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I N T R 0 D U C C I 0 N. 

El objetivo fundamental de esta tesis como su nombre lo indica es 

presentar una alternativa practica como resultado del análisis de la - 

imagen de Superman como mercancía e ideología. 

El resurgimiento de esta imagen en los últimos años en los Estados 

Unidos de Norteamérica, su ro;., su importancia y su difusión en los paí 

ses latinoamericanos es lo que explica la decisión del autor en la ele 

cción de este tema. Llama la atención que es precisamente en un momento 

de crisis del imperialismo norteamericano al igual que en la década del 

treinta cuando vuelve a tomar auge el superhéroe más representativo del 

imperio. 

La hipótesis principal que el autor se propuso demostrar en el tra 	M^ 

bajo es que esta imagen cumple dos funciones fundamentales. Como mer--

cancia su propósito es vender directa o indirectamente toda una serie - 

de productos y como ideología proyecta, reproduce y consolida el modus 

vivendi del sistema capitalista, específicamente el norteamericano que 

se presenta como modelo a imitar por los países latinoamericanos. 

La segunda hipótesis que el autor intenta demostrar es que la ima-

gen del superhombre se apoya en el estudio del aparato anímico que sir-

ve de base a la personalidad del individuo, particularmente en las tres 

instancias psíquicas de este aparato: El Ello, El Yo y el Super-Yo. En 

el niño la penetración ideológica de esta imagen se logra a través de - 

la formación de la moral que transmite la imagen. En el adulto, por me 

dio de lú figura de Clark Kent que representa. la reali.zac:ión de la frus 
traciones del hombre medio norteamericano. La sublimación de Clark Kent 



en Supermán es la expresión más acabada de esta influencia. 

Demostramos, además que esta imagen al presentar modelos de vida 

inalcanzables crea enormes frustraciones entre los espectadores de los 

países subdesarrollados, especialmente latinoamericanos. 

Hay que subrayar que no es solo Supermán el elemento mercantil e 

ideológico empleado por el imperialismo norteamericano para penetrar - 

en los paises latinoamericanos. Allí están también El Pato Donald, El 

increible Hulk (El Increible Hombre Verde), Flash Gordon, Popeye, Capi-

tán América, y tantos más. Hemos elegido a Supermán para mostrarlo so-

lo como un ejemplo más de esa cáfila, ese regimiento, de héroes y super 

héroes con que somos bombardeados día a día. 

Como simbnlo mercantil e idológico estos héroes y superhéroes de--

ben ser combatidos hasta el exterminio por los diseñadores gráficos la-

tinoamericanos comprometidos en la promoción de cambios en aras de una 

sociedad mejor. Deberán escoger el sentido de su profesión no afia.dión.  

dola al orden establecido para servir a intereses que proclaman la po-

sesión privada de los medios de producción, el consumo y la prepotencia 

económica y militar conviertiendo su trabajo en instrumento d.e explota-

ción, sino unirla a los que buscan una solución trascendente dentro de - 

la auténtica justicia social convirtiendo su trabajo en un instrumento 

que coopere con la liberación del hombre. 

Finalmente se ofrece una alternativa práctica que consiste en la - 

elaboración de un comunicado gráfico basado en las conclusiones de la - 

investigación. Se tratará, en fin, de un comunicado gráfico fácil_, cu- 



escuela. Ya que la :imagen de Supermán afecta a la población infantil mo 

tivándola a consumir e inyectándole las normas morales de la sociedad ca 

pitalista norteamericana. Los padres de familia y maestros de escuela - 

son los instrumentos más idóneos para conformar actitudes en los nifios - 

respecto a lo dañino y nefasto de esta imagen. 

A su vez podríamos afirmar que si el combate contra la colonización nor-

teamericana se reduce a este comunicado gráfico, las historietas, pelícu 

las, series de dibujos animados y productos comerciales con la imagen de 

Supermán tienen por el momento su victoria asegurada y el comunicado grá 

fico habrá perdido la batalla: Supermán seguirá siendo poder y represen 

tación colectiva. Su óxito,en cambio estará logrado cuando negándose a 

si mismo como objeto, pueda ayudar a una práctica social que lo borre, -

reescribiéndolo como una estructura distinta que ofrezca al hombre otra  

concepción de su relación con el mundo. 

Entonces no será necesario este comunicado gráfico: la gente no - 

comprará los productos con la imagen de Superinán, sus historietas ni ve 

rán sus películas y series de dibujos animados. Mientras tanto, sirve 

de alarmado toque de atención. La apuesta por una sociedad mejor es de 

finitiva y para conquistarla es preciso cortar uno a uno los tentáculos 

del pulpo norteamericano que sabe regenerarlas en formas insospechadas. 

Es estimulante saber, con todo, que se trata de un pulpo de papel. 

El estudio teórico del concepto de mercancía e ideología y la uti-

lización de los medios de comunicación como infraestructura para su im-

pulso y difusión sirven de estructura metodológicaa al trabajo, es decir 

al análisis de la imagen de Supermán: mercancía e ideología. 	t 

-- 	 ____________________________________________________________________________- 	 1 



Importa subrayar, que en la preparación de la investigación se 

utilizó toda la bibliografía disponible. 



CAPITULO I 

Papel que juegan los medios masivos de comunicación en el proceso 

de producción y circulación. 

1. Surgimiento de los medios masivos de comunicación. 

"En toda sociedad la comunicación tiene 

como tarea inmediata elevar la produc-

ción_, facilitar el intercambio y mejo-
rar la calidad del producto"1  

Los medios masivos de comunicación tienen sus antecedentes históri 

cos en la arquitectura de las civilizaciones antiguas como la azteca, - 

la maya y la egipcia en cuyos murales, sepulcros y códices se realiza--

ron los primeros signos de ideología, cultura y comunicación. Más ade-

lante la comunicación se hace más efectiva cuando se inventa la radio y 

la telegrafía. 

El gran apogeo de los medios de comunicación se debió en gran medi 

da al impulso que el desarrollo del capitalismo le proporciona a las --

fuerzas productivas entre los siglos XIX y XX. En estos siglos se des-

truyen los diferentes procesos de producción y se crean otros nuevos. 

El desmesurado sistema de la industria fabril que introdujo el capita- -

lismo unido a la aplicación de la energía a vapor y al adelanto de los 

medios de transporte por ferrocarril dieron cabida a. la iniciación de - 

grandes vías de comunicación. Los progresos en la telefonía y los ade-

lantos en la radiodifusión inalámbrica evolucionaron la radio en un me-

dio de comunicación de gran potencia después de la primera guerra rnuun- - 

dial. 	i'osteriorrrerlte la televisión fue un medio de comunicación de gran 

* Las notas bibliográficas están local izadas al :final de cada capítulo. 

m 

C^ 



alcance después de la II Guerra Mundial. A estos avances científicos - 

unidos a la técnica se unieron factores de tipo social como el gran prc, 

ceso de urbanización que acompañó al desarrollo capitalista durante todo 

este periodo. Como efecto de la fuerte urbanización se manifestaron me-

jores posibilidades para la emisión de las ideas y su transformación. 

Por otra parte el desarrollo de la superestructura política, producto - 

del impulso de las fuerzas productivas del capitalismo, fue configuran-

do poderosos gobiernos que se vieron obligados a impulsar el progreso - 

de los medios de comunicación de carácter masivo para justificar sus ac 

tos y difundir los adelantos de la ciencia y la tecnología. 

Es evidente que como resultado de la disminución, de la distancia - 

se ha producido una internacionalización de la cultura de las personas 
v> 

que ha tendido a igualar los lenguajes y los juicios de valores. Natu- 

ralmente que el alcance y el desarrollo que 	los medios de comunicación 

puedan encontrar y la función que éstos cumplan estarán directamente de 

terminados por los tipos de sociedad y por el nivel alcanzado en el de-

sarrollo de las mismas. Así, por ejemplo, en las sociedades capitalistas 

altamente desarrolladas los medios de comunicación no serán más que me-

ros vehículos para impulsar la realización de la enorme masa de mercan-

cía en gran parte superflua que responden a la sed de plusvalía de los 

grandes magnates del capital. Poco importará la utilidad y los benefi-

cios sociales que éstas puedan ofrecer a los consumidores o el daño que 

el aparato publicitario pueda ocasionar; lo fundamental es la realiza-

ción o la venta de esta mercancía y los beneficios que pueda aportar. 

])e a1.11 , pues cl diferente papel que puedan jugar los medios de com un i - 



cación en las diferentes sociedades. Como en este capitulo se trata de 

estudiar el papel que los medios de comunicación juegan en la sociedad 

capitalista, analizaremos más de cerca la función de éstos en relación 

con el proceso de circulación y producción capitalista. 

2. Los medios de comunicación masiva como instrumento para ace-

lerar la fase de circulación de las mercancías y realizar la - 

plusvalía. 

Los medios de comunicación masiva ejercen una función fundamental 

en el proceso capitalista de producción. Su objetivo principal consis-

te en reducir el tiempo que separa el proceso de producción del proceso 

de consumo. Reducir este periodo es de primordial interés para el capi 

talista ya que durante el mismo no se genera plusvalía. 	 -, 

Veamos más de cerca este proceso. El ciclo del capital se desarro 

l.la en tres fases: 

-"Primera fase: El capitalista aparece en el mercado de mercan--

cías y en el mercado de trabajo como comprador; su dinero se in 

vierte en mercancías; recorre el acto de circulación D-M. 

- Segunda fase: Consumo productivo por el. capitalista de las mer-

cancías compradas. Aquél como productor capitalista de mercan--

cías; su capital recorre el proceso de producción. El resultado 

es: una mercancía de valor superior al de los elementos que la 

producen. 

- Tercera fase: El capitalista retorna al mercado como vendedor; 

sus mercancías se convierten en dinero; recorren el acto de cir- 
culación P•4-D. Por tanto, la fórmula que expresa el ciclo del ca 



pital dinero es: D-M... P... M'-D. Los puntos indican la inte- 

rrupción del proceso de producción y M' y D' representan M y D 

incrementados por la plusva3.ía"2  

Estas tres fases constituyen el ciclo del capital productivo. Y 

de éstas, la primera y la última se realizan dentro de la esfera de la 

circulación mientras que la segunda que constituye 3.a fase fundamental, 

pues es aquí donde se crea la plusvalía, se realiza en la esfera de la 

producción. 

En la fase del capital productivo y durante el tiempo de produc---

ción es cuando la fuerza de trabajo se pone de man4fiesto y pone en uso 

los medios de producción, creando las mercancías y valorizando al capi-

tal. Naturalmente que en algunos casos el capital produce sin valori--

zarse, como por ejemplo, cuando se trata de esperar que un cultivo se - 

desarrolle o que el proceso natural de la uva fermente para transformar 

se en vino. Durante este tiempo el capital produce, pero no se valori- 

za, porque la fuerza de trabajo no interviene directamente en el proce-

so productivo. 

"El tiempo de producción es siempre, por 

tanto, el tiempo durante el cual el ca-

pital produce valores de uso y se valo-

riza a si mismo, funcionando, por consi 

guíente, como capital productivo, aun--

que durante una parte de ese tiempo per 

manezca latente o produzca sin valori-- 
zarse" 

Por otra parte mientras el capital permanece en la esfera de circu 



lación no produce ningún valor y mientras más largo sea el tiempo de --

circulación mayor será la pérdida que el capitalista tendrá por concep-

to de almacenamiento y acumulación de stock (mercancía). 

"Mientras circula, el capital no funciona 

como capital productivo, ni produce, por 
tanto, mercancías ni plusvalía... Cuando 

más se reduzca a 0 o tienda a reducirse 

a 0 el tiempo de circulación más funcio-

nará el capital, mayores serán su produc 

tividad y su autovaloración"4 

Todos los gastos de circulación formarán parte del valor de las mer 

canc¥.as, de allí la necesidad de eliminar al máximo estos gastos que su 

pone pagos de salarios por almacenaje o depósitos que implican desembol 

so de capital adicional. 

"La permanencia del capital-mercancías, bajo 

la forma de almacenamiento, en el mercado, 

supone edificios, almacenes, depósitos de -

mercancías y, por tanto, una inversión de - 

capital constante; supone, además, pago de 

salarios para almacenar las mercancías en - 

sus depósitos"5 

Coro podemos observar las mercancías almacenadas, crean gastos que, 

forman parte de los gastos de circulación, los cuales pasan a formar --

parte del valor de las mercancías engrosando su precio. En los grandes 

comercios (supermercados, tiendas de ropa, etc. , ) vemos a veces que se 

anuncia a través de rótulos la venta (le ciertas mercancías, esto no es 



más que un efecto de]. almacenamiento en que se encuentran algunas de --

ellas, las cuales imposibilitan la realización del ciclo productivo. - 

Por tal razón el vendedor procura librarse lo más pronto de su mercan--

cía almacenada, poniéndola a la venta. Sin la venta de las mercancías 

el proceso de producción capitalista es parcial, ya que con el consumo 

de éstas se obtiene la plusvalía. Una producción excesiva de mercan--

cías, no puede conceder la acumulación de éstas o su no realización. - 

Por lo tanto, es necesario despertar la necesidad d.e consumo entre la 

población para impedir un mercado saturado de mercancías. Aquí entran 

en juego los medios de comunicación masiva para activar la realización 

de la producción. Evoluc!.onan en la misma magnitud que la producción - 

capitalista, es decir, que su desarrollo va de acuerdo con el proceso 

productivo. 

"El mensajero humano es reemplazado por el te 

légrafo, y este a su vez, por el cable; pos-

teriormente, por los sistemas inalámbricos -

(radio y televisión), y, luego, por los saté 

lites"6  

Para obtener la plusvalía de una mercancía se necesita convencer al 

consumidor para que adquiera la mercancía. Los medios masivos de comuni 

cación contribuyen a este fin. El consumidor es enseñado y conformado 

a través de ellos a consumir. De la misma manera que: 

"La tecnología impulsa el incremento constan 

te de la producción y hace obsoletos los 	- - 
productos de un año Ira. otro; l a publ_i c i - - 

da(1 en los 1Í 1C(1 1 05 amas 1 vos constituye .1a ac,. 

0 



tividad para elevar el consumo a tono con 

la producción"7  

Para que el producto se venda y no se produzca la superproducción. 

Naturalmente que los gastos en publicidad, para que el producto se con 

suma rápidamente, llegan a figurar en su precio.postrero. Sin embargo, 

la satisfacción de estos gastos se hallan en los antagonismos de la re 

producción capitalista y la irremediabilidad de la crisis económica de 

superproducción. 

Lo desmesurado en la proporción de la producción capitalista sub-

siste entre la producción y el consumo, porque la supeditación esencial 

de una proporción común se da: con un evidente registro del consumo. - 

La incompatibilidad entre éste y la producción inalienable de la econo-

mía del capitalismo, aparece, al final, en la oposición entre el instin 

to de la producción capitalista a extenderse ilimitadamente y la relati 

va reducción de la demanda solvente de las mascas populares. 

"La contradicción inherente al capitalis 

mo entre la producción y el consumo con 

siste en que la producción crece con ra 

piden colosal, que la competencia le in 

culca la tendencia a la ampliación ili-

mitada, mientras que el. consumo (perso-

nal) aumenta extraordinariamente poco, 

si es que aumenta algo; el estado indi-

gente de las masas populares impide que 

el consumo personal aumente con rap:i.dez"8  

La depauperación re] al: :1 va y albsol uta de la c 1. ase obrera ra s( ilgud l za 



como consecuencia de la concentración de ].a riqueza en manos de los ca 

pitalistas. Y si bien la demanda solvente de la población aumenta co-

mo consecuencia del crecimiento de esta última, esta demanda marcha --

muy a la zaga de la expansión de la producción. 

La concentración de la producción y el capital es una consecuen—

cia lógica del rápido desarrollo de las fuerzas productivas durante el 

último tercio del siglo XIX. La crisis económica de superproducción - 

de 1873 que creó todas las condiciones para la aparición de los monopo 

líos, es decir, para la transformación del capitalismo de libre compe-

tencia en imperialismo, actuó como gran catalizador en la concentra---

ción de la producción y del capital. Con el dominio de los monopolios 

y la sustitución de la libre competencia a principios del siglo XX, el 

imperialismo se convirtió en la fase dominante del capitalismo moderno, 

de allí que con legitima razón Lenin definía el imperialismo como la - 

fase monopolista del capitalismo. Ya que las características del impe 

rialismo son: 

1. Concentración del capital: 

2. Unificación del capital bancario e industrial, es decir, naci 

miento del capital financiero (obligarquía financiera), 

3. Exportación de capital; 

4. Formación de monopolios internacionales y reparto de mercados 
en el mundo entre ellos; 

5. Finalización de la distribución de territorios del mundo entre 
los capitalistas. 

En los monopolios se concentra una buena parte de 1.a p: od ucc i.óri y 



venta de una o varias ramas de la producción. El mismo hecho de la con 

centración permite al capitalista monopolista o a las asociaciones de - 

capitalistas establecer los precios monopolistas que implican una super 

ganancia extraordinaria. 

Existen diversas formas de asociaciones monopolistas, las más sim 

pies (convenios, corners, rings) no son más que acuerdos temporales so 

bre los precios y distribución de ganancias comunes (pool), son en rea 

lidad pocas sólidas y de corta duración. 

Las formas más complejas y fundamentales de asociaciones monopo--

listas son los carteles, los consorcios, los sindicatos y los trusts., 

El cartel, Es una corporación capitalista fundamentada en conve- 

nios sobre distribución de mercados, precios únicos, requisitos - 
	w 

de negociación de mano de obra, entrega de materias primas, singa 

laridad de cálculo de ganancias, restricción de la producción. - 

Establece dentro de sus acuerdos una cuota para cada uno de los - 

integrantes del cartel en la producción y venta. Una caracterís- 

tica del cartel que lo distingue de otro tipo de agrupación, es, 

que, cada uno de sus componentes conserva una autonomía producti 

va comercial y jurídica. Este tipo de acuerdo dura de 5 a 10 años. 

El consorcio: Está integrado por un bloque de empresas distintas 

de monopolios enteros a veces, tanto en la esfera productiva, co-

mercial, como financiera. Las empresas que lo constituyen mantie 

nene su libertad productora, comercial. y jurídica, pero se encuen 

tran unidas por una interdependencia íinanci.era. Esta forma de - 

m 



asociación monopolista permite a los grandes capitalistas establecer un 

dominio económico-político sobre otros paises. 

El Sindicato: Es una coalición de capitalistas donde la venta de 

sus productos y la compra de materias primas, está regulada por ofici-

nas comunes, lo cual les permite comprar barato y vender más caro. A 

diferencia de otras asociaciones la autonomía comercial de los :integran 

tes se extingue. 

El Trust: Es una agrupación de capitalistas, en donde a sus inte 

grantes se les desaparece por completo su independencia productiva, co 

mercial y jurídica, constituyéndose en socios dueños de acciones según 

el valor de sus empresas. La dirección controla la producción, esta--

blece los precios y los requisitos de venta, fija la distribución de - 

ganancias, etc. Dicha dirección está en manos de una de las más gran-

des empresas que constituyen el trust. 

La característica del precio de monopolio para la época del capi 

talismo imperialista es el precio de costo más un alto beneficio mono 

polista. La ganancia monopolista se logra como consecuencia del esta 

blecimiento de precios elevados, producto de la concentración y centra 

lización de unas o varias ramas de la producción que permiten a estas 

asociaciones en muchos de los casos limitar artificialmente la fabri-

cación de un artículo en cuestión o mantenerlo en los depósitos e in-

cluso, destruir parte de las mercancías. Si. bien es cierto que los mo 

nnopoli.os eliminan :i libre competencia no es menos cierto que entre es 

tos se establece una aguda competencia en diversas ramas por la venta 

de 1as mercancías, es decir, por apoderarse de la mayor parte del pre 

-. 	---------.,-------.-- .----.-- .- 	1 



supuesto del consumidor. Esta lucha adquiere un carácter enconado co 

mo consecuencia de la creciente depauperación del proletariado bajo - 

el imperialismo. De allí que los medios de comunicación masiva a tra 

ves de la. publicidad sea un arma fundamental en manos de los monopo--

lios, pues permiten runa amplia difusión de formas de venta a plazos - 

perjudicial para el consumidor. A través de los medios de comunica—

ción de masas como es la radio, la prensa, televisión, cartel valla, 

historieta y cine; los monopolios han logrado que la sociedad aumente 

su consumo, estos medios en manos de los monopolios le imponen al --

consumidor que comprar, que comer, que vestir e incluso cómo y cuando 

externar los afectos más íntimos. Naturalmente que aquí la compra de 

una mercancía a crédito es uno de los instrumentos de subordinación - 

del consumidor a la voluntad de estas empresas, más aún, a través de 

los medios de comunicación se dirige y se le da una orientación inte-

resada a la demanda. Enajenados y alienados socialmente los consumi-

dores adquieren aquellos productos que son exaltados por los medios 

de comunicación y de esta manera el consumidor fortalece el poder de 

los monopolios al verse manejado por los anuncios en la prensa, la ra 

dio, la televisión, cartel valla, historieta y el cine. 

Una población reprimida física e ideológicamente, recln7 erc cuando lo 

menos una intervención, aunque sea de espectador, en pruebas donde se 

necesita, cierta audacia o heroísmo, aunque sean ficticias. Porque - 

aparecerían miles de personas presas de la neurosis, el histerismo y 

la desesperación sin saber como desahogarse. Y si esa participación 

va acompañadla de un consu;uo, tanto me j oz': ''Venga a l sabor de Mar bo- 

J 
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ro, el cigarro de más venta en el mundo"; "Desodorantes ocho por cuatro, 

los aromas que hacen la diferencia"; "Nivea Milk el toque suave para to 

da su pielt'*; "En el futbol como en todos los espectáculos deportivos -

la cerveza es Corona"**;"Cuando vaya a la frontera, adquiera el reloj - 

que no tiene fronteras... Navystar"9; "Rinbros su etiqueta en ropa in-

terior"10; "Platinum solo escribe lo mejor para ti"11; etc. Ya no de-

cimos nada: las grandes empresas nos ordenan a través de los medios ma-

sivos de comunicación que marca de cigarros fumar, desodorantes a ---

usar, crema a utilizar para la piel, que beber, marca dé reloj a comprar 

ropa interior a utilizar y con. que bolígrafo escribir. 

De esta manera los medios de comunicación se han convertido en --

instrumentos que dirigen los gastos de los asalariados. Desde la niñez 

se adiestra al consumidor a digerir productos de consumo masivos de ma- 

J 	vera que vea su comportamiento en una forma normal e incluso racional. 

En 1967 una comisión del Congreso Norteamericano que investigaba 

cuidadosamente las tesis sobre nuevas comunicaciones y política con ---

otros paises, en una de sus reuniones titulada expresivamente cómo triun 

fax en la contienda fría: el avance ideológico de los Estados Unidos de 

Norteamérica subrayaba en boca de unos de los miembros de esta comisión 

lo siguiente: "Hasta cierto punto, lo que haga Estados Unidos definirá 

el sistema naciente de las comunicaciones -internacionales... Los demás 

países imitarán en gran medida nuestra experiencia y se unirán a las ns 

ti.tuci.ones y sistemas en que nosotros creamos... Dada la tecnología y 

nuestros recursos en el campo informativo, estfí claro que Estados Ull i - 

dos muy bien pudiera llegar a ser el centro del sistema de 1 as coman i ca 

*La Empresa Televisa S.A., difundió los comerciales de: los cigarros Mari 
boro, desodorantes ocho por cuatro a través de Xl1(CC FV, canal 5 y N i ve x 
Milk por XEWIV canal 2, en junio de 1981. 

** La estación de radio XEX transmitió el comercial de cerveza Corona, -
en junio de 1981. 



ciones mundiales"12  Por lo tanto, los grandes monopolios norteamerica-

nos, subordinan los medios de comunicación a sus intereses utilizando--

les para estimular el gasto y la adquisición de mercancías a través de - 

sus productos culturales. Durante más de un cuarto de siglo han logrado 

a través de este método mantener en marcha. la  producción norteamericana. 

De allí, pues que la alianza entre los medios de comunicación dE masas 

y los grandes monopolios sea una consecuencia inevitable del poder que 

estos últimos adquieren bajo el imperialismo. 

3. Los medios de comunicación masiva como instrumento ideológico 

que reproducen y consolidan las relaciones de producción. 

"A toda la mitología económica y jurídica que permite a la clase - 

dominante controlar los medios de existencia del pueblo, ha venido a su-

marse otra con el desarrollo de lo que podrá considerarse como una nue-

va fuerza productiva: el medio de comunicación de masas. Dichas nuevas 

fuerzas son el poder tecnológico de manipulación y adoctrinamiento. Con 

trolarlo significa controlar las conciencias a través de la legimitaci.ón 

cotidiana y masiva de las bases del poder de una clase"13  

Los medios masivos de comunicación sirven, por consiguiente, de pi 

lar a los mensajes que manifiestan prioritariamente los valores e ideas 

de la clase dominante, mientras esa clase sea dueña de los m odios de cc - 

municación. La concepción de la realidad que emiten es la del grupo so- 

cial dominante. 	Según Mattelart esta -i.deol.o€Tía se de fi.in i r• a, como: 

"Un conjunto (le mecanismos de reduc-
ción de los í'enóillenos y los ¡)ro sr►; 
sociales a 1a esca]a de los s is`. eiÍias 



de valores de la clase dominante"14  

El objetivo fundamental de la ideología es el de ayudar a asegu-

rar la reproducción de las relaciones de producción existentes en la so 

ciedad. Las relaciones de producción se dan, entre los distintos agen-

tes sociales que intervienen en un modo de producción determinado. Es 

decir, la relación que guardan éstos con respecto a la propiedad priva 

da de los medios de producción, la situación de los grupos y clases so 

ciales en el sistema de producción. En la sociedad capitalista estas 
relaciones se dan fundamentalmente entre e7_ capitalista y el obrero, 

ambos necesitan el uno del otro para iniciar la producción. Mientras 

que uno (el capitalista o patrón) es dueño de los medios de producción 

o el, capital, el otro (el obrero) es dueño de su fuerza de trabajo. La 

función de la ideología sería la de otorgar posiciones y funciones a - 

los que toman su lugar correspondiente de explotador y explotado deci- 	co 

dido por las relaciones de producción capitalista. Que el obrero vea 

normal su situación de explotado y el capitalista siga ejerciendo como 

natural su explotación. De esta forma se asegura la existencia inin.te 

rrumpida de capitalistas y obreros, tomándose una posición apologista 

del sistema capitalista; como modo de producción, inmutable y eterno. 

Importa subrayar, que, 'Hay que pensar las ideologías como siste-

mas de representación de intereses de clase y de ejercicio de lucha de 

clases"15  Ya que, la difusión de la ideología imperante a través de los 

medios de comunicación de masas, es decir, de los conceptos y sistemas 

de valores de la clase dominante, alcanza la expresión concreta can la 

creación de héroes y superlhéroes que transin:i ten 1 os i nt e c,ses e i deis 

del. grupo social Cdominante. 	Los supe rlhéroes y 1i6 roes t icilell 1..1 illl' 1611 



de apoyar el individualismo y el culto a la victoria personal, tratando 

de borrar la estructura de clases prevaleciente en la sociedad. Hacen 

de la sociedad una jungla, obteniendo la victoria no importando quien - 

caiga, mediante la astucia o la violencia, edificando la prosperidad so 

bre la desdicha de los más débiles, por eso según W. Wund: 

"Cada nación tiene sus héroes ;- dioses que 

se han ido formando a imagen del hombre, 

vienen a ser en todas partes, el reflejo, 

en grado superlativo de las característi-

cas propias de cada pueblo"16  

En la sociedad norteamericana abundan los casos que ilustran la - 

forma como los superhéroes y héroes creados por el sistema son utiliza-

dos en la defensa de sus intereses. Así por ejemplo, durante la segun-

da conflagración mundial los Estados Unidos de Norteamérica utilizaron 

superhéroes y héroes como Supermán y Capitán América contra el nazismo, 

y a The Phantom (el fantasma) contra los japoneses para personificar la 

defensa de su hegemonía como potencia capitalista. Con su héroe Steve 

Canyon trataron de dejar bien ante la opinión pública la intervención - 

norteamericana en el conflicto de Corea. Durante la guerra de Vietnam 

el imperialismo norteamericano utilizó en su agresión a este pueblo wra 

bomba teledirigida, bautizada cnmo Maverick misszle, nombre también del 

héroe de una serie de televisión norteamericana comercial. 

En 1957, la. National Security Agency (NSA), proporcionó al servi,-

cic, de espionaje norteamerl.carno un sistema (le radares, ]os cuales pernil 

ti eran loca.l;i zar las guerri.1.1as del comandante Encesto Che Cueva ra, en 



Bolivia. Estos sistemas de radares se denominaron Mandrake, personaje 

con los atributos de mago y héroe en los comics norteamericanos. Duran 

te 1969 la fuerza áerea norteamericana utilizó contra el glorioso pue--

blo de Laos, lluvias artificiales provocadas, para frenar su avance. Es 

ta acción recibió el nombre de Popeye, célebre marino-héroe, comedor de 

espinacas. "La Agencia Internacional de desarrollo de los Estados Uni-

dos -indica Armand Mattelart-, ha decidido recientemente promover. al  - 

héroe Pato Donald en personaje principal de una película, para propug--

nar el empleo de anticonceptivos en las políticas poblacionales de los 

países de América Latina'17  Una de las razones que explica, esta acti-

tud se debe al hecho de que según los expertos en natalidad, la pobla-

ción norteamericana para el año dos mil será una población senil. En - 

opinión de los mismos expertos, el uso desmedido de los anticonceptivos 

en los Estados Unidos de Norteamérica ha reducido la tasa de natalidad 
	a 

en los últimos años y aumentado las posibilidades de una población de - 

ancianos para el años dos mil. Inversamente a esta tendencia en los paí 

ses latinoamericanos se espera una población j ú ven, que emigraría al. ve 

cino país del norte a falta de empleo en sus propios países. Esta co-- 

rriente migratoria se verá rechazada por la población norteamericana, - 

al ver el peligro de ser desplazada. De allí, que no se extraña que la 

política poblacional de los Estados Unidos con respecto a los paises de 

América Latina, tenga como objetivo fundamental la difusión de .anticoli- 

ceptivos.* 

De todo lo anteriormente señalado se col i ge e l papel ele los upe 

héroes y héroes como instrumentos d.i.füsores de i a ideología de ' as cla.-

ses dominantes. 

*Nuestro Hogar para adultos, divulgado por la estación de rad:i_o X.I1 , no 
vi embre '19, 1981.   



La imagen de Supermán que es uno de los superhéroes más utilizado 

por el imperialismo norteamericano como instrumento para incitar a el - 

consumo y de ideologización de las masas es el objeto de estudio i.nme--
diato del siguiente capítulo. 
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CAPITULO II 

La imagen de Supermán: mercancía e ideología. 

1. Aparición de la imagen de Supermán como superhéroe del impe--

r.ialismo norteamericano. 

La imagen de Supermán surge en la década de la depresión económi-

ca que se inicia en los años 1929-30 y que se prolonga hasta los albo-

res de la Segunda Guerra Mundial. Específicamente sale a la luz en --

1938 como símbolo de esperanza y como un intento de convertir en reali 

dad miles de sueños y frustraciones que entonces eran completamente im 

posibles. Su misión fundamental fue la de combatir al nazismo, duran-

te la Segunda Conflagración Mundial. Esto lo observamos en la portada 

de Action Comics, No. 52, publicada por Detective Comics Inc., en sep-

tiembre de 1942. in ella vemos tres aviones de combate en el cielo y 

en la tierra observamos al superhombre acompañado de cuatro héroes que 

corrían a preservar la enseña patria norteamericana del enemigo. Esta 

se.encuentra en la parte inferior derecha de la portada dentro de un - 

rectángulo con fondo blanco y con un texto en rojo en la parte superior 

izquierda del rectángulo que dice "Keep it flying!"1  (rápido a preser-

varla a olla) (véase la figura No. 1)* Supennán combatía en nombre de 

una ciudad excelente (Metrópoli), la cual se proponía cono "Metrópoli" 

a seguir e imitar. Cumplió su misión a la perfección. Pero con la --

misma pasión con que nació se fue apagando. 

Los Estados Unidos de Norteamérica y todo su imperio, como i)r:i.me-

rea potencia capitalista, se encuentran en 1)1  C111 época de decadencia. 

*Todas las figuras que sirven de apoyo a la investigación est mn local 1-. 
nadas al final de cada capitulo. 



Ya cumplió su ciclo. Alcanzaron la cima y ahora están en la época de 

descenso o declinación. Los creativos de la Warner Bros. y los capita 

listas Alexander Salkind e I1ya, creen que ellos pueden resuscitar a - 

SuperU n. Para esto realizaron dos películas una en 1978 y la otra en 

1980 (la empresa Warner Bros. como distribuidor de la cinta y los cap¡ 

talistas Alexander e Ilva como productores) cuyos costos fueron de ---

treinta y cinco millones de dolares la primera y cincuenta millones de 

dolares la segunda. La finalidad de las cintas era la de inculcar en 

los norteamericanos que resuscitando a este superliéroe, símbolo de los 

Estados Unidos de Norteamérica, podrían resuscitar también su nación y 

su antiguo apogeo. Sin embargo, antes de que éstos se lanzaran a esta 

tarea, la empresa Licensing Corporation of America explotó los derechos 

del personaje Supermán desde 1960 hasta 1974, con lo cual obtuvo un bi-

llón de dólares en concepto de ganancias netas. 

El dueño de la sigla Supermán DC es la National Periodical Publi-

cation, propietario también de Batman y otros personajes. El Trust Ki 

nney National Services (corporación cuya producción principal es ban-

co, comunicaciones y seguros) en marzo de 1968 adquiere la National Pe 

riodical Publication. En julio de 1969 compra la Warner Bros. Sevent 

Arts. En el campo de la producción cultura]. Kinney reestructura una. - 

nueva filial la tllanier Communications Corps. , que comprende cinco divi_ 

siones (para una explicación más detallada de la Warner Communications 

Corps. y sus cinco divisiones véase la figura No. 2) . Este trust coin-

pra tarnbión la empresa londinense de libros Thorpe t; Porter y se trans 

forma en ch.ueño !de 1 as ediciones W¥1 11.i nmrms . Se i ntrcduce en Tranca a ocu.ul 



tándose bajo la editora de libros J. C. Latte's. En 1972, Kinney se - 

convierte en propietario de Goldmark Communications Corps. y de una - 

empresa de equipos audiovisuales Panavisión. 

"Supermán es conocido por unos siete mil millones de personas se-

gún cálculos de sus expertos en relaciones públicas, gracias a las di-

versas películas que narran sus aventuras, a un programa de televisión, 

a tiras de diarios, una revista musical estrenada en Broadway, libros, 

discos y, sobre todo, esos comics que en la actualidad se están impri-

miendo en catorce idiomas y vendiendo por casi todo el globo"*2 

La principal casa distribuidora de las historietas S,,permán es el 

trust Western Publishing Co . , una de las cadenas p e r i o d i s t ic a más po 

derosa de los Estados Unidos de Norteamérica. 

La Western Publishing Co., posee en Francia las ediciones de los 

Gallos de Oro. Este trust a través de la Organización Editorial Nova-

ro, S.A., establecida en México es el mayor editor y distribuidor de - 

historietas Superinán para la Amér;ca Latina. 

Novaro publica los comics de Superm3n que circulan por millones - 

de ejemplares de la siguiente manera: Semanal (Supermán- Serie Agui.la., 

Supercomic - Serie Aguil,.) , quincenal (Supermán - ..serie Colibrí, Super 

comic - Serie Colibrí.) y mensual ( Superinin - Serie Avetruz, Supercomic 

- Serie Avetruz). Esta editorial posee sucursales en Colombia y Espa-

ña. La primera distribuye para los paises del pacto Andino (Venezuela 

Ecuador, Perú y Bol i.via) y ]a segunda para España. La Novaro también 

dist.ribi iye desde. Mdxica la revista , uperm;in en idioma español 1ra ¡a 

* En los medios de comunicación de ma..;as la di vul.¥r t..ac:ton cronoadgi.ca de 



*  la imagen de Supermán es la siguiente: En la radio se divulgó a par- 

tir de 1940 y su actor principal fué Clayton Cloyer. En los años ---

1941-1943, los hermanos Fleisher llevaron a la pantalla una serie de --

cartones de Supermán. 

Los primeros títulos fueron firmados por Dave Fleisher, los demás títu-

los procedían de diferentes directores: Dan Gordon, Irving Sparber y - 

Seymour Kneitel. En televisión apareció en 1951-1957, siendo su actor 

Gerrge Reeves; realizó 105 episodios de media hora. En 1952-1957 se di 

fundió en cine, siendo su actor George Reeves; en 1979 se estrenó otra 

película de Supermán en Washington, siendo su actor Christopher Reeve. 

El costo del boleto en la premier de gala fue de mil dólares. Finalmen 

te según datos proporcionados por el Sr. Rene I-Ioefler representante de 

las películas Supermán en México: se estrenó por primera vez en París -

Superman II, el doce de diciembre de 1980, siendo su protagonista Chris 

topher Reeve (Véase, Tele ía, "El hombre de acero ¡También es de carne 

y hueso!", "Superchismes", México, febrero 14, 1979, pp. 5, 6; Piero 

Zanotto, El cine, Vol. IV, "Cine de animación", España, Burulan, 1973 

p. 11). 



población hi>panoparlante de Canadá y Estados Unidos de Norteamérica* 

2. Papel y función de la imagen de Supermán en la sociedad capita 

lista contemporánea. 

Después de visto el origen y monopolio en cuanto a producción y dis 

tribución por empresas norteamericanas, nos corresponde ahora analizar - 

cuál es la función y papel de este superhéroe en la sociedad capitalista 

contemporánea. 

En el mundo del imperialismo de hoy la imagen de Supermán cumple --

dos funciones fundamentales: servir como mercancía para la realización 

y obtención de plusvalía y como instrumento ideológico de la burguesía - 

decadente norteamericana. 

2.1 Como mercancía para la realización de plusvalía. 

Los productos con la imagen de Supermán producidos bajo un ré 

gimen de trabajo asalariado tienen la finalidad de buscar la 

conversión del dinero en capital. Este proceso se realiza en 

dos fases fundamentales: 

1. La creación de la plusvalía en el proceso productivo y, 

2. La creación de esta plusvalía en la esfera de la circula-

ción. Es decir, la realización del producto por los consu 

midnres. 

Existen un sinnúmero de productos, elaborados directamente con la - 

imagen de Supermán, y otros que si bien, no son un producto directo de -- 

la imagen del superhombre, la utilizan como forma instrumento o medio pa 

r.a acelerar 1 a real. :i. zac ión (le 1 ri plusva1 ía del producto. He agt.ui algunos 

ejemplos que revelan como la imagen ftmciona como mercancía. El. produr 

1 	 r ( 1 C 	 1 	c 	 / 
	sus 

¡ < Los datos sobre las su¥-ui al s y I¥¥¥ís s a donde r:1i.¥tr:¥l.¥uye ,us c.om.i¥': 
la Novaro, tieron proporcionados por Antonio l Iern ández 1-ldez . , cd i.tor - 
responsable de revistas extranjeras, de la Oganización Editorial Novel 

ro, S. A. 



to mas valioso elaborado directamente con la imagen de Superrnán son sus 

películas. La primera realizada en 1978 superó, a través de su estreno 

en setecientas salas cinematográfi.cas de los Estados Unidos de Norteamé 

rica, todos los records de recaudación obteniéndose doce millones de d6 

lares en conceptos de ganancias. De esta película se ha obtenido en las 

taquillas de todo el mundo, un ingreso global de doscientos cincuenta - 

millones de dolares. La película Supermán II realizada en 1980, se es-

trenó por primera vez en París el 12 de diciembre de 1980. El 28 de ma-

yo de 1981 se estrenó en los Estados Unidos, en Niagara Fol, para un pú-

blico selecto. El 2 de junio de 1981 se exhibir" a nivel nacional para - 

todo público*, recaudándose los primeros meses noventa y uninillones de 

dólares. 

Según I1ya Salkind -uno de los productores de las películas Super- -

r►i n- se tiene ya proyectada la filmación de Supermán III para 1982, en - 

un tiempo máximo de cinco meses y con un presupuesto no mayor a los trei.n 

ta y cinco millones de dólares. Esperándose ganancias de treinta o cin-

cuenta millones de dólares. 

Después de ver la primera película de S"•nermán los espectadores nor 

teamericanos sucumbieron en una infinidad de productos elaborados con la. 

imagen del. superhombre. Desde pijamas para niños, colchón para dormir, 

reloj de pared, reloj de muñeca, taburetes, láminas para colorear de Su- 

permán luchando contra sus enemigos, carros de juguete con la imagen e - 

insignia (id l superhombre, etc. (Véase la figura. No. 3) . Un super ne o 

c io mercantil que }nado haber stuperado los trescientos niiliones de dla-.• 

res gile se e:►l)t:tnlie ron después (101 estreno de la Guerra de las Ga+.l,ixi<as, 

Los da tos sobre los estrenos de la nel. aula Superw:in 11 , fueron ¡¥ropor 
donados por el Sr. lleno I oefl.er , representante de -las po1_lculas upci 
m n en México. 



In México en la tira dominical del. diario Fxcelsior, en donde se publica 

superhéroes, se le dió amplia publicidad a esta primera película de Su--

perman como a una mercancía, antes de estrenarse en los cinemas del país. 

En una de las viñetas de esta aventura se lee en el texto de apoyatura 

"Supermán regresa a Metrópolis luego de una misión en otra Galaxia".., y 

la expresión verbal del pensamiento de Supermán dice "¿Que habrá pasado 

en Metrópolis durante mi ausencia?" Lo que ha pasado es el estreno de - 

la película Supermán, tal como se ve en el anuncio de un cinema, el cual 

dice así: "World premiere today: Marlon Brando -Gene Hackman in Super-

man Starring Christopher Reeve"3 (Véase la figura No. 4). 

La primera película de Supermán se estrenó en México en julio de 1979. - 

La película Supermán II que se exhibió en este país el 13 de agosto de --

1981, se presentó en treinta y cuatro salas cinematográficas del D.F. y 

veinte y una de provincias como lo demuestra la figura No. S. En solo -

veinte y ocho salas del D.F. se recaudó el día de su estreno, tres millo 

nes quinientos setenta y nueve mil dosciento cuarenta pesos* En total - 

esta película ha proporcionado un ingreso aproximado de cien millones de 

pesos** 

Al igual que ocurrió en los Estados Unidos de Norteamérica, inmed.ia 

tamente después de la exhibición de la primera película en México, salle 

ron al mercado una serie de artículos superfluos que explotaron la i.rna- -

gen del superhombre y cuyo fin era arruinar el bolsillo del. consumidor 

desprevenido. Entre estos artículos podernos mencionar los sig ui.ent e ; 

1 huaii de estampas de la 1)e1 i'ci la en donde se ailttrrc Id coi refresco S1 dra 1 

como el refresco de sr.rpeiinarrzaniiitas, ca1coivan as, carpeta , c_iittr 

1?l. dato cíe 10 r c.caucl;idu eir la [)01. Jc..u.l a Si,; )C ím iIt 11. 	en ve ini i ocho :;a l as 
dci 	D. E. , el día del estreno, fué sumí ni s tracio por laa secc . ón de O.Asi a:-. 
dística del. I)epto. de Supervisión de la Iiirec-ciór, de cinematografía. 

* La á.nfc)flnración Sobre c31_ ingreso aproximado de la po]. ícul,a Sur:enn; n 11 
en México íué proporcionada por la Cia. Cont:_inenl:al de Pel ículas, 5. 
d¥isrribu¥idor de la cinta. 



ron, colección de estampas de la película de Supermán, disco con la mú-

sica original de la película, cassette con música de discotheque y gomas 

de mascar en cuyas envolturas se explota la figura del superhombre; mu-

ñeco, oferta de plumones Bic con un cuaderno de obsequio para iluminar a 

Supermán, pantalón, playera, piñata, posters, servilleta, versión en es 

pañol de un libro escrito con base en la película (Véanse las figuras No. 

fi, 6a y 6b). En dos escenas de la primera película de Supermán* se le 

dió publicidad a dos productos comerciales. En una de ellas en donde - 

aparece Luisa Lane entrevistando a Supermán se le dió publicidad a los - 

cigarros Marlboro, al encon.trarse una cajetilla de estos cigarros en tina 

mesa redonda delante de la cual se encuentran sentados Sup.:r:ún y Luisa 

Lane. En otra en donde aparece Jaime Olsen, fotográfo de El Planeta, - 

acomodando el lente de su cámara fotográfica, se le dio publicidad a la 

cámara fotográfica Nikon (Véase la figura No. 7). A través de un anun-

cio de los Almacenes Blanco se consiguieron vender ciertos productos --

que llevaban el símbolo de Supermán. En éste había un texto que decía. 

%Que desea?" Debajo de él se encontraba una flecha que tenía el si----

guiente texto "Blanco lo tiene y al precio que usted quiere". La fle-

cha indicaba los productos que ofrecía Blanco y su precio. Entre los - 

productos que ofrecía se encontraba el símbolo de Supermán y al lado de 

él el siguiente texto: "Toda la línea de pantalones, playeras, chama.-•-- 

rras, camisas, posters, etc., de Supermán a precio Blanco" 	(Véase la - 

figura No. 8). 	En otro anuncio de los Almacenes Astor se consiguieron - 

vender unos tenis choclo por llevar éstos el símbolo de Supermmn. 	Lo ne_ 

Casto del arnmc`, i o es que se d i i g i a a n:i.íit>s . 	Ya c{i.¡e ej i uno (.le sin; i ex 

* 	Vid. , 	?ernan (película S7upernnirl) , l t aclos Unidos de No rtcamé r_i C a 
director Ri.d¥ard Donner, 197;; . 



tos se podía leer "Quincena de los pequeños"5  (Véase la figura No. 9;). 

En esta forma se adiestra a los infantes, drsde temprana edad, a consu 

mir. En un comercial de televisión* con el cual se quiere vender un 

producto medicinal para pie de atleta, se utilizó una caricatura de un 

personaje parecido a Supermán y las dos primeras letras de su nombre - 

(Su), para realizar pronto la venta del producto. Este se difundió por 

el Canal Cinco de Televisa y el producto que se anunció fue Desmán para 

pie de atleta. Primero aparecía en técnica de dibujo animado un perso-

naje caricaturizado parecido a Supermán con el siguiente texto: Suder-

man, y luego se anunciaba el producto Dermán para pie de atleta. La en 

señanza que se le.dió al espectador de este comercial fué la siguiente: 

si Supermán es poderoso y acaba con todo lo malo, el producto Sudermán 

que es igual o parecido a Supermán acabará con el pie de atleta que es 

perjudicial. En otro comercial** transmitido por el Canal Cinco de Te 

levisa en víspera del día del padre se ve a un niño y se oye una voz - 

en off que le dice: en el día del padre regale playeras de Liverpool 

con la imagen de Supermán y conviértalo en un Superpapá. 

Así se valieron los Almacenes Liverpool de la imagen de Supenr>án 

para vender sus productos. Finalmente se utilizaron las portadas de 

las historietas Supermán para vender más historietas. En puna se uti 1 i. 

zó la portada Supercomic para darle publicidad a los Yo-Yo Russell mo-

delo profesional. Además, servía de canje para obtener un Yo-Yo. Es 

decir, que con el canje de la portada supercomic por un Ilegítimo Yo-Yo 

Itl ls:yc l l , se logró vender iiiis ]Z:i s l:ori.e tas Super( omi e . 	LiSt o se observa 

('ll Í a l)ort.ada S1 l])C 1"C(illll C. ti tiilada ''S 1)('.1"'TT1il1 e 1 Re),  de 1 a T i erra' . 

La 1;rnprosa 'Televisa, S.A., difundi3 el conercia1 del 1)n)Itict:o Detrn:iii 
a través de X110( TV ('zrnal— Cí.nc_u en H7t). 

** La Empresa 'I'c.1:1.c>,•á.sa, S.A. , di fundió el comercia] de Li.vei-pool , a -
través de X1-IGCTV Canal. Cinco, en junio de 1979. 



ella se ve el grafismo de un Yo-Yo Russell al cual se le dió publici-

dad en la parte de abajo del título de la aventura. En i.a esquina su-

perior de la portada a mano derecha hay una franja en rojo con letras 

blancas que dice "Con Yo-Yo para canje"6  (Véase la figura No. 10). En 

otra portada apareció Supeim5n con un personaje conocido mundialmente 

con el propósito de atraer la atención del consumidor. La portada de 

la historieta se titulaba "¡La pelea que salva a la tierra de los gue- 
7 

rreros de las Galaxias: Supermán vs. Muhammad Ah" Se ve en ella a - 

Muhannnad boxeando contra Supermán. También se ve al ex-presidente de 

los Estados Unidos de Norteamérica Jimmy Carter sentado observando la 

pelea (Véase la figura No. 11). 

Vemos pues, que no son pocos los productos que para su venta de-- 

penden directamente o indirectamente de la imagen de Superen n. De allí 	tu 

que su función como mercancía sea uno de los papeles fundamentales de 

esta imagen. Sin embargo, la imagen de este superhombre no solamente 

se limita a acelerar la realización de la plusvalía en la venta de los 

productos a los cuales sirve, sino que esconde todo un propósito e in- 

tención ideológica que tiene como fin primordial la defensa y exalta- 

ción de la sociedad ideal en los Estados Unidos de Norteamérica. 

2.2. Como instrumento ideológico de la burguesía decadente norte 

mericana. 

"Si en una escuela estadounidense surgiera un día, como tema de - 

redacción, la pregunta: ¿,Cuál es tu héroe, favorito?, probablemente el 

elegido  por 1 os muchachos no sería ni Washington , el }r_ld r e de l a 

1'r'l:r, ni t11('lner;'les corno Lee o iirant:, 117 siquiera héroes fol k lOrlcos (.:(711?í► 



Davy Crocket o el astronauta Arm_strong, sino un personaje vestido de - 

rojo y azul, un héroe de papel capaz de las más increíbles proezas: - 

Superm n, el hombre de acero. Tal elección de los jóvenes norteameri-

canos vendría provocada por la tremenda popularidad que goza entre ---

ellos ese vehículo cultural conocido con el nombre de comics. Creación 

exclusiva de los dibujantes estadounidenses, el comics se ha integrado 

en la vida del país hasta un grado increíble"8  

¿Quién es este personaje y qué representa? En una escena de la --

primera película de Supermán, se trató de .presentar al superhéroe como 

hijo de Dios, salvador de la humanidad; y a los Estados Unidos de Nor 

teamérica, como el pueblo de Dios (Israel). En ésta, que es una de -- 

las primeras de la película, Jor-El (padre de Supermán), le dice a su 

hijo (Kar--El) antes de introducirlo en la nave que lo salvará de la -- 

destrucción de su planeta Kryptón: Me llevarás dentro de ti durante - 

toda tu vida, el hijo será el padre y el padre el hijo* (Véase la fi-

gura No. 12). A través de estas palabras se trató de inculcar en el - 

espectador que la relación Kar-El es Jor-El y Jor-El es Kar-El, posee 

las mismas características que la expresión bíblica: el hijo será el - 

Padre y el Padre, el Hijo**. Al tener esta relación las mismas caracte 

rísticas que manifiesta la expresión bíblica, en la que el salvador de 

la humanidad es Jesucristo e hijo de Dios y a la vez al mismo tiempo - 

Dios es Jesucristo. Además, el pueblo de Jesucristo es Israel. 

En la película se trató de presentar a Supermán como Jesucristo y 

a Jor- El como a Dios . Por lo tanto , si Su ►erm in es un producto de ama -. 

triz norteamei ícana, él ser i el Salvador de la humanidad como .Jestzc.i i 

*Vid. , Supo -man (película Supermán) , Estados Unidos de Norteamérica, di.  
rector Ricchard. Donner, 1978. 

** Vid., Scofi.eld, La. Santa Biblia "Capítulo 10, versículos 30,38", 12a 
edición Edos. Unidos de 1orteiica, Publicaciones Españolas, , 1977,1086. 



to, y su pueblo será los Estados Unidos de Norteamérica en lugar de Is-

rael, asociando las ideas a la expresión bíblica. 

Tampoco es casual que los colores del vestuario de Supermán sean 

rojo, azul y amarillo. El color rojo se asocia positivamente con Cris-

to y significa patriotismo. El azul se relaciona positivamente con - 

pasión religiosa, justicia, imparcialidad, fidelidad y honradez. Y el 

fondo amarillo sobre el cual está la S. de Supermán en rojo se asocia - 

positivamente, con sabiduría suprema (Dios), fuerza, potencia y vitali-

dad. 

A los lectores de las historias de Supermán se les inculca como --

lección, que Supeimán es invencible por proceder de otra Galaxia (el -- 

planeta Kryptón). Al arribar a la tierra obtiene superpoderes. Por po-

seer esos superpoderes es omnipotente y se le da el poder de regir e, - 

la tierra, pues los pobladores de este planeta no cuentan con superpode 

res y están indefensos frente a cualquier personaje que posea superpode 

res. Es como al padre de familia que se le otorga el poder de controlar 

y cuidar a sus pequeños. Como Supermán es un producto cultural ideoló-

gico de matriz norteamericana, es a esta gran nación a la que en defini 

tiva se le dará el poder de gobernar a todas las naciones del planeta - 

tierra. Por otra parte se instruye a los lectores que los personajes 

que proceden del exterior se hacen obligatorios tanto para el. auge eco 

nómico de los gobiernos endebles como para la felicidad psicológica del 

lector que ya se ha adueñado de su rol eii la estructura del poder (pa--

dre--hijo, metrópoli-satélite) y que aguarda ver realizado a cada instan 

te el  mismo sistema. As, por ejemplo, en una portada del. Supper. --omíc - 



titulado "Supermán, Rey de la Tierra", aparece este superhéroe senta- 

do en un trono con gesto de superdios y rodeado de representantes de 

distintas nacionalidades que le ofrendan regalos y ante l.o cual el res 

ponde con voz enérgica "Con regalos no me ablandarán! ¡Soy el Rey de 

la Tierra, y ordeno que todas las naciones cambien su bandera por la - 
n 

mía"✓  (Vuélvase a ver la figura No. 10). 

Superma5n es prácticamente omnipotente, y la ideología norteameri 

cana ha descubierto como dotar a este superhéroe de los atributos físi 

cos que le permitan gobernar y subyugar. Puede volar por el espacio a 

una velocidad parecida a la de un superproyectil. En pocos segundos a 

velocidad supersónica puede perforar montañas, taladrar bosques, destru 

ir o construir presas hidroeléctricas. Su vista de rayos X, es como el 

rayo láser con la cual puede fundir objetos de metal. Su superaído, le 	v 

permite escuchar conversaciones en cualquier punto donde se celebren. - 

Su capacidad operativa se extiende a escala cósmica. Un ser dotado - con 

tal capacidad, y dedicado al bien de la humanidad tiene un amplio campo 

de acción, porque puede en unos segundos solucionar cualquier problema. 

Pero nada más solucionará problemas que atenten contra el American Way 

of Life (modo de vida norteamericano). Esto lo observamos en el diálo- 

go de la entrevista que le hace Luisa Lane reportera del diario "El Pla 

neta" a Supermán en una de las escenas de la primera película Supermán. 

El diálogo versa así; Luisa Lane: ¿De dónde vienes?; Supermán: Vengo 

de otra Galaxia, del planeta Kryptón; 	Luisa Lane: 	¿A que vino?; 	Su- 

pennán: A luchar por la paz y la justicia del American way,  of Ufe* 

¡lay que destacar que en esta lucha Supennán se ve respaldado por 

*Vi.d. , Sui:erman (película. Supermán) , Edos. Unidos de Norteamérica, di,-
rector Richard Donner, '1978. 



los soldados del gobierno de Metrópoli (soldados también del gobierno 

n.orteamericano). Esto se percibe en otra de las escenas de la pelícu-

la*. En ella se ve "a Eva (amiga de Lex Luthor, enemigo de Supermán) - 

acostada en una de las carreteras de Metrópoli, fingiendo estar heri-

da por un accidente automovilístico, como parte de un complot para de 

tener un enorme transporte que lleva un cohete teledirigido nuclear - 

del gobierno. Eva es observada por varios soldados del gobierno. Es 

tos soldados del gobierno de Metrópoli, son los soldados del gobier-

no de Estados Unidos de Norteamérica, como lo demuestra el letrero --

que lleva uno de los camiones que los transporta "US. ARMY" (armada - 

de los Estados Unidos de Norteamérica) (Véase la figura No. 13). 

La película Supernán II** constituye una expresión más de la - 
ua 

carga política e ideológica de este personaje. En ella el superhombre 

se enfrentó al genere]. Zod y a Ursa (que personifican a la Unión de Re 

públicas Socialistas Soviéticas) y a Non (cuya idiotez y subordinación 

a Zod simboliza a los países socialistas sometidos a la U.R.S.S.). 

Que aparecen como villanos viniendo del exterior y poseyendo los mis-- -

7mos poderes del superhombre; tratándose de inculcar en los espectado--

res que los malos, los villanos son siempre los rusos. Con esto queda 

claro que si Supermán es la fiel personificación norteamericana de po-

der; los villanos: Ursa s, el general Zod y Non (cuyos nombres son ru-

sos) son una fiel representación del poder ruso, ¿Que otro enemigo po 

see Estados Unidos procedente del exterior con igual poder? sino es 1~i 

U.R.S.S. y el campo socialista. Los villanos procedentes del. exterior 

1 1egari X11 planeta 'fierra con e:1 fin de subyugar a sus habi.lartt:es (Vc a- 

V.ici . , Sulpermin (pe.1:i cut a Superutln) , Edos . Urtidos de Nei t carné  í ca , d i 
rector Richard Donner, 1978. 
Véase, Slaperman II (película Supenn n II) , Coproducción inglesa-rior- 
teaincricana ,UTirector Richard Lester, 1 q80. 



se la figura No. 14), cayendo por casualidad en territorio norteamerica 

no. En donde causan pánico y destrucción. Preguntan por el líder de - 

los habitantes terrestres. Y son orientados hacia la Casa Blanca, en 

la que preguntan al Presidente norteamericano ¿Que quien era el líder 

de los habitantes terrestres? a lo que éste contesta que el es el re-

presentante de todos los pueblos del mundo. Este entrega a los villa-

nos el poder del mundo, como si éste fuera extensión natural del terri 

torio norteamericano. Al final de la película después que Supermán --

vence a los villanos, no se enmascaró el propósito de enseñar: que co 

mo Supermán es más fuerte y poderoso que cualauie- hombre, los Estados 

Unidos de Norteamérica están por encima de cualquier país del globo te 

rráqueo en cuanto a fuerza física. De allí que aparezca Supermán yo- - 

lando arriba del mundo con la Enseña Patria norteamericana (Véase la - 	 G, 

figura No. 15). Es natural que en las mentes de los niños quede,  graba- 

dala imagen de los Estados Unidos como salvador de la humanidad; aso-- 

ciando el azul y el rojo del traje de Supermá.n con el azul y el rojo de 

la bandera norteamericana. Supermán fué capaz de alzarse en esta cinta 

como el portavoz de la paz en el mundo. ¿Cua.l paz? Si Supermán perso- 

nifica el poder norteamericano, el gobierno de los Estados Unidos de -- 

Norteamérica según el documento intitulado Petición para poner fin al --- 

hambre en el mundo elaborado por Share International y firmado por trein 

ta mil norteamericanos, entre los que sobresalen, siete senadores, cientí 

ficos prominentes distinguidos con el Premio Nobel, intelectuales y artis 

tas; afirma. que "Más de treinta millones de personas mueren de hambre - 

cada año en el mundo, en gran parte a resultas de las políticas armamen- 



tistas del Gobierno de Estados Unidos..."10  Los Estados Unidos forren 

tan el armamentismo, al construir la bomba de neutrones, al desparra-

mar armas desde El Salvador hasta Arabia Saudita. Planea invasiones 

militares contra Cuba y Nicaragua, según declaraciones del Secretario 

Norteamericano de Estado, Alexander Haig, al New York Times. 

Sin embargo, Supermán estará siempre a la expectativa de cual---

quier agresión contra los Estados Unidos de Norteamérica, en cualquier 

tiempo de la historia norteamericana. Esto lo observamos en una aven-

tura del superhéroe, en la que éste aparece viajando al pasado a sal--

var el Acta de Independencia de los Estados Unidos de Norteamérica de 

unos ladrones al servicio del Rey de Inglaterra (Véanse las figuras 16 

16a, 16b y 16c). 

La acción de Superen n en el mantenimiento de las condiciones mate 

riales del sistema capitalista se refleja también cuando se observa --

que éste atrapa a delincuentes y ladrones. Ello refleja que el super 

héroe al atrapar a un delincuente, se mete al delincuente entre la hor 

ma de los zapatos, es decir, preserva las relaciones capitalistas y --

por tanto el sistema. Esto lo observamos en tres viñetas de la aventu 

ra titulada "El Sr. y la Sra. Supermán juntos en el secreto del auto 

nuevo" 11  (Véase Ja figura No. 17) . 

Este superhombre usurpa funciones que pertenecen a las cortes de 

justicia e infringe las bases de la armonía social al otorgarse la po-

testad privada de señalar quiénes deben ser sancionados y cómo deben - 

ser escarmentados. Aún siendo su proceder ilegal es perfectamente per 



mitido por la comunidad en aras de la ejerriplaridad moral. Sin embargo 

la idea sutil y fina de penetración ideológica aparece aquí en el he--

cho Que, para preservar la propiedad privada, el superhombre las defien 

de no de sus verdaderos enemigos, la clase obrera que lucha por reivin-

dicaciones sociales en contra de los capitalistas, sino de limpenes --

proletarios (delincuentes) que los engendra el propio sistema. Esto no 

es casual, pues si el superhombre, luchara contra los obreros, contra - 

las masas del pueblo, particularmente contra la justa lucha de los obre 

ros, nc habría como justificar al superhéroe en su objetivo fundamental 

de preservar el orden capitalista. 

Hay que subrayar que si por atributos físicos Supermán evoca adhe-

siones, por sus virtudes morales canaliza las simpatías hacia las nor-- 

mas establecidas del sistema capitalista norteamericano: obediencia, - 
	

flJ  

buena conducta y protector de los Estados Unidos de Norteamérica. 

La penetración ideológica de la imagen de Supermán va acompañada 

de otras formas, de penetración cultural, linguistica y onomatopéyica 

Que resaltan en las aventuras del Superhéroe. Entre las onomatopeyas 

(sonidos nacidos de los comics norteamericanos) que se exportan a los 

países de América Latina a través de las historietas Supermán, podemos 

;mencionar las siguientes: 1. "Smack", que significa en español besar 

ruidosamente. La vemos en una viñeta de la aventura titulada "Olsen - 

el tirano"12 	2. "Click", que significa en español golpe seco. La - 

observamos también en una viñeta de la aventura titulada "Olsen dedos 

fantasma"13  x. "Crack", que significa en español resquebradura. La 

Hallamos en una viñeta de la aventura titulada "El rival invencible -- 



de Superman"14  4. 	"Crash", que significa en español estallido. La en 

contramos en una viñeta de la aventura titulada "El mercuriano que de- 

rrotó a Supermán"15  (Véase la figura No. 18) 

Otras se exportan sin reparar en el exotismo o incorrección idio-

mática de ciertas combinaciones de letras o sonidos, como las siguien-

res: 1. "Zoommm", que correctamente debería ser Zoom que en español - 

significa levantar el vuelo rápidamente. La vemos en una viñeta de la 

aventura titulada "El superidilio de Jaime Olsen"16  2. "¡Splassshhh!" 

que correctamente deberla de ser Splash que en español significa salpi 

car. Se observa en una viñeta de la aventura titulada "¡El golpe de -

Amazo:"17  3. "Slamm"S  que correctamente debería de ser Slam que en es 

pañol significa cerrarse de golpe y con estrépito. La encontramos en 

una viñeta de la aventura titulada "Salvarás la tierra pasando sobre 

mi cadáver"18  4. "¡Scrunnchh!", Que correctamente debería de ser ----

Scrunch que en español significa crujido. La hallamos en una viñeta - 

de la aventura titulada "¡El golpe de Amazo!"19  (Véase la figura No. 

18a) . 

Esta exportación de sustantivos y verbos convertidos en onomato-

peyas a países de América Latina, produce un colonialismo linguístico 

de los Estados Unidos de Norteamérica, ejercido a través de las histo 

nietas de Supermán* 

No es casual, por otra parte, que la topografía de los lugares - 

en las aventuras de Supernián corresponda a lugares de Estados Unidos 

de Norteamérica. Cori esto se trata de imponer a. los receptores higa- 

Según declaraciones del Sr.. Antonio ííernandez lídez. , editor respon-
sable de revistas extrr rejeras de Organización Editorial Novaro,S. . , 

I 



se realiza "adecuación fonética de las onomayopeyas, para evitar ex--

tranjer.ismos. Pasando los textos al departamento de corrección, para 

cuidar que el idioma español sea correcto". Esta declaración resulta 

totalmente falsa ya que observamos las onomatopeyas sin adecuación fo 

nética, en las historietas de Supermán que distribuye Novaro a los paí 

se s de América Latina, provocando esto un colonialismo linguístico por 

parte de Estados Unidos de Norteamérica. 



res ajenos a su realidad con la finalidad de que los receptores renie 

guen de sus lugares de origen y se identifiquen con los que se les ini 

ponen a través de las aventuras de Supermán. Esto lo observamos en - 

tres escenas tomadas de la primera película de Supermán* En la prime 

ra vemos a Supermán parado y al fondo Manhattan; en la segunda obser-

vamos a Supermán parado señalando algo y al fondo se ven los rascacie 

los de la ciudad de New York (Véase la figura No. 19). También se ve 

en cuatro viñetas tomadas de dos aventuras de Supermán**. En la primera 

podemos ver a Kor-El, supuesto hermano de Supermán quitando la cúpula 

de la Casa Blanca. En la segunda se ve de nuevo a Kor-El, con la cú-

pula volando. En la tercera viñeta observamos a Pedro White subir ha 

cia la cima de la estatua de la Libertad y en la cuarta vemos la esta 

tua de la Libertad (Véase la figura No. 19a) 

La exportación cultural la observamos en la actitud de la Revista 

Buen Hogar (revista de la Hearst Corporation)*** Esta revista Aromo--

vió un concurso de dibujo entre los niños de América Latina con el te- 

ma: Si yo fuera Supermán cómo vería la ciudad donde vivo? El propósi 

to era premiar a los concursantes, que se identificaban con la imagen 

nefasta del superhéroe cuidando la ciudad de donde son originarios. - 

Los resultados fueron los siguientes: (Véase la figura No. 20). He - 

aquí algunos de los concursantes premiados: Bruce D. Imbacuan, 7 años, 

Estados Unidos de Norteamérica; Diego José González, 5 años, El Salva 

dor; Eugenia Gálvez Stoessel, 11 años, Guatemala; Illia Levi Loria, 

G años, Costa Rica; Iván Alexis Sánchez Leal, 7 años, Chile; .lacqu 

llne Alvarez Andrade, 12 asíos, Ecuador; .José Antonio Pérez Cruz, 11 - 

* Vid. , Sulpernlan (película Supermán) , Estados Unidos de 	team rica, 
director Ric írd Donner, 1978. 



** Vid.,Supermán (serie Avetruz), No. 3-64, "El prisionero del Aste-

roide de Kriptonita, parte II", México, Novaro, agosto 7, 1980, p. 

19; Supercomic (serie Aguila), No. 2-146, "Pedro White reportero", 

México, Novaro, febrero 5, 1979, p. 15. 

*** La USIA-CIA, suministró fondos a la Hearst-Metrotone News (propie 

dad de la Hearst Corporation) para que en sus programas de ultra-

mar transmitiera sus consignas (Véase Armand Mattelart, Agresión 

desde el espacio. "El bloque periodístico; Premio del Cuarto Po-

der", 5a, edición, México, Siglo XXI editores, S. A., 1975). 
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años, Puerto Rico; Juan José García, 12 años, República Dominicana; - 

Katherine Freire Gatti, 10 años, Perú; María Lucía Domínguez, 10 años 

Colombia.; Mauricio Antonio Borda Aramayo, 11 años, Bolivia; Miguel - 

Enrique Morazán, 9 años, Honduras; Moisés Gilberto Méndez, 4 años, Re 

pública de Panamá; Nancy Sánchez, 6 años, Venezuela y Víctor Manuel - 

Solano García, 9 años, México. (Véase la figura No. 21 y 2la). 

Finalmente se utiliza la metonimia plástica (expresa lo físico - 

por lo moral) en el diseño del superhéroe y sus enemigos, con el fin 

de que el superhéroe aparezca siempre apuesto y sea aceptado con agra-

do por el espectador. En cambio sus enemigos aparecerán siempre físi-

camente repugnantes para que sean rechazados por el espectador. Esto 

lo observamos en una viñeta de la tira dominical del diario Excelsior 

titulada "Superhéroes". En ella el villano con aspecto grotesco dice: 

"¡Supermán: Escapaste de tu jaula!" y Supermán le contesta "Si, ¡cuan 

do usé mi visión calórica para fundir tu arma... vi que había recupera 

do mis poderes!"Z0  (Véase la figura No. 22). 

De todo lo que hemos dicho no es difícil inferir que a través de 

la imagen de Supermán y de sus formas linguísticas, culturales y onoma 

topéyicas que la acompañan, se personifica el poder, la omnipotencia y 

la arrogancia del imperialismo norteamericano que aparece como el pala 

din de la democracia, la justicia y la paz en el mundo libre . La - 

función primordial de esta imagen es la de ser portadora de una ideol.o 

gia que cristaliza las relaciones sociales del modo de producción cap:i -

tal i st:a noi t.eamericano, ya que Supermán por ser una mercancía quo se - - 



vende y compra, concentra y expresa lo esencial del sistema capitalis 

ta (la mercancía). Además, porque como ya dijimos Supermán es la ex 

presión de poder y de potencia del sistema capitalista norteamericano. 
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Vig. Noi 4 
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Fig. No. 5 
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Fig. No. 6 
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Fig. No. 8 
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Fig. No. 13 
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Fig. No. 16 
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Fig. No. 16 c 
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Fig. No. 18 a 
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CAPITULO III 

Hacia una profundización en la interpretación de la imagen de 

Supermán. 

Hemos analizado la función que cumple la imagen de Supermán como 

mercancía e ideología. 

Como mercancía esta imagen cumple la función fundamental del ró-

gimen de producción capitalista: la realización y la obtención de -

plusvalía y como ideología transmite y proyecta el modus vivendi de la 

sociedad capitalista personificada en la sociedad norteamericana, natu 

ralment- con el propósito primordial de transmitir las formas de vida 

de esta sociedad con el objeto de conservarla y -preservarla. 

Estos do s objetivos están íntimamente relacionados uno con el otro 

y muchas veces llegan a confundirse. Al mismo tiempo que se desea con 

la imagen de Supermán realizar y obtener la plusvalía del producto que 

porta, se desea transmitir la ideología que conviene al sistema. Los 

medios de comunicación sirven, pues, a estos objetivos flLndamentales. 

Pues bien, para lograr estos objetivos en la masa del público con 

sumidor no bastaría, sin embargo, con la simple imagen del superhéroe y 

los medios de comunicación que la impulsarían. Es necesario toda una es 

tructura y aparato de apoyo psicológico con fundamento empírico cientí-

fico que permita, sobre la base de los estudios de la personalidad y el 

business objetive (objetivo de los negocios), impactar y penetrar en el 

mundo interior de]. individuo. Dicho en otras palabras, The business ob-

jet:ive (los objetivos de los negocios) y los objetivos ideológicos que 



se pretenden alcanzar con la imagen de Supermán se fundamentan en est.L'-

dios sobre la conducta y la personalidad del individuo. 

Veamos más de cerca este problema. De acuerdo al psicoanálisis 

de Freud* la personalidad se divide en tres instancias psíquicas: 	El 

Ello, persuadido por la génesis del placer indaga el gozo de los impul 

sos, aunque éstos últimos estén en desavenencia con la realidad. El -. 

Yo, que surge como una parte del Ello, relaciona al organismo con la - 

realidad social y cultural. Al mismo tiempo que intenta satisfacer los 

impulsos específicos del Ello, trata de armonizarlos con 1.a realidad --

que le rodea. El Super-Yo, que no es más que la interiori.zación de las 

pautas culturales que gobiernan a una comunidad, constituye la concien-

cia inoral pues acepta o desaprueba hechos, pensamientos, impulsos, etc. 

Esta instancia es dada a11 niño a través de instituciones como la fami--

lía y la escuela. Entre estas instancias psíquicas se establecen una - 

serie de relaciones: El Yo trata de establecer tina especie de equil.i--

brío entre el Ello y el Super-Yo, al verse presionado por los instintos 

del Ello. El Yo intenta cumplir y satisfacer inconscientemente sus exi 

gencias, pero al mismo tiempo recibe la presión de la realidad social - 

que se hace sentir a través del Super-Yo que le exige el cumplimiento 

de determinadas prohibiciones, normas y deberes. De tal manera que, el. 

Yo emww_eza a emitir al Ello dichas impresiones de la realidad social, ín 

tentando cambiar el comienzo de deleite que existe sin limitaciones en 

el Ello por el principio de la realidad. El Super-Yo que recibe el de 

ber social y cultural, nace de l.a comunicación del niño con el adulto, 

comunicación que surge en el hogar y en el ambiente escolar. Al empezar, 

* Vid. , Sigmund, Freud, Freud 	e1 jSicoanál:isi.s_L  No. 28_, "Nace: una pile 
va ciencia", España, Salvat, 1973, pp. 101 , 103, 104. 



individuo es siempre culpable no sólo de lo que puede hacer en contra_ 

de la ilorma social, sino de lo que inconscientemente deseó, aunque no 

1n h17n't1  

Muchas veces la penetración del superhéroe es tan intensa en el ni 

ño que éste se identifica a tal extremo con ella perdiendo toda propor-

ción de la realidad. Después del estreno de la película Supermán fue--

ron frecuentes los casos de niños muertos por imitar a Supermán. Así - 

por ejemplo, en España, una niña,'TMaría Dolores Salcedo Arroyo, de 8 años 

de edad -anunciaron los diarios de Madrid el 19 de mayo- murió ayer en 

Barcelona, al arrojarse desde un balcón de su casa, queriendo _imitar a 

Supermán, informaron hoy fuentes policiales. La niña, que estaba jugar 

do con otros amiguitos, dijo voy a volar como Supermán. Ante el alboro 

to creado por los niños una vecina salió a indagar qué pasaba, pero no 

llegó a tiempo para evitar la tragedia. En Estados Unidos de Norteamé-

rica Charles Green, el niño de cuatro años -anunciaron los diarios de 

New York el 11 de febrero- murió hoy como resultado de sus heridas, se 

cayó de una ventana de un séptimo piso tratando de volar como Supermán"2  

Escasos dos meses de haberse estrenado la película en México se suscitó 

la primera víctima. La víctima fue el niño Efrain Jiménez Martínez, de 

tres años de edad, éste quiso personificar a Supermán poniéndose "un de 

l.antal a manera de capa y se arrojó desde la azotea de su casa fracturáis 

dose el cráneo"3  

El hecho de que la imagen de Supermán impacte fundamentalmente a 

los niños, no quiere decir, ni mucho menos, que no ejerza y proyecte su 

fuerza magnética sobre los consumidores adultos. Ccmo quiera que en el 



el niño se encuentra subyugado al mando de sus padres y maestros. Como 

quiera que el niño se vea impotente en hacer destacar su desacuerdo ---

frente a ellos, se va identificando con sus subyugadores de manera que 

una porción integrante de la realidad exterior se constituye en parte - 

de su mundo interior (Super-Yo). De manera que asimilará y se adaptará 

a las normas sociales y culturales establecidas en la sociedad. 

No es difícil deducir de lo que hemos dicho que la imagen de Su--

permán se dirige en primer lugar a los niños, pues actúa e influye direc 

tamente en la formación de su conciencia moral, es decir, del Super-Yo 

que está formado por la interiorización o asimilación de las normas so 

cíales y culturales que rigen una sociedad. El objetivo es entonces - 

inyectarle al niño las normas morales de la sociedad capitalista en el 

proceso de formación de su conciencia moral. De esta manera las normas 

morales de la sociedad capitalista que transmite la imagen de Supez;nán 

pasan a formar parte de su mundo interior adaptando al individuo a tra 

vés del Super-Yo, al sistema de relaciones establecidas en esa socie--

dad. Dice Freud: "Este nuevo agente psíquico continúa desempeñando --

las funciones que hasta entonces, han realizado las personas dl mundo 

exterior: observa al Yo, le da órdenes, lo juzga y lo amenaza con cas 

tigos, exactamente como los padres, cuyo lugar han tomado. Parte de - 

este Super••Yo es inconsciente, como también lo es el sentimiento de --

culpa que proviene del deseo reprimido del Ello. Así, cuando más fuer 

te son los impulsos que quieren surgir del Ello-impulsos reprimidos no 

realizados-, más intensa es la función reactiva del Super-Yo, la cual 

exige al Yo que sea normal. por encima de todo. Gracias al Super-Yo, el 



adulto la formación del Super-Yo es un proceso ya cumplido, la impronta 

del superhéroe se realiza de una m&' ra distinta a la del niño. La fi-

gura de Clark Kent esel conducto a través del cual se imparta al adul-

to. No es casual, por ello, que el sociológo Humberto Vilchis Villase-

ñor sostenga que "el verdadero sujeto peligroso es Clark Kent. Es decir 

el ejemplar tipo de la clase media norteamericana que trabaja como hones 

to reportero para un periódico de su país"4  

Clark Kent es el torpe, el de complejos de inferioridad que no --

cuenta con aptitudes para sobresalir como hombre. En las aventuras de 

Supermán Clark Kent, sin embargo, se transforma en Supermán. El recep-

tor perseguido, degradado, torpe, que no tiene capacidad para surgir co 

mo hombre, al observar esta dualidad tiene la ilusión de realizarse -- 

también como Clark, consolando sa desdichada mediocridad física o so--- 	-4  00 

cial que lo atormenta. La sublimación de Clark Kent en Supermán; la po 

demos observar en siete viñetas sacadas de la aventura de Supermán titu 

lada "La gran batalla de los superhéroes". En ellas Clark Kent, el --

torpe, se transforma en Supermán. 

En la primera viñeta vemos a. un amigo de Clark que se le acerca 

montado en una moto y le dice -"Mira mi moto, Clark y Clark le respon-

de: -Es muy ruidosa"-. 

En la segunda viñeta el amigo le contesta: -"Asi es. Cuidamela - 

mientras voy por mi novia. Le gustará la moto"-. Y Clark le responde 

-"Claro!"-. 

En la tercera viñeta observamos a Supermán sentado en la moto de 



su amigo y se lee la expresión verbal de su pensamiento: -'Mientras, yo 

voy.., 	a patrullar la ciudad con mi vista"-. 

En la cuarta viñeta vemos que Clark descubre algo con su supervis 

ta, y la expresión verbal de su pensamiento dice: -"¡Oh, no!"- En esta 

viñeta también escuchamos el diálogo de su amigo y su novia. Esta le - 

pregunta a su novio: "¿,C1ark maneja también? y él le contesta: ¿El?, - 

No, es muy torpe"- En esta expresión del amigo de Clark queda corrobo-

rada una de las personalidades de Clark,que es la del torpe que no posee 

capacidad de trascender como hombre. 

En la quinta viñeta observamos al amigo de Clark que le da una --

palmada en la espalda a Clark y le dice: -"Bájate ya de mi moto- Y la 

expresión verbal del pensamiento de Clark dice: -Fingiré que ese golpe 

puso la... moto en marcha, y me iré"- En esta viñeta vemos que Clark - 

quiere buscar un sitio donde no lo vean sus amigos para asumir su otra 

personalidad, la del superhombre, ya que descubrió un problema con su - 

supervista. Por eso finge que el golpe que le da su amigo ha puesto la 

moto en marcha, la cual lo llevará a un sitio apartado donde no lo vean 

sus amigos y así poder adoptar la personalidad de superhombre. Esto lo 

vemos en la viñeta sexta donde Clark dice: "¡Aaay! ¡Párenme! ¡Auxi--

lio y el amigo le grita: Clark, regresa; Mira eso, ¡No'." 

En la viñeta séptima leemos en el texto de apoyatura: "Lejos de 

ahí, en las alturas, Clark vuela..." y la expresión verbal del pensa---

miento de Clark dice: "Ahora podré ir a ver lo que pasó en el puente. 

Y lo podré hacer como..."S  El texto de la expresión verbal dice así pa 

ra evitar redundancia con la imagen. Debido a que la imagen muestra a 



Clark volando y quitándose el traje rara adoptar la personalidad del Su 

perhombre (Véase la figura No. 1)* 

Superrnin representa por lo tanto, la realización de las esperan--

zas y los sueños del hombre frustrado y reprimido por las limitac..iones 

de su propia sociedad. La esperanza de que,. es :pó's .ble' convertijrse, no. 

obstante, lo duro y lo dificil de su vida cotidiana en un poderoso su-

perhombre. Es una forma de alienación, pues frente a la explotación - 

de la sociedad capitalista se le inyecta al hombre la ilusión y la es-

peranza continua de transformarse en un gran potentado del dinero. "Pa-

ra el adulto que vive en wia sociedad agresiva e injusta, sentirse Su--

permán es muy agradable. Se puede uno escapar de la realidad cada vez 

que nos oprime. Nos ayuda a escapar de situaciones problemáticas y evi 

tamos experimentar consecuencias emotivas desagradables. 'Imaginarnos 

cono Supermán, es tomar la solución mas cómoda a nuestros problemas"6  

Por otra parte, de la misma manera que la imagen de Supermán re--

presenta la alienación y deformación de las esperanzas del hombre frus-

trado, la doble función del villano en las aventuras del superhéroe ---

ofrece una enseñanza espiritualista y sencilla del mal. y de los infortu 

nios humanos, pues con la desaparición física del. villano se normaliza 

la tranquilidad y el equilibrio transtornado, permitiendo que el lec--. 

tor descanse de todos-sus rencores amontonados por los fracasos de su - 

vida diaria. Estas dos funciones enmascaran descaradamente las .ausas 

verdaderas de los fracasos humanos y permiten un desahogo, pues la muer 

te o sanción del villano, representa simbólicamente la destrucción de - 

todo lo que aborrece el lector y que se intercala entre él y su dicha. 

* Las figuras que sirven de apoyo a la investigación se encuentran al 
final del capitulo. 



La influencia de esta imagen en los consumidores de los paises - 

subdesarrollados, como los de América Latina provoca profundas frustra 

ciones. A través de la imagen de Supermán este público consumidor es 

educado a anhelar algo remoto e inabordable; modalidades de vida de - 

una comunidad que no nos pertenece. Es decir, con ella se busca la fa 

scinación y como las modalidades de vida no se pueden obtener se pr'¥du 

ce la frustración. Con esto el mismo individuo se maldecirá por su im 

potencia para obtener los intereses y valores de una sociedad que nun-

ca le pertenecerá. 

Para terminar, resta decir, que no obstante lo dañino de la imagen 

de Supermán para nuestros países y los intereses financieros e ideológi 

cos a los cuales sirve, la difusión de los comics 'de este superhombre - 

está aprobada por la Secretaria de Educación Pública de México. Erg la  

parte inferior de la cara posterior a la portada de todos los comics - 

Supermán puede leerse: "Revista aprobada por la Secretaria de Educa-- 	'1 

ción Pública de México" (Véase la figura No. 2). Esto demuestra una 

vez más la certeza de las palabras de Marx: "El gobierno del Estado - 

moderno no es más que una junta que administra los negocios comunes de 

toda la clase burguesa"8 
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CONCLUSIONES. 

De todo lo que hemos expuesto a lo largo de este trabajo se des-

r-renden las siguientes conclusiones: 

1. Los medios de comunicación surgen y evolucionan como respues 

ta a la gran extensión de las fuerzas productivas en las sociedades in 

dustriales de los siglos XIX y XX. Como consecuencia de este desmesu-

rado desarrollo logrado por los medios de comunicación se ha generali-

zado la universalización cultural de los hombres, igualándose los len-

guajes y pautas de valores. 

2. La determinación y alcance de los medios se hallar, sin embar 

go, determinados por la clase de sociedad y por el nivel alcanzado por 

el desarrollo de la misma. Si las características primordiales de la 

sociedad son la de producir industrialmente, sus necesidades a nivel - 

de comunicación responderán a esas formas y necesidades de producción. 

3. En la sociedad capitalista los medios de comunicación masiva 

son los elementos que permiten, disminuir el tiempo de producción del - 

bien y su consumo. Sin la venta de las mercancías, el proceso de pro-

ducción es parcial, pues con el consumo de éstas se obtiene la plusva-

lía. Una producción enorme de mercancías, no puede permitir la acumu-

lación de éstas o su no cristalización. Por lo tanto, es de primordial 

importancia despertar la necesidad de consumo entre la población para 

evitar un mercado congestionado de mercancías. La publicidad en los me 

dios masivos de comunicación permite subir ei consumo a la par con la 

producción. 

4. Como quiera que los medios de comunicación de masas estén en 

i 



poder de la clase dominante de la sociedad, la visión del mundo que trans 

miten corresponderá siempre a los intereses de esta clase. De allí que 

hay que ver la ideología como una representación objetiva al servicio - 

de una clase (burguesa). 

5. Pues bien, la difusión de'la'idéólógía impérante a través de - 

los medios de comunicación de masas; es decir, de los conceptos y siste 

mas de valores de la clase dominante alcanza la expresión concreta en - 
la elaboración de héroes y superhéroes que difunden los intereses y con 

tenidos de éstas. En la sociedad nórteáméricana hay muchos casos que - 

ilustran la forma como los héroes y'superhéroes engendrados por el sis-

tema son aprovechados para resguardar sus intereses. 
6. La imagen de Supermán es uno de los superhéroes más apróvecha-

dos por el.. imperialismo norteamericano, como elemento para estimular el 

consumo y para ideologizar a las masas. Como mercancía acata la función 

primordial del régimen de producción capitalista: la adquisición y rea-

lización de plusvalía. Como ideología a través de esta imagen y de las 

modalidades linnuísticas, culturales y onomatopéyicas que la acompañan, 

se personifica el poder, la omnipotencia y la arrogancia del imperialis-,  

mo norteamericano que surge como el defensor de la democracia, la justi-

cia y la paz en el mundo libre. 

7. Para obtener estos fines fundamentales que intenta esta imagen 

no sería suficiente la sencilla imagen del super-héroe y los medios de 

comunicación que la estimulan. Es obligatoria toda una estructura __y 

aparato de apoyo psicológico con base empírica científica, en el compor-

tamiento y personalidad del hombre. De allí que la imagen de Superinán 



entre directamente en el niño a través del Super-Yo; es decir, de la for 

mación de su interior moral. Y en el adulto a través de la figura de - 

Clark Kent, el torpe y mediocre hombre medio norteamericano que al su--

blimarse en Supermán describe la cristalización de las esperanzad sue 

ños refrenados en este individuo medio. 

8. El efecto de esta imagen en los consumidores de los paises --

subdesarrollados, en especial, los de América Latina, produce fracasos, 

pues a través de ella este público consumidor es enseñado a desear algo 

remoto e inaccesible; formas de vida de una sociedad que nunca le perte 

necerá. Toda la destreza de la imagen de Supermán consiste, por otra - 

parte, en hacernos creer que ese superhombre nos representa, no sólo - 

al defender nuestros intereses, sino al asumir nuestras preocupaciones 

y nuestras esperanzas. Los Estados Unidos de Norteamérica tratan de lo 

grar que nosotros obtengamos la proyección de nosotros en Supermán. Re 

presentando Supermán a los Estados Unidos de Norteamérica, nosotros no 

nos proyectamos únicamente en Supermán, sino en los Estados Unidos de 

Norteamérica. Esta proyección de nosotros en Supermán es obtenida por 

la necesidad de encontrar consuelo y apoyo a lado de un padreuc¥ e nos 

cu'de y defienda. 



CAPITULO IV 

Comunicado gráfico: alternativa práctica fundamentada en las conclu 

siones básicas del aáalisis de la imagen de Supermán como mercancía e --

ideología. 

1. Finalidad. 

A través del contenido del comunicado gráfico se pretende que el --

destinatario tome conciencia del carácter mercantil de la imagen de Su- -

permán, perpetuadora del modo de producción capitalista norteamericano. 

El contenido del comunicado gráfico será una vanguardia en la creación 

de nuevas formas de pensar, de sentir y ver la sociedad. Estará obligar 

do a provocar en cada destinatario, como en una incursión militar revolu 

cionaria, un espacio liberado, un territorio descolonizado. Los textos 

narrativos e imágenes serán las municiones del arma, que será el comunii 

cado gráfico capaz de disparar contra el imperialismo norteamericano per 

sonificado en la imagen Supermán. A su vez podríamos afirmar que si el 

combate contra la colonización norteamericana se reduce a éste comunicado 

gráfico, las historietas, películas, series de dibujos animados y produc 

tos comerciales con la imagen de Supeimin tienen por el momento su victo 

ría asegurada y el comunicado gráfico habrá perdido la batalla: Super - 

mán seguirá siendo poder y representación colectiva. El éxito del comuni 

cado gráfico, en cambio estará logrado cuando negándose a si mismo como 

objeto pueda ayudar a una práctica social que lo borre, reescribiéndolo 

en una estructura distinta que ofrezca al destinatario otra concepción 

de su relación con el inundo. Entonces no será necesario este comunicado 
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gráfico: el destinatario no comprará los productos con la imagen de Super 

mán, sus historietas, ni verá, sus películas y series de dibujos animados. 

Mientras tanto, sirve de alarmado toque de atención, para que el destina 

tari,o tome conciencia del carácter mercantil e idológico de la imagen de 

Supermán. El logro por una sociedad mejor es un hecho y para obtenerla 

es necesario despedazar uno a uno los tentáculos del pulpo (Supermán) --

que sabe regenerarlos en forma insospechadas. 

2. Destinatario. 

El comunicado gráfico está dirigido a los padres de familia y los - 

maestros de escuela, para que tomen conciencia del carácter mercantil e 

ideológico de la imagen Supermán. Debido a que en la investigación se - 

demostró que ésta imagen afecta.a la población infantil, motivándola a 

consumir productos con la imagen del superhombre e inyectándole las nor-

mas establecidas de la sociedad capitalista norteamericana. Los padres - 

de familia y los maestros de escuela serían los instrumentos más idóneos 

para conformar actitudes en los niños respecto a lo dañino y nefasto de 

la imagen de Supermán. 

3. Elección del comunicado gráfico como medio . 

Se ha elegido el comunicado gráfico como medio a utilizar por cuatro 

razones fundamentales. 	En primera instancia es un comunicador y agente es 

tético. En segundo lugar, debido a que se va a mandar uila información que 

contiene planteamientos ideológicos, los cuales son comprensibles a ten re 

ducido grupo de padres de familia y maestros de escuela y no a la m,iyor.a. 

corno se desea. El comunicado gráfico ofrece la ventaja de ser elegido co 
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mo medio a utilizar y no otro como el cartel, porque en él se pueden ma 

nejar textos narrativos que apeen a las imágenes, aparte de los títulos 

que llevan éstas, resultando comprensible la información a un amplio mar 

gen de padres de familia y maestros de escuela. Lo que no sucedería si 

se utilizara el cartel, debido a que en él no se pueden incluir textos --

narrativos. En tercer lugar, el comunicado gráfico desplaza también al 

folleto como medio a utilizar, debido a que las dimensiones del folleto 

reducen el tamaño de las imágenes, perdiéndose detalle e impacto. Y en 

cuarto y último lugar, por lo económico que resulta utilizar este medio 

y no otros como son la historieta, el cine y la televisión; que es más 

costosa su utilización y producción. 

4. Realización de un guión basado en las conclusiones. 

4.1 Argumento. 

Para la realización de un guión se requiere de antemano de un 

argumento. En nuestro caso, para elaborar el argumento hemos retomado 

de las conclusiones básicas del análisis de la imagen Supermán como mer-

cancía e ideología lo siguiente: la imagen de Supermán es uno de los su 

perhéroes más utilizado por el imperialismo norteamericano, como elémen 

to para estimular el consuno y para ideológizar a las masas; como mer--

cancía acata la función primordial del régimen de producción capitalista, 

la adquisición y realización de plusvalía.; como icic,oiog¥a a través de es 

ta imagen y de las modalidades linguíst:icas, culturales y onomatopéyicas 

que la acompailan se personifica el poder, -La omnipotencia y la arrogarn--. 

c la del br►peri.a7.ismo norteamericano que surge como el defensor de la de-

mocracia, la justicia y la paz en el mando libre; el efecto de ésta .ima- 
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gen en los consum:i.dores de los países latinoamericanos, produce fracasos 

pues a través de ella este público consumidor es enseñado a desear algo 

remoto e inaccesible, formas de vida de una sociedad que nunca le perte 

vecera. 

A partir de lo expuesto anteriormente procederemos de inmediato a - 

redactar el argumento. 

La imagen de Supermán es uno de los superhéroes más utilizado por - 

el imperialismo norteamericano, como elemento para estimular el consumo 

y para ideolugizar a las masas. 

Como mercancía la imagen de Supermán sostiene una lucha constante - 

contra tu bolso, tratando de despedazarlo y así arruinar tu economía fa-

miliar. Si no prestas atención a este supervampiro, te chupará tus pe--

sos. Por consiguiente, debes tomar conciencia y rechazar el consumo su-

perfluo, inyectado por los productos del imperialismo norteamericano per 

sonificado en Supermán. 

A través de los lugares que ves en las aventuras de Supermán, el 

imperialismo te impone identificarte con Estados Unidos, para que renie-

gues de tu lugar de origen y de tu propia cultura. 

Los Estados Unidos de Norteamérica a través del American way of life 

(tornas de vida norteamericana) que ves en las aventuras de Superm u te 

enseña a desear algo remoto e inaccesible; formas de vida de esta socíe- 



dad que nunca te pertenecerá. Al no poder alcanzar este Anierican wvay of 

life quedarás frustrado. 

Por medio de las onomatoyepas (sonidos del idioma inglés) que ves 

en las historietas de Supermán, el imperialismo norteamericano pretende 

colonizarte lingui.sticamente. Como buen ciudadano y amante de tu idio-

ma natural debes acabar con ese lenguaje colonizante. 

Como conclusión de todo lo expuesto anteriormente podemos afirmar;-

que la imagen Supermán es el poder norteamericano enmascarado en esta --

imagen que trata de penetrarte como mercancía e ideología. Por lo tanto, 

debes ¡Rechazarla! 

4.2 Guión de contenido del comunicado gráfico. 

El argumento presentado nos sirve de base para elaborar el guión 

de contenido del comunicado gráfico. Hay que señalar que en el guión se 

sustituye la imagen de Supermán como todo único, utilizándose nada más su 

símbolo, por ser lo más representativo de esta imagen. 

El guión no es más que la versión escrita del comunicado gráfi 

co. Este contiene-las imágenes numeradas y su descripción, los textos na 

rrativos de apoyo a las imágenes y un texto introductorio. (Véase la fi 

gira No. 1). 

S. Elaboración del comunicado gráfico. 

Es un medio de Comunicación visual, siendo su forma una imagen grá- 
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fica apoyada por textos narrativos. Proporciona al receptor o lector un 

mensaje eficaz y directo. Si se expresa y se utiliza convenientemente, 

podría contribuir al menos en parte, a resolver el fenómeno de la comuni 

cación y la necesidad cada vez mayor de la comuni.bilidad. 

5.1 Formato. 

El tamaño de las hojas del comunicado gráfico está justificado: 

por el tipo de papel, Hammermill bond liso blanco de 36 kgs. las dimen-

siones del pliego, 56x86 cns.; y por la modulación de éste. De la modu 

lación del pliego de papel se utilizará para el tamaño de las hojas del 

comunicado grafico un. octavo de pliego de papel, cuya medida es 28x21.4 

cros. (Véase la figura No. 2) . 

5.2 Diseño de la portada. 

Es sencilla, es decir, ocupa sólo la parte frontal del comuni- 

cado gráfico, quedando la parte trasera llamada contraportada en blanco. 

5.2.1 Motivo gráfico. 

Ira portada es desgarrada para mostrar al motivo gráfico - 

símbolo Supermán en forma de Tío Sam (Véase en la figura No. 3 el - 

patrón de trazos del símbolo Supermán, y en la No. 4 el patrón de - 

trazos de este símbolo convertido en Tio Sam), personaje caracterís 

ticamente representativo del poder norteamericano. Al sombrero de 

copa que posee este símbolo, se le- ha dado la configuración de la 

enseña patria norteamericana, sustituyéndose las estrellas de dicha 

enseña por el emblema dólar. 	Transmitiendo la imagen de la portada 

una idea gráfica del. contenido del. comunicado 1`:i motivo grcrf i c<o 	- 

La imagen de 1.a portada, la podencos observar en la presentación cíe los 

Orig ..na._les. 



al encontrarse en posición vertical tiene mayor peso, de allí que se 

coloque en la parte inferior del plano de la imagen dando una condi-

ción de equilibrio estable. Todo detalle ¡necesario se le suprime - 

para que el ojo del destinatario lo capte con exactitud. Repetido - 

en forma, tamaño y color crea un ritmo constante y armónico. Esta -

repetición produce un efecto mnemotécnico, permitiendo que el desti-

natario recuerde siempre al símbolo Supermán como un producto mercan 

til e ideológico norteamericano. 

5.2.2 Título. 

En el diseño del nombre Supermán se tomó como referencia 

su forma original, es decir, tal como aparece en cine, historietas y 

productos comerciales. Debido a que es una forma conocida del asiduo 

consumidor de productos que llevan el. nombre Supermán. En la figura 

No. 5 podemos observar el patrón de trazos del nombre. Para la ela-

boración de las palabras mercancías e ideología se utilizó letra ---

transferible del tipo Haas-Helvetica Medium, por su legibilidadt 

El título está jerarquizado de la siguiente manera: el nom 

bre Supermán es de mayor altitud debido a su importancia; y las pala-

bras mercancía e ideología norteamericana de menor tamaño, siendo su 

altura legible al ojo del destinatario. La ubicación del título en 

la parte superior, con un agrupamiento de palabras en forma desigual 

centradas al ternaílamente y por encima del motivo gráfico lo apoya y es 

atraído por éste, previéndose aberturas en la imagen (le la portada - - 

citae puedan estimular a. que el ojo del destinatario escape accidental - 

V id .  Ca t;i 1 of7o d Mecanorntia. 



mente de la representación gráfica. Es una organización que sostie 

ne la vista del destinatario en movimiento dentro de la imagen. La 

altura de las letras en el título es de 1 cm. 

5.2.3 Color. 

Los colores de la portada son: negro, oro, rojo y el blan 

co del papel. A través de la utilización de los colores rojo, azul 

blanco del papel y oro; se trató de unir color y mensaje que difun-

de la imagen de la portada. Como sabemos los colores rojo, azul y 

blanco del papel se asocian con la enseña patria norteamericana, re 

presentación característica del poder estadounidense. Y el, oro se 

identifica con riqueza o mercancía. Por lo tanto, podemos afirmar 

que estos colores guardan estrecha relación con la imagen ciue se ha 

creado. El color negro se utiliza para realzar la imagen de la por 

tada. Además, a través del contraste armónico de color la imagen es 

visible al ojo del destinatario. Hay que subrayar que se ha obteni 

do la sencillez al aplicar el color*. 

Los porcentajes de los colores aplicados en la portada son: 

azul 100%, negro 100%, oro 100% amarillo 4-50% magenta +30% azul, - 

y rojo 100% amarillo + 100% magenta + 30% azul**. 

5.2.4 Justificación de la proporción del motivo gráfico y 
título. 

I;1. procedimiento de la diagonal y su perpendicular, nos - 

permi ti.ó descomponer el rectángulo de la portada en otros rect íngu 

* Vid. Presenntación a color del comunicado gráfico. 

* Los porcentajes de los colores utilizados en la portada y en to- 
das las imágenes del comunicado gráfico se obtuvo de I)ico, Color 
.elector gui.de , New Yrn k, Estado:' Unidos de Nor. t ;arncr cap 



los armónicamente proporcionales y semejantes al rectángulo inicial. 

Esta descomposición árinonica nos dio los puntos para ubicar motivo 

gráfico y título de la portada. En la figura No. 6 podemos obser--

var el patrón de proporción del motivo gráfico de la portada y en la 

No. 7 la descomposición armónica del rectángulo de la imagen de la 

portada para justificar la proporción del motivo gráfico y titulo. 

5.3 Diseño de las imágenes del comunicado gráfico. 

El factor unidad -indica Robert Gillam Scott- es importante en 

la organización de todo diseño. Esta unidad es obtenida uniendo las par 

tes o elementos del diseño en una totalidad orgánica, de manera Que resul 

ten interesante.* Este principio de Scott y el formato de página del comu 

nicado gráfico que es rectangular en posición vertical nos sirve de base 

para organizar los elementos de cada imagen del_ comunicado. 

Importa subrayar, que el diseño de las ir,ígenes no es una crea-

ción de la nada, sino una reproducción gráfica que elabora nuestra mente 

conforme a los textos narrativos que sirven de apoyo a las imágenes**. 

La reproducción gráfica de la nada no existe. Ya que todo lo que diseña-

mos es fruto de una observación de la realidad. También hacemos la acl.a-

ración de que cl color-  se aplica en las imágenes por asociación, es de--

ci_r, el color al poseer uta lenguaje producto de hábitos asociativos de - 

ideas y sensaciones, corno consecuencia de determinadas costumbres induci. 

das por 1.1 ediictclón, es aprovechado este 1el7í111!)C' unlCndo10 ..i1 mensa j e 

que 1 1"ansi11i ten las im genes 

5. ). 1 	Imagen No. 1 

Los C'1 el lc'lltO:, O t ict Ore 	( iie eontt' i 1)l.ly('!1 a 5u` . i 1:.11 1111 n1 VOI" interés  erés 



por parte de la composición son: la vivacidad de la composición debida la 

creatividad de la forma y el uso del color. El ser humano sólo encan:i.na - 

su atención hacia aquello que le toca o conrtiueve directa o indirectamente. 

Por lo tanto, cuando más interesante sea una composición, mayor sera su --

fuerza intrínseca de atracción sobre el hombre. 

** Virl.guión de contenido del comunicado gráfico. 



5.3.1.1 Motivo gráfico. 

El motivo gráfico de la imagen No. 1 está integrado por - 

dos unidades gráficas; el símbolo Supermán y un bolso, éstas tienen 

la forma de dos boxeadores sobre un encordado (Véase en la figura-

No. 8 su patrón de trazos y de proporción). Las unidades que inte-

gran el motivo gráfico se articulan entre sí formando el siguiente 

mensaje: el símbolo Supermán mantiene una pugna constante contra tu 

bolso tratando de despedazarlo y así arruinar tu economía familiar. 

Por lo tanto, podemos afirmar que el motivo gráfico posee carácter, 

al tener relación con lo que difunde; expresividad, porque tiene la 

propiedad de provocar una emoción, impacto visual por su forma insó-

lita fuera de lo común. El motivo gráfico se encuentra reducido a - 

su forma más elemental, para que se capte con exactitud. Su posi--

ción vertical determina su ubicación en la parte inferior del plano 

de la imagen por tener mayor peso, ofreciendo un equilibrio estable. 

5.3.1.2 Título. 

El título en la imagen No.1 cumple una labor de reforzamien 

to, al subrayar lo que dice el motivo gráfico. Ln el titulo la le-

tra S de la palabra bolso tiene un tamaño mayor que ]as demás letras, 

poseyendo la forma emblemática de peso para enfatizar que bolso re--

presenta la economía familiar. Para la elaboración de las palabras 

del título se utilizó letras trasferibles del. tipo Iiaas-I-lelvética Me 

cllum. Este tipo (le letra se utiliza en ].os anuncios (le encuentros -

boxísticos ; teniendo entonces relación con el mensaje quo transmite 

el. mot:i_vo gr 1fico. El t í.tnn lo se encuentra ub i cacle er; la parte  SUppe 



rior, con un agrupamiento de palabras en forma desigual centradas al 

ternadamente y arriba del motivo gráfico reforzándolo. Al estar cen 

trado es atraído por el motivo gráfico, no permitiendo aberturas en 

la imagen que puedan ocasionar que el ojo se fugue accidentalmente - 

del esquema. Las letras del título poseen una altura de 1 cm. 

5.3.1.3 Color. 

Los colores aplicados en la. imagen No. 1 son: amacillo, oro, 

oro claro, rojo, magenta, violeta, blanco de papel, gris y negro. --

Por medio de la utilización del color rojo que se asocia con contien 

da o violencia, y de los colores amarillo oro, oro y oro claro, que 

significan riqueza o dinero; se trató de unir color y mensaje que di-

funde la imagen. Los demás colores aplicados a la imagen, como son: 
ca 

magenta, violeta, blanco del papel, gris y negro; cumplen la función 

de realzar armónicamente la imagen para que sea visible a la vista 

del destinatario. 

Los porcentajes de los colores utilizados en la imagen No. 1 

son: amarillo oro 100% amarillo + 20% magenta, oro 100% amarillo + 

45% magenta + 30% azul, oro claro 100% amarillo + 35% magenta + 20% 

azul, magenta 1001, violeta 100% magenta + 100% azul, negro 100%, y 

rojo 100% amarillo + 100% magenta + 30% azul. 

5.3.1.4 Justificación de la proporción del motivo gráfico 

y titulo. 

A través del uso de la d:ir_agonal y su perpendicular, se di-

vidió el rectángulo de la imagen No. 1 en otros armónicamente propor-

cional es y semejantes al primer rec.t infnulo. Esta división o descom- 



posición armónica nos dio los puntos para ubicar el motivo gráfico y 

título (Véase la figura No. 9), proporcionándonos un ritmo libre en 

su composición. 

5.3.2 Imagen No. 2. 

5.3.2.1 Motivo gráfico. 

El motivo gráfico de la imagen No. 2 es el símbolo Su 

permán en forma de Vampiro, brotándole de la boca sangre de pesos -- 

(Véase en la figura No. 10 su patrón de trazos y de proporción). Es 

una forma simbólica positivamente armónica, al existir una analogía 

entre el motivo gráfico y la idea a transmitir: si no prestas aten- 

ción al Super Vampiro; éste te chupará tus pesos. El motivo gráfico 

es reducido a su forma más elemental, lográndose el concepto de sinte 

sis. Posee un ritmo progresivo y armónico al superponerse el motivo - 
	F 

gráfico, dando una idea de profundidad. Su crecimiento casi al centro 

aumenta su importancia y es fácil. su captación. Ubicado en esta zona 

tiene estabilidad, al equilibrarse todas las fuerzas. 

5.3.2.2 Título. 

La forma del título en la imagen No. 2 posee relación 

con la configuración del motivo gráfico. Para su elaboración se ut.i.- 

lazó letras transferible logotip No. 16 de 10 mm. La altura del. tí- 

tulo  (1 cm.) es legible al ojo del destinatario. El título posee un 

ngrlip,: mi.ent:o de pa labras en forma des i g la l centrada; alternadamente y 

icor enc.i1fli riel motivo grifico rtlpoyindolo. Es ati-.iido por éste, pre- 

viéndose ori f-  í e i os en la imagen que puedan cont.r i.bu i r -..i que la vista 



del destinatario escape del plano de la imagen. 

5.3.2.3 Color. 

Los colores empleados en la imagen No. 2 son: azul., --

degradación del azul, negco, oro, rojo, rojo claro, rosa, violeta y 

el blanco del papel. El uso del color oro en el símbolo de peso se -

relaciona con su significado: riqueza o dir'ro. Además, el motivo --

gráfico Super Vampiro descansa sobre un fondo en color violeta, el --

cual irradia miedo, para que el destinatario deseche todo contacto --

con el símbolo Supermán. Los otros colores utilizados en la imagen - 

como el rojo, rojo claro, rosa, degradación del azul, negro y blanco 

del papel; cumplen la función de realzar armónicamente la imagen para 

Que sea captada fácilmente. Hay que señalar que el manejo del color 

azul degradado en las alas del Super Vampiro, produce la ilusión de - 	 Q  

profundidad, dando dinamismo al motivo gráfico. 

Los porcentajes de los colores empleados en la imagen 

No. 2 son: azul 100% azul + 55% magenta, degradación del azul 100%+azul 

50% magenta y 100% azul + 300 magenta, negro 100%, oro 100% amarillo 

+ 50 magenta + 300 azul, rojo 100% amarillo + 100 magenta A- 30% --

azul, rojo claro 200 amarillo + 75% magenta, rosa 10% amarillo + 20% 

magenta, y violeta 100° magenta + 1009 azul. 

5.3.2.4 .1t.ist i í 1 cuc i.ón cle la proporción del título. 

Con el procedimiento de l a diagonal y su perpend i cla l , J;' 

Se 	logró descotllnonc,1' el 	reC1' lllf:;11..10 	(le 1 	1 	iIH 1C;e11 	No. GJ7 	OL1'oS 	I'!:('t[iii 



gulas armónicamente proporcionales y semejantes a7. rectángulo inicial. 

Esta descomposición armónica nos proporcionó los puntos para ubicar - 

el titulo (Véase la figura No. 11), dándonos un ritmo libre en su com 

posición. 

5.3.3 Imágen No. 3. 

5.3.3.1 Motivo gráfico. 

El motivo gráfico de la imagen No. 3 está formado por 

dos unidades gráficas: el símbolo Supermán convertido en flechas y la 

cara de un consumidor de los productos del Superhombre. Está reduci- 

do a su forma más elemental para que se capte con exactitud. 

El símbolo Supermán convertido en flechas es un indice 

visual que se dirige en un sentido, es decir, la dirección sugerida; 
	m^ 

en este caso el simboio Supermán se dirige a una de las unidades grá- 

ficas del motivo gráfico: la cara de un consumidor girando hasta ha- 

cerse mas grande. Esta muestra un gesto de angustia y desesperación, 

gritando: ¡basta de consumo! , al estar bombardeada sistemáticamente 

por el símbolo Supermán incitándole a consumir. 

El motivo gráfico creado tiene carácter, expresividad 

e impacto visual. Carácter, al tener relación con lo que difunde; ex 

presividad, al poseer la propiedad de expresar un significado y provo 

car una emoción; impacto visual, al tener el poder de impresionar en 

cuanto a forma insólita fuera de lo común. En 1.a figura No. 12 pode- 

¡tos observar el patrón de trazos de 1_a cara del consurn.: '.or y en la No. 

13 el l)atrón de proporción del motivo gráfico. 

5.3.3.2  T tulo. 



En la elaboración del título se utilizó letras trans-

ferible del tipo Haas-Helvetica Medium, dándole la configuración de 

flecha, para que tuviera relación con la forma de una de las unidades 

gráficas (símbolo Supermán) del motivo gráfico. El título se encuere 

tra encima de la unidad gráfica: símbolo Superman; ubicado en esta 

posición tiene la función de subrayar que se debe romper con el consu 

mo indebido de productos superfluos que llevan el símbolo del super-

hombre. Las palabras del título están agrupadas en forma desigual - 

centradas alternadamente. .Al estar centrado el título es atraído por 

el motivo gráfico, no concediendo aberturas en la imagen que puedan - 

permitir que la vista del destinatario escape accidentalmente del es-

quema. Las letras del título poseen una altura de 1 cm. 

5.3.3.3 Color. 

Los colores manejados en la imagen No. 3 son: negro, 

degradación del negro, violeta, degradación del violeta, púrpura cla 

ro, rojo, rosa y blanco del papel. La utilización de colores como el 

rojo, que significa violencia, en el símbolo Supermán; el blanco que 

se asocia con fuerza omnipotente, configurando la forma de flecha del 

símbolo; y púrpura claro que significa poder, como fondo. Posee una - 

estrecha relación con la unidad gráfica: símbolo Supermán convertido en 

flecha. Debido a que en la imagen No. 2 este símbolo en forma de flecha 

se dirige con una fuerza omnipotente y poder agresivo al consumidor. El 

color violeta se asocia con incomodidad, desesperación y angustia. De 

tal manera, que aplicado como fondo a los rostros del consumidor, po-

see relación con ésta unidad gráfica. Debido a que el rostro del. -- 



consumidor muestra un gesto de incomodidad, angustia y desespera--

ción, aJ verse bombardeado sistemáticamente por el símbolo de Super 

mán. Además, la degradación del violeta nos da la ilusión de pro-

fundidad y movimiento. Finalmente podemos decir que el color negro 

cuyo significado es ansiedad y angustia utilizado en el título, es-

tá en relación con la expresión del título. Porque éste expresa an 

gustia y desesperación. Los colores restantes tienen el objetivo - 

de configurar más el motivo gráfico para que sea captado con exacti 

tud. 

Los porcentajes de los colores utilizados en la ima-

gen No. 3 son: negro 100%, degradación del negro en los ojos del - 

consumidor 100% - 50% y 25%, violeta'100% magenta + 100% azul, de-- 

gradación del violeta 80% magenta + 80% azul y 70% azul, púrpura -- 
	C*) 

100% magenta + 30% azul, rojo 100% amarillo + 100% magenta + 30% -- 

azul y rosa 10% amarillo + 20% magenta. 

5.3.3.4 Justificación de la proporción del título. 

Por medio del uso de la diagonal y su perpendicular 

se moduló el rectángulo de la imagen No. 3 en otros armónicamente 

proporcionales y semejantes al primer rectángulo. Esta modulación 

o descomposición armónica nos dio los puntos para ubicar el título 

(Véase la figura No. 14), proporcionándonos un ritmo libre en su -

001111)os ición . 

5.3.1 Tmagen No. 4 



5.3.4.1 Motivo gráfico. 

El motivo gráfico de la imagen No. 4 está compuesto 

de dos unidades gráficas: el símbolo Supermán y unas manos confor- 

mando unos ojos, a través de los cuales se te impone a ver la ense 

ña patria norteamericana, elemento representativo de los Estados - 

Unidos de Norteamérica. Las manos poseen un movimiento giratorio. 

El motivo gráfico es una forma simbólica, positivamente armónica,- 

al existir una analogía entre éste y la idea a transmitir: a tra.- 

ves de lugares que ves en las aventuras de Supermán, el imperialis 

mo te impone identificarte con Estados Unidos para que reniegues 

de tu lugar de orígen y de tu propia cultura. En la figura No. 15 

podemos observar el patrón de trazos de las manos del motivo gráfi 

co y en la No. 16 el patrón de proporción del motivo gráfico. Hay  

que señalar que el motivo gráfico es reducido a la sencillez para - 

ser captado con exactitud. 

5.3.4.2 Título. 

Para la elaboración del título se utilizó letras --

transferible del tipo Zipper* éstas poseen una configuración que - 

va de acuerdo con el motivo gráfico creado. Las palabras del títi  

7.o es tan agrupadas en forma desigual cer, radas alternadamente. Al 

estar centradas y ubicadas arriba del motivo gráfico, es atraído - 

por éste, no permitiendo brechas en la imagen, que ocasionen que - 

la vista escape accidentalmente del plano de la imagen. La altura 

de las letras en el título es de 1 cm. 

Vid. catálogo de Letraset. 



5.3.4.3 Color. 

Los colores utilizados en la imagen No. 4 son: amar¡ 

llo, rojo, negro y el blanco del papel. El azul, rojo y el blanco del 

papel se asocian con la enseña norteamericana, elemento representativo 

estadounidense. El amarillo significa fuerza, potencia y vitalidad; - 

de tal manera que aplicado en las manos del símbolo Supermán, se ¡den 

tifica con ésta unidad gráfica, porque ésta te impone con una fuerza 

y potencia, a identificarte con los Estados Unidos de Norteamérica. - 

Por lo tanto, podemos afirmar que éstos cDlores guardan estrecha re-

lación con el motivo gráfico creado. Hay que subrayar que el color --

rojo cuyo significado es acción empleado en el titula, éstá en reta 

ción con él. Debido a que éste expresa una acción impositiva ate im-

pone identificarte con Estados Unidos de Norteamérica). El color ne- 
o 
UI 

gro se emplea para realzar el motivo gráfico. 

Los porcentajes de los colores aplicados en la imagen 

No. 4 son.: amarillo 100% + 10% magenta, azul 100%, rojo 100% amarillo 

+ 100 magenta + 30% azul y negro 100%. 

5.3.4.4 Justificación de la proporción del motivo - 

gráfico y título. 

Utilizando el procedimiento de la diagonal y su per-

pendicular, se dividió el rectángulo de la imagen No. 4 en otros ar- 

mónicamente proporcionales y semejantes al rectángulo :in_i.cial. Es-- 

ta descomposición armónica nos-  proporciona un ritmo 1.i.bre y los pun- 

tos p'tr'aa ubicar el motivo gráfico y titulo (Véase la figura No 17) 

1 



5.3.5 Imagen No. 5. 

5.3.5.1 Motivo gráfico. 

El motivo gráfico de la imagen No. 5 está formado por 

las manos de un consumidor de aventuras del superhombre con el dedo 

pulgar roto como signo de frustración al tratar de alcanzar el modo 

de vida norteamericano personificado en Supermán. Corno se sabe lo - 

más característico de una mano es el dedo pulgar, por tal razón;  és- 

te es desprendido de la mano para señalar -gráficamente la frustra- - _ 

ción. El modo de vida norteawricano es representado a través de la 

enseña patria norteamericana y el símbolo Supermán integrado a ella. 

Las barras de la enseña patria sufren una gradación produciendo la - 

idea de alejamiento. Como resultado de lo expuesto anteriormente po 

demos decir que el motivo gráfico es una forma simbólica positivamen 

te armónica, al existir una analogía entre el motivo gráfico y la --

idea a transmitir: evita identificarte con el modo de vida norteame 

ricano que te infunden las aventuras de este falso superhombre; pues 

si no lo logras quedarás frustrado con este American way of life (mo 

do de vida norteamericano) que es inalcanzable para tí. Finalmente 

podemos decir que el motivo gráfico está sintetizado, para r capta 

do sin dificultad. En la figura No 18 podemos ver el patrón de tra 

zos y de proporción del motivo gráfico. 

5.3.5.2 Título. 

En la elaboración dei título se utilizó letras tr.ans-

fer:ibl.e logotip No. 1994. La altura de las letras es de 1 cm., re--

su_i7.tarncio 1egíble a1. ojo de:l destinatario. 3u configuración 'a de --

acuerdo con el motivo gráfico clue se ha creado. El título está al i- 



neado eu forma horizontal por encima del motivo gráfico. Ubicado - 

por encima del motivo gráfico es atraído por éste, no produciéndose 

aberturas en la imagen que permitan que el ojo se fugue accidental- 

mente del esquema. 

5.3.5.3 Color. 

Los colores aplicados en l imagen No. 5 son: azul, - 

gris, gris claro, rojo, negro y el blanco del papel. Los colores --

azul, rojo y blanco del papel se identifican con la enseña patria nor 

teamericana; elemento representativo de los Estados Unidos de Norte-

américa. El color gris, cuyo significado es desánimo o frustración, 

utilizando en las manos que tratan de alcanzar el modo de vida norte 

americano, guarda estrecha relación con lo que trata de expresar es-

ta unidad gráfica. Debido a que las manos tratan de alcanzar la for 

ma de vida norteamericana personificada en Supermán y al no poder al 

canzarla se produce una frustración. Hay que señalar que el color - 

azul aplicado al titulo, va de acuerdo con él. Porque da una idea - 

de alejamiento, por ser un color frío. Por lo tanto, podemos afir-

mar que existe una relación entre el color y mensa que difunde la 

imagen. El color negro se utiliza para realzar el motivo gráfico. 

Los porc cntaj es de los colores aplicados en la imagen 

No. 5 son: azul 100 , gris 200 de negro, gris claro 50% de negro, - 

rojo 100% amarillo + 100% magenta + 30`o de azul. 

5.3.5.4 Justificación de la proporción del motivo -- 

gi' íffic.o y ti tu!,¥. 
Por nmod í o del procedimiento de 1,1 dd i agonal. y si u pe rlpern 



dicular, se dividió el rectángulo de la imagen No. 5 en otros armó 

nicamente proporcionales y semejantes al rectángulo inicial. Esta 

descomposición nos proporciona un ritmo libre y los puntos para ubi 

car el motivo gráfico y título (Véase la figura No. 19). 

5,3.6 Imagen No. 6. 

5.3.6.1 Motivo gráfico. 

El motivo gráfico de la imagen No. 6 está integrado - 

por'las unidades gráficas: símbolo Supermán formado por las onoma- 

topeyas que se leen comunmente en las historietas del superhombre y 

por la bandera norteamericana reforzando al símbolo. Todo detalle - 

innecesario se suprime para que sea captado con exactitud, lográndose 

el concepto de síntesis. El motivo gráfico es despedazado, indican  

do con ésto, que se debe acabar con el lenguaje colonizante que te - 

impone los Estados Unidos de Norteamérica a través del simobolo Super 

mán. Por lo tanto, podemos afirmar que el motivo gráfico posee ca-- 

rácter, al tener relación con aquello que difunde o informa; impacto 

visual, por su forma insólita fuera de lo común. En la figura No.20 

podemos observar el patrón ce trazos de las onomatopeyas que confor- 

man el símbolo Supermán y en la. No. 21 el patrón de proporción del 

motivo gráfico. 

5.3.6.2 Título. 

Para 1.a elaboración do]. título se uti.1 i.zó letras traes 

leer ibi e del. 1.11)0 linskerv.i 1. le Semi. Bol (i* La altura (le las letras es 

(le 1 CJll, sieli(o .10 i_1)ie i1 1,l vista del Ccsti.tlatari.o. 	Su colifi. urflc.iÓII 

¥t Vid . Ca t (il.o¥o de Mecanor,lma. 



;. 1 

va de acuerdo con la idea de colonización que transmite el motivo 

gráfico. Las palabras del título est¥tn agrupadas en forma desigual 

centradas alternadamente. El titulo tiene la función de subrayar - 

lo que dice el motivo gráfico. Es atraído -Por el motivo gráfico, - 

no permitiendo aberturas en la imagen que ocasionen que la vista es 

cape accidentalmente del esquema. 

5.3.6.3 Color. 

Los colores utilizados en la imagen No. 6 son: azul, 
i 

negro, rojo y el blanco del papel. Los colores azul, rojo y blanco 

del papel se relacionan con la enseña patria norteamericana; ciernen 

to representativo de los Estados Unidos de Norteamérica. El color 

rojo empleado en el título, va de acuerdo con él. Debido a que el 

color rojo simboliza la violencia y el titulo expresa La acción vio 

lenta de acabar con algo (acabe con el lenguaje colonizante). Por 

consiguiente, podemos aseverar que existe una relación entre el co-

lor y el mensaje que transmite la imagen. El color negro se emplea 

para realzar el motivo gráfico. 

Los porcentajes de los colores aplicados en la imagen 

No. 6 sc)n : azul 100%, negro 100%, rojo 100% amarillo + 100% magenta 

+ 30% azul. 

5.3.6.4 Justificac-ión de la proporción de. título. 

A través del procedimiento de la diagonal. y su perpen 

die iii ai', ;e d iv icl:i.6 e 1 re ct ái7€7ul.o de la imagen No. (i en otros zrrmón i. 

cutuntc' 1)T'O)or(:Jona l(.S v ciilejrtnt:es :t1 ►ect,ítrt;rl() it1ic.ia1. 	f:St;r des 



composición nos da un ritmo libre y los puntos -Para ubicar el titulo 

(Véase la figura No. 22) . 

5.3.7 Imagen No. 7 (conclusión del comunicado gráfico). 

5.3.7.1 Motivo gráfico. 

El motivo gráfico de la imagen No. 7 es la transfor-

mación del símbolo Supermán a bandera norteamericana, mediante un - 

ritmo y un orden de lectura de izq'iáerda a derecha. Posee carácter 

al tener relación con aquello que difunde: Supermán enmascara el po 

der norteamericano. Por lo tanto, podemos afirmar que se ha obteni 

do una expresión armónica entre contenido y forma. 

Se ha reducido el motivo gráfico a una sencillez para 

ser captado con exactitud. En la figura No. 23 podemos observar el 

patrón de transformación en orden visual progresivo del símbolo Su--

permán a bandera norteamericana y en la No,. 24 el patrón de propor—

ción del motivo gráfico. 

5.3.7.2 Titulo. 

En la elaboración del título se utilizó letras trans 

ferible del tipo America Typewriter Bold Conde, éstas tienen rela--

ción con el mensaje que difunde el motivo gráfico, debido a que dan 

la idea de poder. Las palabras del titulo están agrupadas en forma 

desigual centradas. Al estar centradas y ubicadas arriba dril motivo 

gráfico, es atraído por éste, no permitiendo brechas en la imagen --

que }puedan permitir que la vista escape accidentalmente del plano de 

l a imagen. 

Vid, Catí1ogo de Mecano.'ama. 



5.3.7.3 Color 

Los colores aplicados en la imagen No. 7 son: azul, 

naranja, púrpura, rojo y el blanco del papel. Los colores azul, ro 

jo y blanco del papel tienen relación con la enseña patria norteame 

ricana; elenento representativo del poder estadounidense. El color 

púrpura empleado en el título, posee relación con lo que expresa es 

te, ya que el púrpura sugiere poder. El naranja se asocia con señal 

de peligro, de allí que se aplique a las escuadras que sostienen la 

transformación del símbolo Supermán a enseña patria norteamericana. 

Debido a que la metamorfosis del símbolo a bandera norteamericana, -

actúa como conclusión de toda la información expuesta anteriormente 

en imágenes. Es decir, adviertiéndote del peligro a. que te expones 

al no torrar conciencia del símbolo Superm.n. Por lo tanto, podemos 

asegurar que existe una relación entre el color y el mensaje que di 

funde la imagen No. 7. Hay que señalar que el color negro se em---

plea para realzar el motivo gráfico. 

Los porcentajes de los colores aplicados en la imagen 

No. 7 son: azul 100%, naranja 100% amarillo + 45% magenta, negro --

100%, púrpura 100% magenta + 45% azul y rojo 100% amarillo + 100% ma 

genta + 30% azul. 

5.3.7.4 Justificación de la proporción del motivo --

gráfico y t.L tulo. 

Por medio del procedimiento de la diagonal y su perpen 

dicular, se dividió el rectángulo de la imagen. No. 7 en otros armóni 

carnente proporcionales y semc antes al rece. ngulo inicial.. Esta des 

u 



Fig. 	No. 	1 

GUION DE CONTENIDO 

DEL COMUNICADO GRÁFICO 

aww..¥+r.a.rwn. 
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Texto 	Irttrod lctolio 
El comunicado t;rilice que se presenta 

a continuación se LO pone de seis 	irláge 
nes v .uta conclusión 	tres de estas 
ncc, 	se 	refieren 	a 	la deiuiicja del 	sírll¥o 
lo Snpenmin ceiin mueca cía, y 	las otras 
tres coro ídcnl 	ía. 
A través de cada una de eI1as se puede - 
apreciar el mensaje de co:uc ienti :ación . 
la última imanen que actúa corlo conclu- 
sión te advierte del 	peligro a que te ex 
pones al no temar conciencia del símbolo. 
Su elrán. 

5frnblo Supen'i ui boxeauido lítuulo 
contra un bolso en un ring. Tu balsa vs. Supennán 
Par encina de los dos contrín Texto )Jarrativo 
cantes se encuentra el 	taló: El 	símbolo Superen n sostiene una lu-- 
Tu bolso 	s. Suhelrrr'n. cha constante contra tu bolso, tratando 

de despedazarlo y así arruinar tu econo- 
mía familiar. 

Superposición del símbolo Título 
Supetm:i convertido en un Su- 
per Vampiro, brotúndole de la El Super Vampiro 
boca sangre de pesos. 	Arriba Texto Narrativo 
del motivo grafico, estñ ubi- Si no r.restas atención al Super \arupiro 
cado el título: 	El Super Van- éste te cluupari tus pesos. 
¡giro. 

3 Símbolo Stlpermán en forma Título 
de flecha bombardeando a un - Basta¥ce consuno 
consumidor. 	Rostro de éste en Texto Narrativo 
pequeño girando hasta hacerse ;<p:la conc•iéncia y rechaza el constuno 
más grande con un Cesto de an- superfluo, inyectado por los productos 
gustia y lanzando el 	larido: del 	imperialismo norteamericano personi 
i11Jsta de consumo! 	En la par- ficado en Slipennón. 
te superior del motivo gráfico 
va c 1 	1 	rido cono título 

Símbolo Supelm.n ceo varias Título 
manos, 	formando los dedos de - Te impone identificarte con listados 
éstas unos ojos, a través de los Unidos 
cuales se observa la enseña pa- Texto Narrativo 
tría norteamericana. 	Por cnci - A través de hilares que ves en las 	-- 
ma del motivo gráfico encontra- aventuras de Supennón, el imperialismo - 
mos el 	siguiente título: Te im- te impone identificarte con Estados Uni- 
pone identificarte con Estados dos para que reniegues de tu lugar de -- 
Unidos. orígen y de tu propia cultura. 

5 llanos ele un consumidor de - Título 
aventuras Supcnní1n con el dedo Alado de vTd iui +leanzable 
pulgar roto como signo de (rus Texto Narrativo 
tración. 	Al 	tratar de alcanzar Evita identi cric con el modo de vi 
el modo de cilla norteanericuino, da nortc.unericono que te infunden las oven 
l:n 	la parte de arriba del 	moti- taras de este falso superhombre; pues 	si- 
co gráfico esta ubicado el títu no lo lomos quedarús frustrado con este 
lo: 	liado de vida 	inalcanzable,+ :'lIrcrican '.¥nv of tifo 	(modo de vida norte- - 

americano) que es inalcanzable para tí. 

Ur¥l>e.la:amirnto del 	símbolo Título 
Suhcrrn:ín (ornado bol 	orlornatop° :Acabe con el 1eñguie colonízame 
)'as y de la bandera norteanert Texto Narrativo 
cano que refuerza al 	símbolo. No te dejes colonizar por las onomato- 
Surgimiento de entre 	los peda- peyas (sonidos nacidos del idioma inglés) 
:os; del 	título: 	Acabe con el 	- que tratan de 	imponerte las historietas - 
1ett¡nlnje 	colemi 	unte. de Sup rmin. 	Por lo tanto, acabe con ese 

lrllt'tl'Ije 	colonlzante. 

tuoll 	1¥1 	de 	'.¡ITiholo 	1111er Título 
111:111 	1 r:lll.`;I l ol'I:IIa!uu;+ 	en 	la 	lcuu I'& 	!cu 	YHlrte114C'ris ano 
deu:1 	lle 	111•, 	1 	uui 	.. 	11nttce 	iIi Texto 	N 	rl'flt iyo 
\mtC:U111III;I. 	ni 	en: u:1 	1! tu 	1`.411 	1nnun 	IIrul 	el 	t'i.br 	r1¥11'tl';umcrI 
)iniIV' 	1',Iílun 	i.'1 	1¡l 	uIr:: 	{'lu .ir, 	̂ 	1;'ala 	lit' 	!(JIetr.lrtll 	•'(111111 	Il M'IC'O 
d¥•1 	II tC` uc 	. 1 	I1;1en. l I 	- 	.u' 	''13 	Ocluí.' al¥:: 
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composición nos da un ritmo libre y los puntos para ubicar motivo 

gráfico y titulo (Véase la figura No. 25). 

5.4 Justificación de la proporción del texto introductorio, - 

textos narrativos, numeración de páginas e imágenes. 

Utilizando el procedimiento de la diagonal y la perpendicular - 

se moduló armónicamente la hoja rectangular del comunicado gráfico en --

otros rectángulos semejantes al rectángulo base, tomándose algunas de las 

partes proporcionales a la superficie inicial para justificar la ubicación 

del texto introductorio, textos narrativos, numeración de páginas e imáge 

nes (Véase la figura No. 26) . 

Hay que señalar que en el texto introductorio y textos narrati- 

vos se utilizan de cinco a siete palabras por línea, porque pueden captar  

se de un solo golpe o, al menos, de una sola ojeada. No leemos por letras 
ni siquiera por palabras, sino por grupos de palabras. Así, si la línea 

es suficientemente corta para poder leerla de una sola ojeada, no hay duda 

que utilizando de cinco a siete palabras por linea constituye una línea de 

lectura legible. También contribuye a la legibilidad de los textos el ti 

po utilizado: Univers 57 condensado. 

5.5 Originales del comunicado gráfico 

Véanse las figuras 27, 27a, 27b, 27c, 27d, 27e, 27f, 27g, y 27h. 

5.6 Presentaciún a color 

Véanse las figuras 28, 28a, 28b, 28c, 28d, 28e, 28f y 28g. 
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Gene Hackman, Margor Kidder, Jackie Cooper, Ned Beaty, Valerie 
Perrine, Glenn Ford, Trevor Howard, Maria Sch.e1.1, Terence ---
Stamp, Phyllys Thaxter, Susannah York; producción Alexander e 
Ilya Salkind, tiempo 142 minutos. 

Superman II (Supermán II), cooproducción inglesa norteamericana, direc-
tor. Richard Lester, 1980, protagonistas: Christopller Ree 
ve, Gene Háckman, Lex Luthor, Margot Kidder, Terence Stamp, 
Sarah Douglas, Jack Halloran, Ned Beatty, Valerie Perrine, 
Susannah York, Jackie Cooper; producción Alexander e T1ya - 
Salkind, tiempo 2 horas 04 minutos. 
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