio y la televisidn privadas,. después del
suceso, para obtener espacios gratuitos para su Gobierno a cambio de
excenciones fiscales. Los medios accedieron a la peticidén del
Gobierno «que necesitaba @ cualquier precio el apoyo de los medis y
algune propaganda con objeto de mejorer su imagen 285,29,

Las tres administraciones siguientes estuvieron marcadas por
la restauracién de las releciones anteriores entre el Gobierno y el
sector privado 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 las relaciones a un Jajssez-raire (dejar-
hacer) entre 1982 y 1985, En cada etapa el actor principal, aunque a
veces titubeante, fue el Gobierno. Cada Administracién, sin embargo,
se vid desorientada y finalmente, fue vencide por los desarrollos
tecnoldgicos en las comunicaciones .

La Administracién de Miguel de la Madrid Hurtedo, fue un
intento de enfriar las pesiones Yy devolver un cierto orden & la
gestién cotidiana de las comunicaeciones sociales en México. Sin
embargo, conservd parcialmente la retérica de su predecesor. Antes
que intentar cambios reales, se preocupd por conseguir, el sector
putblico, un cierto nivel de eficiencia que permitiese armonizar de
modo no conflictivo los fines y los medios. Ese nuevo tono habia
iniciado durante el mandato precedente, cuando la crisis econdmica y
la crisis de 1a deuda exterior condujeron a la decisién de sbandonar
problemes molestos que fuesen secundarios respecto a la resolucion
de esas crisis. Las polémicas en torno & las politicas de
comunicacién se desvanecieron cesi enteramente tras el
hombramiento del nuevo coordinador de Comunicaciones Sociales. Se
intenté evitar los errores de las administraciones precedentes: por
un lado, las ambiciosas propuestas de cambios y, por otro, el caos
sdministrativo y 1a mala gestién de los medios gubernamentales. Se
dejé casi completamente de lado, en la primera etapa, el rol del
Estedo, 18 industria y el publico en los medios de comunicacidn y se

28 ) subreyado es mio

29 Fox ENizebeth, Hedios de Comunicacién y Politica en América Lating, pp 90-106
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ignoro 1a responsabilidad del Gobierno en el desarrollo de 1os medios
colectivos con fines de bien publico. En cambio, se cred un nuevo
Sistema Nacional de Comunicacidén Social que consistie en tres
instituciones descentralizadas de radio, televisién y cinematografia
(Direccion de Radio, Televisién Yy Cinemetografie). Estas
ir.stituciones tuvieron a su cargo la coordinacién y la gestidn de las
industriss de propiedad estatal en sus respectivos medios.

No obstante, cabe contar los aciertos de 1a Administracidén De
la Madrid, que organizd sus propias oficinas de comunicacion,
recionalizé las actividades de los medios de propiedad estatal e hizo
las paces con 1os medios privados; la creacién del Canal 7, propiedad
del estado -junto con el 11 (Instituto Politécnico Nacional-
Secretaria de Educacién Publica), y 13- el fortalecimiento de
NOTIMEX , el rejuvenecimiento del diario E] Nacionel Yy el
establecimiento de nuevos servicios radiofénicos de propiedad
estatal. Ademés, de que pudo eliminar muchos de los sabusos
anteriores en los servicios informativos estatales, incluyendo su
utilizactdén en 1a publicidad politica personal. Esa paz era un acuerdo
entre el Gobierno Yy el sector privedo, que incluia nhuevas
coproducciones. Los media estatales comenzaron a asemejerse cada
vez mas a los media privados, que se liberaron, por otra perte, de la
competencia; pues en todo caso eran ellos guienes tenian mayor
ventaja.

El repertorio de la Administracion De 1a Madrid se limitaba a
los conceptos tradicionales de libertad de expresidén, nacionalismo,
defensa de la soberania nacional y federalismo; este Gltimo, que era
un objetivo frecuentemente mencionado respetado del Gobierno
mexicano, tuvo una importancia especial durante los primeros afios
de esta gestidn. Varios estados federativos de la Repiblica crearon
sus propios media de propiedad plublica que vinculaban las emisoras
de radio estatales con 10s canales de televisién.30

A pesar de la retdrica en torno a la soberania nacionsl, el
Gobierno De la Madrid hizo poco por remediar la saturacién de
emisiones estadounidenses en el norte de México y en la televisién
por cable. La bandera mexicana, el himno nacional y los héroes de la
Revolucion Mexicana figuraron mas a menudo, sin embargo, en la

30 Michoacen; Quintana Roo y Tahasco inauguraroh sus proplos censles regionales de
televisién,
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programacién producida por el Estado. El Gobierno tembién cambié el
plan original de entregar el satélite mexicano a 1a empresa Televisa
a cambio de que esta construyese estaciones de enlace en tierra. El
satélite queddé controlado por la Administracidon del Estado. Sin
embargo, el presidente no tardé en abendonar una intervencidn
estatal enérgica en la planificacidon y 1os desarrollos de 10s mass-
media.

Toda la politica de comunicacidn quedd reducida a ia cuestidn
de la libertad de expresidn; y esa situacion, entonces y en el futuro,
fue del agrado de los medios de comunicacién privados. Aln cuando el
Gobierno inauguré una Red Oficial de Television Gubernamental, ésta
en la actualidad quedd relegada a un segundo plano y condenada a la
venta & particulares. En lo concerniente a Ta utilizecién de los
satélites, ésta se ha visto en su mayor parte afectada por un uso, Y
abuso, indiscriminedo de los medios de comunicacién privados;
tanto, que Televisa inicid en 1990 transmisiones simulténeas a todo
el mundo; y, por otra parte, esta circunstancia did pie a 1a apertura
de nuevos canales de television por cable, en circuito cerrado de
televisidon (Sistema Multivision) -y cuyos contenidos implican un
amplio consumo de mensajes de caracter extranjero-, 1o cual, entre
paréntesis, resulta un negocio de rentabilided garantizada.

Hoy dia Tos medios de comunicacion en México estan destinados
a realizar actividades concensuarias entre las acciones del Gobierno
y la opinién publica3!. Primero, porque el Gobierno del periodo
salinista no es un gobierno legitimedo; segundo, porque,
consecuentemente, cualquier medida o accién efectuada por éste
carecetrad también de sceptacidn; tercero, porque la visién futuriste
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 podrian
implicar el descontento popular, aparte del ya acontecido.

E) signo no escaps 8 esta mision legitimadora del medio de
comunicacion, por ejemplo, las campafias de PRONASOL (Programa
Nacional de Solidaridead) responden & un programa de imagen

31 como podemos deducir de las declaraciones del mismo Carios Saltnas de Gortari en su dis-
curso en 1a Cdmera Nacional de 1a Industria de la Radio y 1a Televisidn, el 4 de Octubre de
1991
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corporative, que hace uso de un simbolo institucional difundido por
radio, televisién, medios impresos, carteles, etc.

Los suefics de desarrollo y autonomia culturales, de acceso y
participacion equitetivos y de un intercambio internacional
equilibrado hen quedado préacticamente en nada. Los mass-media
Latinoamericanos han padecido sin cesar la comercializacién, la
erratica intervencion gubernamental y una exposicion insensata a le
explotacion extranjera. Los criterios de desarrallo nacional han
guiado en contadas ocasiones el crecimiento de los medics
colectivos de comunicecidn latinoamenricanos.

En el transfondo de la ausencia de politicas o abandono de
ellas, en lo gque a comunicacién se refiere, se encuentran las
rigideces sociales y la concentracidn de poder social y politico que
caracterizan la mayor parte de 1as sociedades latinoamericanas. La
formacién de imperios de comunicecién comerciales estéa
estrechamente vinculada & la dicotomia de 1a estructurs social de la
regidn, caracterizada por une difundida pobreza y una enorme riqueza
menejada por un reducido nimero de manos. Estos obstaculos basicos
al cambio y a 1a reforme bloquean frecuentemente las politicas de
comunicacidn democraticas, 1o mismo que otras politicas sociales y
econdmices que persiguen una mayor justicia social y una
distribucion mas equitativa de la riqueza y del poder.

El fracaso del temprano establecimiento de une tradicidén
politice de comunicacién (lsa multiplicidad de filosofias impedis,
respecto a los intereses particulares, la adopcidon de una politica
basade en una filosofia publica); le consolidecidn de los medios
comerciales de comunicacién (respaldados en sus inicios por
propietarios que tenian nexos gubernamentales, como es el caso de
México y por inversores estadounidenses); une defectuosa blsqueda
de 1a reforme (hecha basicamente de propuestas incongruentes con la
realidad de los medios privados de comunicacidn, en franca oposicidon
con el gobierno); y, por dltimo, una legitimacién por perte de los
medios que funcionan, de hecho, como mediadores entre gobernantes
y gobernados, a8 cambio de ciertas conseciones, son las causas
generales por las cuales seria imposible establecer una nueva
infraestructura comunicacional, actuaimente.

Esta politica de los mass-media ha ignorado, en gran medida,
la responsabilidad social en los objetivos de la iguaidad y le
participacidon. Pero, 1o que es ain més grave, es que los mismos
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destinatarios ignoren este aspecto. Si bien, 1a centralizacién y, con
frecuencia, e naturaleza autoritaria del Estado latingcamericano no
han permitido el desarrcllo de unas estructuras de comunicacidn
independientes, participativas y representativas, es el mismo
espectador el que legitima este estado de cosas, porque el consumo
de estos mensajes es une manera disfrazada, enmoscarada, de
participacion.

Que el Estado tome cartas en el asunto no brinda muchss
garantias; pues, de hecho, la reaccidn contra la centralizacién
estatal y el autoritarismo ~en el caso de naciones con problemas de
dictadura- ha generedo un sentimiento fuerte y legitimo entre los
propietarios de los medios, 1os periodistas Yy gran parte del puebio
contra le regulacién y le propiedad gubernsmentales; que para e}
caso de México no resulta rentable, y sf, en cambio, una forma de
pérdide de ingresos. Lo Unico ventajoso podrie ser la presencia
"forzada" del Estado en los medios de comunicacidén, que no ha
“claudicado” ante las circunstancias propias que pedecen sus medios
(que podrfan considerase, entre otras, 1a manutencion a través de la
publicidad, 1a invasién de series extranjeras, le baja calidad de Ia
sefial y de sus producciones, el bajo “raiting”, en por 1o menos lo que
respecta a producciones nacioneles, etc.).

3.4.2 Entonces...

Si el cambio se ha de der, comenzara por la conciencia
individual de cada uno de los que participamos eh el proceso
comunicativo. En una regién donde aumentan las desigualdades
culturales; los serivicios culturales y educativos que los media
ofrecen32, no son de ningin modo sustitutivos de unos servicios
genuinos de educacidn y cultura sujetos a la responsabilidad pablica
de fines no-lucrativos.

32 Telovisa -y otras grendes corporaciones de comunicacién en América Latina- puede hoy
permitirse el lujo de financiar museos, una televisién educativa,y elgunas actividades
culturales comunitaries. El mas reciente es 18 inversién en la remodelacidn del Auditorio
Nacional, en 8l que se pretende & través precios populares abrir un acceso 8l espectaculo de
ertistas internacionsles -culturas de masas- o 1os cuales cominmaente no era posible asistir,
sino que este asistencia esteba reservada al exclusivismode una élite.
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Aquello que estd en juego en el terreno econdmico es
probablemente demasiado importante y los intereses politicos son
demasiado poderosos para que las estructuras y las actividades de
10s medios de comunicacién colective modernos puedan reformarse
radicalmente si no se aplican medidas de fuerza y antidemocraticas.
Esta conciencia de la importancie de los mass-media y las
tecnologias de la informacion en le vida cotidiana -cada vez més
difundida- ha situado, sin embargo, la politica de comunicacién en ia
agenda de un nimero cada vez mayor de grupos de interés publico.

Es menester tomar en cuenta, ademas, que no obstante que son
las necesidades sociales las que determinan el uso de los simbolos -
al menos en teorie- éstas la mayor parte de las veces no son
satisfechas. La sociedad busca que su gobierno y el Estado sean los
que regulen la solvencia de sus problemas y requerimientos; pero la
realidad es diversa.

Por otra parte, hasta el dia de hoy no hay una reglamentacion
formal que permita una libertad en la eleccion de las formas de
simbolizacién con un fundamento arraigedo en nuestras bases
culturales; y, sélo se censura lo que no conviene a los intereses
oficiales, o a la élite particular que resulte afectade. Si existe
reglamentacién, ésta oscila en términos de propiedad privada,
respaldeda por los derechos de autor, la trede mark ™ 4 MR, el
registro de marca o marca registrada; y el copy rigt/. ®, derechos de
reproduccion.

El objeto no es crear una conflagracion entre investigadores de
la comunicacidén, organizaciones populeres, sector industrisl,
dirigentes politicos, Estado Yy corporaciones de comunicacidn
privadas, sino, mas bien, un vinculo -0 un aumento de vinculos- entre
éstos. Es crear politicas futuras que pueden basarse en el
compromiso. Constituir un nuevo reelismo en la elaboracién y la
aplicacion de la politica de comunicacién. Pero, para ello es
necesaria una voluntad participativa por parte de quienes tienen un
papel en estos eventos.

Un nuevo realismo que tenga presentes las limitaciones de toda
politica gubernamental de comunicacidn y cultura, pero que ello no
implique que el Estado anule su participacidén en esta politica;
involucra una nueva concepcion de Estado considerade como suma de
los intereses y como base fundamental de una filosofia pablica de
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tas comunicaciones, y los eventuales intereses que el Gobierno en
turno pueda tener.

Pero, también es necesaria una formacidon cultural de indole
interdisciplinaria que permita adquirir una concfencia universal de
los hechos que acontecen a nuestro mundo, y de cémo es que
participamos como entes activos en ellos. Y esta formacidn es
también un reto, tanto nacional como individual.

El logro de este reto se daré de manera progresiva, y en la
medida en que se alcancen otros méas prioritarios, pero Unicamente
con una voluntad participative generada desde el corezdn de la
sociedad.
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4, Conclusiones

A 18 luz de las consideraciones de los plenteamientos en los
tres capitulos precedentes podemos, 8 modo de conclusidn, inferir
las siguientes observaciones:

4.1 En el capitulo 1 quedé establecido un marco tedrico del sema
icénico definido como une entidad seméntica con ceracteristicas
verbales y visuales, esto es que, a través de una expresidn de
caracter eminentemente visual, alin cuendo e) texto sfignico incluys
una expresion lingdistice, nos remite & un mensaje de ceracter
narrativo; y que ademas, posee caracteristicas comunicativas de un
sistema pues puede comportarse comoe mensaje y/o como canal
[medio]. :

En una dimensiébn semantica, la relacién que guarda el signo
con sus significados; y atendiendo 8 una sustancia de le expresidon
(sustancia fcénica articuleda, no funcional) se encontrdé que: el S.l.
depende enteramente de su origen perceptivo visual (sistema ojo-
cértex visusl), y es a pertir de este origen perceptivo -
estrictemente fisioldgico- de donde proceden diversas categorias
técnicas que conformen una primera codificacidn técnico-cultural
del signo verbo~icénico, todas ellas construcciones culturales de la
visién, y que hacen de la vista, més que un sentido para la
sobrevivencia de la especie humana, un instrumento cultural para la
supervivencia social humana. Ademés, que existen otras
codificaciones copresentes en el signo; aunque, cada especificacidn
técnice altera le sustancia semidtica del mensaje. ¥ que este
gspecto técnico-expresive miltiple edmite variaciones en el
contenido, o bien, en la experiencia perceptive del lector del
mensaje.

También se establecid una caracteristica de codificacién
digital, en oposicién & una codificacién ansldgica. E} supersigno
icdnico complejo es susceptible de descomposicién en unidades de
significacion minimas. Asi, determinamos un sistema de
complementeariedad estructural significante del sema icénico,
porque puede ser estudiado como icono, es decir, como un todo visual
ségnico indivisible; y, como articulacién de unidades discretas,
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Respecto a 1a sustancia del contenido (aspectos nocionales
del signo), se establecié que existe une gradacién de sbstraccidn
dada en el signo, es la que 1o hace adquirir un carécter simbdlico y
comunicativo o bien meramente informative. El S.I. es una
simplificacion con un objetivo cognitivo-conceptual . Aunque, en
este contexto, entran en juego las capescidades perceptivas del
destinatario y una intervencién de los rasgos y elementos culturales
del mismo. /nterpretemos de sucerdo a nuestres necesidades
individusles y 8 los cddigos que nos brinde el entorno cultural . Las
necesidades no siempre aparecen de manera consciente y manifiesta;
sino inconsciente y latente. El sujeto busca la significacidn
seméantica de los estfmulos anclando el reconocimiento de los
patrones invariantes de las riguras.

Quedd expuesto y definido que existe una complejidad en las
operaciones de lecturs de los mensajes verbo-icénicos. Es le
convencidn cultural [modos de hacer] le que delimita esta lecutura.
El poder asociar une representacidn con un referente es una facultad
del lengueje. La lectura de las imagenes de los mensajes verbo-
icénicos requiere de un aprendizaje; la vision humaene tiene une
historia que se deserrolla en relacién con las formas de
representacidén, siempre de caracter cultural; la comprensidn de lo
verbel-visual se basea en las convenciones historicas socialmente
veriables. Existen cédigos en los mensajes icénicos y una
codificacidn sintagmaéatica, cuantitativa y cualitativa, asi como una
sintaxis,

En la dimension sintactica, 1a relacién de signo a signo, se
contempld une forma de la expresion (reglss paradigméaticas y
sintacticas del signo), donde se encontré que el sema icdnico es
enteramente convencional y es susceptible de ARTICULACION
MULTIPLE y COMPLETA DIGITALIZACION. Todos los codigos icénicos
pueden ser reducidos a una estructurs digital en teoris, aunque en la
practice no podemos enalizerios sfempre como tales. Un cédigo
contempla grandes cadenas sintagméticas que para los fines
narrativos son unidades pertinentes mientras que para los fines de
un cdédigo de tipo linglistico son sintagmas. Se esta hablando de un
codigo que determina el nivel de complejidad en que se han de
individualizer sus unidedes pertinentes confiendo la eventusl
codiricacién interna de estas g otro cdédigo. El S.l. es susceptible de
descomposicion en otros elementos de valor diferenciel pero,
todavia desprovistos de significedo; son enuncisdos icdnicos, es
decir, unidades de unidades complejas de significedo, que
posteriormente pueden ser analizadas en elementos precisos dotados
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de significedo. E1 S.I. ha de contempiarse como un todo indivisible, al
menos en la practica comunicativa, y en el sentido de las relaciones
internas que lo conforman y lo hacen Unico y distinguible.

Respecto a 1a formae dei contenido (organizacién formal de los
significados), se determind que este producto comunicative -S.l.- es
reconocible por si mismo y tiene caracteristicas de un enunciado
iconogréafico o de un emblema convencional, que se ha de considerar
no ya un simple icono sino un sIimbolo verbal-visual. El contexto dal
enunciado {texto) ofrece los términos de un sistema en el que se
pueden insertar los signos en cuestidn; sustancia semantice
[semema], y referente [lexial, determinan la sintaxis de los simbolos
visuales. La sintaxis obedece tanto a los lineamientos de los
cddigos, como 8l fin persuasivo que persiga el productor del
mensaje. Les relaciones contextuales del S.I. obedecen & que hay
muches convenciones. No se puede hablaer de «cédigo verbo-icénicox
en general, sino de muchos cdédigos ifcdnicos; y, dedo que la
reconocibilidad de los signos verbo~icdnicos se produce a nivel de
enuncfado-contexto~coédigo, la categorizacion de éstos como
codificaedos, ha de efectuarse a nivel de las unidades de enunciacién.
Le cantidad de ideas suscitadas en los lectores, introduce como
variable la subjetivided de cada uno de ellos, que actGan en un
contexto histérico, geogréafico, cultural, socioeconémico y politico,
determinado.

En cuanto a 1e dimension pragmatica, queda definido que esta
centrada en las relaciones del signo con sus usuarios, es decir,
factores de institucion social, contrato colectivo, convencidn, y
sistema de valores, uso e intercambio de signos. Y en los niveles de
produccién, consumo y reproduccién de los mismos.

La articulacion en el plano de la expresién depende
entersmente del plano del contenido del significado copresente. El
qué yel cémo ha de entenderse el signo estén sujetos a formes de
articulacidn, sujetas a varios cédigos copresentes y superpuestos en
una misma representacién, Ello se traduce en cédigos dominantes y
cédigos subordinados que se den de acuerdo & los parametros
culturales del momento, expresados por instituciones sociales Yy
sistemas de valores dados en un contexto determinado. Encontramos
gue, las metas culturales determinan su uso Yy su produccion. El signo
al cual se le asigna determinada utilided, interactua en un contexto
determinado, en este caso en la cultura de masas.
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En la cultura -vista como unidad orgnizada, contexte de
direccién y estabilided; y memoria colectiva- el papel del lengusje
como medio de transmisién de la herencia cultural -fundamento
comunicativo por el cual el hombre encuentra sentido a su
existencia-, a través de procesos de codificacion y produccidn de
simbolos, es fundamental. Le creacidn de otros sistemas simbdlicos
o bien, universos simbdlicos [simbolos, mitos, ritos], son procesos
de significacidn que se refieren a realidedes que no son las de la
experiencia cotidiana, pero que se usan en ella en virtud de
determinadas circunstencies contextuasles tanto histérices como
geograficas.

Encontramos que en el actual contexto cultural, ia cultura de
masas, estéd dade una clara tendencia del dominio de los c6diges de
caréacter visual, de le cultura visual. Le mayor parte de nuestra
accion gire en torno de lo visible, se promueve una visién
fragmentada, concatenada y especializada del mundo y no una total,
interconecteda e indivisible. En este contexto, el orden simbolico se
ve afectado tanto a nivel significante -o, plano de 1a expresién- con
lo que denominamos agraffa icénice [dificulted para le lectura de
signos visuales); como al nivel del significedo -0, plano del
contenido- con lo que denominamos asimbolie [deficiencia pars
interpretar simbolos]; es, por tanto, un caos simbdlico, propiciado
por atgunos hechos histéricos de fuerza desintegradora y pérdida de
velores tradicionales, pérdide de identidad. Con ello, se presenta un
mayor consumo gue produccidn de cultura, el signo no es més que uns
unidad de manifestacion del lengueje . En la civilizacidn de 1a visidn
los modelos de conducta y los puntos de referencis valorative en
élites -sin poder institucional~ proporcionan modelos de
comportamiento. Determinamos que son estos parametros los que
definen la funcién signo en 1a cultures de masas. El intercambio estéa
fundamentado en la prestacion social y 1a significacién. El consumo
no responde & una economf{a individual de necesidades sino que es una
funcidn sociel de prestigio y distribucién jerarquica, depende de una
coneccidén cultural y no de una necesidad vital. E1 consumo e
intercambio son una institucion. E1 consumo no tiene nada que ver
con el goce personal sino que es una jnstitucion social coactiva que
determine 1os comportamientos aln antes de ser reflexionada por 1a
conciencia de los actores soctales.

Queda establecido que los objetos signho desighan el ser y la
categoria social de su poseeador Yy no al mundo. Se ha de leer ls
obligacidn social, 1a étice de consumo “ostentatorio”, por tanto de
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captar a éste como una dimensidén puramente permanente de la
jerarquia social y una morel imperetiva. Los objetos, y los signos,
son el lugar de un trabajo simbodlico. La morsl del consumo
sustituye 1a de la produccién o se trabe con ella en una salvacion
social racionalizeda. E] objeto-signo serd mas o menos funcional en
la medida en que ostente el STATUS del que 1o porta o esté en
represetacidn de quien 1o posea. Los simbolos deben considerarse
como el soporte de una estructurs global del entorno, que es una
estructure activa de comportsmiento, que no estéd enlazada
directamente con el status, sino que éste se manifestard como
elemento de téctice sociel de los individuos o de 1os grupos; como
etementc vivo de sus aspiraciones, el cual puede coincidir en una
estructura mas amplia con otros aspectos de ess practica socisal o
contradecirla parcialmente.

El uso se sustenta como 16gice y estrategia social. La funcidn
da sentido. Constituide el signo la sociedsad puede no-
funcionalizarlo, hablar de &l como si se hablara de un objeto de uso.
La funcién representada corresponde & una segunda institucioén
semantica que pertenece al orden de 1a connotacién. Los simboios
son reflejo no tanto del usuario, de sus practicas técnices, sino de
pretensidn social y de adeptacion de movilidad social, y de inercia;
de aculturacion y de enculturacidn; de estratificecién y de
clasificacidn social, A través de los simbolos ceda individuo y cads
grupo social busca un lugsr en un orden mientras trata de
comprenderio con sus experiencias. Los simbolos hablan por una
sociedad estratificeda, para imponer un nuevo orden jerarquico de
los individuos y grupos en escala del valor simbdlico.

Existe una dispaeridad entre la movilided intencional [las
aspiraciones] y la movilided real [las posibilidades objetivas de
promocién social] -se aspira 8 mas de 1o que es posible alcanzar-.
Las posibilidades de movilidad de las clases medias son relativas a
la movilizacién principal de elevarse en le escala social. La clase
mediea aspira a mas pero no exige demasiado, porque sabe que un
escalafdn maés alto no le es accesible. Detréas del triunfo de signos en
e promocidn social esta expuesta la “derrota social”. Toda
estilizacidon y organizacion esté sustentade en una retérica de la
“desesperacion” regide por la ssturacidn y la redundencia, por un
lado; y por otro, por la simetria y le jerarquia; y se menifiesta en las
representacionas signices del status social. Los sighos de lo privado
actisn como signos de adscripcién social, traspasan 1a frontera y
cumplen en ambos territorios.
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Definimos que todos los diferentes tipos de relaciones y de
significaciones vienen & converger, a contradecirse; 1a 14gica oculta
que ordena ese haz de relaciones cargado de connotaciones, se
manifiesta precisamente en el objeto-signo. Connotaciones de
diferencia de status, de pestigio o de moda. Debe ser un objeto que
visiblemente muestre sus diferentes status. El objeto en el
intercambio es indisocieble de le relacidon concreta que se
intercembia. E1 objeto se identifica como signo cuando el cambio
deja de ser puramente transitivo, en que el objeto se inmediatize
como tal en lugar de disalver larelacién que funda y de tomar de ella
su valor simbdlico el objeto se vuelve suténomo y comienze @
significar, a 1a vez, le disolvencia de ese relacidn . E1 objeto-signo
estd apropiado, detentedo y manipulado por sujetos individuales,
como signo, como diferencia cifrada, percibimos una manifestacion
concreta de une relacidn totel del deseo, y la transparencia de las
relaciones sociales en una relacién dual o une relacién de grupeo
integrada. Todo este proceso se fundamente en la 1dgica de consumo
que se da a partir del momento en el que se cambia, y elio esté
determinado por la LEY SOCIAL. La aceptacidn por el individuo de esa
jerarquia de signos diferencisles, la intericrizacidén de estas
normas, de estos valores, de estos imperativos sociales que son los
signos, constituye 1a forma decisiva de control socisl, mucho mas
que 18 conformidad de las normas ideoldgicas, con las formas
institucionales . Se da una relacién sistemética obligada con todos
Jos deméas signos, elementos de codigo en esta sintaxis abstrecta. El
consumo del objeto pasa por su marce , expresado como un S.1. En las
necesidades de la historia y de 1a cultura respectivae de cada
sociedad, el consumo se da en una ldgica social de un sistema de
poder, de la finatidad reproductors de un orden social, en 1a finalidad
del orden de le produccidon. Los individuos o grupos de individuos, se
hellan conciente o subconcientemente en busca de una categoria
social y de prestigio, cada grupo o individuo se halla en urgencis
vital de tener que actuar con sentido en un sistema de intercambios
y de relaciones simultéaneemente con la produccidon de bienes, existe
una urgencia de producir significaciones, sentidos, de hacer que el
uno para el otro exista antes de que el uno pera el otro existen parea
si mismos . Les implicaciones de esta fundamentacién tedrica
respecto al uso social y eficacia comunicativa del sema icénico son
que en la medide en que en la comunicacion intervengan sujetos y
valores invertidos en los objetos puestos en circulacidn, tales
valores son considerados como elementos axioldgicos o "ideoldgicos”
constitutivos del ser del sujeto. E1 proceso de comunicecién ests
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determinado por un sistema de relaciones y por los roles sociales
que juegan tanto el perceptor como el emisor; sin que ello implique
que uno y otro aparezcan como entidades cognoscitivas para
enfrentarse o identificarse al sistema comunicacional y/o de
intercambio. E1 proceso de relaciones de comunicacién obedecen a un
proceso social que establece el funcionamiento del sistemas, el cual
no esté constituido por entidades vacias. De tal suerte que el emisor
institucional o institucionalizador, estd frente & un perceptor
institucionalizable, 10 que puede provocar un compromiso mutuo o un
enfrentamiento reciproco entre embos actores; o bien, un dominio de
uno sobre el otro, y la disponibilided de dominacidn por parte del
destinatario de los mensajes. Asi, la comunicacién esta
fundementada en un caracter persuasivo y no informative. El uso del
medio y le gretificacidn pueden ser derivados del contenido y del
acto de exposicidon ante un medio. Los perceptores estan activos en
el proceso de consumo de los mendajes pues son ellos quienes
vinculan la gratificacidn de la necesidad y la eleccion de los medios
y los hacen efectivos; en la medida en qQue ostenten un status y
contribuyan al simulacro que quiera mantener el estrato social del
que se trate.

4.2 En el capitulo 2 se procedié a realizar la aplicacién practica
del marco tedrico en un ejemplo y apegéndonos & situaciones un
tento méas concretas se ponderd un uso socialmente determinado del
sema icdénico en un analisis de 1a conformacién de la imagen
corporativa y la identificacién de las instituciones.

Se determiné que en un marco en el que 18 evolucidn econémica
ve homologando todos los niveles de la actividad sociel
transfiriéndoles caracteristicas inicialmente exclusives de la
produccidn, en consecuencia, este hecho es reflejado por el lenguaje.
A medida que se vitalizan los mecanismos de distribucidn, ceambio y
consumo, el mercado de masas va consolidando su modelo en todos
los ceampos; paralelamente, la aceleracion de los ritmos y el
incremento de los caudales de la circulacién plantea la necesidad -
imperative de rluidizacién de los cenales . Se optimizan tanto los
sistemas de produccidén como los modelos de las relaciones de
intercambio que deben "sctualizarse” permanente y constantemente.
E1 cuantum comunicacional se altera hasta el punto de requerir redes
y procesos cuslitativamente distintos. En este marco de
circunstancias se establece el uso de signos para identificar a una
determinada institucién u organizecién dentro del actual contexto de
culture de masas. Actualmente, cuslquier institucién u organizacion
~ys sean de caracter pliblico o privado-, utilizan signos verbo-~
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iconicos para identificarse, simbolos corporativoes. Quede
establecido que se han convertido en algo as{ como mensajes
abreviados que permiten a los consumidores identificar productos,
servicios y organizaciones.-

Determinamos que las instituciones -sean de ceréacter piblico
o privado- se convierten en parte del proceso comunicativo al
participar de @l cuando asumen el papel de emisor social, en nhuestro
andlisis analizamos a 1a empress aérea KLM de México con 40 afios de
operar en huestro pais y 73 ahos a nivel internacionsl.

También se determiné que las orgsnizaciones medlante
programas que regulan sus reiaciones tanto internas como externas,
buscan optimizar la comunicacién y subsecuentemente la
consecucién de sus objetivos. «Producto 90» es el programa de la
empresa aérea, que busca mediante 70 mejoras a bordo calidad y
excelencia.

Por otra parte, 1a comunicacién institucional ~definide como el
sistema de intercambio de datos, informaciones, ideas y
conocimientos que se establece entre las instituciones pablicas y
privadas, nacionales e internacionales, por un lado, y su pablico real
y vistual, por el otro- adquiere sentido en el proceso de la
comunicacién donde interactian los actores de la comunicacién y,
asimismo, sus mensajes y canales.

De acuerdo al objetivo principal de la comunicacidn
institucional, el establecimiento, mantenimiento y optimizacidn de
las relaciones de la institucién con sus puUblicos, encontramos gque
KLM procura que su optimizacidn quede sustentada en los constantes
estudios de mercado que indicen dénde Yy en qué se requieren
cambios.

£1 manejo de las relaciones pGblicas se da a través del control
de todos los contactos que mantiene la institucidén con sus pablicos.
KLM a trevés de su programa «Producto 90» procura que €so0s
contactos sean del todo favorables & la institucidon. pues esta
constituye el interés comin que une al publico, por tanto, 1a toma de
postura estéd dada por las opiniones, actitudes Yy conductas de los
miembros del publico respecto a la institucion.

Por otra perte, quedé establecido que la efectividad del
impacto de los mensajes depende de los sistemas receptores-
publicos-clientelas que los van a recibir. Todo mensaje debe cifrarse
en funcidn especifica del perceptor, pues la funcién de 1os mensajes
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ve a ser la de producir una serie de efectos intencionales en los
sistemas perceptores s través de la labor de coordinacidn. ¥ tales
efectos contribuyen a alcanzar 1a meta del establecimiento
propositive, mantenimiento y optimizecién de las relaciones de
comunicacién entre le institucién y sus piblicos. De ahi parte una
conceptualizacidn acerce del sistema institucidén desarrollada por
estos mismos plblicos & los cuales afecta y por los cuales se ve
afectada, cuyo nombre es el de «imagen», que puede ser favorable o
desfavorable. Y ests imagen afecta todes la percepcién de la
institucién por perte del individuo, porque es el equivalente a la
significacién que éste asume el experimentsr un contacto de
cualquier tipo con la institucién. Es una compleja red de actitudes y
criterios que se forma en 18 mente de un grupo de personas, a partir
de les politicas, productos o servicios que ésta ofrece. La imagen
institucional es la representacién mental -cognitiva o afectiva- de
una institucién como un todo. En tanto que la identidad institucional
son los atributos que la organizacién asume como propios. Y ambos
conceptos no siempre son coherentes. En el caso de KLM encontramos
que ests empresa asume como elementos béasicos de su imagen
considerando primordialmente a 1a linea aérea por ser confiable. La
imagen es el efecto publico de un discurso de identidad, por ello, al
formular un sistema de recursos integrales de la imagen de una
institucion se integre y opera en el contexto social, un conjunto de
atributos concretos de identidad. La propia actividad de 18 empresa y
sus logros van conformandoe el discurso comunicativo de la imagen.
Se determind que la identided institucional -conjunto de
atributos asumidos como propios por la institucién~ se desarrolla en
el seno de la institucién de un modo andlogo al de la identidad
personat de un individuo, queda cristalizada, en nuestro caso, esi:
KLM=confiable. La institucién pera expresar este significado va
generando, a través de su activided regular y basicamente de su
didlogo permenente con sus interlocutores, formas de
autorrepresentacidn. ¥ este discurso se va desdoblando en planos
conforme & ciertos ejes referenciales bésicos. Por lo anterior
establecimos que la identidad es tanto para el emisor como pare el
perceptor un mensaje predominantemente connotado, y que el
caracter omnipresente de 1e comunicacion identificatoria hace que
el volumen de mensajes que se incluyen en la comunicacidn
institucional esté representado précticamente por la totalidad del
«corpus semiético» de la institucién. Es en este sentido que
determinamos que 1a identidad institucional es un contenido
seméntico adherido a todo tipo de significantes y que circula por la
totalidad de los canales de comunicacién -directa o fndirecta-
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propios de la institucién entre los cuales se cuents en un lugar
preponderante al simbolo corporative, el rostro récilmente
reconocible de una viviente y compleja méaquins de negocjos . Se
convierte en el punto focal de reunidn de la corporacién. Pero si
aunedo a ello encontramos caracteristices de liderazgo el simbolo
connota, ademas, status y prestigio. Encontramos, de scuerdo s lo
anterior que KLM presenta primero caracteristicas de lider en su
mercado tento a nivel mundial, como en su operatividad en nuestro
pais.

Se definié que el simbolo corporativo es central porque
unifica progrema con factor de identided éste puede ser claro. Se
dice con éste algo acerce de "qué es” o "quién es” la institucidn, de
una manera en que pueds ser vista y comprendide répidamente, y
reducirie Onicamente a un signo. KLM=empresa aérea confiable. El
programa de identided se reemplaza finalmente en el supersigno por
su potencielidad funcional, distintiva, simple y factible en su
reconocimiento. Esté prefiado de significedo. El nombre oral
(Compefife Real Holandesa de Aviacidn), el logotipo o nombre grafico
(KLM) y el imagotipo -signo no verbal que posee le funcidn de
mejorar les condiciones de identificaciéh al ampliar 1os medios,
segin Norberto Chévez- constituyen un sistema en que los
significedos parcieles de ceda uno se entrelazen para aludir
sistematicamente a la identidad de la institucién. Pero, ademaés,
encontramos al analizar el simbolo corporativo de KLM, que de
acuerde a los elementos gréaficos siempre, y en cualquier caso, los
perceptores han asumido una convencidén en su interpretacién, por
ello existe la posibilidad de una smplia asociacion de significados -
polisemia- presentes en los psrametros establecidos culturaimente,
pero estos quedan subordinados 8] cédigo que ancle el contenido a un
Unico significado, lo confiable. Esta prefado de valor y sentido.

No obstante, también descubrimos que es el perceptor y no el
emisor quien en un momento dado decide cual es el significado que
atribuird a la expresién en el supersigno. Y si ha comprendido y
aceptado que es confiable esta repuesta se manifiesta en el consumo
del servicio. Asf, el simbotfo queda plasmado en soportes gréficos y
paragréficos co. las caracteristicas de funcionalidad y operatividad
que se establecen en el "manual del sistema de identificacién visual”
de 18 institucion.

Por Gitimo, determinemos que realidad, imegen e identidad
institucfonales pasen a formar parte del cuantum seméntico de los
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publicos que participen de elles y que, 8 su vez, conceden o no una
lesltad hacia la institucidon mismea. Y en este sentido la expresion
grafica queda relegada a un segundo plano porque el simbale
corporativo es importante en la evidencia de lo que connota, la
manifestacién invisible del plano del contenido en el plano de la
expresién. Y este fendmeno se da en un merco de consumo de
mensajes donde se origina un acuerdo técito entre los actores de la
comunicacién; el principic de equivalencia sigue siendo el mismo. Yo
consumo el mensaje «confieble» y lo legitimo. Lo acepto y
contribuyo s su convencionalizacidon. La identidad corporativa es el
entorno que rodearé al simbolo corporativo y que se da en un proceso
dindmico de intercambio de significados de scuerdo a la actuacion de
la institucion ante sus publicos Yy a las interpretaciones que
contribuyen e una modificacidn en ta visidn del mundo, y que ésta sea
uno de los facotres que dinamizan los compotemientos de los grupos
o de los sujetos individuales; porque, la simbolizacién, en este
sentido, se funde en ls 16gica del valor, fuera de esta ldgica el
hombre no tiene “necesidad” de nada. El deseo no se realiza en el
fantasma del valor., Quien consume KLM, consume “confiabilidad”,
traduzcase "Yo poseo” respecto del otro «confiabilidad», "tengo” algo
del que el otro "carece”: STATUS. Pero "adquiero” al mismo tiempo un
compromiso con la institucidn, e debo Jealted . En tanto que el otro
se ha enfrentado a ella... y a m{, porque no satisfizo su deseo en, para
y con la institucién.

43 En el capitulo 3 se buscd una alternative comunicativa que
pueds tener el S.l. en un uso determinado desde su expresién hacia su
contenido; pasando por sus espectativas reales de aplicacién en
tMéxico en 1o que respecta a la infraestructura comunicativa en
nuestro pais.

Es el emisor, y en todo caso, el destinstario el que interpreta
el sentido que quiere que tenga el simbolo, es quien asigna el valor,
es @l quien elige entre una gema de opciones la significacidn que ha
de tener el mensaje, a fin de cuentas es quien cree saber, guiere,
puede o debe creer. Y es quien convencionalize Y genera el consumo
de los mensajes, por decir asf, los hiperformaliza, quedando estos,
en consecuencia, en la normativa de cada cultura.

Se encontré que no es gratuito reconocer que las marcas sean
propiedades valiosas . Incluso, se hizo posible el reconocimiento
oficial de ta propieded de una marca o un logotipo (un S.l1.),
registrandolos, y vender o ceder bajo licencia los derechos
inherentes a una marca o un logotipo determinados. Las imeagenes
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hiperformelizadas son las que esperamos ver en las operaciones
comunicativas de nuestra vida cotidiana, son las que componen el
acervo de nuestres espectativas iconicas. La hiperformaealizacion es
el triunfo de la redundancia sobre lo original, 1o auténtico, en
beneficio de la «economis nerviosa» de los procesos de
reconocimiento de las formas de comunicacién icénica. El género
dominante de la simplificacién -marcado por la asimbolia y por la
agreffa icénica- se he dedo gracias al fendmeno histérico de la
interdependencia internacionsl en los campos econdmico, politico,
social tecnolégico Yy cientifico, en dos palabras de 1la
interdependencie cujtural. En este sentido le hipoformalizacidn
aparece como una alternativa lejane, en taento que la
institucionalizecion de los modos de producir expresivamente
formas simbdlicas estan tambien dominados por las instituciones
fuertes en su campo (lideres), y legitimados en el uso cotidiano por
los destinatarios de 1o0s mismos. Los mecanismos de conservacidn e
innovacion de la tradicién podrian también abrir el campo a la
produccidén verbo~-icdnica. Pero primero es necesario equilibrar los
sistemas institucionales con los sistemas tradicionales,

Encontramos también que le baja produccién de los contenidos,
que denota constantemente 1a cultura actual, reduce la actuacion del
sema icdnico como simbolo a supersigno, es decir, que si bien
requiere de un trebsjo de investigacidén, estrategie y creatividad
pare su realizecion Yy promocién, teambién es verdad que les
connotaciones Yy denotaciones no se refieren & una realidad profunda
y trascendente; el trabajo simbdlico se ve reducido a la mera
identificacién fragmentada -el signo no es més que une unidad de
meanifestacion del lengueje-, y no al encuentro de contenidos
multiptes, interconectados y que impliquen una integracién del
individuo en el todo cosmico . Los simbolos tienen como objetivo ser
indices de la realidad y sélo se distinguirén en que la indicacidn que
contienen posee un valor distinto, una distinta significecién teérica,
una distinta validez universel tedrice. El significedo de estos
conceptos no se manifiesta & la sensacidn inmediata, sino que sdlo
puede ser determinada y establecide e través de un altamente
complicado proceso intelectuel de interpretecidn. Un trabajo
simbélico,

Se determind que un objeto del simbolo es poner claramente de
relieve por simplificacion el esqueleto estructural de las cosas, 0
de las ideas o de los procesos, Yy no denotar exclusivamente su
aspecto primario, inmediato y elemental. Debe resaltar graficemente
su funcidén o funciones. La abstreccidén en su uso simbdlico, privilegia
la representacion de las relaciones entre las partes del todo, antes
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que el detallismo imitativo de tales partes para poner
simplificadamente de relieve la funcién o funciones del conjunto
antes que su presencia global, aunque estea Ultima sea enunciada por
el simbolo, pues estéd implicita en €1. Lo simbélico de una
representacion es un valor no expreso, puede ser un intermediario
entre 1a realidad reconocible y el reino mistico e invisible de la
religién, la filosofia y de 1a magis; por consiguiente, media entre lo
que es enteramente comprensible y lo inconsciente. En este sentido,
el hombre contemporaéneo no es un mero productor de herramientas y
de un lengueje conceptual racional (homo sapiens-sapiens), sino
también homo-simbélicus, capaz de exXpresarse medisnte simbolos y
capaz de elaborar un lenguaje metalingiistico.

E1 lengusaje precedie 8 la imagen, el orden estabs ysa dedo, por
~tanto los contenidos precedian a 1a imagen. Hoy las cosas son bien
diferentes, pues la imagen precede al contenido. En tanto que cada
simbolo refleja la existencia de contenidos mas trascendentes en
tiempo y espacio [estructuras transhistéricas, fuertes, no rigidas]
resistentes a cualquier tipo de contingencia, responden a las
necesidades de dar solidez al entorno real, Yy permanente del
universo, Yy no al desechable y perecedero del ser humano. £1 simbolo
auténtico es plurfvoco, estéa cargado de alusiones, es inagotable; es
contradictorio y paradéjico. Sé1o0 el simbolo indescifrable esta vivo.
En nuestra culturs podriamos citar una interminable lista de ellos
que, por otra parte, hasta el dia de hoy estad siendo rescateda su
esencia perdida en 1os tiempos, pero un extravio temporal porgque las
tradiciones en México estan cobrando un nuevo halo de vida, cuestidon
que debe ser abordada en otro estudio.

Determinamos, pues, que la denominacién de simbolo no
proviene de una aplicecidén estatica, sino mas bien de una aplicacidn
dinamica. E) significedoc simbdlico varieré de acuerdo al uso que se
le dé al S.I. en un contexto determinado, lo cuel acarreara
denotaciones y connotaciones Y aumentaré o disminuira el grado del
mismo. El simbolo debe ser visto como un medio para comunicar.

Buscando determinar las espectativas gue actualmente en
México existen para una posible aiternative de uso de los medios de
comunicacién, se hizo una brevisima revisién de la politices de
comunicacién en los Gltimos afios. Pero se encontrd, al mismo
tiempo, que no es posible en el estado de cosas actual llevar a cabo
ninguna empresa para regular los fluidos de comunicedos en el
renglén de las simbolizaciones; primero, porque quienes detenten
estos medios no 1o permiten y, en correspondencia con ei Gobierno,
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se dedican, més que nada, & realizar actividades de caracter
concensuerio; segundo, porque quienes se exponen ante el medio son
quienes legitiman este discurso de politicas comunicativas, y el
contenido de los mensajes transmitidos por los medios; y, tercero,
porque resulta muy curioso que no exista une legislacidén respecto a
los contenidos de los mensajes, sino que la normativa estd deda por
la censura, en caso de que se simbolice algo contrario a los
intereses de quienes regulen sctualmente el flujo de comunicacidn.

E! hecho de que la legislacion de merces y logotipos se apegue
estrictamente a los derechos de autor, el trade merk ™ [marca
registradal y el copy right ® [derechos para reproduccidnl; es decir,
que 1a misma legislacidén nacional e internacional determina que el
signo no es un medio sino un objeto-signo, al cual nuestra culturs le
he asignedo el velor de propiedad -tan justamente que se hacen
grandes transacciones pars comprar las marcas de las grandes
organizaciones comerciales—, nos obliga a pensar que le Unice forma
en que las cosas podrian cambiar, si es que han de cambiar -y si todo
el argumento precedente no es suficiente para suponerlo-, es
comenzendo por la conciencia individual de cades uno de los que
participamos en los procesos comunicativos. El objeto no es crear
una conflagracidén entre investigadores de 1a comunicecién,
organizaciones pupulares, sector industrial, dirigentes politicos,
Estado, piblicos y corporaciones de comunicacion privadas, sino mas
bien un vinculo, o aumento de vinculos, puntos en comun, campo de
accién comun.. en una palabra de comunicacidon entre éstos; para
asi, crear politicas futuras que se fundamenten en el compromiso.
Constituir un nuevo realismo en la elaboracién Yy en la aplicacidn de
la politice de 1a comunicacidn. Pero para ello es necesaria uns
voluntad participativa por gquienes forman parte de estos eaventos.

Un nuevo realismo que tenge presentes las limitaciones de toda
politica gubernamental de comunicacidn y culture, con la adecuade
participacién del Estado. Une formacidn cultural interdisciplinaria
que permita adquirir una conciencia universal de los hechos que
acontecen a nuestro mundo, y de como es que participamos como
entes activos dentro de ellos. Ls utilizacion de los S.l. en la cultura
deberfa de ser coherente con las formas tradicionales de
comunicecidn [verbales]. El logro de este reto se dara de una menera
progresiva, y en la medida en que se alcancen otros, quiza, mas
prioritarios, pero, repito, con uns VOLUNTAD PARTICIPATIVA
GENERADA DESDE EL CORAZON DE LA SOCIEDAD, es decir, DESDE LO
MAS HONDO Y AUTENTICO DE NUESTRA CULTURA NACIONAL, que se
carecteriza sobre todo por ser MESTIZA.
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INo es 18 culture 18 que esté en peligro, sino 18 poesfel La
cultura sdlo refleja el estado de cosas en pugna de una
sociedad.

ANDRE CHAMSON

Atiendo e los resultedos de este andlisis, en los que yo creo,
pues si hacemos anélisis es pare tratar de comprender el
mundo, y no porque lo hayamos comprendido. No quiero decir
que esta cultura MEXICANA esté en competencia con otras, ni
que sea mejor o peor. Lo que si quiero decir es que, es le mia
y por ello me vuelvo hecis ellea. Porque estamos en un
"encontrar” el sentido, en uns constante "busqueda”, y Yo
lo busco y 1o hello en las raices bajo las cugles se alza mi
propia cosmologie y visidn del Universo, recién descubiertas.

ME - XIHC - €O

Para mi es un simbolo y una reslidad profunde, donde més
que mi cuerpo he necide mij espiritu y mi despertar. No soy yo
guien hea inventado estos pensamientos . Pero no es preciso que
uno invente pensamientos para que éstos sean justos, incluso
es posible que sean mds justos cuando no son proplos.

No pretendo que este estudio sea une verdad absoluta, no podria
serlo nunca. Lo que si, es que estoy conciente de que ests
es uneg Interpretacidn, es decir, une mediscion de la realidad
que he tratado de analizar a través del “mestizaje” creado en
mi conciencia @ partir de los conacimientos Yy esfuerzos de
otros hombres y mujeres méas sebios y més concientes que la
que esto suscribe; Yy que heh dejado una ‘piedre engular" pare
la construccion de mi particular e individual concepcion de la
realidad universal.

Edith Fragoso Tron

Agonia del ‘91.. y desperter del ‘92
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ANEXO 1
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Las marcas y los logotinos constituven el lenguaje internacional del mundo.
Cpuzan las fronteras facilmente y nronorcionan a 1las organizaciones un
medio ficil de transmitir un mensaje inequivoco a sus publicos.

El tion mias comin de simboln
corporativo consiste en el
nomhre de la emoresa tratado
con un estilo prafico distin
tivo.

CAMEL

LACOSTE

Estos son dos ejemplos acerca de la entidad semdntica de la cual habla Norberto
Chavez, la cual incluye nombre de la institucién, expresidn graficadel nombre
(logotivo) e imagotino (icono asociado al nombre}. Dicha entidad reoresenta lo
que hemos denominado Sema Icénico.




147

Los simbolos corpporativos
basados en iniciales nece-
citan mucho "rodaje" oara
adquirir un caricter dis -
tintivo y destacar. Es de-
cir, la historia del pro -
ductor debe respaldar al
simbolo.

ln
.([I
ML

Los simbolos corporatives que compendian la esencia
del nombre, los productos o la filosofia de la empre
sason especialmente interesantes.

Los rasgos visuales simbdlicos
distintivos vinculados al nom-
bre nueden dar como resultado
un simbolo corporativo excen-—
cionalmente fuerte.

Muchos nombres abstractos son
el apellido del fundador de la
empresa, y el simbolo cornora-~
tivo se basa en su firma perso-
nal. En otros casos, un nombre
inventado tendrd una representa
cién gréafica Gnica. -



#lloggs AVOI1 % Sanyo

<Johnson

Estos son otros ejemplos de simbolos corpora-~
tivos basados en el nombre del fundaodor de
la empresa, o bien, que son resultado de la
invencién.

Abajo, estos simboOlos corporativos presentan
el nombre en un simbolo visual distintivo. El
simbolo de Levi's, por ejemolo, recuerda el
bolsillo de unos jeans(pantalones demezclilla)
El de Nike, en cambio, presenta una curva que
aflade dinamismo .y energ-ia.
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.asrnarcas y los logotipos -simbolo corporativo- garantizan la calidad y el origen. Las marcas en las
*asijas ¥ en objetos de cerdrmica y de porcelana son valiosas tanto para el fabricants como para el
onettraider

o= setlos de calidad #n objetos de oroy plata se aplicaban para proteger al consurnidor.

TRU
S
WEDGWOOD

? MADE IN 2

© ENGLAND S

“r ta BEdard Media, log simbolos se utilizaron ampliamente para indicar poder y autoridad. Incluso
ius calupesiinos analfabetos reconoctan simbolos heraldicos, como es el caso del agulla de los Has-
turge, 1z flor de lis de Francia, y en Oriente el crisanterno imperial.
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Tzdss los semas iconicos parten, generalments, del mismo principio expresivo, y de la misma idea
connotada (sirnbolos graficos basicos: circulo, triangulo, cuadrado, cruz y flecha): pero son la tra-
dicion o Ja institucionalizacién, tanto de su produccion -y reproducclién- corno de su significacion
izs gue determinan su valor y su sentido,

Estos logotipos exploran la idea de conexion.

200 ©
W 9 o

<%
v

L.a hipertormalizacion de los codigos estd dada por convencion cultural. En esta pintura funeraria
egipria puede observarse el mayor tamafio de la figura masculina. De una turba de Necrépolis
Tevas,
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«ahorg, ial vez, nuncas
C—
L ] C 1
[ 1 ]

1T T 1

Clave [éxica

[ ahora
O Kalvez
] nunca

A partir de las investigaciones en poesia concreta se halla una relacién entre los
grefos y algunas palabras. «Los gro/os se impregnan de sustancia visual que provoca
y rescata g zona seméntica predominante elegide para regir la intencidn bésice. En
otras obras 10s signos gréficos originales han sido suplidos por signos modificados
de aquella acepcidn grafice original, con gl in de reflejar el acontecimisnto mismo
de 1& emergencia del significados &, Los gignificados propuestos en el poema concreto
“ahora, tal vez, nunca” de Decio Pignatiart, pusden contarse como efemplo de io antes
expuesto, 1o cuales se han traducido @ una rezén pléstice de Tiguras geométrices.

Al pie del poema se den las clsves para decodificer el complejo de significacion vi
sual,

BDARDAVIO Josié Maria La versatilidad de) signo pp 47-48
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@

CHARTER
of the
UNITED NATIONS

and
STATUTE
of the -
INTERNATIONAL
COURT OF JUSTICE

El carécter neutral del simbolo de la Organizacidén de las Naciones Unidas
retrata los objewtivos de esta institucidn. Los simbolos no son en absolu
to una prerrogativa de las instituciones comerciales, sino que pueden des
tinarse a aplicaciones sociales y estéticas.
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