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Introduccion

"[T]hat's just the nature of democracy. Sometimes pure politics enters into the rhetoric."
-George W. Bush, Crawford, Texas, 8 de agosto del 2003

“En alguna ocasién hemos sefialado que la dignidad se puede definir en relacion al mirar al otro,
al ser mirados por el otro, y al mirarnos a nosotros mismos. |[...]

Y una forma de mirar es una forma de preguntar.”

-Subcomandante Insurgente Marcos, México, noviembre del 2003.

Bill O’Reilly, uno de los conductores mas controversiales de la cadena televisiva Fox News,
declaraba en mayo del 2004 que “habiendo difundido estas fotos de tortura [en Abu Ghraib], la
CBS le ha dado a los enemigos de América [sic] un arma temible”.! En un articulo publicado en
la misma época, Jean Baudrillard se planteaba lo siguiente: “Hay en todo esto, y particularmente
en el dltimo episodio iraqui [relacionado con la tortura en Abu Ghraib], una justicia inmanente a

la imagen: aquél que apuesta por el espectaculo perecera por el espectaculo. :Se quiere el poder

. . . : 2
mediante la imagen? Entonces se perecera por la vuelta de la imagen”.

1 Ramonet, Ignacio. “Images et bourreaux”, Le Monde Diplomatique, junio de 2004, p. 1
2 Bauderillard, Jean. “Pornographie de la guerre”, Libération, 19 de mayo de 2004, p. 43



La interrogante basica sobre la que se centra esta investigacion es gcual es la naturaleza de la
relacién que existe entre la produccion grafica de una época dada y el poder? Ante esta pregunta,
se aventura como respuesta que lo grafico no se forja en un vacio politico, social o cultural sino
que es un sitio a través del cual se juegan diversas relaciones de poder. Asi pues, esta
investigacién se propone confirmar la hipdtesis siguiente: los diversos significados que atraviesan
a un signo grafico son representativos de los diversos discursos y pugnas politicas que
caracterizan una época, de tal suerte que las luchas ideolégicas de un momento histérico dado
quedan inscritas en la produccion grafica de la época. En esencia, pues, el objetivo principal de
esta investigacion es describir el transito de significados en un conjunto delimitado de mensajes
graficos y analizar de qué forma este transito se relaciona con el poder. Como comenta Steven
Dubin, autor de Arresting Images: Impolitic Art and Uncivil Actions: “Yo sé de primera mano cuan
amenazantes pueden ser las imagenes; también entiendo el impulso de destruirlas. Sin embargo,
esto es una necedad general porque dichas representaciones son tipicamente sintomaticas de

. ;. 3
fuerzas mucho mayores que no se erradican tan facilmente”.

El presente trabajo se propone, especificamente, describir la manera en la que el desvio de signos
publicitarios en la produccion grafica contra la guerra en Irak es un sintoma claro de una serie de
fuerzas mayores que, efectivamente, aun perduran. Para lograr este objetivo de manera adecuada,
se ha considerado indispensable el planteamiento de algunas metas principales. En lo referente al
aspecto tedrico de la investigacion, y estableciendo la importancia de la semiologia como marco
teorico, una de las metas de la presente investigacion consiste en llevar a cabo un resumen de las
premisas basicas de la semiologia general. Este resumen tomara en consideracion conceptos tales
como signo, arbitrariedad, codigo, significacion, denotacion'y connotacion, entre otros. Una vez establecido
este marco de referencia, se hard una comparacion entre los postulados basicos de la semiologia
general y aquellos de la semiologia aplicada a la visualidad. En este rubro se resaltaran las
semejanzas y diferencias conceptuales entre ambas ramas del conocimiento dado que atun existen
ciertas controversias entre algunos teéricos dedicados al estudio del signo visual. Otra meta que
se ha considerado fundamental es una descripcion, basada en ciertas categorfas analiticas de la
semiologia, de la relaciéon que existe entre la publicidad como disciplina y el discurso hegemoénico

de la época actual. Se hara énfasis en la relaciéon que guarda el mensaje publicitario visual con la

3 Steven Dubin, Arresting Images: Impolitic Art and Uncivil Actions, London: Routledge, 1992
1992, p. X



sociedad de consumo, ésta concebida como una prolongaciéon natural de la sociedad industrial
contemporanea. Como contraparte a esta descripcion de la relacion entre la publicidad y el
poder, se dedicara otra seccioén a los signos graficos de resistencia al discurso dominante de la
sociedad de consumo. Este apartado resaltara la resistencia potencial de grupos subalternos a
partir de la resignificacién del discurso hegemonico publicitario. En lo que respecta al trabajo
sobre el corpus de la grafica pacifista, éste se realizara a partir de varios niveles. Primeramente, se
llevara a cabo una recopilacién general de propaganda anti-bélica que se inserte dentro de los
siguientes limites:

. Ser producciones grificas (de impresion bidimensional en serie o de difusion electronica).

. Haber sido difundidas entre el 15 de febrero de 2003 y mayo del 2004.

. Que difunda un mensaje de oposicion a la guerra en Irak.

. Que contenga un signo publicitario cuyo significado original haya sido desviado.

Cabe recalcar que no existen limites geograficos aplicables a la produccién grafica dado que la
gran mayorfa de los carteles fueron producidos y difundidos a través de medios electrénicos, lo
cual facilita el acceso a grafica de diversos paises. Sin embargo, se aclara que la gran mayoria de la
grafica reunida proviene del mundo occidental, particularmente debido a dos motivos. Por una
parte, el desconocimiento de la lengua arabe de quien escribe necesariamente limita la
comprension de la grafica pacifista producida en el mundo arabe. Asimismo, una busqueda
superficial de carteles producidos en paises arabes no rindi6 frutos; se especula que esto se debe a
que la relaciéon que la cultura arabe guarda con las producciones visuales es sustancialmente
diferente a la que existe en el mundo occidental. Una vez recopilados los elementos integrantes
del corpus, se procedera al andlisis de éstos a partir de ciertos criterios semioldgicos, iconograficos,
formales y retéricos. Asimismo, se describiran los mecanismos que han sido empleados para
desviar el significado de los signos publicitarios originales que han sido apropiados en la
propaganda contestataria. Los resultados de dichos analisis seran presentados en las conclusiones

de la presente investigacion.

Se ha seleccionado este tema debido a varios motivos, siendo uno de los principales la relacién
estrecha que existe entre la grafica y la guerra. Tomando en consideracion que los tiempos de
guerra suelen ser tiempos de polarizacion politica y cultural, la produccion grafica en el contexto
de un conflicto bélico resulta ser una version especialmente nitida de la interacciéon que existe

entre creatividad y poder. De esta manera, la grafica producida durante la guerra en Irak no esta



sujeta a sutilezas discursivas y, por lo tanto, permite comprender de forma mas clara la
construccion de algunos discursos de resistencia frente al ejercicio hegemonico de poder por
parte de Estados Unidos y sus aliados. Una segunda caracteristica que hace sobresalir a la
producciéon grafica contra la guerra en Irak es la presencia de una proliferaciéon de signos
publicitarios cuyos significados han sido desviados. Este rasgo, central en el desarrollo de este
trabajo, sefiala un cambio en el discurso pacifista tradicional pues es una indicacion de que el
activismo pacifista ya no solamente se enfrenta al Estado-nacién como propiciador de conflictos
bélicos, sino que reconoce una nueva instituciéon que perpetua la guerra: las grandes
corporaciones trasnacionales. Asi, el desvio semidtico de algunos signos del discurso publicitario
indica una confrontaciéon directa, por parte de grupos de resistencia, en términos de visién
politica, econémica, social y cultural. Un tercer motivo por el cual se selecciond este tema es
porque la produccién grafica en contra de la guerra en Irak ha resultado sumamente accesible,
sobre todo gracias a su difusion a través de medios electrénicos. Esto ha permitido que se cuente
con una amplia cantidad de mensajes graficos a partir de los cuales se pueda trabajar
empiricamente la hipétesis planteada con anterioridad. El acceso a la produccién grafica ha sido
tan amplio y continuo que se ha establecido un marco temporal delimitante que abarca del 15 de
febrero de 2003 hasta el mes de mayo del 2004. La primera fecha marcé un hito en la historia del
pacifismo, pues en ese dia se movilizaron al menos 11 millones de personas en 600 ciudades
alrededor del mundo para expresar su indignaciéon ante la inminente guerra en Irak. Esta
manifestacién a escala mundial trajo consigo una produccién fecunda de grafica pacifista que
hizo acto de presencia tanto en las manifestaciones callejeras como en las galerfas virtuales de
Internet. LLa segunda fecha (que coincide con el aniversario de la declaracion oficial del final de la
guerra hecha por Bush el primero de mayo del 2003) se refiere a la difusién masiva de las
fotografias de tortura en la prision de Abu Ghraib. Esta serie de fotografias, tomadas por
soldados estadounidenses haciendo el servicio en Irak, redefini6 completamente la relaciéon del
mensaje visual con el poder en el contexto de esta guerra. Estas fotografias, que hasta la fecha no
han sido asumidas como oficiales ni mucho menos como contestatarias, pusieron en tela de
juicio la “superioridad moral” de un régimen que hasta la fecha se continta representando como
el brindador legitimo de la democracia en Irak. Asi, estas fotografias marcan un verdadero
parteaguas en la funcion de lo visual con relacion al conflicto en Irak. Ahora, si bien esta serie ha

sido objeto de amplio debate, critica e indignacién, la presente investigacién no se propone



incluir estas fotografias, ni las representaciones graficas surgidas a partir de ellas, pues responden

a una dinamica paralela a la que es el objeto principal de este trabajo.

Esta investigacioén se sustenta, pues, en la grafica pacifista producida y difundida entre las fechas
mencionadas, en la cual se puedan reconocer signos publicitarios cuyos significados han sido
desviados. Se considera que este corpus, en el cual los mensajes graficos fungen como un
conjunto de “datos visuales”, permitira obtener conclusiones satisfactorias en lo que respecta a la
hipotesis planteada al comienzo de esta seccion. Dado que la tematica de esta investigacion se
desarrolla en el contexto de la comunicacion visual, se ha hecho recurso de la semiologfa como la
vertiente tedrica que mejor se adecua al andlisis del objeto de estudio propuesto. Esto se debe a
diversos factores: tomando en cuenta que la semiologia es la disciplina que estudia el acto de
significar (sewziosis) en el seno de la vida social, la resignificacion involucrada en la apropiacion de
signos publicitarios implica un ejercicio de sewiosis que se da bajo circunstancias histéricas
particulares. Asi, una perspectiva semiolégica sobre el fenémeno de desvio de signos
publicitarios dentro de la propaganda grafica pacifista puede conducir al entendimiento de ciertas
tacticas de resistencia cultural que se han dado en la coyuntura historica actual. Asimismo, la
perspectiva semioldgica permite abarcar diversos niveles de analisis que van desde lo particular
hasta lo general. De esta manera, el esquema elemental de esta investigaciéon se basa en tres
niveles del analisis semidtico: el sigho como unidad basica de toda semiosis, el codigo como
sistema del deposito de las convenciones sociales sobre las que se basa la comunicacion vy,
finalmente, la significacién como el vinculo entre la semiosis y la ideologia. Asi, la estructura de la
tesis se organiza en términos de los niveles mencionados. Cada capitulo de la parte tedrica estara
dividido en tres secciones, de manera que en el primer capitulo se tratara sobre el signo, el
codigo vy la significacion en términos generales, mientras que en el segundo capitulo se disertara
sobre el signo, el cédigo y la significacion visuales. El tercer capitulo describira la relacion entre
el signo, el cédigo y la significacién publicitarios con respecto al poder. Finalmente, el cuarto
capitulo abarcara la capacidad de resistencia dentro de un contexto semiotico, a partir del desvio
de signos, la decodificaciéon contra-hegemonica y la consolidacion de tacticas de resistencia como
una postura contestataria. La segunda parte de la investigacion hara referencia a las cuestiones
empiricas relativas al tema en cuestion. Asi, una seccion del quinto capitulo estara dedicada a las
caracteristicas basicas del cartel como medio de comunicacién visual; otra describird los

antecedentes histéricos referentes a la relacién particular entre el cartel y la guerra, asi como



aquellos relacionados con la funcién de los medios de comunicacién masiva en tiempos de
conflictos bélicos. Otra seccion mas se referira especificamente a la guerra en Irak, pero lo hara
de manera bastante sucinta, haciendo énfasis en los principales discursos generados en torno a
este conflicto. Esta secciéon tomara en cuenta dos perspectivas generales: la postura oficial del
régimen estadounidense y la gama de criticas surgidas del movimiento pacifista. Finalmente, se
establecera el método de analisis a partir del cual se trabajaran los carteles que conforman al
corpus. Este método estara compuesto por diversas categorias de analisis que derivan
directamente de las consideraciones tedricas presentadas en la primera parte de la tesis y que

seran aplicadas a todos las producciones graficas que forman parte del cuerpo de imagenes.



Capitulo 1. La semiologia como marco tedrico

Como se ha mencionado en la introduccién, la presente investigacion pretende analizar un
conjunto de producciones graficas surgidas como parte de ciertos discursos de oposicion a la
guerra en Irak a partir de los signos publicitarios desviados que aparecen en ellas. Para lograr este
objetivo, se considera que el método semioldgico es adecuado, ya que facilita un analisis que
transita desde el nivel mas simple de estas manifestaciones graficas hasta su nivel mas complejo.
Es por este motivo que este capitulo tratara sobre la semiologfa como un método de analisis a
partir de los niveles signo, cédigo y significaciéon como los ejes fundamentales en los que se

sostiene esta investigacion.

La comunicacion y sus funciones

St bien las representaciones visuales no necesariamente tienen como unica y principal funcién
participar en el fenémeno comunicativo —ya sea verbal o visual-, la tematica propuesta en esta
investigaciéon se desarrolla en el contexto de la comunicacion, ésta ultima definida como la

. ., . , . . . . ., 1 ,
interaccion social a través de los mensajes y el intercambio de informacién.” Por esta razon, el

! John Fiske, Introduction to Communication Studies, New York: Metheun & Co., 1982, p. 2



presente estudio sobre el signo grafico como sitio de flujos de poder se desarrollara a partir de

una metodologia derivada de la teoria de la comunicacion.

Para John Fiske, existen al menos dos escuelas principales en la teorfa de la comunicacién. La
primera, la llamada process school, estudia el fenémeno comunicativo en tanto la transmisioén de
mensajes, haciendo especial énfasis en los actos y procesos comunicativos. Dentro de esta
corriente se concibe el proceso de comunicacion bajo el siguiente modelo: el emisor (o hablante)
envia al destinatario (u oyente) un mensaje sobre algo (contexto o referente), a través de un
canal, habiendo confeccionado el mensaje a partir de un codigo dado.” De esta manera, el
mensaje se define como aquello que se transmite en el proceso de comunicacién entre emisor y
destinatario. La viabilidad de dicho proceso depende, a su vez, de un contexto al cual se esta
haciendo referencia, un cédigo compartido entre el hablante y el oyente y, finalmente, un

.., : 3
contacto o canal de transmision entre ambos su]etos.

Una vez planteados estos seis factores para la comunicacién, Roman Jakobson (1896-1982)
complement6 el esquema al describir las principales funciones de la comunicacion (fig. 1). La
funcién emotiva, centrada sobre el emisor, pone en evidencia la condiciéon de éste en el momento
de la emision.’ Asi, la funcién emotiva surge de la relacién entre el mensaje y el emisor;
comunica las emociones, actitudes y rasgos generales de éste ltimo con respecto al mensaje. La
tunciéon conativa o imperativa se centra sobre el destinatario o receptor del mensaje, buscando
generar en éste un comportamiento activo. Para Jakobson, tiene su mas pura expresion
gramatical en el vocativo y el imperativo.” Cabe mencionar que esta funcién es fundamental en
toda comunicacién publicitaria y propagandistica. La funcion referencial se basa en la relacion
entre el mensaje y la realidad, entiéndase referente o contexto. Esta funcién es primordial en
todas las comunicaciones que pretendan ser objetivas y factuales. La funcién fitica, por su parte,
se sitia en el canal o contacto; se distingue por comprobar la capacidad de mantener abierta la
relacion entre el emisor y el receptor, estableciendo las condiciones propicias para una buena

comunicacion. La funcidn metalingiiistica o metasemidtica se centra sobre el cédigo, de tal manera

2 Jean-Marie Klinkenberg, Précis de sémiotique générale, Paris: Seuil, 1996, p. 43

3 Jakobson, Roman. “La lingtistica y la poética”, Estilo del lenguaje, Madrid: Ediciones Catedra, 1974, p.
130

4Klinkenberg, gp. cit., p. 53

> Jakobson, gp. cit., p. 133



que permite un lenguaje que hable del lenguaje e identifique el tipo de cédigo empleado;
comprueba que el hablante y el oyente compartan el mismo cédigo.’ Finalmente, la funcién
poética o retorica se refiere a la relacion que guarda el mensaje consigo mismo. Esta funcion
permite la seleccion de determinados elementos con base en su valor expresivo.” Jakobson
resalta la importancia de esta funcién, aclarando que “la funcién poética proyecta el principio de
la equivalencia del eje de la seleccion sobre el eje de la combinacién”.® Asimismo, el lingtiista
aclara que no existe un monopolio de alguna funcién sobre otra en un acto comunicativo

especifico, sino que se establece una jerarquia no-exclusiva las funciones al interior del proceso.’

contexto

canal

emisor mensaje receptor

cédigo

La segunda escuela, denominada semiologia o semibtica, concibe la comunicacién como un
producto del intercambio de significados, tomando en consideracion el papel del texto en la

10 . . . .y
Esta corriente enfatiza la comunicacion

cultura y enfocandose en los hechos comunicativos.
como resultado de la generacién de significacion en los mensajes, estudiando el proceso activo y

la interaccién dindmica en la produccién de los mismos. Su principal objeto de estudio es la

6 Ibid., p. 135

7 Fiske, op. cit., p. 39

8 Jakobson, gp. cit., p. 138
? Ibid., p. 131

10 Ibid., p. 3



10

semiosis o el acto de Sigrliﬁcar11 o, en palabras de Roland Barthes (1915-1980), la semiologia
abarca las “grandes unidades significantes del discurso”."” Asi, a diferencia de la process school, €l
mensaje se concibe como una construccién de signos que, a través de la interacciéon con el
receptor, produce significados.” Es a partir de este enfoque que Fiske destaca tres niveles

principales de analisis en todo sistema de significacion: el signo, el codigo y la significacion.

Conceptos bisicos de semiologia

La semiologia se puede dividir en tres niveles principales de estudio: general, particular y
aplicada. L.a semiologfa general es aquella dedicada a poner en evidencia las relaciones entre los
diferentes lenguajes. Se desarrolla en un nivel elevado de abstraccion, al intentar definir
conceptos como habla, lenguaje y significacion. Pone en evidencia los sistemas de valor a partir
de los cuales se clasifican y juzgan los diferentes lenguajes. La semiologia particular o especifica
se dedica a la descripcion técnica de las reglas que presiden el funcionamiento de un lenguaje
particular, definido como tal cuando se considera lo suficientemente distinto de los demas para
garantizar la autonomia de su descripcion. La presente investigacion, por ejemplo, se desarrolla
en el campo de la semiologia visual, al proponerse comprender el funcionamiento de ciertos
signos graficos.” Finalmente, la semiologia aplicada se refiere a la aplicacién de los parametros

definidos en la semiologfa particular a ciertos objetos de estudio."

La semiologia, en su nivel mas general, es una disciplina descriptiva y explicativa dedicada a
estudiar el acto de significar. Para Ferdinand de Saussure (1857-1913), uno de los fundadores de
la semiologfa, la sewziosis tiene su origen en el signo (del griego semeion). Asi, Saussure propuso el
nacimiento de una nueva disciplina que estudiarfa los signos en el seno de la vida social."” Asf
planteada, la semiologia constituirfa una disciplina general que incluirfa a la lingtistica, pues para

Saussure las leyes que descubriera la semiologia serfan directamente aplicadas a la lingiiistica."

W Jbid., p. 49

12 Roland Barthes, « Eléments de sémiologie », L aventure sémiologique, Paris: Editions du Seuil, 1985, p. 67
13 Hiske, op. ait., p. 3

* Debe notatse que, si bien se otorga cierta preferencia al analisis del mensaje visual, no se negara la
importancia del mensaje lingtifstico (comprendido, en este caso, como lenguaje verbal) en la construccion
de la propaganda analizada.

14 Klinkenberg, op. ¢it., p. 33

15 Ferdinand de Saussure, Curso de lingliistica general, México: Fontamara, 1997, p. 42

16 Ibid., p. 43
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Saussure describi6 el lenguaje a partir de una relaciéon de comprension reciproca que involucra la
dicotomia langue/ parole. En términos muy generales, la /angue (lenguaje) es el sistema de reglas y
convenciones que existe independientemente de los usuarios individuales.'” Asf, es la propiedad
comun de todos los usuarios de un lenguaje dado; la /angue es el producto social que se impone
de manera general a todos los individuos'® sin que éstos puedan modificarlo ni crearlo. Su
complemento, la parole (habla), se refiere al uso de la /Jangue en instancias particulares. Es el
componente individual del lenguaje, el acto particular a través del que los individuos se apropian
de la langue.”” A través de la parole, el individuo selecciona y actualiza la /angue.” Si esta dialéctica
del lenguaje se amplia a otros sistemas semidticos, la distincion entre Jangue y parole seria

. . , T . : 21
equivalente a las dicotomias c6digo/mensaje, estructura/evento y sistema/uso.

1.1 El signo

El signo, como fue descrito paralelamente por Saussure y Charles Sanders Pierce (1839-1914), es,
como se ha mencionado previamente, la base de toda semiosis. Para la escuela de semiologfa, la
cultura se comprende como una seiosis ilimitada. Es decir, las relaciones sobre las cuales se basa
la configuraciéon de una cultura remiten siempre al signo. Saussure propone que su estudio se
debe extender a todas las configuraciones culturales, mientras Pierce expone que, siendo el
objeto de un signo siempre potencialmente el signo de otro objeto, la cultura se construye sobre
una semiosis ilimitada, dotando de significacion a todos los objetos que la componen.” Asi, para

estos dos pensadores, el signo es la base de toda cultura.

Definiciones de signo
Se puede tener una nocién de lo que es un signo como una cosa que vale por una cosa diferente,
de tal suerte que el signo juega un papel de sustitucion. Jean-Marie Klinkenberg ofrece una

aproximacion un poco mas precisa, al sefialar que el signo es un instrumento que permite tratar

17 Ihid., p. 41

18 Klinkenberg, op. dit., p. 84

19 Thid.

20 Barthes, op. cit., p. 66

21 Daniel Chandlet, Sewiotics for Beginners, http:/ /www.abet.ac.uk/media/Documents/S4B/

22 Heron Pérez Martinez, En pos del signo: introduccion a la semidtica, Michoacan: El Colegio de Michoacan,
1995, p. 120
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sobre todo aquello de lo que no se tiene necesariamente experiencia directa.” John Fiske, por su

lado, ofrece la nocién de signo como todo artefacto o acto que se refieren a algo diferente de si
. 24 . . . L. . ..

mismo.” Estas aproximaciones al concepto de signo son utiles desde un punto de vista practico,

ya que condensan en pocas palabras las caracteristicas esenciales del signo.

Saussure, por su parte, se distingue por haberse basado en el signo lingiifstico y, a partir de éste,
enuncié una de las definiciones mas concretas y simples de signo. Para él, todo lo que nos habla
de algo distinto de si mismo es un signo. El modelo diadico del signo lingtistico saussuriano no
describe el vinculo existente entre una cosa y un nombre, sino la relaciéon entre un concepto y
una imagen acustica. Es importante recordar que la imagen acustica se refiere a la impresion
psicologica que el sonido deja en el escuchante y que, por lo tanto, no se refiere directamente a
ningun elemento material del objeto. El concepto, por su parte, es el componente netamente
abstracto del signo lingiiistico.”” Esta relacion diddica, cuando se da en signos no-lingiiisticos, se
entabla entre las partes significante y significado. El significante es equivalente a la imagen
acustica en tanto que se refiere a la forma que toma el signo; se ubica en el plano de la expresion.
El significado es el concepto u objeto a representar por el signo; su plano es el del contenido.”
La relacién que se establece entre estos dos elementos se denomina significacién y encuentra su
expresion a través del signo. La significacion vincula a la realidad externa o referente con el

signo.”’

El modelo de Pierce describe algunos elementos que difieren del modelo saussuriano. Para
Pierce, el signo o representamen es aquello que representa un objeto haciendo sus veces; esto lo
hace refiriéndose a alguna cualidad o atributo del objeto. La diferencia con respecto al modelo
diadico de Saussure reside en que la relacién de significacion del signo se constituye cuando ese
algo representa o se refiere a algo para alguien (fig. 2).* Asi, en el modelo triddico pierciano, la
significacion solo se puede entender a partir del receptor del signo o, como €l lo denomina, el

intérprete. "El signo no solo contrae una relacién con un objeto sino que la contrae, igualmente,

2 Klinkenberg, op. cit., p. 34

24 Fiske, op. ¢it. p. 2

2> Saussure, gp. ¢it., p. 102

26 Barthes, op. cit., p. 73

27 Fiske, op. cit., p. 47

28 Mauricio Beuchot, Elementos de semidtica, México: UNAM, 1979, p. 140
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con el sujeto para quien es signo".29 Una vez que el signo se dirige a alguien, crea en la mente de
la persona un signo equivalente o el interpretante del primer signo. Asi, el concepto mental o
interpretante es equivalente al signo mas la experiencia del objeto que tiene el intérprete, dentro
de los limites determinados por las convenciones sociales.”” La importancia concedida al sujeto
en el modelo pierciano permite recuperar la funcién del sujeto como agente en el proceso de

significacion.

representamen
objeto interpretante
inmediato inmediato
dindmico dinamico

final

La arbitrariedad y la motivacion en el signo

El primer principio del modelo saussuriano del signo es aquél que describe la relacién entre el
significante y el significado como arbitraria.” Para Saussure, la naturaleza del signo es arbitraria;
es decir, la asociacion entre el significado y el significante esta basada en convenciones sociales y
culturales. Esto significa que no existe un vinculo necesario, intrinseco, directo ni inevitable

entre los dos componentes del signo. De la misma manera, la relaciéon entre el objeto y el signo

2 1bid, p. 126

30 Fiske, op. cit., p. 46

* Para la presente investigacién es de particular importancia subrayar la relacién entre el signo y el
receptor o intérprete, ya que el corpus grafico analizado tuvo su génesis en el papel del intérprete como
receptor activo.

* Esta hipétesis opera en el contexto del signo lingiiistico y fue seriamente contestada por ciertos te6ricos
de sistemas semidticos no-lingtisticos. Se abundara en torno a este debate sobre la arbitrariedad del signo
en la seccién dedicada a la semiologia de lo visual.
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también se basa en la convencion: la forma del significante es independiente de la forma del
referente.” La convencion es, pues, la dimension social del signo; es el acuerdo entre los usuarios
sobre los usos y respuestas apropiados hacia un signo. Si no existiera esta dimension
convencional, el sigho no comunicarfa. Asi, para Saussure, la naturaleza arbitraria del signo es

una de las caracterfsticas principales del lenguaje.”

Desde otra perspectiva, la motivaciéon describe el grado en que la forma que toma el significante
es determinada por el significado y por el referente.” Klinkenberg describe dos tipos principales
de motivacién: la motivacion por contigiiidad o casualidad (metonimia) y la motivaciéon por
semejanza (metafora). Cuando el significante ha sido producido directamente por el referente o
ha estado en la presencia fisica del mismo, el sigho queda como testimonio de ese momento de
contacto y es, por lo tanto, motivado por contigtiidad. En cambio, si el signo remite al objeto en
virtud de un parecido, de manera que ciertas de sus propiedades son las mismas que las del

objeto, se trata de un signo motivado por sernejanza.”’4

El principio de arbitrariedad de Saussure es importante ya que permite comprender tanto la
variedad de interpretaciones dadas a un signo particular, asi como la importancia del contexto en
el proceso de semiosis. Si la arbitrariedad establece que no hay un vinculo intrinseco entre
significante y significado, entonces resulta mas sencillo explicar los significados multiples que
puede tener un mismo signo. Asi, puede haber un signo cuyo significante remite a diferentes
significados o cuyo significado encuentra la expresion a través de diversos significantes.” Es en
el ejercicio del lenguaje que se determina el uso que se le dara a un signo particular. De tal suerte,
el contexto afecta de manera mas palpable a los signos arbitrarios ya que éstos dependen del
establecimiento de ciertas convenciones para ser comunicados. En cambio, los signos
motivados, gracias a la cercanfa entre el significante y el referente, son menos susceptibles a la

ambigiiedad.”

31 Klinkenberg, op. ¢it,, p. 191
32 Saussure, gp. cit., p. 105

33 Tiske, op. cit., p. 57

34 Klinkenberg, gp. ¢it., 191

35 Chandler, op. cit.

36 Klinkenbertg, op. cit., p. 207
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Es importante recordar que, si bien las categorias de arbitrariedad y motivacion forman parte del
modelo de signo, la frontera entre la arbitrariedad y la motivacion es fluida. No existen signos
. . . . 37 . .
puramente arbitrarios ni totalmente motivados.” Barthes, por ejemplo, considera que la
motivacion se puede describir a partir de un gradiente, en el cual se consideraria la ausencia de
motivacién como arbitrariedad y la plenitud de motivacién como iconicidad.” En todo caso,
Daniel Chandler aclara: “se debe notar que mientras que las relaciones entre significantes y sus
significados son ontolégicamente arbitrarias [...], esto no sugiere que los sistemas de

significacién son social o histéricamente atbitratios”.”

Tipos y funciones de los signos

Existe una amplia gama de taxonomias de signos, desde los tipos basicos de Pierce hasta la
amplia lista de Umberto Eco. Para efectos practicos, esta seccion tratara solamente sobre los tres
tipos basicos de signos como fueron establecidos por Pierce: indice, icono y simbolo. Esta
clasificacion se basa en los grados de motivacion de los signos y sera de gran utilidad cuando se

profundice en la descripcion de los signos graficos.

El indice es aquel signo que tiene un vinculo fisico con el objeto que sustituye, de tal suerte que
el objeto y el signo constituyen un par organico. Es altamente motivado ya que esta vinculado al
objeto especifico en tanto que forma parte de su realidad y existencia individual."’ El icono, por
su parte, guarda semejanza con el objeto a sustituir sin gozar de una conexién dindmica entre
ambos. Sus caracteristicas principales se derivan del parecido con los rasgos esenciales del
objeto. Se profundizara sobre este tipo de signos en la seccién sobre la semiologfa de lo visual, si
bien cabe recalcar que no todos los signos iconicos son signos visuales. El simbolo, finalmente,
se basa en una convencion dado que no existe ni vinculo ni semejanza entre el signo y el objeto;

. ., 1.42.%
goza de un alto nivel de abstraccién.**>

37 1bid, p. 191

38 Beuchot, gp. iz, p. 142

39 Chandler, op. cit.

40 Fiske, gp. cit. p. 50

4 1bid, p. 50-51

4 Klinkenberg, op. cit., p. 192-195

* Para Saussure, la definicion de simbolo es opuesta a la planteada por Pierce: “Lo caracteristico del simbolo es
no ser nunca completamente arbitrario” (Curso general de lingiiistica, p. 105).
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Este repaso del signo y sus caracteristicas principales se verfa complementado al adoptar el
esquema de funciones del signo propuesto por Tony Thwaites. Para él, existen tres tipos de
funciones que se ejercen en torno al signo. En primera instancia, menciona las funciones de
significaciéon que se dividen, a su vez, en funciones referenciales (contenido), metalingtisticas
(codigos dentro de los que el signo puede ser interpretado) y formales (estructura formal y
formato). En segundo término, estan las funciones de direccién, subdivididas en expresivas
(construcciéon de un exponente), connotativas (construccion de un destinatario) y facticas
(construcciéon de una relaciéon entre exponente y destinatario). Finalmente, menciona las
funciones contextuales que se refieren a la situacién social en la cual opera el signo.” Este
esquema se ha mencionado pues parece sumamente util como gufa metodologica en la

descripcion del funcionamiento de signos especificos.
, 1. *
1.2 Elcédigo

Dentro del método semiolégico, el codigo es aquel sistema en el cual se organizan los signos.
Para Chandler, su importancia reside en varios factores. Primeramente, la producciéon e
interpretacién de mensajes depende de la existencia de convenciones de comunicacién, de tal
suerte que el significado de cierto signo depende de normas de construcciéon aceptadas por
convencién dentro del c6digo especifico en el cual esta situado.” Asi, en la creacion de mensajes,
se seleccionan y combinan los signos con relacién a un coédigo particular, de tal manera que se

limita el rango de posibles significados derivados de dichos signos. En segundo lugar, el coédigo

43 1bid.

" Se enfatiza que, si bien la definicién de cédigo manejada en la semiologfa hace referencia a un sistema
en el cual se depositan de las convenciones sociales pertenecientes a un lenguaje, existen otros puntos de
vista respecto a la naturaleza del concepto. Algunas concepciones alternas del término lo equiparan a una
estructura genética universal de existencia milenaria a partir de la cual toman forma los lenguajes
especificos y los procesos de simbolizacién. Esta concepcién considera el cédigo como una dimension
ontolégica del ser. No obstante, cuando se hace referencia al término “c6digo” en la presente
investigacion, se esta hablando de una categorfa de analisis que refiere un depésito de las reglas y
convenciones sociales relativas a un tipo de lenguaje especifico. De manera que en este trabajo el
concepto “c6digo” no alude a la idea de estructura genética milenaria universal, sino que se refiere a un
sistema que agrupa las reglas de construccion de un lenguaje; estas reglas (y, por lo tanto, la configuracién
del cédigo) son determinadas histéricamente, lo cual tiene como consecuencia que los cédigos que
resultan de su sistematizacién son especificos en el tiempo y en el espacio. En esencia, cuando se hace
referencia al c6digo en este trabajo, se estd hablando de cédigos especificos a su contexto de uso y no a

una especie de metacodigo de dimensién ontoldgica.
44 Ibid.
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es un deposito de las convenciones sociales que lo rigen y a partir de las cuales se establecen, a su
vez, las reglas de comunicaciéon entre los usuarios del mismo codigo. Finalmente, el
reconocimiento de la naturaleza convencional de los cédigos permite ‘“desnaturalizar”

construcciones discursivas que son generalmente obviadas.

Hay dos formas diferentes de describir las relaciones asociativas de los signos dentro de un
cédigo. La dimensién paradigmatica se refiere a la serie de significantes y significados que
forman parte de una misma categoria definida. Los signos que guardan una relacion
paradigmatica lo hacen en virtud de una funcién compartida. Asi, “un signo entra en una
relacién paradigmatica con todos los otros signos que pueden ocurrir en el mismo contexto pero
no al mismo tiempo”.* La funcién principal de la dimension paradigmatica es la seleccién. Las
relaciones sintagmaticas, en cambio, se refieren a la combinacién ordenada de los signos dentro
de una cadena. Dichas combinaciones son definidas con base en una serie de reglas y

* Esta funcién de combinacién

convenciones sintacticas (que pueden ser implicitas o explicitas).
determina al signo en tanto que el significado de éste puede ser afectado a partir de su relacién

, 47
con los demas componentes de la cadena.

La dimension social de la semiosis reside en el caracter convencional que da forma y funcién a
los codigos. Para Chandler, un cédigo es una serie de practicas reconocidas por sus usuarios
dentro de una estructura cultural amplia. De esta manera, la identificacion de las reglas o
convenciones inscritas en los coédigos permite comprender la produccién de significacién en la
sociedad.” Si se toma en consideracién que los codigos son determinados culturalmente, se sigue
comprender que los codigos no son sistemas estaticos; evolucionan a partir de la cultura que los
conforma. Asi, los codigos se deben entender como sistemas dinamicos dentro de los cuales

estan inscritos los valores determinados histérica y culturalmente por una sociedad.

45 [bid.

46 Thid.

47 Fiske, op. cit., p. 62
4 Chandler, gp. cit.
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Dentro de la metodologia semiotica, el nivel de analisis del codigo es especialmente util en lo que
se refiere a la construccién de discursos dominantes.” Los significados en los codigos
dominantes suelen ser considerados obvios y naturales. Como comenta Stuart Hall:
Ciertos codigos pueden [...] ser tan ampliamente distribuidos en cierta
comunidad lingtistica o cultura, y pueden ser aprendidos a tan temprana edad,
que no parecen ser construidos —el efecto de una articulacién entre signo y
referente- sino que parecen darse “naturalmente”. [...] Sin embargo, esto no
significa que no interviene algin cédigo; mas bien, estos codigos han sido
profundamente naturalizados.”
Esta observacion se vincula directamente con el problema planteado en la presente
investigacion, en el sentido de que se busca describir la manera en que los codigos dominantes se
legitiman como discurso y, de manera indirecta, niegan la posibilidad de discursos alternativos.
De tal suerte que los mensajes elaborados a partir de cédigos dominantes son representativos del
ejercicio de poder implicito en cualquier elaboracién discursiva, en tanto que dichos cédigos han

sido presentados como “naturales”.

Segun John Fiske, las caracteristicas principales de los cédigos de significacion son las siguientes:
Los cédigos estan compuestos por unidades de donde es posible hacer una seleccion (dimension
paradigmatica), siendo estas unidades combinables segun ciertas reglas (dimension sintagmatica).
Asimismo, todos los codigos transmiten la significacion, en tanto que sus unidades se refieren a
algo distinto que s{ mismas. Los codigos dependen de un acuerdo entre usuarios y de un
trasfondo cultural compartido, de tal suerte que los cédigos y la cultura se interrelacionan
dinamicamente. Y finalmente, todos los cédigos son transmisibles por su medio o canal de

. ., . 50
comunicacién apropiado.”™

Tipos de subcidigos
Existen varias maneras de clasificar los diferentes tipos de subcéddigos. De manera general,
Chandler aporta una taxonomia de los cédigos dividida en tres rubros principales. En primera

instancia, enlista los c6digos sociales, recordando que todos los cédigos pueden ser considerados

* Se abundara sobre los conceptos de discurso dominante y contra-discurso en el capitulo 3.
49 Thid.
>0 Fiske, op. cit., p. 69
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sociales en mayor o menor medida. Los codigos sociales se subdividen en lenguaje verbal
(fonologico, sintactico, léxico, prosddico y paralinglistico), codigos corporales (contacto
corporal, proximidad, orientacién, apariencia, expresion facial, mirada, gestos y postura), c6digos
de mercancias (moda, vestimenta, automoviles) y cédigos de comportamiento (protocolos,
rituales, juegos). La segunda categoria se refiere a los codigos representacionales o textuales.
Estos se dividen en cédigos cientificos (matematicas), cédigos estéticos (los diversos estilos en
las artes expresivas: clasicismo, romanticismo, realismo), cédigos de género, retéricos y
estilisticos (narrativa, exposiciéon, argumento) y coédigos de los medios de masas (fotografia,
television, cine, radio, prensa). Finalmente, los codigos interpretativos incluyen los codigos de
percepcion (visual, auditiva, sensorial) y los cdédigos ideoldgicos (codigos para codificar y
decodificar otros codigos; liberalismo, feminismo, racismo, materialismo, capitalismo,

. . . . 51
socialismo, consumismo, populismo).”’

Ademas de esta clasificacion, autores como Fiske dividen los codigos en dos tipos, basandose en
las relaciones paradigmaticas entre los signos que los integran. Asi, un cédigo digital se refiere a
aquellos sistemas de signos en los que las unidades (tanto significantes como significados) estan
claramente separadas; se trata de codigos arbitrarios. Un cédigo analdgico, en cambio, es aquél

. . . .o, 52
quce funciona en una escala continua; comprende los S1gNos 1COoNICos, entre otros.

Una clasificacion mas de los subcodigos es aquella descrita por el sociolingtiista Basil Bernstein
(1924-2000). Basandose en la funcién social de los cédigos, describe dos tipos: el codigo
restringido y el cédigo elaborado. El cédigo restringido es aquél de menor vocabulario y sintaxis
mas simple. Este tiende a ser oral y guarda semejanza con los cédigos presentacionales e
indiciales. Los mensajes construidos a partir de un cédigo restringido tienden a ser redundantes,
predecibles y de funcién fatica mas que referencial. Asimismo, los cédigos restringidos tienden a
estar orientados hacia las relaciones sociales ya que indican el estatus del hablante, estableciendo
las similitudes entre éste y el grupo, asi reforzando la identidad cultural local. Los codigos
restringidos también son concretos y especificos (el aqui y el ahora) y su conocimiento depende
de una formacién cultural. Por su parte, los cédigos elaborados suelen ser escritos y, por lo

mismo, mas utiles para la elaboracién de mensajes representacionales y simbdlicos. En los

51 Chandler, gp. cit.
52 Fiske, op. cit., p. 69-70
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coédigos elaborados suele ser dificil de predecir las opciones abiertas al hablante; tratan de
abstracciones, generalidades, lo ausente. Estos codigos generalmente se refieren al individuo y
resaltan las diferencias psicologicas entre el hablante y el grupo. Su conocimiento depende de

., . "3
una educacién y entrenamiento formales.’

Finalmente, existe una cuarta clasificaciéon basada en el grado de convencion implicado en el
coédigo. Asi, los codigos arbitrarios son aquellos en los que existe un acuerdo explicito y definido
entre los usuarios. Se caracterizan por ser simbolicos (en el sentido de la clasificacion pierciana),
denotativos, impersonales y estaticos. Los cddigos convencionales, por su lado, se constituyen a
partir de paradigmas abiertos en los que no existe una correspondencia fija entre los significados
y los significantes. Estos codigos son dinamicos y modificables gracias a que se encuentran bajo
constante negociacion. Los codigos estéticos, en cambio, toman la forma extrema de los codigos
convencionales. Son expresivos, negociados y dependientes de una experiencia cultural
compartida. Pueden tender a romper con las convenciones, dando pistas dentro del mismo texto

para facilitar la decodificacion.™

Codificacion y decodificacion

La codificacién y decodificacion se refieren, respectivamente, a la creacion e interpretacion de
textos.” Stuart Hall ha teorizado sobre las distintas fases de codificacién y decodificacion como
momentos de la comunicacién, concepto que ha sido utilizado subsecuentemente por John
Corner para describir el proceso comunicativo en tres tiempos: el momento de codificacion (las
practicas institucionales y organizacionales de produccién), el momento del texto (la
construccion del mensaje; la forma y el contenido de lo que se emite) y el momento de
decodificacion (recepcion o consumo por el destinatario; considerado mas una construcciéon que
recepcion pasiva).” Este enfoque es particularmente interesante pues resalta la importancia de la
decodificacion. La decodificacion no sélo implica el reconocimiento y la comprension basicos de

un texto, sino que también involucra la interpretacién y evaluacion de su significado con

53 Tbid, p. 75-76

54 Thid, p. 83-86

* HEn el marco tedrico de la semiologia, el texto es un ensamblaje de signos que ha quedado registrado, de
tal suerte que es fisicamente independiente de su emisor o receptor. Este término puede referirse a
medios tanto verbales como no verbales.

55 Chandler, gp. cit.
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referencia a los cédigos especificos relevantes.”® Al ser enfatizado el momento de decodificacion,
se resalta el papel del receptor como participante activo en la construccién del mensaje que le

esta destinado.

Esta distinciéon entre codificacion y decodificacion también tiene como consecuencia la
elaboracién tedrica sobre la decodificacion aberrante, concepto desarrollado por Umberto Eco.
Para él, la diferencia de lecturas de ciertos textos se deriva de una diferencia de experiencia, de tal
suerte que los significados producidos por el mensaje son diferentes a aquellos codificados
inicialmente.”” Asi, cuando los involucrados en el proceso de comunicacién no comparten
cédigos especificos y posiciones sociales, las decodificaciones seran diferentes al significado
intencionado originalmente por el emisor. La decodificacion aberrante se refiere, pues, a un texto
que ha sido decodificado a partir de un subcédigo distinto a aquél utilizado para codificarlo. A
partir de este fendmeno, Eco distingue dos tipos de textos: los textos cerrados tienden a facilitar
una interpretacion particular; en cambio, los textos abiertos dejan mas posibilidades de

ambigtiedad. >

1.3 La significacion

Para Saussure, la significacion se refiere a la relacion de mediacion entre significante y
significado.” Este término también puede referirse a las funciones de los signos, al proceso de
significacion (sewiosis) y a todo lo que significa, entre otros.”’ Eco retoma este concepto para
sostener que los signos se configuran en una gradiente que oscila entre el extremo de los signos
naturales y el extremo de la cultura. El nivel minimo de significacion, el de los signos naturales,
esta compuesto por fenémenos fisicos (emanados de una fuente natural) y por comportamientos
humanos transmitidos inconscientemente por el emisor. Segin Pierce, ambos carecen de
significaciéon porque carecen de un emisor intencional y, por lo tanto, no pueden gozar de
significado. En el otro extremo de la gama, estan los signos que integran la cultura. Los signos

desarrollan la significacién, entonces, con base en los tres tipos de fenémenos culturales

56 Ibid.

57 Fiske, op. cit., p. 83

58 Chandler, gp. cit.

% Saussure, op. cit., p. 103
60 Thid.
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principales: la produccion y el uso de objetos que median la relacion hombre/naturaleza, las
relaciones de parentesco como nucleo primario de relaciones sociales interinstitucionalizadas y el

. . . s . 61
intercambio de bienes economicos.

La atribucion de la significacion, también llamada decision semidtica, es uno de los procesos mas
importantes en todo acto de semziosis. Su realizacion depende de dos conocimientos principales: el
conocimiento de la equivalencia propuesta por cierto coédigo valido en la sociedad a la que
pertenece el receptor y el conocimiento de las circunstancias en las que esta equivalencia es
valida. La significacion potencial, por otra parte, es el segundo tiempo de la atribucién de una
significaciéon. Aun estando situado dentro de un codigo preciso, todo mensaje puede admitir una
serie de significaciones diferentes, hecho que resalta la importancia del contexto en la

62

comunicacion.” Este fendmeno de variaciones en la significacion conduce a la descripcion de los

dos niveles de significacion: la denotacion y la connotacion.

Denotacion y connotacion

Barthes es uno de los principales semidlogos que se ha dedicado al andlisis de los diferentes
ordenes o niveles de significacion. El plantea que el nivel de la denotacion es aquél descrito por
Saussure cuando éste se referfa a la relacion entre significado-significante y, a su vez, a la relacién
del signo con el referente en la realidad.”’ Asi, el orden de la denotacién se refiere al sentido

obvio y literal dado a un signo.

El segundo nivel de significacion, llamado connotacidn, se constituye a partir del momento en
que el signo denotado del primer nivel deviene significante en el segundo. El signo de la
connotacién, entonces, esta conformado por un significado agregado a un significante
compuesto por uno o varios signos denotados. En palabras de Barthes, la connotacién es un
sistema de significados de segundo orden, parasito de la /amgue propiamente dicha.”* Su
importancia reside en dos factores: la polisemia del signo afecta de manera mas inmediata el
nivel connotativo de significacion; en segundo lugar, las asociaciones personales y socioculturales

se encuentran inscritas en el signo en el nivel connotativo, de tal suerte que esta informacion

61 Pérez Martinez, op. cit., p. 216
02 Klinkenberg, gp. cit., p. 83-84
03 Fiske, op. ¢it., p. 91

64 Barthes, op. cit., p. 33
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adicional generalmente remite a los valores ideoldgicos a los que se adhieren tanto el emisor

o
como el receptor.”

En su texto Eléments de sémiologie (Elementos de semiologia), Barthes describe con detalle el transito
del signo denotado al signo connotado. El parte de la premisa de que todo sistema de
significacion esta compuesto por un plano de expresion y un plano de contenido; la relacion de
significacion es aquella surgida de la relacion entre estos dos planos. Si el primer sistema deviene
el plano de expresion de un segundo sistema extensivo, el resultado es dos sistemas imbricados y
a la vez desenganchados el uno del otro. Asi, un sistema connotado es aquél en el que el plano
de expresion se constituye a partir de un sistema de significacion. En cambio, si el primer sistema
(denotado) deviene el plano de contenido o significado en el segundo sistema, éste ultimo se

. . “ . sz 66
considera un metalenguaje o “una semiotica que trata de una semidtica”.

En lo que se refiere al sistema connotado, Barthes llama connotadores a los significantes de la
connotacion. Aclara que el mensaje denotado no se agota en la connotacién, sino que permanece
denotado y son los connotadores los que resultan naturalizados por el mensaje denotado que los
transporta. El significado de la connotacion, por su parte, goza de un caracter general, global y
difuso. Para Barthes, estos significados connotados son fragmentos de ideologfa ya que
comunican estrechamente con la cultura, el saber y la historia. Asi, Barthes define la ideologia
como la forma de los significados de la connotacién, mientras que la retérica es la forma de los

67
connotadores.

No obstante este modelo descriptivo de los niveles de significacion, la frontera entre denotacioén
y connotacion es bastante fluida. Fiske, por ejemplo, recuerda que hay una tendencia a leer los
valores connotativos como hechos denotativos.”® Chandler también aborda el tema, postulando
que la connotacién produce la ilusiéon de denotacion, perpetuando la nocién del lenguaje como
un fenémeno transparente. Desde una perspectiva critica, la denotaciéon no debe considerarse un
sistema de significacién mas “natural” que la connotacién, sino el resultado de un proceso de

naturalizacién. Dicho proceso lleva a abordar la denotacién como un sentido puramente literal y

0> Klinkenberg, gp. cit., p. 247
¢ Barthes, op. cit., p. 77

o7 1bid, p. 78

08 Fiske, op. cit., p. 92
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universal, alejado de toda ideologifa. Sin embargo, Chandler recuerda que, a partir de una lectura
althusseriana, cuando un sujeto aprende por primera vez ciertas denotaciones, esta siendo
simultaneamente posicionado dentro de una ideologia al aprender sus connotaciones dominantes

: 69
respectivas.

Significacion e ideologia

Para varios tedricos, la importancia de las politicas de significacion es medular en toda
descripcién completa de cultura; es decir, que ésta no puede ser neutra o libre de valores.” Para
Barthes, no basta con abordar el sigho con respecto a su composicion, sino en relaciéon con su
entorno.”' La importancia del valor reside en el uso dado al signo inscrito con dicho valor. Los
sighos mantienen los valores connotados en la cultura gracias a su uso regular en la
comunicacién. Dan forma concreta a los valores, de tal suerte que los primeros legitiman y hacen
publicos a los segundos. Asi, la relacion entre el signo (incluyendo sus valores y connotaciones) y
el usuario es de naturaleza ideolégica. De ahi sigue que la ideologia no es una serie estatica de
valores sino una practica: el sujeto, al participar en la practica de significaciéon de su cultura, es el
medio a través del cual se mantiene la ideologia.”” Asi, para Louis Althusser (1918-1990), la
ideologfa es “una representacion de la relacion imaginaria entre los individuos y sus condiciones
reales de existencia.” Althusser discurre sobre la importancia de la representaciéon en la
construccion de la ideologfa, planteando que las diversas ideologfas constituyen una ilusién y, a la
vez, una alusiéon respecto a la realidad. Por lo tanto, éstas deben ser “interpretadas” para
descubrir la realidad del mundo latente detras de la representacién imaginaria de ese mundo. "
Para Althusser, la ideologfa se inscribe en actos que devienen praxis y, por lo tanto, la ideologia
s6lo puede darse a partir de sujetos concretos.”* O en palabras del sociélogo Pierre Bourdieu

(1930-2002) “todo intercambio lingiiistico tiene el potencial de ser un acto de poder”.”

0 Chandler, gp. cit.

70 Ibid.

" Barthes, op. cit.,, p. 51

2 Fiske, op. cit., 150-151

73 Althusser, Louis, “Ideology and ideological state apparatuses,” IZsual Culture: The Reader, 2004, p. 317
" 1bid., p. 320

75 Communication, Cultural and Media Studies,

http:/ /www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/index.html
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Capitulo 2. Una semiologia de los signos visuales

Si bien en el capitulo anterior se ha procurado realizar una sintesis de los principales postulados
de la semiologia general, cuando ésta deriva en el terreno particular de la visualidad, algunas de
sus premisas son debatidas. Varios semidlogos contemporaneos, como Jean-Marie Klinkenberg
(del grupo W centrado en Lic¢ge) y Goran Sonesson (miembro fundador de la Asociacion
internacional de semidtica visual, AISV), ponen en relieve ciertas controversias en lo que atafie a
los temas de iconicidad, sintaxis y retérica visuales. Este capitulo inevitablemente tocara sobre
algunos de los temas debatidos, siempre tomando en consideraciéon que la propuesta de una
semiologifa de lo visual es de bastante reciente aparicion y continta siendo objeto de acaloradas

discusiones.

Lo visual como lengnage

La semiologia no esta limitada al campo del lenguaje verbal. Como comenta Eco, es “dificil
concebir un universo en que los seres humanos s/ emitan palabras”.' Barthes afirma que,
siguiendo la propuesta saussuriana de establecer la semiologia como una ciencia general de los

signos, ésta deberfa tener como objetivo abarcar cualquier sistema de signos, no obstante su

'Umberto Eco, Tratado de semidtica general, México: Nueva imagen, c1978, p. 263
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sustancia y limites. “Las imagenes [visuales], los gestos, los sonidos musicales, los objetos y las
asociaciones complejas, todos éstos constituyen, si no un lenguaje, al menos sistemas de

significacion.”

Esta distinciéon puntual entre lenguaje y sistema de significacién constituye uno de los ejes
fundamentales de la teorfa barthesiana. Para ¢él, el concepto de lenguaje se refiere especificamente
al sistema de signos constituido por el lenguaje articulado, estando estos signos divididos en dos
tipos: las palabras y los sonidos. Las primeras se caracterizan por la relaciéon inmotivada que une
al significado con el significante, mientras que los segundos funcionan mediante oposiciones
binarias. Asi, Barthes considera que el lenguaje propiamente esta articulado sobre un cédigo
digital. Sin embargo, aclara que existen otros sistemas de significacion en los que la relacion
significado-significante es analdgica. Asi, la naturaleza distinta del signo en cada sistema “remite
a un funcionamiento mental, a una aprensién y a un recorte de la realidad que son diferentes.
Podriamos decir que estos dos codigos tienen una fenomenologia y un modo de consumo

: 3
enteramente diferentes.”

Para Barthes, los signos no-verbales efectivamente pueden significar,
pero él considera que no lo pueden hacer de manera auténoma; es decir que todo sistema de
significaciéon no-verbal goza de un componente lingiistico, que reproduce por duplicado el
significado del signo.* Eco extiende un comentario sobre esta consideracion:
[...] es clerto que gran parte de los contenidos expresados por unidades no
verbales pueden ser traducidos igualmente por unidades verbales; pero
igualmente cierto es que existen muchos contenidos expresados por unidades

complejas no verbales que no pueden ser traducidos por una o mas unidades

verbales, a no ser mediante aproximaciones imprecisas.’

Los signos visuales, aqui considerados representaciones basadas en una sustancia visual,
constituyen un buen ejemplo del enunciado de Eco. El lenguaje visual goza de ciertas cualidades
que lo distinguen del lenguaje verbal. Por una parte, los signos visuales garantizan la economia
del mensaje, ofreciendo mucha informacién en pequefias unidades. Asimismo, los signos

visuales se constituyen de tal manera que puede cumplir con funciones variadas que van desde la

2 Barthes, op. cit., p. 56

3 Roland Barthes, La Torre Eiffel: Textos sobre la imagen, Barcelona: Paidés, 2001, p. 87-88
4 Barthes, gp. cit. Eléments de sémiologie

5 Eco, gp. ¢it., p. 261
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esquematizacion sintética hasta la maxima expresividad artistica.” En tercer lugar, éstos se cargan

facilmente de diversas connotaciones. Estas connotaciones forman parte intrinseca de lo que el

te6rico Louis Porcher denomina la estratificacion semantica del signo visual.” La alta capacidad

del signo visual para absorber y hospedar diversos niveles de significacion lo dota del potencial

de propagarse “de una manera no controlada, lo cual solamente puede inquietar a toda ideologia
9 8

organizada”,” toda vez que esta misma propiedad tiene como consecuencia que el signo visual

sea constantemente empleado para mantener a toda ideologia organizada.

Estas caracteristicas de los signos visuales dificultan la posibilidad de entretener la idea de una
“gramatica” de la imagen, cuestion que ha llevado a diversos lingtiistas a afirmar que sin una
gramitica, las expresiones visuales no se pueden considerar un lenguaje.” No obstante, esta
tendencia a considerar que la imagen no se construye a partir de ciertas normas organizativas
deja de lado la presencia de lo que Donis A. Dondis denomina la sintaxis de la imagen visual; se
abundara sobre este aspecto mas adelante. En todo caso, retomando a Barthes, si bien el signo
visual impone la significacion en bloque, ésta no es una diferencia constitutiva entre imagen y
lenguaje. “La imagen [visual] deviene escritura a partir del momento en que es significativa:
como la escritura, supone una lexis. [...] Por lo tanto, en adelante entenderemos por lenguaje,

. . , . . . . . 10
discurso, habla, etc., toda unidad o toda sintesis significativa, sea verbal o visual.”

2.1 El signo visual

Para comenzar el presente apartado sobre el signo visual, vale la pena aclarar lo que se entiende,
en términos generales, por comunicacién visual. Para Dondis, es el proceso mediante el cual se
absorbe informacién dentro del sistema nervioso a través del sentido de la vista."" Asimismo, a lo
largo del desarrollo de esta investigacion, el término “signo visual” se empleara en tanto que un
artificio bidimensional o tridimensional que funciona como un soporte para la comunicacién

visual y que materializa un fragmento del mundo de la percepcion visual mediante

¢ Donis A. Dondis, La sintaxis de la imagen: Introduccion al alfabeto visual, Barcelona: Gustavo Gili, 1982, p. 11
7 Louis Porchet, Introduction a une sémiotique des images, Patis: Librairie Marcel Didier, 1976, p. 138

8 Barthes, op. cit. La Torre Eiffel, p. 48

? Paul Martin Lester, Syntactic Theory of Visual Communication, Part One,
http://commfaculty.fullerton.edu/lester/writings /viscomtheory.html

10 Roland Barthes, “El mito hoy”, Mitologias, México: Siglo XXI, 1997, p. 201

11 Dondis, op. cit., p. 34
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.. . . ; Pz 12,13
procedimientos diversos, como serfan el empleo de lineas, colores, composicion, etc. >~ Una vez
planteada esta definicién operativa, se recalca que cuando se empleen los términos “signo visual”

<

o “mensaje visual”, se esta haciendo referencia a los “componentes de la visualidad” y no al

concepto de imagen como una representacion mental.

Otro matiz que sera de utilidad para esclarecer la naturaleza del signo visual se refiere a la
distinciéon que hace Louis Hjelmslev (1899-1965) entre el plano de la expresion y el del
contenido (equivalentes, respectivamente, al significante y significado en la teoria saussuriana).
Hjelmslev abunda sobre el tema, aclarando que cada uno de estos planos esta constituido por la
forma y la sustancia, de tal suerte que el signo esta compuesto por la forma y la sustancia de la
expresion, asf como por la forma y la sustancia del contenido." Barthes retoma esta distincion,
agregando que puede ser util si se pretende hacer la semiologia de signos no-lingtisticos. Para el
semiologo francés, la forma es
aquello que puede ser descrito exhaustivamente, simplemente y coherentemente
(criterios epistemolégicos) por la linglistica, sin recurrir a ninguna premisa extra-
lingtifstica; la sustancia es el conjunto de los aspectos de los fenémenos
lingiifsticos que no puede ser descrito sin recurrir a premisas extra-lingiifsticas."
Asi, el signo visual se define como aquel signo de sustancia visual que se compone por un
significante o plano de expresion que posibilita la aparicion de la significacion en el nivel de la
percepcion (sentido de la visién) y por un significado o plano de contenido que refiere la

. . ., . . 16
significacién manifestada por el signo.

Tipos de signos visnales

La clasificacion pierciana de los signos (indice, icono y simbolo) puede conducir a ciertos malos
entendidos si se le pretende aplicar directamente al signo visual: pareceria evidente que todo
signo visual serfa necesariamente un signo iconico. Es cierto que la mayoria de los signos visuales
cumplen con el criterio de semejanza significante-referente que caracteriza a los signos icénicos,

pero existen notables excepciones a esta afirmacion; la serie Anthropometries de Yves Klein es un

12 Roman Gubern, Medios iconicos de masas, Madrid: Historia 16, 1997, p. 9

13 Juan Antonio Ramirez, Medios de masas e bistoria del arte, Madrid : Ediciones Catedra, 1997, p. 201
14 Porcher, op. cit., p. 15.

15 Barthes op. cit. Eléments de sémiologie, p- 39

16 Porcher, op. cit., p. 13
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ejemplo del signo visual indice, mientras que diversos logotipos empresariales cumplen con la
arbitrariedad caracteristica del simbolo en el sentido pierciano. Asi, los signos visuales pueden
constituirse, en mayor o menor medida, por los tres tipos de signos como fueron descritos por

Pierce.

Esto planteado, el concepto de iconicidad es uno de los temas mas recurrentes en los debates
teoricos sobre la semiologia visual. Retomando a Pierce, un signo iconico es aquél que representa
a su objeto principalmente a través de su semejanza, es decir, en tanto que se parece al referente
y es utilizado como signo de éste. A diferencia del indice, el icono no guarda una conexion
dindmica con el objeto que representa.’” Sin embargo, como aclara Klinkenberg, entre el signo
iconico y su referente siempre existe una relaciéon de transformacion.' Si bien los signos icénicos
suelen ser considerados mas “naturales” que los simbolos piercianos y, por este motivo, suelen
ser altamente evocativos, todo signo icénico implica necesariamente cierto grado de convencion
cultural. El mismo Pierce propone que no existen los iconos puros, siendo, por ejemplo, las
representaciones pictoricas altamente convencionales en su modo de representacién.” Para
Sonesson, la semejanza entre un objeto y su signo depende de la percepcidn; el concepto de
semejanza es una construccion en la que la identidad entre signo y objeto se percibe en el
contexto de una diferencia fundamental.”” Eco también se adhiere a esta importante distincion:
“los signos iconicos no poseen las propiedades del objeto representado sino que reproducen
algunas condiciones de la percepciéon comun. [...] Si el signo iconico tiene propiedades en

comun con algo, no es con el objeto sino con el modelo perceptivo del objeto”.”

Estas aclaraciones respecto a la naturaleza icénica de los signos visuales han llevado a varios
semiologos a considerar una clasificacion alternativa en lo que atafie al signo visual. Sonesson,
por ejemplo, plantea la distincién entre la categoria de icono y el subgrupo denominado hipo-
iconos, término acufiado por el mismo Pierce para referirse a los signos que se conforman a

partir de la iconicidad pero que, a su vez, gozan de propiedades simbolicas e indiciales. Para

17 Chandler, gp. cit.

18 Klinkenberg, op. cit., p. 378

19 Chandler, op. cit.

20 Goran Sonesson, “The Semiotic Function and the Genesis of Pictorial Meaning”,
http:/ /www.arthist.lu.se/kultsem/sonesson/ImatraCourseTx2.html

21 Ramirez, op. cit., p. 202
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Sonesson, existen tres tipos de hipo-iconos: las imagenes (la semejanza entre la expresion y el
contenido se basa en cualidades simples), los diagramas (la semejanza surge de las relaciones
analogas de las partes) y las metaforas (la relaciéon de semejanza nace de un grado avanzado de
mediacion).”” En el presente trabajo se ofrece otra clasificacion pertinente a la discusiéon sobre el
signo visual; ésta se basa en la diferenciacion entre el signo iconico, el signo plastico, el signo

pictorico y el signo grafico.

Si bien el signo iconico es analégico y mimetiza un objeto de la realidad, el signo plastico se basa
en subcddigos que remiten a las lineas, los colores y las texturas, independientemente de que
lleve a cabo cualquier referencia mimética. Asi, el signo plastico se puede describir con base en
tres parametros principales: la textura, la forma y el color. La textura es una de las propiedades
de la superficie que se caracteriza por un modo particular de repetir ciertos microelementos.
Estos elementos, denominados texturemas, pueden distinguirse por la naturaleza de los
elementos mismos o por las leyes de repeticion que los rigen. La forma plastica, por su parte, es
una forma espacial articulada por unidades significantes no manifiestas llamadas formemas
(posicién y orientacion, cada uno con sus significados potenciales). El color esta compuesto por
unidades mas pequefias denominadas cromemas, que se dividen a su vez en la dominante
cromatica, el brillo y la saturacion. La dominante cromatica es la longitud de onda de la luz que
permite la percepcion humana de los colores amarillo, rojo, azul y sus respectivas
combinaciones. La saturacién es la proporcion entre dos tipos de luz: la luz blanca y la luz
cromatica correspondiente a una dominante cromatica dada. El brillo es, finalmente, la cantidad

de energia luminosa dispensada.z’%

Ahora bien, si el signo plastico se refiere a los diversos medios de representacion visual (pintura,
escultura, arquitectura), el signo pictorico es aquél que, dirigido al sentido de la vista, representa
escenas del mundo de la percepcion a través de marcas sobre superficies bidimensionales. De
esta manera, Sonesson define el sigho pictérico como un signo en cierto grado icénico que
perpetua la ilusion de proyectar en un plano bidimensional, compuesto por lineas y superficies,

una escena extraida del mundo real tridimensional. En términos de la constitucion del signo, esta

22 Goran Sonesson, “That There Are Many Kinds of Iconic Signs”,
http:/ /www.arthist.lu.se/kultsem/sonesson/many_iconicl.html#iconicity
2 Klinkenberg, op. cit., p. 379-380
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transformacion implica el paso de un plano de contenido, generalmente tridimensional
(significado), a un plano bidimensional de expresién (significante).” El signo pictérico se
distingue de los diversos tipos de signos lingtifsticos en algunos aspectos. Por ejemplo, el signo
lingtistico se compone a partir de fonemas, unidades minimas sin significado individual. En
cambio, las marcas que constituyen al signo pictérico asumen y distribuyen entre si el significado
global de la configuracion, de tal suerte que los signos pictéricos son semantica y sintacticamente
densos y repletos. Esto quiere decir que, no obstante las veces que se divida el signo pictérico en
unidades mas pequefias, éstas podran seguir siendo divididas sin carecer de significado. Asi, la
densidad es semantica cuando se refiere a las unidades de contenido, mientras que la densidad

. , . ., 25
sintactica se desarrolla en el plano de la expresion.

Finalmente, el signo grafico forma parte de una subcategoria de los signos pictoricos. Si bien los
signos pictoricos pueden incluir la fotografia, el dibujo, la pintura, la estampa y el cartel, los
signos graficos se refieren exclusivamente a aquellos signos destinados a ser reproducidos
mecinicamente a través de técnicas como el grabado, la imprenta y los medios digitales.*
Sonesson propone que existen dos maneras de crear una imagen: la primera, que él denomina
quirografica, se refiere a las producciones realizadas a mano en donde existe un contacto directo
entre el productor de la representacion y la obra misma; la segunda, llamada tecnografica, implica
la mediacién de técnicas que facilitan la producciéon de imagenes, de tal suerte que dichas
técnicas hacen mas accesible la producciéon de mensajes visuales a un mayor nimero de
personas. El criterio sobre el que se basa este segundo tipo de producciones es el de un traslado
elemental de informacién sobre el objeto representado y no tanto la producciéon de imagenes
artisticas.”’ La presente investigacion ha fijado el signo grafico como uno de los limites para la
integracion del corpus de imagenes, de tal manera que la gran mayoria de las imagenes que se
analizaran mas adelante cumplen con el requisito de haber sido producidas para ser difundidas

masivamente.

24 Goran Sonesson, “Image/Picture”, The Internet Semiotics Encyclopaedia
http://www.arthist.lu.se/kultsem/encyclo/image_picture.html

25 [hid,.

26 http:/ /www.artlex.com

27 Goran Sonesson, “Semidtica cultural de la sociedad de imagines: De la reproduccién mecanica a la
produccion digital”, http://www.arthist.lu.se/kultsem/sonesson/sociedad1.html
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La arbitrariedad y la motivacion en el signo visual

St bien Saussure proponia la arbitrariedad como el primer principio de todo signo lingtistico, €él
mismo planted la distincion entre los signos que son intrinsecamente arbitrarios y aquellos que lo
son solo relativamente, aclarando que existen diversos grados de arbitrariedad. Asi, mientras
mayor correspondencia exista entre el significante y el significado, existe un mayor grado de
motivaciéon en el signo; mientras menos motivado sea un signo, se requiere de un acuerdo
convencional més generalizado.” En el caso del signo visual, la relacién entre el significado y el
significante se torna mas compleja. Dado que todo signo visual implica cierto grado de
iconicidad y que, por esta razon, la relaciéon entre significante y significado se basa en la
semejanza, se puede aventurar que los signos visuales son, por naturaleza, motivados. Esta
afirmacion puede conducir a ciertas observaciones que distinguirfan al signo visual del signo

lingtistico.

En primera instancia, esta semejanza entre significante y significado podria dar la falsa impresion
de que los signos visuales son mas “objetivos” que los otros tipos de signos. Dado que la
realidad determina, hasta cierto grado, el plano de la expresion del signo, éste aparenta guardar
una relaciéon mas estrecha con el objeto al que representa. Esta particularidad de los signos
visuales es una de las razones de su alta capacidad de evocacién. Sin embargo, es importante
recordar que los signos visuales implican un alto nivel de convencion en su construccién y que,
por lo tanto, no son totalmente ajenos a ciertas imposiciones culturales.”” Estas convenciones
pueden ser, entre otras, el empleo de las leyes de perspectiva, la teorfa del color, el sentido de la
proporcion, la composicion y el estilo. De tal suerte, se puede retomar la premisa barthesiana en
la que se propone que la relacién entre significado y significante es una de equivalencia: sugiere
cierto grado de interpretacion en el paso de un término al otro. Esta afirmacion encuentra eco en
las investigaciones de Klinkenberg, quien caracteriza la relacion signo visual-referente como una
de transformacion. Los signos visuales parecen, en primera instancia, acercar al sujeto a la
realidad; sin embargo, su significado solo puede ser develado a partir de la interpretaciéon. Es por
este motivo que Barthes recupera el modelo triadico de signo tal como fue descrito por Pierce.
El semiblogo francés, considerando que el significado de un signo no esta incluido naturalmente

en éste sino que surge de su interpretacion, retoma los tres ejes piercianos (el objeto, el

28 Chandler, op. cit.
2 Klinkenberg, op. cit., p. 199
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representamen y el interpretante en la mente del intérprete) para aplicarlos a todo analisis de
signos no-lingtisticos. Asi, siendo la polisemia (la capacidad del signo para albergar significados
multiples) una de las caracteristicas intrinsecas de los signos visuales,” la interpretacién deviene

uno de los procesos fundamentales para fijar la significacion.

Ahora bien, el signo visual se distingue del signo lingtiistico en otro sentido relacionado con la
premisa de la arbitrariedad. El significante del signo visual no solamente funciona como un
vehiculo material para el significado, sino que esta misma materialidad esta cargada de
significado. En palabras de Dondis, “Cualquier acontecimiento visual es una forma con
contenido, pero el contenido esta intensamente influido por la significancia de las partes
constituyentes, como el color, el tono, la textura, la dimensién, la proporcién y sus relaciones
compositivas con el significado”.”’ De tal suerte que las decisiones tomadas a nivel de la
expresion tienen repercusiones inmediatas en lo que se refiere al plano del contenido. Una vez
mas, la relacion entre significante y significado es una de interpretaciéon o transformacion basada

en una semejanza entre el referente y el signo visual.

2.2 Codigos visuales

La iconicidad que constituye, al menos en parte, a todos los signos visuales tiene como
consecuencia que éstos se consideren, generalmente, como parte de un cédigo analégico. Si se
parte del plano paradigmatico de los signos y se considera que las unidades visuales no pueden
delimitarse claramente entre si, resultado de su condicién medianamente iconica, los codigos
visuales, efectivamente, se caracterizan por guardar una relacién analdgica (lectura en escala
continua) entre las unidades que lo integran. Continuando sobre esta vertiente paradigmatica, los
signos visuales tienden a ser cuantitativamente escasos comparados con los signos de otros
sistemas de significacion, de tal suerte que el rango de seleccién y sustitucion posible suele ser
bastante limitado. Es por este motivo que Barthes, entre otros, considera que dada su naturaleza
analdgica, los cédigos visuales son extremadamente restringidos.” Esto implica que dichos

cédigos particulares son de mayor simplicidad, menor vocabulario y mayor redundancia. Su

30 Porcher, gp. ¢it., p. 100
31 Dondis, op. cit., p. 27
32 Barthes, op. cit. La Torre Eiffel, p. 9



34

conformacién y comprension depende intrinsecamente de una formacién cultural especifica, de
tal suerte que suelen ser coédigos con marcadas funciones sociales. Sin embargo, mientras esta
caracterizacion es valida para ciertos signos visuales destinados a la difusién masiva, existen
representaciones visuales construidas sobre subcodigos sumamente elaborados. Asi, mientras los
signos visuales de difusién masiva tienden a componerse por limitados niveles de lectura,
resultado del proceso de anclaje que sirve para fijar la significacion en los signos polisémicos, las
representaciones visuales basadas en subcédigos elaborados suelen gozar de diversos niveles de

interpretacion.

En lo que respecta al plano sintagmatico, los sintagmas suelen definirse como las secuencias que
aportan organizacion (generalmente temporal) a los enunciados lingtifsticos. Saussure enfatizé la
existencia de una cadena de significantes auditivos que, gracias a una debida secuencia temporal,
carga de significacion a los signos lingiisticos. De esta forma, los elementos basicos
constituyentes del signo lingtistico (fonemas) se desarrollan linealmente, dando paso a la
formacion de palabras, las cuales a su vez conducen a frases significativas. Sin embargo, Saussure
no descarté la posibilidad de que otro tipo de signos explotaran mas de una dimension
simultineamente.” “|...] los significantes visuales pueden ofrecer complicaciones simultineas en
muchas dimensiones”.” Asi, las relaciones sintagmaticas de los signos visuales se basan en la
dimension espacial y no solamente en la temporalidad. Esto tiene como consecuencia que la
lectura de lo visual se realiza de una manera simultinea: “impone la significacién en bloque”.” El
proceso de la comunicaciéon visual es, para Dondis, “un proceso multidimensional cuya
caracteristica més notable es su simultaneidad”.” De esta manera, la combinacién sintagmatica
de los signos visuales no se caracteriza por su linealidad, sino sobre todo por su lectura
simultanea. Asi, el concepto puede ser comparable al de polisemia en Barthes:

La imagen, como signo, como elemento de un sistema de comunicacion, tiene un

valor impresivo considerable. [...] Como signo, la imagen conlleva una debilidad,

digamos una dificultad muy grande, que reside en su caracter polisémico. Una

33 Chandler, op. cit.

3+ Saussure, gp. cit., p. 108

3 Barthes, op. cit. La Torre Eiffel, p. 201.
36 Dondis, gp. ¢it., p. 30
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imagen irradia sentidos diferentes, y no siempre sabemos cémo dominar esos
sentidos.”
Esto no implica que no existe un orden en la observaciéon de una imagen dada: la composicion,
asi como otros recursos formales, da la pauta para obtener los resultados perceptivos deseados
por el productor de la imagen. En concreto, las representaciones graficas son construidas y

funcionan de una manera integral y ordenada.

Por otra parte, existe cierto debate respecto al grado de convencién cultural implicita en los
coédigos visuales. Evidentemente ésta existe, ya que sin ella la comunicaciéon visual no serfa
posible. Sin embargo, el componente iconico del signo visual vuelve a ser el foco de una
distincion. Algunos tedricos afirman que no existen codigos visuales ya que no existe un lenguaje
visual propiamente; dado que los signos visuales guardan cierta semejanza con el objeto que
representan, los primeros pudieran llegar a considerarse la presentacion directa (no-
convencional) de la realidad.” Esta supuesta fidelidad al referente otorga legitimidad a los signos
visuales gracias a la existencia de una semejanza que frecuentemente se confunde con veracidad.
Parafraseando a Hall, ciertos cddigos pueden ser tan ampliamente distribuidos en una
comunidad o cultura, y son aprendidos a tan temprana edad, que no parecen ser construidos,
sino dados naturalmente. Tal es el caso de los signos visuales, que aparentan haber logrado una
casi universalidad en este sentido.” Sin embargo, las representaciones visuales, lejos de carecer
de normas a seguir en su construccion, son extremadamente convencionales, compuestas por
cédigos que han sido profundamente naturalizados. Por este motivo, las representaciones
visuales se producen a partir de un alto grado de codificacion y, en todo caso, respetan una serie

de convenciones bastante claras y delimitadas.

La iconografia o una semdntica de lo visnal

Segun Eco, todo signo puede analizarse a partir de tres dimensiones. La primera, la semantica, se
refiere al signo considerado a partir de su relacién con lo que significa. Esta dimension trata con
el plano del contenido. La segunda, la sintactica, implica al signo en tanto su capacidad de ser

insertado en secuencias de otros signos segun ciertas reglas combinatorias; se lleva acabo en el

37 Barthes, op. cit. La Torre Eiffel, p. 89

* Este es el caso tan discutido de la fotografia.
38 Chandler, gp. cit.



36

plano de la expresion. Finalmente, la dimension pragmatica se refiere a la utilizacién que se hace
de los signos.” En el contexto de la presente investigacion, las imagenes que constituyen el
corpus seran analizadas en cuanto a su contenido, su expresion y su uso. Para poder realizar un
analisis exhaustivo, es necesario clarificar lo que implica cada dimensiéon en el contexto de la

visualidad.

La iconograffa, como fue definida por Erwin Panofsky (1892-1968), es una rama de la historia

del arte que se ocupa de la tematica o el significado de las obras de arte, independientemente de

las formas que éstas tomen. Asi, Panofsky distingue tres niveles de lectura en toda obra de arte.”
El primero, llamado de tematicas primarias o naturales, se aprehende mediante la identificacién
de formas puras (configuraciones de color, linea y textura) que funcionan como la representacion
de objetos naturales. Esta aprehension se realiza a través de la identificacion de las relaciones
mutuas entre formas como eventos: la vertiente de lo factual (las formas de ciertos objetos
conocidos a partir de la experiencia practica), y a través de la percepcion de ciertas cualidades
expresivas: la vertiente expresiva (aprehension a partir de la empatia, gozando de cierta
sensibilidad que forma parte de la experiencia practica). Este mundo de las formas puras puede
reconocerse como el mundo de los motivos artisticos o del estilo. Una descripcion de éstos

constituye una descripcién pre-iconografica de la obra de arte.

El segundo nivel se refiere a la tematica secundaria o convencional. Se aprehende a través del
reconocimiento de los motivos del primer nivel y su vinculacién con temas y conceptos
especificos. Esta combinacion de elementos se manifiesta a través de las imagenes visuales, las
historias y las alegorias, y es el dominio de la iconografia propiamente. Un analisis iconografico
adecuado implica la identificacién correcta de los motivos que constituyen a la obra de arte, asi
como un conocimiento de la intencidon del artista en la creaciéon de la obra. Esto requiere la

familiaridad con las practicas del mundo de objetos y de eventos, asi como con el mundo de las

3 Ramirez, op. cit., p. 301

" Se aclara que, si bien los niveles de lectura planteados por Panofsky se refieren a la “obra de arte” y no a
la propaganda grafica como tal, se considera que este método para aproximarse al analisis semantico de
las representaciones visuales resulta extremadamente ttil en la presente investigacion. Muchos de los
tipos, temas y conceptos del arte son utilizados como referencias semanticas dentro de la propaganda
grafica. Asimismo, la propaganda grafica ha construido su propio vocabulario iconografico lleno de
referencias, tipos y temas especificos, por lo que no resulta incongruente la aplicacién del método de
Panofsky.
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costumbres y las tradiciones particulares de una civilizaciéon dada. La iconografia se realiza en el
contexto de una historia de los tipos (la manera en que, bajo ciertas condiciones historicas, los
temas y conceptos se expresan a través de objetos y eventos). Es por este motivo que la
iconografia ejerce una funciéon util en lo que se refiere al establecimiento de fechas y la
autentificaciéon de las obras. Aporta la base necesaria para poder proceder a una interpretacién
sin llegar a realizar dicha interpretacién; colecciona y clasifica evidencia sin ocuparse de la

significacion de la evidencia.

El tercer nivel, el de la iconologfa o contenido, se aprehende a partir de la comprobacién de los
principios subyacentes que revelan el sentir general de una nacién, de un periodo, una clase, una
religion o una preferencia filoséfica. Este nivel de estudio permite la concepciéon de los
principios que subyacen a las formas puras, a los motivos, a las imagenes y a las alegorias,
interpretando dichos elementos como lo que Ernst Cassirer (1874-1945) denomina valores
simbolicos. La obra de arte funciona, entonces, como el sintoma de algo mas que se expresa, a
su vez, a partir de una variedad incontable de otros sintomas. El objeto de la iconologia es el
descubrimiento e interpretacion de estos valores simbolicos (que pueden ser desconocidos para
el mismo artista y funcionan a nivel subconsciente). Asi, la iconologia es la iconografia llevada al
nivel de la interpretacion, asi como un método que surge a partir de la intuicién sintética. Este
grado de subjetividad y de irracionalidad implicito en el método iconolégico debe ser corregido y
regulado por los controles indispensables aportados en los niveles natural e iconografico.
Asimismo, debe existir una amplia familiaridad con las tendencias esenciales de la mente
humana, condicionada por la psicologia personal y la visiéon del mundo, por parte del intérprete
de la obra. La iconologia es, pues, la historia de los sintomas culturales y de cémo las tendencias

. , 7 40
esenciales de la mente humana se expresan a través de temas y conceptos especificos.

La sintaxis de lo visual

Por otra parte, las representaciones visuales gozan de una organizaciéon y sentido de lectura
especificos, como se ha mencionado previamente. La descripcion de esta organizacion se lleva a
cabo en el terreno de lo que Dondis denomina la sintaxis de la imagen. Si bien en el lenguaje la
sintaxis se refiere a la disposicion ordenadas de palabras en una forma y secuencia apropiadas, no

existen reglas absolutas en lo que se refiere a la sintaxis visual sino un grado de comprensioén

40 Erwin Panofsky, Meaning in the 1/isual Arts, New York: Anchor Books, 1955, p. 26-41
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potencial del significado, que depende de la disposicion adecuada de las partes integrantes de la
representacion visual."' Dondis aclara:
Existe una sintaxis visual. Existen lineas generales para la construccién de
composiciones. Existen elementos basicos que pueden aprender y comprender
todos los estudiantes de los medios audiovisuales, sean artistas o no, y que son
susceptibles, junto con técnicas manipuladoras, de utilizarse para crear claros
mensajes visuales. El conocimiento de todos estos factores puede llevar a una
comprension mas clara de los mensajes visuales.*
Asi, en la semiologfa visual es importante reconocer las reglas que especifican cudles son los
rasgos del plano de la expresion que mejor develan el contenido y viceversa.” Estos rasgos se
pueden dividir en dos categorias que, como el signo visual, funcionan de manera analégica. La
primera se refiere a los elementos basicos de la sintaxis visual; la segunda describe las técnicas

potenciales de la comunicacién visual.

Los elementos basicos de la comunicacion visual son aquellos que constituyen la sustancia basica
de lo que se ve: el punto, la linea, el contorno, la direccién, el tono, el color, la textura, la
dimension, la escala y el movimiento. El punto es la unidad mas simple, irreductiblemente
minima, de la comunicacion visual y ejerce una fuerza de atraccién visual grande sobre el ojo del
observador, tanto si su presencia se debe a causas naturales como a la injerencia del hombre. La
linea es el resultado de la sucesion de varios puntos tan proximos entre si que no se pueden
distinguir individualmente; puede definirse como el punto en movimiento o la historia del
movimiento de un punto. Su propiedad basica es la direccionalidad: ofrece informacion precisa
sobre alguna direccién o propésito. Esta capacidad de revelar la informacién sobre una direccion
implica una carga connotativa clara: la linea horizontal suele evocar la estabilidad y la pasividad,
la vertical implica la vida y la capacidad de ascensién, y la diagonal conlleva una tension
inherente. La linea es, a la vez, el elemento esencial del dibujo, ejercicio a través del cual se
encierra la informacion visual y se le reduce, prescindiendo de toda informacion superflua y
dejando solo lo esencial; su capacidad expresiva oscila entre lo plastico y lo técnico. El contorno

es la figura que adopta un espacio delimitado por una linea. Existen tres tipos basicos de

4 Dondis, op. cit., p. 33

2 [bid., p. 24

43 Goran Sonesson, “Pictorial Semiotics”, The Internet Seniotics Encyclopaedia,
http://www.arthist.lu.se/kultsem/encyclo/pictorial_semiotics.html
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contorno: el cuadrado (figura de cuatro lados con angulos rectos exactamente iguales en sus
esquinas y lados que tienen exactamente la misma longitud), el triangulo equilatero (figura de tres
lados cuyos angulos y lados son todos iguales) y el circulo (figura continuamente curvada cuyo
perimetro equidista a todos sus puntos del centro). Todos los contornos gozan, a su vez, de
fuertes significados connotados a través de las direcciones inscritas en ellos. La direccion
horizontal-vertical, predominante en el cuadrado, remite a significados de estabilidad, rectitud y
esmero; la direcciéon diagonal del triangulo implica la inestabilidad y la tension; las fuerzas

direccionales curvas del circulo, en cambio, connotan la repeticion, el calor y lo organico.*

El tono es la gama de intensidad que va de oscuro a claro debida a la presencia o ausencia
relativa de luz sobre el objeto a representar. Este es uno de los elementos que forma parte del
artificio de volumen en las representaciones bidimensionales. El color, por su parte, esta
compuesto por tres dimensiones, mencionadas previamente. El matiz (o dominante cromatica)
se refiere a la longitud de onda de la luz que incide sobre el objeto. Existen tres matices
principales a partir de los cuales se pueden hacer combinaciones que dan como resultado toda la
gama de colores perceptibles por el hombre: el rojo, de connotaciones vinculadas a lo emocional,
lo activo, lo vivo; el amarillo, considerado mas préximo a la luz y el calor, y el azul, con sus
asociaciones de pasividad y suavidad. La segunda dimension es la saturacion, la cual se refiere a
la pureza de un color respecto a la presencia del gris. El color mas saturado, es decir, con menor
presencia de gris, tiende a provocar emociones mas fuertes, mientras que el color menos
saturado apunta hacia la neutralidad cromatica y es, por lo tanto, tranquilizador. La tercera
dimension del color es el brillo y es el resultado de las gradaciones tonales con un matiz como
base. Cabe recordar que este resumen sobre las propiedades del color es bastante reducido
comparado con los extensos trabajos que se han hecho sobre la teoria del color. El séptimo
elemento basico es la textura, la cual generalmente funciona como una sustituciéon 6ptica del
sentido del tacto. Se relaciona con la composicién de una sustancia a través de variaciones
diminutas en la superficie del material. Sus alcances connotativos pueden variar entre la rigurosa
regularidad de las variaciones, ofreciendo la asociacién con el cuidado en la elaboracién de la

representacion, o su aplicacién expresiva, connotando libertad e intensidad emocional.”

4 Dondis, gp. ¢it., p. 55-60
4 [bid., p. 61-70
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Otro elemento mas es la escala, la cual, junto con la dimension, constituye uno de los recursos
basicos llevar acabo el artificio de la perspectiva. Asi, la escala se refiere a la relacion de tamafio
que existe entre una figura y otra, asf como la relaciéon de éstas con su campo visual o entorno.*
Este elemento tiene ciertas implicaciones connotativas, como expresa Guillaume:

Una jerarquia se establece en nuestro campo de percepcion entre las cosas y un

medio neutro que se encuentra en un grado inferior de diferenciacion. |...]

Ningun pensamiento, ninguna acciéon serfa posible si la percepcion presentara

sobre el mismo plano, sin relieve psiquico, con la misma realidad y la misma

diferenciacién, todas las estructuras posibles.47
La dimension, por su parte, se refiere a la representacién volumétrica de objetos tomados de la
realidad sobre un plano bidimensional. Esto se logra gracias a la convencién técnica de la
perspectiva, que se basa en la comprensiéon de que existe una distancia entre el ojo y el objeto.*
La perspectiva es, entonces, un sistema de organizacién de la superficie plana de la pantalla
plastica donde todos los elementos representados son considerados desde un punto de vista
unico, y las dimensiones relativas de las partes son deducidas matematicamente del calculo de la

distancia relativa de los objetos que aparecen al ojo inmévil del espectador.”’

Finalmente, el movimiento deriva del conocimiento que se tiene del movimiento en la
experiencia cotidiana mediante la proyeccion de la accidon implicita en el campo de la
informacién visual estatica. Es dificil conseguir este efecto en las formulaciones visuales estaticas
sin recurrir a la distorsion de la realidad, pero este hecho se compensa gracias a las implicaciones

cinéticas y psicolégicas del artificio.”

Las técnicas de la comunicacién visual, que manipulan los elementos visuales con un énfasis
cambiante, responden directamente al caracter de lo que se disefia y al objetivo del mensaje. La
técnica visual mas dinamica es el contraste que se contrapone a la técnica opuesta, la armonia. Es
a partir de esta premisa que se puede enlistar una amplia variedad de técnicas cuyo fin es

subrayar el plano del contenido a través de una solucién adecuada del plano de la expresién. Se

46 Jbid., p. 71

47 Porchert, op. cit., p. 80.

4 Panofsky, op. cit., p. 51
4 Ramirez, op. cit., p. 298
0 Dondis, gp. ¢it., p. 79
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subraya que, si bien estas técnicas no son precisamente reglas de sintaxis visual, si ofrecen ciertos

limites en cuanto a las variaciones formales que pueden acompafiar a un mensaje visual.

Equilibrio-inestabilidad: Estos dos polos, el primero armoénico y el segundo contrastante, son
importantes porque se basan en la necesidad de equilibrio que nace de la experiencia de la
percepcién. El equilibrio es una estrategia de disefio en la que la representacion goza de un
centro de gravedad a medio camino entre dos pesos. La inestabilidad, en cambio, es la ausencia
de dicho equilibrio y resulta en composiciones provocadoras e inquietantes.

Simetria-Asimetria: La simetria es el equilibrio de una figura sobre un eje, de tal suerte que cada
unidad situada a un lado de la linea axial corresponde exactamente a una en el otro lado. Dicho
recurso tiende a otorgar una calidad estatica al conjunto. La asimetria es la ausencia de dicha
organizacion entorno a un eje; sin embargo, esto no significa que la asimetria conduce al
desequilibrio, ya que existen otros recursos visuales que pueden fijar la armonia en
composiciones asimétricas.

Regularidad-Irregularidad: La regularidad es la preferencia por la uniformidad de los elementos a
partir del desarrollo de un orden basado en algin principio o método respecto al cual no se
permiten desviaciones. La irregularidad, en cambio, realza lo inesperado al no ajustarse a ningin
plan especifico.

Simplicidad-Complejidad: La simplicidad impone el caracter directo y simple de la forma elemental,
libre de cualquier elaboracion secundaria; es un recurso utilizado frecuentemente en los mensajes
visuales diseflados para difusion masiva. La complejidad se refiere a un aumento en la
elaboracién visual a partir de la presencia de numerosas unidades y fuerzas elementales, dando
lugar a la dificultad para leer el significado del mensaje.

Unidad-Fragmentacion: 1.a unidad es el equilibrio adecuado de los diversos elementos que
constituyen a la representacion visual en una totalidad que es perceptible visualmente. Dichas
unidades deben ensamblarse, de tal manera que se perciban como un objeto unico. En la
fragmentacion no existe dicha unidad dado que los elementos funcionan como piezas separadas
que se relacionan entre si, pero guardan su individualidad.

Economia-Profusion: Otro recurso tipico de los mensajes visuales de difusién masiva es el de la
economia, que se basa en la presencia minima de elementos formales, dando paso a una

ordenacion visual restringida. La economia connota la conservacion, la pureza o la pobreza. La
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profusion, en cambio, se presenta en los casos de representaciones extremadamente cargadas de
elementos; su caracteristica fundamental es la ornamentacion. Connota el poder y la riqueza.
Reticencia-Exageracion: Ambas son semejantes a los recursos de economia y profusién, pero se
desarrollan en contextos diferentes. La reticencia es el recurso que permite incitar una respuesta
maxima del espectador a partir de la cantidad minima de elementos posible. La exageracion se
refiere a la extravagancia visual con fines expresivos que sirven para intensificar y amplificar el
mensaje.

Predictibilidad-E spontaneidad: 1.a primera se basa en un orden o plan convencional en el disefio de
la imagen, de tal suerte que ésta pueda ser leida a partir de la experiencia, la observacion o la
razon. La espontaneidad se caracteriza por una carencia de plan y, por lo tanto, es una técnica de
gran carga emotiva.

Actividad-Pasividad: 1a técnica de la actividad refleja el movimiento mediante su representacion o
sugerencia, mientras que la pasividad produce, mediante un equilibrio absoluto, el efecto de
reposo. Estas técnicas dependen, generalmente, de los contornos empleados y de los efectos de
éstos sobre la percepcion de la imagen.

Sutileza-Andacia: 1.a sutileza se emplea para lograr un efecto de distincion afinada, en tanto que la
audacia se basa en la extrema obviedad y el atrevimiento para lograr una visibilidad 6éptima. Los
mensajes de difusion masiva suelen basarse en esta ultima técnica para poder atrapar la atencién
del espectador.

Transparencia-Opacidad: 1a transparencia implica la existencia de un elemento visual a través del
cual es posible ver lo que se encuentra detrds. La opacidad, en cambio, es el bloqueo y la
ocultacion de los elementos visuales que se no se encuentren en el primer plano de la imagen.
Coberencia-1ariacion: 1La coherencia es una técnica visual que se basa en la expresion de una
compatibilidad visual desarrollada a partir de una composiciéon en la que domina la aproximacion
tematica uniforme y consonante. Si el mensaje requiere de la expresion del concepto de cambio,
se puede emplear la técnica de la variacion, en la cual conviven elementos diversos entre si.
Realismo-Distorsion: El realismo es la técnica, basada en diversos artificios y convenciones, a través
de la cual se reproduce la percepciéon natural que los humanos tienen sobre el mundo. Cabe
recordar, precisamente, que es un artificio, si bien su realizaciéon adecuada conlleva a una
connotaciéon de mayor veracidad de la imagen. La distorsion es la desviacion de la percepcion
natural del mundo de los objetos. Sus efectos pueden ser extremadamente impactantes dado que

se presenta la realidad de manera alterada.
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Singularidad-Y nxtaposicion: La singularidad consiste en la concentraciéon de la composicién en un
tema aislado e independiente que no cuenta con ningun otro estimulo visual, de tal suerte que
esta técnica permite hacer un énfasis especifico sobre aquello que se tenga interés de remarcar.
La yuxtaposicion, en cambio, es la interacciéon de dos o mas elementos visuales de tal forma que
éstos sean comparados con base en la relacion que adoptan. Esta técnica es particularmente
interesante en lo que se refiere al cuestionamiento de la jerarquia como categoria artistica.
Secuencialidad-Aleatoriedad: Una disposiciéon secuencial en una imagen se basa en una composicion
resultante de un orden logico, generalmente aquél del esquema ritmico. La técnica aleatoria, por
su parte, da la impresiéon que no existe tal orden, de manera que enfatiza una presentacion
accidental de la informacién visual.

Continnidad-Episodicidad: 1a continuidad es la serie de conexiones visuales sin interrupcion que
son particularmente importantes para lograr una imagen unificada. Su importancia reside en su
fuerza cohesiva que otorga solidez a toda propuesta de composicion. La técnica episodica
expresa la desconexién o conexion muy débil entre elementos, reforzando, en cambio, el
caracter individual de las partes constitutivas de un todo sin abandonar completamente el

1.51

significado globa

2.3 Lo visual como sistema de significacion

La significaciéon en los signos visuales se da de una manera diferente que aquélla de los signos
lingtisticos. Esto se debe, entre otras cosas, a que el signo visual es susceptible 2 muchos modos
de lectura, resultado de su polisemia intrinseca.”” Es por este motivo que se debe resaltar la
importancia del contexto de presentaciéon de los enunciados visuales. Un signo visual,
especialmente aquellos de reproduccion maltiple, puede ser utilizado para fines muy diversos, de
tal suerte que la significaciéon cambia segun el uso adjudicado.53 Asi, el signo visual reproducido
mecanicamente

ademas de hacer sus propias referencias a la imagen [visual] de su original, se

convierte a la vez en punto de referencia para otras imagenes. La significacién de

una imagen cambia en funcién de lo que uno ve a su lado o inmediatamente

51 Tbid., p. 131-147
52 Barthes, op. cit. Mitologias, p. 200
53 John Berger, Modos de ver, Barcelona: Gustavo Gili, 2000, p. 32
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después. Y asi, la autoridad que conserve se distribuye por todo el contexto en el
54
que aparece.
A esto sigue que el contexto de difusion del mensaje visual tiene una fuerte influencia sobre el
soporte, de tal suerte que lo importante reside en conocer la relacién funcional entre el contexto
y la representacion visual. El andlisis iconografico de las representaciones visuales de Panofsky es
un método util para conocer las diferentes significaciones de las que ha gozado un signo visual a

lo largo de su paso por la historia. >

Denotacién y connotacion

Los niveles de significacion denotada y connotada han sido objeto de varios analisis,
notablemente aquellos de Barthes con referencia a los mensajes fotograficos. Barthes estipuld
que en la fotografia la connotacién puede ser distinguida analiticamente de la denotacion,
argumento que Fiske interpreta en las siguientes palabras: “La denotacion es aquello de lo que se
toma una fotograffa, mientras que la connotacién es coémo se toma esta fotograﬁ'a.”% Sin
embargo, en la fotografia la denotaciéon es enfatizada a expensas de la connotacion. Dado que el
significante fotografico parece ser idéntico a su significado, la fotografia parece ser un signo
“natural” producido sin la intervencién directa de algin cédigo.57 No obstante, Barthes aclara
que solamente en un nivel superior a aquél de la denotacion —es decir, en el nivel de la
connotacion- se puede identificar un cédigo. Retomando a Panofsky, el nivel denotativo icénico
coincidirfa con lo que él denomina el nivel pre-iconografico o natural del analisis de las imagenes.
El nivel connotativo, en cambio, surge de una estructura en la que el plano de expresion del
mensaje iconico se constituye a partir de la significacion resultante del plano denotativo. Asi,

Barthes especifica que “la imagen literal es denotada y la imagen simbélica connotada”.”®

Existe otra distincion importante en lo que se refiere a la significaciéon en los mensajes visuales.
Sonesson recalca la presencia de un doble nivel de significaciéon en los mensajes pictoricos: el

nivel icénico y el nivel plastico. El primero se refiere a la representaciéon de un objeto

4 1bid., p. 37

% Porcher, gp. cit., p. 81

> Fiske, op. cit., p. 91

57 Chandler, gp. cit.

58 Roland Barthes, “Rhetoric of the image,” 1Visual Culture: The Reader, ed. Jessica Evans y Stuart Hall,
London: Sage Publications Ltd., 2004, p. 36
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reconocible del mundo de la percepcidn; en el segundo, las cualidades simples de la expresion
. , . . 59 , . L. .
pictorica sirven para transportar conceptos abstractos.” Asi, toda obra pictérica es susceptible de
realizar una o varias de las posibles funciones representacionales, modales o composicionales. La
primera implica las relaciones entre los participantes y los procesos en la realidad; la segunda se
refiere a la manera en que la realidad se presenta por el creador del signo; la tercera esta

relacionada con las reglas y patrones inherentes a la obra.”’

Tropos retdricos visuales

Sonesson enfatiza la importancia de la dimension retérica del signo iconico: “Dado que un signo
iconico es, en efecto, similar a lo que representa, puede utilizarse para manipular y transformar a
su referente en numerosas maneras, lo cual da paso a una retorica visual”. ' En el caso del cartel,
sea en su modalidad como propaganda o en su modalidad publicitaria, la persuasion goza de una
importancia fundamental. Precisamente porque se pretende incidir en la realidad a través de este
soporte, es esencial que éste logre involucrar al espectador, tanto a partir de la lectura correcta
del mensaje como por su efecto sobre los actos del receptor. En este contexto, la retérica es uno

de los recursos discursivos mas importantes para lograr la accion.

La retérica puede definirse como el arte de explotar de forma 6ptima la capacidad del lenguaje
para el discurso persuasivo.”” Barry Brummett amplia un poco esta definicién, considerando que
la retérica comprende todas las maneras en que los signos ejercen influencia sobre los sujetos.”
Asi, la retérica forma parte importante de lo que Daniel Prieto Castillo denomina “el control de
la elaboracién y distribucion de la informaciéon” como un intento de controlar las conciencias, ya
que “el control de las conciencias apunta directamente al control de las conductas, porque todo

el mundo sabe que se actda segln se percibe y se concibe la realidad”.”*

Existen dos tropos retéricos lingiifsticos principales sobre los cuales se basan los demas. Estos,
sobretodo analizados por Jakobson, son la metafora y la metonimia. Fue Barthes quien propuso

que estos mismos tropos podian y debian ser aplicados a los signos que conformaban parte de

59 Sonesson, op. ¢it. “Pictorial Semiotics”

60 Thid.

61 Sonesson, gp. cit. ““That There Are Many Kinds of Iconic Signs”

02 Loépez, op. cit., p. 20

03 Barry Brummett, Rbetoric in Popular Culture, New York: St. Martin’s Press, 1994, p. 4
%4Daniel Prieto Castillo, Retdrica y manipulacion masiva, México: Ediciones Coyoacan, 1995, p. 11
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sistemas de significacién no-lingiifstica.”” Jakobson artibé a estos dos tropos basiandose en la
funcién referencial de la comunicacién: la metafora explica lo no-familiar en términos de lo
familiar, de tal suerte que aprovecha simultaneamente la semejanza y la diferencia; funciona
paradigmaticamente. Nace de una comparacion abreviada en la que se designa algo a través de
un objeto con el cual se guarda semejanza. La metonimia, en cambio, nace de la asociaciéon de
sentidos en el mismo plano, de manera que una parte representa al todo; funciona
sintagmaticamente.”” Guarda una relacién de contigiiidad entre los términos, de manera que se
establece una relacion de transferencia interna y sintagmatica basada en la relacién de
contigiiidad 16gica y/o material entre el término literal y el sustituido. Existen diversos tipos de
continuidad que se pueden establecer a través de la metonimia. Entre ellos, existe el trueque de
efecto por causa, de causa por efecto, de materia por cosa, de continente por contenido, de
abstracto por concreto, de concreto por abstracto, de autor por obra y de lugar de procedencia

pot objeto.

A partir de estos dos tropos basicos, surge una amplia gama de tropos retéricos visuales, de los

que se enlistan a continuacion solo los elementales:

Abismo: Construccion donde una idea, imagen o accién aparece dentro de otra que la cita dentro
de ella.

Acumulacion: Expresion que consiste en sumar una gama de elementos correlativos o similares
para producir un efecto de amplificacion, ya sea por su forma, significado o funcién, en un
procedimiento de adicion acumulativa.

Alusion: Modo en que se refiere indirectamente una idea por medio de otra.

Antitesis: Consiste en contraponer unas ideas a otras que generalmente poseen rasgos semanticos
comunes pero que no llegan a ofrecer contradiccion, ni se comparan entre si, sino que soélo se
hace hincapié en su diferencia para producir el efecto de contraste entre ambos.

Blanco: Implica dejar un espacio vacio en el texto de manera que la imaginacioén del receptor
proyecte lo faltante.

Comparacion: Subraya un concepto por su relacion con uno comparable, analdgico o semejante

respecto al que se afirma.

65 Barthes, op. cit. Eléments de sémiologie, p. 55
o Fiske, op. cit., p. 96-97
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Concesion: Es la adopcion de un argumento contrario como objecion al propio, para después
rechazarlo y conseguir la simpatia del receptor.

Doble sentido: Expresion figurada que puede interpretarse en dos sentidos distintos y simultianeos,
con signos que propician la ambivalencia, dada su formulacién que permite significaciones que
alternan a partir de un solo significante.

Elipsis: Construccion en la que se suprimen algunos elementos del enunciado mediante un salto,
sin que ello afecte al sentido pues lo que estd ausente se da por entendido.

Hipérbole: Expresion que exagera una idea u objeto semanticamente con el fin de subrayarlo. El
resultado es siempre desproporcionado con relacion al contexto.

Ironia: Consiste en proponer una idea para que se entienda su contraria, produciendo un efecto
comico. En la imagen casi siempre se presenta refiriendo los atributos contrarios a los que una
imagen tiene por habito cultural.

Litote: Afirmacion de algo mediante su negacion, de modo que se expresa mas diciendo menos.
Oxcimoron: Propone ideas opuestas pero cuya contigiiidad debe entenderse como la alianza de
contrarios, resaltando su contradiccién, pero también su convivencia.

Paradgja: Plantea la alianza de ideas excluyentes pero no necesariamente opuestas, de modo que
el resultado semantico es sorpresivo pues hace enunciar una idea imposible que llama la atencion
porque pone al receptor frente a lo inusitado. En la imagen generalmente plantea un desafio a
las leyes del mundo fisico, perceptivo o referencial.

Rima: En la imagen, es la similitud o consonancia de las formas que asumen una misma
proporcion, direccion o perfil aunque sus significados sean distintos, por lo que se plantea
equivalencia entre significantes.

Sinécdogue: Figura que consiste en tomar la parte por el todo, el todo por la parte, lo singular por

lo plural o lo particular por lo general.”’

En lo que respecta al papel ideolégico que juegan los enunciados visuales, se elaborara sobre ello
en los dos capitulos siguientes. El capitulo 3 esta dedicado a la relacién que existe entre el poder
dominante y las representaciones visuales, especialmente en el caso de la publicidad. El capitulo
4 abordara el vinculo que existe entre la grafica y los colectivos de resistencia, particularmente en

lo que respecta a los movimientos pacifistas.

7 Alejandro Tapia, De la retdrica a la imagen, México: UAM-X, 1991, p. 25
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Capitulo 3. Publicidad y poder

Si se recalca la premisa de Bourdieu que estipula que todo intercambio linglistico guarda el
potencial de ser un acto de poder y que, por lo tanto, la correspondencia cercana entre las
estructuras sociales y mentales cumple una funcién politica, entonces todo sistema de
significacion es potencialmente un sistema de dominacién.! La publicidad, como un sistema de
significacion caracteristico del presente momento historico, juega un papel preponderante en las
relaciones de dominacién en las que se sostiene la sociedad industrial contemporanea. Este
capitulo pretende abundar sobre este aspecto de la publicidad, partiendo del signo publicitario
como el nivel mas simple de todo sistema de significacion, pasando por el cédigo de la
publicidad como una construcciéon de poder y concluyendo con la relaciéon que existe entre la

publicidad y la ideologfa.

La publicidad como un discurso dominante
Un discurso es un sistema de significaciéon que se compone a partir de una serie de codigos
representacionales que sirven para construir y mantener ideas particulares de la realidad.” Asf, un

discurso es un tipo de lenguaje con el que un grupo particular describe su concepciéon de la

1 Chandler, op. cit.
2 Ibid.
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verdad a través de la éptica de una ideologia particular.’” Un discurso dominante es aquella
construccion lingtifstica que promueve la socializacion de los sujetos por parte de los grupos que
ostentan poder en la toma de decisiones, de manera que el discurso dominante esta constituido
por las expectativas compartidas dentro de una agrupacion cultural; cohesiona al grupo y
determina de qué manera se establecen relaciones con el Otro." Retomando la perspectiva
gramsciana, considerando que cierta clase social construye una ideologia especifica basada en sus
intereses especificos y que domina al resto de la sociedad como resultado de la influencia de las
relaciones capitalistas, esta ideologia se expresa en el nicleo mismo de la cultura. Los medios de
comunicaciéon masiva instrumentalizan la expresion de la ideologia dominante al formar parte
integral del medio ambiente cultural.’ Asf, los medios de comunicacién masiva producen,

reproducen y transforman la hegemonia a través de la produccién y el consumo culturales.’

Este proceso de comunicacion dominante esta caracterizado por varios rasgos. En primera
instancia, en la elaboracion de discursos dominantes se suele buscar el maximo impacto sobre el
receptor, lo cual tiene como consecuencia una minima cantidad de informacién en los mensajes
emitidos. Es importante resaltar que, como consecuencia de la escasa cantidad de informacion
contenida en los mensajes dominantes, el factor redundancia es fundamental. L.a redundancia,
que puede ser verbal y/o visual, cample con dos funciones. Por un lado, evita que el receptor del
mensaje lo interprete demasiado libremente. La redundancia también garantiza la acentuacion del
mensaje dominante, de manera que éste quede interiorizado por el receptor.” Asimismo, la
relacién entre el mensaje y el referente es una de distorsion. Esto quiere decir que los mensajes
dominantes se caracterizan por su pobreza referencial: estan mas orientados hacia el perceptor
que hacia la realidad, siempre buscando impactar y conmoverlo.” Por otra parte, la difusion de
dichos discursos tiende hacia el monopolio de los medios. Finalmente, se tiene como objetivo
principal que la lectura de dichos mensajes promueva una aceptaciéon generalizada de las

versiones dominantes de la realidad.’

3 “Discourse”, Words of Art, http://www.atts.ouc.be.ca/fina/glossary/d_listhtml

4 Definition of Dominant Discourse, http:/ /www.csudh.edu/deathabermas/adf24.htm

5> “Concept of Hegemony”, Antonio Gramsci, http:/ /www.theory.org.uk/ctr-gram. htm#hege

6 “Gramscianism on Communications Matters”, Antonio Gramsci, http://www.theory.org.uk/ctr-
gram. htm#comm

7 Daniel Prieto Castillo, Discurso antoritario y comunicacion alternativa, México: Premia, 1987, p. 104

8 Ibid,, p. 105

9 Ibid., p. 11-12
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Ahora bien, vale la pena hacer una distincion entre los términos “medios de comunicacion
masiva”, “publicidad” y “propaganda”. Como su nombre bien lo indica, los medios de
comunicaciéon masiva se refieren al medio o canal a partir del cual se difunden masivamente
ciertos mensajes dentro de un proceso de comunicacion; estos medios incluyen el cine, la
television, el radio y el periodismo, entre otros. La publicidad y la propaganda, en cambio,
funcionan dentro de los medios de comunicacién masiva, pero no exclusivamente a través de
ellos. Asi, se puede considerar que la publicidad y la propaganda son dos tipos diferentes de
lenguajes que dan forma a los mensajes difundidos por los medios. Aunque ambos términos
tienden a considerarse sinénimos, principalmente porque estos dos tipos de lenguaje se
caracterizan por su capacidad de persuasion, la publicidad se distingue de la propaganda dado
que sus objetivos inmediatos son distintos. Ambos son la funcién directa de la intencionalidad
del emisor: si la meta es agilizar la circulacién del capital que es la base del mercado, entonces se
trata de un mensaje publicitario.m La publicidad es, entonces, la construcciéon de un sistema de
significacién, basado en la funcién retérica, que tiene por objetivo atraer a posibles
consumidores de un producto o servicio dados; en esencia, es una mercancia que promociona
mercancias."" En cambio, si la intencién del emisor es persuadir con relacién a un partido
politico, un modo de vida o una ideologfa, se trata de un mensaje propagandistico.” La
propaganda es la construcciéon de un sistema de significacién, también basado en la funcién
retorica, cuyo fin es lograr la difusién de, y adhesion a, ciertas ideas politicas. Existen dos tipos
de propaganda: la reafirmadora, que afianza la adhesion de una clase social a la ideologfa de su
propia clase y la dominadora, que persuade a los integrantes de una clase social que acepten y
consideren propia la ideologia de una clase social distinta."”” Asi, en donde la publicidad tiene
fines mercantiles, la propaganda busca difundir mensajes de naturaleza ideoldgica. Cabe enfatizar
que si bien esta diferenciacién entre ambos conceptos funciona en un primer nivel, en la practica
las funciones comercial e ideoldgica estan simultineamente presentes en los dos sistemas de
significaciéon. En el desarrollo del presente capitulo se profundizara sobre la manera en que la
publicidad funciona como un discurso que sostiene a la ideologia dominante de la sociedad

industrial contemporanea.

10 Ihid., p. 23
11 Daniel Prieto Castillo, Disesio y comunicacion, México: UAM-X, 1982, p. 9.
12 Prieto Castillo, op. cit. Discurso antoritario y comunicacion alternativa, p. 23

13 Ibid., p. 24
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3.1  Elsigno en el proceso de consumo

La publicidad tiene como funcién principal perpetuar una sociedad de consumo, que es una
prolongaciéon natural de la sociedad industrial contemporinea, a través de planteamientos
retéricos entre los cuales se distingue la equiparacion del consumo con la libertad de eleccién
social. En palabras de John Berger, “Los grandes tablones de anuncios y los letreros luminosos
de las ciudades capitalistas son el signo inmediatamente visible del ‘Mundo Libre™."* Para
Baudrillard, todas las estrategias represivas y reduccionistas de los sistemas del poder estan
presentes en la légica interna del signo: el desarrollo del capitalismo ha traido consigo cambios
fuertes, a partir de los cuales la base del orden social ya no es solamente la produccién, sino el
consumo. Como resultado, el capital se acumula hasta convertirse en signo de la sociedad que lo
produce, de tal suerte que el consumo es la etapa de la sociedad industrial en la que la mercancia
se produce como un signo y los signos se producen como mercancfas.”” A partir de esta premisa,
el signo debe comprenderse como agente del sistema de consumo masivo y debe estudiarse

como el mediador de las relaciones sociales actuales.

Asi, Baudrillard distingue cuatro niveles en la légica interna de los objetos de consumo: la logica
funcional del valor de uso, la l6gica econémica del valor de cambio, la 16gica del valor de cambio
del signo y la légica del intercambio simbdlico (fig. 4). La légica funcional del valor de uso (o
logica de utilidad) equivale al significado dentro del signo lingiistico, mientras que la légica
funcional del valor de cambio (I6gica de mercado o de equivalencia) encuentra su contraparte en
el significante del signo. La légica del valor de cambio (I6gica de la diferencia) equivale al signo
en su totalidad; es este nivel en el que se inserta a los objetos dentro de un sistema de
significaciéon basado en el consumo ya que los objetos dejan de tener valor por su simple
utilidad: los objetos devienen signos reemplazables entre si como portadores de estatus social.
“Representan la capacidad adquisitiva, el gusto y el posicionamiento social.”’® Por su parte, la
logica del intercambio simbolico se opone radicalmente a la abstraccion del intercambio del
signo ya que la ambivalencia intrinseca del simbolo no aliena porque no escinde a las personas de

su identidad ni de su lugar social.” Esta materializacién de la sociedad de consumo en signos

14 Bergert, op. cit., p. 145

15 Chris Hotrocks, Jean Baudrillard para principiantes, Buenos Aires: Era Naciente, 2001, p. 35
16 Jean Baudrillard, Le systéme des objets, Patis: Editions Gallimard, 1968, p. 248-249

17 Harrocks, op. cit., p. 33
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encuentra su maxima expresion en lo que Baudrillard denomina el “super-signo” que es la marca

comercial.
légica funcional del valor de uso légica econémica del wvalor de
cambio
objeto
légica de valor-signo légica del intercambio simbolico

La marca, el signo de la publicidad

La marca es, en esencia, el resultado de un proceso de semantizacion a partir del cual una
empresa es incorporada, a través de un conjunto de signos significantes, a los contenidos
comunicacionales relativos a ella, difundidos por ella y reconocidos por sus destinatarios.' Para
lograr este fin, una marca debe referir la naturaleza y la “filosoffa” de la empresa, el sector en el
que se inscribe, el tipo de productos, bienes o servicios que vende y la imagen publica que desea
implantar.lo En otras palabras, la marca es el signo maximo de los signos en los que se han
convertido los objetos de consumo. Dado que la produccién industrial permite la concurrencia
de una mayor cantidad y variedad de objetos, “pocos productos conservan durante mucho
tiempo una superioridad técnica. Hace falta otorgarles resonancias que los individualicen,
dotarlos de asociaciones de imagenes, datles significaciones a numerosos niveles, si queremos
que se vendan bien y susciten vinculos afectivos que se expresen a través de la fidelidad a una
marca”.”’ Asi, la primera funcién de la marca es sefialar al producto; la segunda es movilizar las
connotaciones afectivas, de tal suerte que la marca diferencia un producto de los demas
parecidos.” Estos esfuerzos por mistificar la marca son evidentes en un texto escrito para

estudiantes de la carrera de publicidad:

18 Joan Costa, ldentidad corporativa, México: Sigma, 1993, p. 35
19 Thid., p. 43

20 Baudrillard, gp. cit., p. 267

21 Ramirez, op. cit., p. 298
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El nombre es a la persona lo que la marca al objeto

Las diferencias entre producto y Marca son dia a dia mas radicales: el producto se
compra, la Marca se adquiere. El producto tiene precio, la Marca valor. El
producto se desgasta, la Marca madura. El producto se consume, la Marca
permanece. El producto denota, la Marca connota. El producto es practica, la
Marca espiritu. El producto es realidad, la Marca percepcion.

Los productos pasan de servir a Significar. Los productos se convierten en
Marcas. De este modo, Camel no es un simple cigarrillo sino un simbolo de lo
exotico; Hollywood no es un barrio de Los Angeles sino el simbolo de la
industria cinematografica americana y todo su glamour; Titanic, mas que un
barco es un naufragio; Swatch no es un reloj sino moda; Benetton es conciencia

: z 22
social aun mas que ropa.

Es sobre todo en la década de los afios ochenta que los tedricos de la gestion de empresas
comenzaron a hacer un mayor énfasis en la importancia de la creacién de marcas sobre la
producciéon de objetos. Su premisa basica era que la producciéon de bienes es un aspecto
secundario en la gerencia de toda empresa exitosa; proponfan que la meta principal es crear marcas
para comercializar los objetos producidos a través de contratistas secundarios.” En este
contexto, los publicistas llegaron a considerarse a si mismos como “los reyes filosoficos de la
cultura comercial”,** aquéllos que llevan a cabo una especie de alquimia semiolégica que
transforma los objetos de consumo en “Conceptos”, de tal suerte que la marca se convierte en
una experiencia, un estilo de vida.” Por ejemplo, Phil Knight, publicista de Nike a finales de los
ochenta, explicaba que la misién de Nike consiste en “mejorar la vida de la gente y su estado

, . , : . 26
fisico” asi como “mantener viva la magia del deporte”.

Si bien la marca es el identificador “metafisico” de toda empresa, ésta logra su expresion material

a través de la identidad corporativa. La identidad corporativa es el conjunto coordinado de

22 Luis Martinez, Introduccion a la semidtica desde la perspectiva de la publicidad,
http://yporqueno.com/semiotica2/

23 Naomi Klein, No logo: ¢/ poder de las marcas, Barcelona: Ediciones Paidés Ibérica, 2001, p. 32
24 1bid., p. 35

25 Ibid., 49

26 Ihid., 51
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signos visuales a través de los cuales el publico reconoce y memoriza a una entidad o grupo
institucional.”” Esta se basa sobre tres ejes conceptuales principales: la coherencia (presentacion
de una estructura coherente), el “simbolismo” (“simbolizaciéon” de los valores y de las actitudes
de la empresa) y el posicionamiento (diferenciacion de la competencia).” Morfolégicamente, una
identidad corporativa se compone de tres elementos principales: el logotipo, el “simbolo” y la
gama cromatica. El primer elemento se refiere a la grafia del nombre de la empresa, de manera
que éste adquiere rasgos propios a través de la estilizacion tipografica. El logotipo es el resultado
de una transposiciéon de lo fonético a lo grafico, de tal suerte que el mensaje verbal deviene
mensaje visual. Este elemento se caracteriza por ser denotativo, designativo y de naturaleza
lingtistica. El “simbolo”, en cambio, es de naturaleza exclusivamente grafica; puede oscilar entre
el extremo de la figuracion y el de la abstraccion. Este elemento, compuesto por signos graficos,
aporta la carga connotativa a la identidad corporativa, de manera que resalta la funcién estética
en ésta. Finalmente, la gama cromatica es un elemento visual estrechamente relacionado con la
identidad corporativa. Goza de la capacidad de darle una fuerte carga emocional a la identidad
corporativa.”’ Es a través de la totalidad de estos elementos que se busca asociar de manera
arbitraria la identidad y la misiéon de la empresa con un signo grafico particular que garantice la

percepcién consistente con aquello que representa la corporacion.

Esta construccion artificial de signos, cargados de significados asignados arbitrariamente,
depende de una codificacién impuesta: el manual de identidad. Este es un compendio en el cual
se abarca y organiza la totalidad de los elementos que constituyen a la identidad corporativa, de
manera que se explicitan las normas de construccion, el uso y la aplicacion de ésta por sus
usuarios eventuales. Asi, el manual es un instrumento normativo que incluye las reglas de
construccion de los elementos simples de identidad (logotipo, “simbolo” y gama cromatica), los

elementos secundarios de estructura (formatos, tipograffas, moddulos) y los criterios

s 30
)

combinatorios, todos éstos “estrictamente definidos para la aplicaciéon correcta del sistema

27 Costa, op. cit., p. 116

28 “Definition of Corporate Identity”, Corporate Image: The Image Makers,
http:/ /www.cimageuk.com/corporate-identity-001.htm

2 Costa, op. cit., p. 35

30 Thid., p. 107
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asegurando asi una “utilizaciéon racional y eficaz de los elementos de identidad en todas sus

posibilidades de aplicacién”.”

No obstante estos esfuerzos por cargar de significaciones arbitrarias a los objetos a través de la
marca, ésta —expresada mediante la identidad corporativa- esta sujeta a la polisemia intrinseca de
las representaciones visuales. La significacion de la marca surge a partir de los significados
socioculturales que el individuo le asigna; es decir que la marca resulta de un proceso de
interpretacién.” Esto tiene una consecuencia importante: para que el signo publicitario sea mas
legible, se deben restringir los significados potenciales para delimitar la cantidad de
interpretaciones posibles, de tal suerte que la marca es rica en significaciones pero pobre en
sentido.” T.a marca es, entonces, una construccion artificial e impuesta de significaciones que en

lugar de acercar al individuo a la realidad, lo escinde de ella.

3.2 El cédigo dominante en la publicidad

Los signos publicitarios, especialmente los logotipos, suelen ser signos altamente arbitrarios y
generalmente abstractos que se construyen a partir de un cédigo sumamente convencionalizado.
Estas caracteristicas son el resultado de un factor importante: son signos creados por un grupo
selecto de publicistas y disefiadores que se basan en el cédigo de la comunicacién visual para
elaborar los mensajes publicitarios. Como comenta Barthes, en la mayoria de los sistemas de
significaciéon no-verbales el lenguaje no es elaborado por un grupo de sujetos hablantes sino por
grupos de decision subordinados a intereses particulares, lo cual hace que estos mensajes sean
auténticamente arbitrarios ya que se imponen de manera artificial a través de decisiones
unilaterales; Barthes denomina este tipo de lenguajes como fabricados o logo-tecnias. Estos
lenguajes fabricados, fruto de decisiones tomadas por grupos de elite, se caracterizan por el
hecho de que el usuario comprende el mensaje, pero no tiene poder sobre su proceso de
elaboracion.™ En este contexto es especialmente palpable la diferenciacién que existe entre las
clases sociales en tanto a su respectivo acceso a la elaboracion de los cédigos: la clase alta suele

tener una mayor accesibilidad y maestria sobre el cédigo mientras que las clases media y baja

31 Thid.

32 Klein, op. cit., p. 218

33 Baudrillard, gp. cit., p. 248-249

34 Barthes, op. cit. Eléments de sémiologie
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tipicamente consumen pero no dan forma a éste.”” Se trata, en esencia, de una minorfa que
elabora y difunde mensajes para una mayoria, gozando de pleno poder de decisién sobre la
construcciéon del cédigo.” Citando a Baudrillard, “Hoy en dia no se trata de adquirir signos de
poder sino de controlar el cédigo... el proceso de significacion. La elite no esta separada de la
plebe sélo por su poder adquisitivo, sino porque tiene un acceso privilegiado y exclusivo a los
signos”,”’ de tal suerte que el cédigo de la publicidad “da la imagen de una falsa transparencia, de
una falsa legibilidad de las relaciones sociales, detras de la cual las verdaderas estructuras de

., . . . . 3
produccién y relaciones sociales permanecen ilegibles”.”

Si bien el codigo de la publicidad se construye con base en una serie de signos arbitrarios, éstos
deben ser convencionalizados al punto de ser ampliamente aceptados por los grupos de
recepcion a los cuales estan dirigidos. De esta manera, los cédigos impuestos por los grupos de
elite estan sujetos a la determinacién por parte de una comunidad. Para facilitar la aceptacion del
cédigo por parte de los receptores, los mensajes publicitarios deben llevar a cabo dos funciones
principales. La primera, pretendidamente objetiva o denotativa, es informar sobre las
caracteristicas del producto que se esta promoviendo, dejando claro el mévil del anuncio y los
atributos del objeto. La segunda funcién tiene como objetivo persuadir al receptor de comprar el
producto; este aspecto persuasivo se sostiene sobre la fundacién de un imaginario con el cual los
usuarios del mensaje se implican a través de su vida psiquica.””" Para Barthes, el repertorio de
imaginerfa de la publicidad se caracteriza por estar alimentado de tres grandes fuentes: el
repertorio de los sujetos antropolégicos (vida, género, edad, pareja, familia, trabajo), los atributos
tradicionales de los sujetos de la publicidad (contexto) y los simbolos culturales (el imaginario se
transforma en imaginerfa a través de la sobre-simplificacion y tergiversaciéon de los simbolos). La
primera fuente es importante porque promueve la identificacion y la ubicacién del receptor

dentro de una sociedad codificada."" Es a partir de este nivel de imaginerfa que el receptor se

3 George Ritzer, “Introduction”, The Consumer Society, London: Sage Publications Ltd, 1998, p. 7

* Para Ritzer, la relacién que existe entre las clases sociales que no tienen acceso a la elaboracién de los
cédigos publicitarios y los objetos consumibles es una de fetichizacion.

36 Prieto Castillo, op. cit. Discurso antoritario y comunicacion alternativa, p. 39

37 Horrocks, gp. cit., p. 61

38 Baudrillard, op. cit. Le systeme des objets, p. 274

39 Ibid., p. 230-231

40 Barthes, op. cit. La Torre Ejffel, p. 102

4 Ibid., p. 103
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siente integrado dentro de un marco social y, a la vez, se siente reconocido por las instituciones

. . *
que conforman esa sociedad codificada.*

Codificacion y decodificacion del mensaje publicitario

Una de las premisas basicas de la codificaciéon del mensaje publicitario es que este ultimo
aparente ser una simple constatacion, de tal suerte que se oculte el fin publicitario implicito en el
mensaje a través de afirmaciones pretendidamente objetivas. La fotograffa publicitaria es un
ejemplo particularmente claro de este fenémeno: dado que la relacién especial que la fotografia
guarda con la realidad permite que la primera sea percibida como una “simple duplicacion
mecéanica de una situacién real”,* los mensajes publicitarios que explotan esta circunstancia
parecerfan no estar codificados pues s6lo reproducirian fragmentos de la realidad. Este es uno de
los motivos de que la fotografia guarde un lugar tan preponderante en los mensajes publicitarios.
A pesar de que los mensajes publicitarios parezcan no construirse sobre ningun tipo de cédigo,
suelen ser los mensajes mas altamente codificados, especialmente como consecuencia de su uso
de signos visuales. “La imagen [visual] esta tan codificada que el cédigo mismo tiende a
desaparecer como tal en el espiritu del lector”,* de manera que se delimita al maximo la libertad
de interpretaciéon del receptor. El mensaje publicitario, sostenido principalmente sobre
elementos visuales, debe guardar un balance cuidadoso entre las opciones semanticas multiples
que ofrece y su alto grado de codificacion. De tal suerte que la polisemia del signo visual es
controlada a partir de la limitacion de la capacidad de reserva de los semas, estableciendo asi un
anclaje sintagmatico al interior del grupo social al cual est4 dirigido el mensaje.*” Esto da como
resultado el empleo de un cédigo saturado en el cual los niveles y tipos de lectura son multiples

pero encuentran su significacién intencionada dentro del conjunto de un sistema.

Para Porcher, el signo visual publicitario “es suficientemente polisémico como para permitir al

lector creer en su propia libertad de lectura, pero suficientemente organizado para que el lector

2 [bid., p. 105

" Barthes retoma el trabajo de Gaston Bachelard (1884-1962) respecto a las imagenes dinamicas,
estableciendo que los temas regulan un dialogo entre las grandes sustancias arquetipicas de la materia y
los sentidos del lector, logrando la implicacién psiquica del receptor con el mensaje.

4 Porcher, gp. cit., p. 136

4 1bid.

4 Ibid., p. 102
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se vea forzado a recibir un mensaje definido y monosémico”."” Entendiendo como polisemia la
presencia de “cadenas flotantes” de significados que subyacen a un mismo significante de
manera que el receptor puede escoger el significado preferido, este fenémeno es uno de los
motivos por los que la relacién entre mensaje visual y texto se torna fundamental. Barthes
distingue dos funciones principales que el texto ejerce con respecto al mensaje visual: el relevo y
el anclaje. En la primera funcién, el texto y el mensaje visual guardan una relacién
complementaria, de tal suerte que ambos funcionan como fragmentos de un mensaje global cuya
unidad se constituye en un nivel superior, generalmente el nivel de la narracién o la anécdota. En
la funcién de anclaje, el texto ayuda a fijar los significados flotantes o potenciales, de manera que
se logra “anclar” la significacion de ciertos signos ambiguos. El texto de anclaje funciona en el
nivel denotativo, ya que describe de manera pretendidamente objetiva a la imagen, de tal suerte
que conduce hacia el nivel “correcto” de percepcion. Cabe recalcar que aunque el texto de
anclaje se caracteriza por ser denotativo, esto no excluye su funcién ideologica. Por el simple
hecho de que el texto dirige el sentido que toma el texto, se puede considerar que el texto es un
control que condiciona el poder potencial de los signos visuales al uso del mensaje. Asi, el texto
tiene un valor represivo en el cual estd invertida la moralidad y la ideologia de una sociedad
dada.® Esta oscilacién entre la libertad y la restriccién en el mensaje publicitario tiene como
resultado la imposiciéon de un consenso que Baudrillard define en los siguientes términos: el
consenso existe “entre todos los individuos que potencialmente puedan descifrar [la publicidad],
es decir, llamados, al decodificar el mensaje, a suscribirse automaticamente al coédigo en el cual

ha sido creado.”®

Como consecuencia de lo anterior, la lectura de los mensajes publicitarios forma parte de un
proceso de negociacion de codigos. Como Stuart Hall ha desarrollado ampliamente, existen al
menos tres tipos de lecturas o decodificaciones de un mismo mensaje de difusiéon masiva. La
primera, basada en un cédigo hegemoénico o dominante, es la lectura preferida en la cual el
decodificador comparte y reproduce el codigo (ideolégico en naturaleza) del mensaje, de tal
suerte que este codigo aparenta ser natural o “transparente”. La segunda es una lectura

negociada, en la cual el receptor comparte parcialmente el codigo del texto y acepta en general la

47 1bid., p. 135
48 Barthes, gp. cit. “Rhetoric of the Image”, Visual Culture: The Reader, p. 38
4 Baudrillard, op. cit. The Consumer Society, p. 125
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lectura preferida, pero en ocasiones la resiste y modifica de tal manera que ésta refleje las
posiciones, experiencias e intereses del receptor. El tercer tipo de lectura es la lectura oposicional
o contra-hegeménica. Esta involucra a un lector cuya situacién social lo coloca en una relacién
directamente opuesta al cédigo dominante; él comprende la lectura preferida pero no comparte
el cédigo del texto y rechaza la lectura dominante, incorporando a la decodificacion un marco de
referencia alternativo. Esta clasificaciéon de Hall resalta la importancia de la interpretacion activa

en el proceso de decodificacion, especialmente en el caso de los mensajes de difusiéon masiva.

3.3  Lasignificacion en la publicidad

La significaciéon no es un proceso neutro que se da en un vacio de poder; juega un papel
determinante en la conformaciéon de toda ideologfa. Si se establece que todo discurso no es
solamente un reflejo de la realidad, sino un componente activo de ella, entonces aquél quien
construye los diversos discursos controla la realidad; ésta postura hace énfasis en la politica de la
significacion.” El 4mbito en el que el control de las conciencias a través de la construccién de
discursos se vuelve mas efectivo es en la vida cotidiana, particularmente en la época
contemporanea. Las influencias, visiones de mundo y posturas politicas se definen dentro de los
espacios del dia a dia, en donde avances tecnologicos como los medios masivos ejercen una
enorme influencia. En el caso de la publicidad, Baudrillard recalca la importancia del “indicativo

. . . . . . . . . 51
de la publicidad”, es decir, de su existencia misma como evidencia de una cultura particular.

Denotacion y connotacion en la publicidad

Considerando los efectos que tienen tanto la industria cultural como la publicidad sobre la
relacion del individuo con la realidad, es importante enfatizar los mecanismos semiolégicos que
refuerzan este fenémeno. La publicidad es un sistema de significaciéon particularmente complejo
que involucra diferentes tipos de sustancias (elementos visuales, sonidos y palabras escritas), lo
cual implica una serie de estratificaciones semanticas que enriquecen las significaciones
potenciales de sus mensajes. Como aclara Porcher, la fotografia publicitaria goza de
connotaciones limitadas dado que es el producto de una sociedad dada en un lugar dado; sin

embargo, la mensaje visual permanece semanticamente abierto pues esti sujeta a un numero

50 Communication, Cultural and Media Studies, op. cit.
51 Baudrillard, op. cit. Le systeme des objets, p. 232
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indefinido de lecturas posibles, todas validas segun los cédigos utilizados para su construccion y
lectura. De esta manera, las lecturas multiples que se pueden hacer de un mensaje publicitario

. . . . 52
aportan nuevas vatiantes que enriquecen los diversos estratos que lo constituyen.’

Para Barthes, uno de los semidlogos que mas tiempo dedicé al estudio de la publicidad, todo
mensaje publicitario estd compuesto por tres mensajes o niveles diferentes, todos ellos
imbricados entre si y simultaineamente legibles. El primer mensaje es literal o denotado: es la
frase o imagen reducida abstractamente a las palabras necesarias para poder describirla al
minimo. Si el mensaje es de naturaleza iconica, el mensaje denotado se abarca a partir de la
descripcion simple y detallada de lo que se representa y no de lo que se sugiere. El mensaje literal
es coherente y sus unidades se pueden nombrar. El segundo mensaje es el mensaje asociado o
connotado. Se compone de todos los sentidos secundarios que se pueden asociar con el primer
mensaje sin que se puedan confundir con él. Estas asociaciones generalmente implican una
cultura y sus disposiciones varfan segin la posicion social del lector. El mensaje asociado se
caracteriza por que se emite de manera débilmente analégica (la combinacién de rasgos
denotados) sin que se confunda con el mensaje en si. Hste mensaje asociado no imita
directamente aquello que se busca representar, sino que lo sugiere, de manera que el lazo entre el
significante y el significado se base en asociaciones culturales.” En el caso de los mensajes
publicitarios compuestos por elementos visuales, éstos reafirman el mensaje asociado ya que su
interpretaciéon abierta permite que los publicistas inserten mensajes tacitos que prefieren no
explicitar verbalmente.”* Generalmente, este nivel del mensaje publicitario tiene como fin la
connotaciéon programada; es decir que las connotaciones utilizadas en la elaboraciéon del mensaje
tienden a reforzar una version de la realidad toda vez que se uniformiza la gama de
connotaciones al servicio de la publicidad.” Finalmente, el tercer mensaje es el mensaje
declarado o referencial. Este es la marca o el producto mismo al cual se busca publicitar. Su

. . . ., . P .56
presencia garantiza una comunicacién directa que no esconde el fin ultimo del mensaje.”

52 Porcher, op. cit., p. 138

>3 Barthes, op. cit. La Torre Eiffel, p. 99

54 Chandler, op. cit.

% Prieto Castillo, op. cit. Retorica y manipulacion masiva, p. 26
> Barthes, op. cit. Torre Fiffel, p. 100
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En esencia, el significado de todo mensaje publicitario es el mismo: la excelencia del producto
anunciado.”” Es por este motivo que los tres mensajes mencionados anteriormente se pueden
leer al mismo tiempo y ser equivalentes. Tanto la simultaneidad como la equivalencia son
importantes porque, si bien todo mensaje publicitario es una construccion artificial, la
convivencia de los tres mensajes provoca que el mensaje global sea vivido de manera inmediata
por el lector, naturalizando el objetivo de publicitar un producto y justificando la existencia
misma de la publicidad. A su vez, Barthes enfatiza la importancia del mensaje asociado, que él
considera mas importante estructuralmente ya que articula el mensaje global al funcionar como
un eje que relaciona al elemento visual literal con el producto. Sin embargo, él aclara que el nivel
de significacion asociado goza de una desventaja primordial: “corre el peligro de resurgir de la
imagen de una manera no controlada, imprevista: en toda creacién semantica, el problema no es
solamente gcdmo inventar el sentido?, sino también sedmo dominarlo?”® Pero Barthes aclara que, si
bien el mensaje asociado es importante estructuralmente, el mensaje denotado debe ser objeto de
mayor estudio, ya que sirve para naturalizar el mensaje asociado, ocultando su finalidad
interesada. Asi, esta aparente naturalizacion del mensaje connotado comunica al lector con los
grandes temas humanos.” Para Baudrillard, esto implica que la funcién del objeto publicitado no
es otra que de coartada para las significaciones latentes que impone, de manera que la publicidad
fija y desvia un potencial imaginario, favoreciendo la absorcion de los valores sociales y la

., . . . . 160
regresion del individuo en el consenso social.

La funcion retirica

Se podria estipular que la retorica y la publicidad tienen muchas cosas en comun. Comparten el
campo de lo social y lo pragmatico, sujetas al ambito acotado por la teoria de la accién o la praxis
social. No obstante las semejanzas, cabria hacer algunas distinciones. Por un lado, se puede
definir la publicidad como la forma de comunicacion realizada en el ejercicio de una actividad
comercial con el fin de promover la venta o contratacién de un producto o servicio. La
publicidad fomenta el consumo del producto publicitado, a la vez que refleja toda la estructura
de la sociedad de consumo y pretende influir en todas las demds manifestaciones de la cultura.

La retérica, por su parte, se ha convertido en (mas no se agota como) un instrumento

57 Roland Barthes, « Le message publicitaire », L aventure sémiologique, Paris: Editions du Seuil, 1985, p. 244
58 Barthes, op. cit. La Torre Eiffel, p. 100

5 Barthes, op. cit. « Le message publicitaire », L aventure sémiologique, p. 246

60 Baudrillard, op. cit. Le systeme des objets, p. 231-242
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fundamental dentro del desarrollo de la publicidad. Dado que el eje principal de todo mensaje
publicitario es el mensaje asociado, la importancia de la retérica se torna fundamental, ya que es

a través de ella que se construye el primero.

Las dos figuras retéricas fundamentales para lograr insertar los mensajes asociados en el mensaje
global son la metafora y la metonimia. Recordando estas dos figuras, como fueron trabajadas por
Jakobson, la primera se refiere a la sustitucion de un significante por otro siempre y cuando
exista un mismo significado, de tal suerte que la metafora surge de una comparacioén abreviada
en la que se designa algo a través de un objeto con el que se guarda semejanza; esta figura no
suele usarse en la publicidad. La metonimia, a diferencia de la metafora, es muy comun en la
publicidad. Estructuralmente, esta basada en la sustitucion de la significacion mediante la
contigiiidad, es decir, una asociacién natural entre dos objetos. Esta asociacion puede ser de
varios tipos, ya sea que un objeto es parte del otro, que los objetos estan situados uno junto al

61

otro o que la parte es tomada por el todo o viceversa (sinécdoque).” Un ejemplo de metonimia

en la publicidad es la transmisiéon de significados mediante asociaciones que permiten la
“gestacién de una historia al poner al producto en estado de narracion”.” Asi, el producto se

encuentra inserto en una accion, lo cual implica una narrativa que conlleva una transferencia
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asociativa entre el producto y la historia, paralela a la transferencia mensaje-receptor.

E/ consumismo como ideologia

Todo proceso de comunicacion es construido a partir de algunos elementos fundamentales. Por
un lado, es importante recalcar que todo mensaje esta mediado por la intencionalidad del emisor.
Esto tiene como consecuencia que todo mensaje es una representacion intencionada de la
realidad: es una sersign de la realidad.”* Este emisor determina su intencién a partir del grupo
social del cual forma parte, por lo que tanto el emisor y el difusor dan forma a un mensaje que es
la expresion de su grupo de pertenencia. Tomando el mundo de los mensajes publicitarios como
un ejemplo, éstos suelen reproducir los valores de un sector social especifico que se beneficia de
la consolidaciéon de una sociedad de consumo. Como se ha mencionado previamente, los

mensajes encuentran eco en los esquemas mentales que promueven, lo cual a su vez perpetia la

o1 Barthes, op. cit. La Torre Eiffel, p. 102

02 Prieto Castillo, op. cit. Retdrica y manipulacion masiva, p. 34
03 7bid.

64 Thid., p. 38
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producciéon de mas mensajes del mismo tipo. Como plantea Prieto, “La intenciéon de quien
elabora ese tipo de mensajes es lograr una correlativa estructura mental, a fin de asegurarse la
adhesion del perceptor a las versiones que se le ofrecen”.”” De esta manera, el proceso de la
comunicacién publicitaria tiende a la redundancia y a la afirmacién de ciertas representaciones de

la realidad que conservan el potencial de tener incidencia en la realidad.

Para Baudrillard, existe una relacién equivalente entre la légica formal de la mercancia, como fue
analizada por Marx, y los esquemas mentales que perpetia la sociedad de consumo. Para este
autofr,

asi como las necesidades, los sentimientos, la cultura, el saber, todas las fuerzas

propias del hombre son integradas como mercancia en el orden de produccion,

se materializan en fuerzas productivas para ser vendidas; hoy todos los deseos,

los proyectos, las exigencias, todas las pasiones y todas las relaciones se abstraen

(o se materializan) en signos y en objetos para ser comprados y consumidos.*
El consumo, pues, se fija en dos niveles: el nivel del analisis “socio-econémico-politico”, que se
basa directamente en la produccién; y el nivel del anilisis estructural, basado en la significacion.”
De tal suerte que en el nivel del analisis estructural, el consumismo deviene la totalidad virtual de
los objetos y mensajes organizados en un discurso mas o menos coherente; el consumo es una
manipulacién sistémica de los signos.”® Esto da como resultado la socializacion de los individuos,
de manera que éstos queden condicionados para consumir, conduciendo a la sociedad a la

distincién y diferenciacién.”’

En la mercadotecnia misma existe una serie de dogmas sobre las caracteristicas principales del
consumidor. Dentro de este campo de estudio, los consumidores son, en primer lugar,
“racionales”. Esto implica que los consumidores actian con el fin de maximizar su bienestar,
conocen sus preferencias y toman decisiones con respecto a ellas. En segundo lugar, los
consumidores estan bien informados. Conocen las caracteristicas basicas de los productos

ofrecidos en el mercado, asi como los datos sobre su produccién y empleo. Asimismo, las

05 Prieto Castillo, op. cit. Discurso autoritario y comunicacion alternativa, p. 98
60 Baudrillard, op. cit. Le systéme des objets, p. 278

o7 Ritzer, op. cit. The Consumer Society, p. 7

08 Baudrillard, op. cit. Le systéme des objets, p. 276

09 Ritzer, op. cit. The Consumer Society, p. 5
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preferencias del consumidor son consistentes e independientes de las preferencias de otros
consumidores. También se plantea que la produccién y el consumo de los bienes no tienen
efectos externos, de manera que no hay consecuencias visibles sobre el bienestar de otros a partir
de la produccién y el consumo de un objeto dado. Finalmente, la mercadotecnia funciona bajo la
premisa de que existen mercados completos y competitivos como alternativas de consumo. Lo
anterior se sustenta en la marca como el eje principal de todo sistema de consumo, teniendo
como resultado que el consumidor seleccione una marca preferida y quede convencido de que

. . , s, : 70
“su” marca es superior en calidad, aun cuando esta afirmacién no tenga sustento en la realidad.

Esta dimensién del consumidor funciona en un nivel no-racional. Aunque en apariencia las
decisiones del consumidor son tomadas a partir de criterios funcionales, la realidad es que el
individuo esta sujeto a toda otra serie de alicientes que funcionan en el nivel de la emotividad.
Para Baudrillard,

La meta es permitir a las pulsiones bloqueadas por las instancias mentales

cristalizarse sobre los objetos, instancias concretas donde viene a abolirse la

fuerza explosiva del deseo y materializar la funcion represiva ritual del orden

social. Toda esta filosoffa ideal-consumadora esta fundada sobre la sustitucion de

la relaciéon humana, vivida y conflictiva, por una relacién ‘personalizada’ hacia los

objetos.”
Esta proyecciéon de la realidad sobre los objetos funciona como una regresiéon que ayuda a
ocultar los procesos sociales reales de trabajo, producciéon, mercado y valor. Asi, la funcién
principal de la publicidad es disociar al objeto de consumo del trabajo de produccién y, en
cambio, asociarlo a un mundo ausente, carente de historia y sin referencia alguna a los procesos
objetivos de produccion. Este proceso de disociacion tiene como fin omitir la historia social de
los productos “para mejor imponer el orden real de produccién y explotacion a través de la
instancia social del imaginario”.”” TLa publicidad se ofrece como un sistema adaptado
completamente a las necesidades emocionales del consumidor, salvo que esta oferta no es

equitativa: mientras que una instancia iwaginaria se adapta al consumidor, el consumidor se

70 Juliet Schor, The New Politics of Consumption: Why Americans want so much more than they need,
http:/ /www.bostontreview.net/BR24.3/schor.html

" Baudrillard, op. cit. Le systeme des objets, p. 261-262

72 Ibid., p. 245
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adapta a un orden completamente rea/. De manera que, para Baudrillard, “el consumidor

. . . . . . . . . 73
interioriza en el movimiento mismo del consumo la instancia social y sus normas”.

Aunque parezca paraddjico, una de las funciones de la publicidad es hacer que el lector del
mensaje quede insatisfecho o frustrado con su modo de vida presente. La asociacioén del objeto
de consumo a un mundo ausente provoca la conciencia de una carencia en lo real: la funcién de
la publicidad es “dar a ver y decepcionar”. L.a mirada sobre el objeto ofrecido es una insinuacién
de contacto, un acercamiento a la posesiéon.” Es irrelevante si la promesa de la publicidad se
cumple o no; su importancia fundamental radica en que exista una correspondencia entre las
fantasfas que divulga y aquellas que el individuo valora.” De tal suerte que existe un abismo entre
lo que la publicidad ofrece y el futuro que promete, de la misma manera que existe un abismo
entre lo que espectador cree ser y lo que quisiera ser. Asi, el vacio del espectador es suplido por
el mundo del ensuefio publicitario.” La publicidad no alude al orden social como factor decisivo
de esta insatisfaccion en el individuo, sino que se enfoca sobre el consumidor mismo y el lugar
que éste ocupa en la sociedad. La publicidad promete mejorar la vida del individuo si éste acepta
concebirse como consumidor, pero esta es una promesa que raramente se cumple, lo cual genera
un circulo vicioso en el cual el consumidor sigue buscando mejorar su vida dentro de un sistema

que sélo puede perpetuar la frustracion, sin que llegue a cuestionarse el sistema mismo.

Otra de las funciones sociales de la publicidad es convertir el consumo en un sustituto de la
democracia. La capacidad de eleccién politica significativa es canalizada en la eleccidén
simplificada de aquello que uno consume. Asi, la publicidad fomenta la compensacién de la poca
capacidad de incidencia sobre la realidad mediante la aceptacion por parte del consumidor de un
acuerdo tacito con el sistema que ha generado esta carencia democratica. De esta manera, la
publicidad se plantea como el reino de las opciones, en el cual los productos se distinguen de sus
competidores mediante la mistificacion; el consumidor tiene la impresion de escoger, entre una
variedad de ofrecimientos, el producto que mejor vaya con su concepcion sobre si mismo. Sin

embargo, la publicidad en realidad tiene un rango de opciones absolutamente limitado: “sélo

3 Ibid., p. 246
" Ibid., p. 247
> Berger, op. cit., p. 161
76 Ibid., p. 163
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reconoce la capacidad de adquirir”.77 Y esta unica premisa provoca la homogenizacion de la

cultura en un contexto capitalista en el cual las posibilidades de diferencia son sélo superficiales.
En los términos concretos de la mercadotecnia, toda empresa que se subyugara ante los habitos
o los gustos locales es un fracaso absoluto: “Las necesidades y los deseos del mundo han
quedado irrevocablemente homogeneizados”.”® Para Theodore Levitt, esta homogenizacién
forma parte intrinseca de la globalizacién econémica, especialmente en lo que se refiere a las
corporaciones globales. Segun ¢él, éstas funcionan como si el mundo fuera una entidad dnica y
venden lo mismo en cualquier lugar, de manera que las particularidades regionales y las

, . . . 7()
costumbres econémicas locales tienden a ser irrelevantes.

Finalmente, la publicidad es un producto y un sustento para la sociedad industrial capitalista
como se conoce hoy en dfa. Existe una identificaciéon distorsionada entre el exceso mismo de la
publicidad y la libertad como un valor fundamental. “Nuestra industria debe sefalar que los
ataques contra la publicidad son ataques contra el capitalismo, contra la libertad de expresion,
contra nuestro estilo basico de entretenimiento y contra el futuro de nuestros hijos”, sefiala el
investigador de mercado Jack Myers.* Para Baudrillard, ésta es la medida en que se da “la
colusion afectiva e ideoldgica creada entre el individuo y la sociedad a través de esta mediacion
espectacular”.” Por eso no es de extrafiarse que las inconsistencias de la publicidad, sus
promesas incumplidas, su complicidad con un sistema de consumo exacerbado y su falsificacion
de las necesidades materiales y emocionales del individuo, haga de ella el blanco obvio de todo
colectivo critico del sistema mundial actual. Los ataques contra la publicidad suelen comenzar

como una critica a este sistema de significacién, pero no pueden considerarse completos si no

finalizan en una critica profunda al sistema del cual la publicidad es un producto y un productor.

77 Ibid., p. 169

8 Klein, op. cit., p. 42

7 Ibid.

80 Thid., p. 43

81 Baudrillard, op. cit. Le systeme des objets, p. 43
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Capitulo 4. Resignificacion y resistencia

Si bien los procesos dominantes de comunicacién —entre ellos la publicidad- acaparan la mayoria
de los espacios de comunicaciéon de masas, serfa falso afirmar que no existen espacios
alternativos ni grupos de resistencia que también hagan uso de los medios de comunicacién
masiva. En este capitulo se presentara la situacion de dichos grupos, tanto desde un punto de
vista tedrico (el desvio del signo como campo para la resignificacion, la decodificaciéon negociada

y contra-hegemonica, y las tacticas de resignificacion), asi como desde un angulo empirico.

Comunicacion alternativa

Toda comunicacién alternativa transita por las mismas tres etapas de los procesos de
comunicacion: la elaboracion, la difusion y la lectura del mensaje. A diferencia de los procesos
dominantes, un modelo ideal de la comunicacién alternativa implica la comprensién de
situaciones sociales concretas, de manera que el proceso comunicativo participe en la ampliacion
de la conciencia de los receptores. La elaboraciéon misma de los mensajes es el resultado de un
proceso diferente: los propios interesados hacen los mensajes a partir de una toma de decisién
horizontal y participativa. En cuanto a la difusion, cualquier medio es valido, siempre y cuando
no se restrinja el mensaje que circula a través de él. Cabe remarcar que en el caso de la

comunicacion alternativa, el acceso a los grandes medios de difusion suele estar restringido a los
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intereses de particulares, por lo que los medios tradicionalmente utilizados por grupos
contestatarios suelen ser de menor radio de accién (volantes, mantas, muros, periédicos de bajo
tiraje). Finalmente, la lectura tiende a ser de gran importancia en todo proceso de comunicacion
alternativa. Esta debe ser el resultado de un proceso de aprendizaje, de manera que se garantice
el acceso a mensajes que fomenten la toma de conciencia y acciéon.”” Esto planteado, la
comunicacién puede oscilar entre dos polos: el uso represivo de los medios y el uso emancipador
de los mismos. En donde el uso represivo involucra un programa de control central, un solo
transmisor y muchos receptores y el fomento de una conducta pasiva de consumo y un proceso
de despolitizacion; la comunicacion emancipadora se basa sobre programas descentralizados en
los que se concibe a cada receptor como un transmisor potencial, de manera que se enriquece la
interaccion entre participantes, fomentando un proceso de aprendizaje politico y organizacion en

la autogesti(')n.3

Esta nueva forma de concebir la comunicacién conduce a dos implicaciones fundamentales. En
primer lugar, el campo de la comunicacién masiva no debe seguir siendo considerado como el
espacio exclusivo de la comunicacién autoritaria. En palabras de Ramirez, “no conviene
confundir la miseria de un sistema politico-social (que se refleja y se defiende en y con las
imé4genes de los medios), con los instrumentos de los que eventualmente se sirve”.* Es un hecho
que la resistencia @ y a través de los medios se da, sélo que es necesario cambiar la Optica de
analisis de manera que se pueda teorizar sobre las formas en que la elite conserva “el monopolio
de la expresion” y sobre las posibilidades de que grupos subalternos retomen “el manejo de las
imigenes que produce”.’ Esta primera implicacién conduce a una segunda: la importancia
brindada al receptor dentro del proceso de comunicacion se torna fundamental. Este reenfoque
hace énfasis no tanto en los objetos culturales escogidos por el receptor, sino en la manera que

utilizan los objetos escogidos. El receptor pasa del papel pasivo de la recepcion al papel activo de

la lectura. Asi, para Martin-Barbero, esta “operacién de desplazamiento metodologico” ayuda a

! Prieto Castillo, op. cit. Discurso antoritario y comunicacion alternativa, p. 12-14
2 1bid., p. 53

3 Ibid., p. 63

4 Ramirez, op. cit., p. 153

> Ibid.
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“re-ver el proceso entero de la comunicacion desde su oo lado, el de la recepcion, el de las

. . L, . . ., 6
resistencias que ahf tienen su lugar, el de la apropiacién desde los usos”.

4.1 El desvio del signo

Para contemplar la posibilidad de resistencia cultural a partir de la perspectiva teérica de la
semiologia, vale la pena hacer algunas reformulaciones en lo que respecta al signo. Si bien
Saussure hacia mayor énfasis en las relaciones internas de los sistemas de lenguaje a partir de una
perspectiva sincronica, algunos de sus sucesores buscaron sentar las bases para el estudio
pragmatico del signo. Esto implica el andlisis del sigho en interaccién con su contexto o, en
palabras de Klinkenberg, del “signo en accion”.” Asi, figuras como Valentin Voloshinov (1884-
1936) y Mikhail Bakhtin (1895-1975) dieron mayor importancia al aspecto diacrénico del
lenguaje, rescatando la importancia del habla: “El signo forma parte del intercambio social
organizado y no puede existir, como tal, fuera de él como mero artefacto fisico”.® Para
Voloshinov, el sentido del signo no reside en su relacién con otros signos dentro del sistema de
lenguaje, sino mas bien en el contexto social de su uso; el signo mismo es “una arena de lucha de
clases”.” Por ejemplo, Prieto plantea que en todo grupo existe una tension semidtica provocada
por las diferentes formas de “evaluar, significar y enfrentar la realidad”.'” Una socio-semidtica
serfa, entonces, el estudio de la relacion real de los signos con la sociedad que los origina y con
las tensiones sociales dentro de cada clase. Desarrollando lo anterior, es importante enfatizar que
a partir de una semejante concepcién de la semidtica, el punto de enfoque cambia: en lugar de
analizar la permanencia del signo, interesa la interpretacion de éste dentro de diferentes
contextos. Asi, para el hablante es fundamental el significado nuevo y concreto que adquiere el
sigho —en su caracter adaptable y cambiante- en un contexto particular. La comprension,
entonces, no depende del reconocimiento de la identidad del signo, sino de la orientacién del
signo dentro de un contexto determinado; esta orientacién sélo puede darse en el proceso

., . ., . 11 . .
dinamico de transformacién y no en un estado inerte.  Como consecuencia de lo anterior, el

¢ Martin-Barbero, gp. ¢it., p. 10

7 Klinkenberg, p. cit., p. 312

8 Chandler, gp. cit.

9 Ibid.

10 Prieto, op. cit. Discurso autoritario y comunicacion alternativa, p. 89

1 Thid., p. 90-95
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analisis referencial y contextual de todo proceso de comunicacién se torna fundamental. De
manera que el referente se entiende como la realidad dicha (sujeta a un proceso de
interpretacién), mientras que el contexto o marco de referencia consiste en una comprension
social previa de la realidad que permita la decodificacién del mensaje emitido.”” Asi, todo signo
queda reinscrito en el sujeto a partir de su propio sistema de percepciones y valores culturales, su

significaciéon determinado por el uso.

Ahora bien, cabe recordar que la polisemia del signo se refiere a la cadena de significados
latentes que subyacen a un significante, de manera que el lector del texto tiene varias opciones de
donde escoger una significaciéon adecuada. Este fendmeno es mucho mas frecuente en el caso de
los signos visuales gracias a su construccion y lectura analégica. Asi, donde en el signo lingtifstico
el significado suele encontrarse en desventaja cuantitativa frente al significante, en el signo visual
existe una relacion inversa: para una misma forma pueden existir diversos significados, ninguno
de éstos fijo a no ser mediante artificios externos al signo mismo, como setia el texto de anclaje
o la convencionalizacién extrema del codigo. Esta caracteristica polisémica de los signos visuales
puede ser una causa directa del empleo historico de las imagenes como acompanantes y
difusoras fundamentales de discursos estrictamente politicos. Dado que esta clase de signos es
tipicamente ambiguo, suele ser un campo fértil para el andlisis de una variedad de apropiaciones
culturales en lo que se refiere a la resignificacioén, dado que ésta es facilitada precisamente por la
capacidad polisémica del signo visual. Esto, aunado a la relacién particular que existe entre la
visualidad y la veracidad, constituye un eje clave para lograr efectivamente un énfasis conativo en
el proceso de comunicaciéon. La importancia de dicho fenémeno para una cultura de resistencia
reside en que la alta variabilidad de los signos visuales los hace buenos depdsitos culturales ya
que el uso de dichos signos describe la concepcion que determinados grupos tienen de la
realidad. Mas aun, la presencia de la apropiaciéon de signos que forman parte de discursos
hegemonicos por parte de grupos subalternos implica cierta conciencia que refiere la necesidad

de redefinir las formas establecidas de concebir la realidad.

Un buen ejemplo de este tipo de apropiaciones es lo que en el presente trabajo se denomina

contrasigno. Un contrasigno, equivalente a lo que algunos autores denominan “subversion

12 [bid, p. 22
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semidtica”,” se concibe como un signo que hace referencia a un signo original (generalmente

parte de un discurso dominante), de manera que se conserva el significado deseado de este
ultimo, tanto a nivel de denotacién como de connotaciéon. Pero a diferencia de un signo tipico,
la elaboracién de un contrasigno implica una construccion znfencionada, basada en un analisis
detallado de los componentes conceptuales, formales y retéricos del signo original. Dicho
conocimiento de este primer signo permite que el contrasigno se monte sobre un segundo nivel
de connotaciones que generalmente hace parodia o definitivamente niega el significado primero
del signo original. En otras palabras, un contrasigno es aquél cuyo referente es otro signo, de
manera que el contrasigno cumple con una funcién dual intrinseca que incluye la referencia tanto
a los elementos conceptuales y formales del signo original como a una serie de connotaciones

adicionales que tienden a desviar el sentido original del signo.

La identidad corporativa y su desvio

En el caso de la apropiacion de las identidades corporativas por parte de grupos de resistencia a
la sociedad de consumo, el desvio puede darse a partir de los tres ejes constituyentes de dichos
signos: el logotipo (el cual implica la graficacién de un signo lingtistico), el signo grafico (que es
una representacion estrictamente visual) y la gama cromatica (que aporta un factor de emotividad
a la identidad corporativa). El logotipo suele cargar con el aspecto descriptivo de toda identidad
corporativa, de manera que cualquier alteracion hecha a este nivel implica un comentario sobre la
naturaleza de lo estrictamente descriptivo. Asimismo, la modificacion del mensaje lingtistico
permite cambiar aquello que se describe. Por ejemplo, en el caso de una playera que porta el
logotipo de Coca-Cola (ilus. 1), todos los elementos graficos, incluyendo la gama cromatica,
restan esencialmente iguales que en la identidad corporativa original. Sin embargo, el texto ha
sido alterado, de tal manera que ahora se puede leer, en lugar de “Coca-Cola”, las palabras
“Coca-Colonisation”.” En el caso del signo grifico que forma parte de las identidades
corporativas, éste suele brindar el aspecto abstracto, sensorial y asociativo inherente a las
representaciones visuales. Cualquier alteraciéon o yuxtaposicion de elementos visuales sobre el
signo grafico original tiene como consecuencia un cambio en el sentido de la imagen. Tal es el
caso del desvio hecho a la paloma de la paz disefiada para las Olimpiadas de México 68 por

integrantes del movimiento estudiantil (ilus. 2). Ni la identidad grafica ni el contrasigno cuentan

13 Ibid., p. 14

* “Coca-Colonizaciéon” en francés
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con algin texto acompanante, de manera que se puede resaltar claramente cémo funciona el
desvio en un signo estrictamente grafico. Asi, la bayoneta que traspasa a la paloma de la paz es
un reflejo de la violencia que se ejercia hacia el movimiento estudiantil de la época, asi como un
comentario sobre la doble retérica que manejaba el gobierno de Diaz Ordaz. El tercer nivel,
aquél de la gama cromatica, también juega un papel fundamental en el desvio de signos
dominantes. Este nivel aporta la carga emocional asociada a la percepcion de distintos colores.
Un ejemplo excelente del desvio a partir del color es el cartel cubano de Fremez (ilus. 3). En este
caso, el rojo adquiere significados diferentes gracias al contexto en el cual esta representado.
Finalmente, cabe recalcar que es precisamente la interaccion entre estos tres niveles de
construccion lo que permite una comprension general tanto de la identidad corporativa como del
contrasigno. Si bien para fines analiticos resulta util describir cada uno de estos niveles por

separado, su lectura debe ser integral, ya que cada nivel afecta la lectura de los otros dos.

A partir de la descripciéon anterior, el contrasigno tiene como funcién principal invadir
expansivamente el cédigo dominante, sacando a la luz dos particularidades. Primeramente, el
contrasigno debe exponer al cédigo dominante como el producto de un artificio impuesto,
haciendo lo anterior a partir de la alteracion (su vez extremadamente artificial) de los signos
dominantes tipicamente arbitrarios. Asi, el contrasigno indica la existencia de una construccién
artificial e impositiva en todo signo dominante. En segunda instancia, el contrasigno expone la
posibilidad de acceder y modificar este cédigo dominante a través de la creatividad. Esto tiene
como consecuencia la apertura potencial del cédigo a la participacién de una mayorfa en su
constitucion. Si bien el contrasigno no cambia de tajo la monopolizaciéon del cédigo de masas
por los grupos dominantes, si indica una fragilidad en éste y promueve la “desacralizaciéon” de

los signos del poder al ponerlos al centro de un experimento ladico.

4.2 Codificacion y decodificacion alternativas

Asi como fue necesario replantear el signo dentro de un proceso de resistencia, resulta
importante redefinir algunos aspectos relativos al codigo. Recalcando que todo proceso de
comunicacién es interactivo, de manera que tanto el emisor como el lector juegan papeles
activos, la comunicaciéon no debe concebirse como una simple transferencia lineal de

informacion sino que depende de la cooperacion entre los sujetos participantes. Esto tiene como
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consecuencia que los cédigos no sean entidades fijas sin variaciones dentro del tiempo y del
espacio sino que, al contrario, son el resultado de procesos de negociacién determinados por

factores econémicos, politicos, sociales y culturales.

Ejes de variacion semidtica

Klinkenberg define tres ejes principales de la variacién de los cédigos: el espacio, el tiempo y la
sociedad." Cada eje de variacién puede atravesar dos tipos diferentes de procesos. Por una parte,
la variacion puede deberse al proceso de diversificacion del codigo (fuerzas centrifugas), mientras
que por otro lado la variacion puede resultar de un proceso de unificacion (fuerzas centripetas).
El primer tipo de variacién suele deberse a que las comunicaciones se han alejado, mientras que
en la segunda éstas son intensas y prolongadas.” La diversificacién de los cédigos puede, a su
vez, deberse a factores internos y externos. Los factores internos de variacion estan relacionados
al equilibrio propio del cédigo, mientras que los factores externos se refieren a la situacion de los
usuarios del codigo y de los grupos de los que forman parte. Asi, el eje de variacion en el tiempo
rinde cuenta de cémo los cédigos evolucionan, tomando en cuenta el factor diacrénico. A partir
de este eje pueden distinguirse tres puntos de vista diferentes: la rapidez de variaciéon de un
codigo, la conciencia de los cambios que tengan los usuarios y la manera en que los usuarios

, 1. . . . L. . , . 16
afectan al codigo mediante cambios superficiales, profundos, erraticos o sistematicos.

Otro eje de diversificacion externa es aquél de la variacion del cédigo en la sociedad. Estas
variaciones pueden ser de dos tipos: variaciéon en las practicas (vestido, vivienda, alimento,
gestos) y variacion en las actitudes (diferencias semidticas derivadas de las diferencias sociales y
del contexto del intercambio; representaciones que los usuarios hacen de su propia practica
semiotica o la de otros)."” Es importante recalcar la variaciéon del cédigo a partir del contexto
social, siendo éste la variedad de situaciones, lugares y circunstancias que implican el uso de una
cierta variedad de cédigo. El contexto social puede ser formal (impone un registro estilistico
dado) o informal (deja bastante latitud entre las opciones de registro estilistico)."® Asimismo, los

cambios en el contexto social pueden ser de tres tipos: referencial (nuevas realidades que

14 Klinkenberg, op. cit., p. 255
15 Thid., p. 260
16 Thid., p. 291
17 Ihid., p. 273
18 Thid., p. 277
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implican nuevos recursos semiodticos necesarios para la comunicacion), instrumental (nuevas
tecnologias producen la introduccién de nuevas formas estilisticas) y propiamente social (los

grandes eventos de una comunidad)."”

También resulta interesante la variacion del codigo a partir de cambios sociales que involucran el
contacto entre dos codigos diferentes. Se distingue la expansion semidtica, como un proceso
mediante el cual un tipo de cédigo amplia el campo de sus funciones sociales, lo cual implica que
éste goce de un cierto grado de legitimidad. Esta expansion puede darse de cuatro maneras
distintas, todas basadas en la expansién sobre un territorio dado: mediante la implantacion, la
importacion, la superposicion y la radiacion. La implantacion es el fenémeno a partir del cual
una variedad dada de codigo tiende a dominar un espacio importante, al punto de llegar a ser el
cédigo dominante de la mayoria de los habitantes del territorio. La importacién, en cambio, se
refiere al cédigo expandido sobre un territorio creando islotes culturales. La superposicion se
caracteriza por dos o mas variedades de codigos en coexistencia, situacién en la cual uno de los
coédigos funge como estandar. La radiacion, por su parte, implica la expansién de un tipo de
codigo de manera que se convive con el coédigo original de la zona sin que el primer cédigo goce

de estatus oficial.”

Decodificacion negociada y contra-hegemonica

Una etapa fundamental en la construccion de todo discurso de resistencia involucra la
decodificacion intencionada de mensajes. Como se ha mencionado previamente, no toda lectura
de mensajes dominantes implica la aceptacion total de lo que éstos transmiten. Asi, el encuentro
entre el mensaje y el lector es el que va a darle un sentido definitivo al mensaje. Esta lectura
puede ser de tres tipos: una lectura hegemoénica o dominante, una lectura negociada y una lectura
contra-hegemonica. En el capitulo previo se ha expuesto brevemente la lectura hegemonica,
aclarando que ésta implica la existencia de un cédigo compartido tanto por el emisor como por
el lector, de manera que el cédigo aparenta ser natural y es generalmente obviado. Y aunque este
tipo de lectura suele ser mas frecuente en el proceso de comunicacion, existen otros dos tipos de
lectura que dejan espacio para la critica y, en algunos casos, hasta la contestacion, a los mensajes

dominantes.

19 Thid., p. 301-303
20 [bid., p. 306-307
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La lectura negociada de mensajes dominantes implica un cédigo compartido entre el emisor y el
lector, de manera que este ultimo suele aceptar a grandes rasgos el mensaje preferido. Sin
embargo, el lector resiste y modifica la lectura preferida, de manera que ésta refleje mejor sus
propias posturas, experiencias e intereses. Asi, este tipo de lectura resalta las condiciones
personales y locales como la excepciéon a las generalizaciones hechas dentro del discurso
dominante. La lectura contra-hegemonica, por su parte, involucra a un lector cuya situacién
social lo coloca en una relacion directamente opuesta al cédigo dominante. Este lector
comprende la lectura preferida del mensaje pero no comparte su codigo, rechaza activamente
esta lectura y resalta un marco de referencia alternativo. Este tipo de lectura generalmente se
lleva acabo en el contexto de relaciones de poder dado que los discursos de ciertas comunidades
interpretantes son privilegiados y dominantes, mientras que otros son marginalizados. El rechazo
categorico del codigo dominante implica una postura intrinsecamente politica: el lector
subalterno es especialmente sensible al codigo dominante y puede buscar exponer la naturaleza
normada y convencional de éste, contrastando esta circunstancia con la aparente transparencia
de los cédigos dominantes. No obstante este trabajo sobre los diferentes tipos de lectura
alternativas, cabe evitar una postura de determinismo de clase, como aclara el tedrico inglés
David Motley. Para €, la decodificaciéon de mensajes no es la consecuencia directa de la posicién
de clase, sino que queda determinada segun el acceso que tienen diferentes clases sociales a

. . . . . . . 2‘1
cierto tipo de discursos, lo cual provoca a su vez los diferentes tipos de decodificaciones.

Si bien las lecturas negociada y contra-hegemoénica pueden ser el resultado de procesos tanto
concientes como inconscientes, autores como Prieto rescatan la importancia del proceso de
educacién para la decodificacion. Para €l la decodificacion no debe darse automaticamente, sino
debe ser critica, el producto de un proceso de educacion en la lectura de mensajes, de manera
que los lectores puedan reconocer y desarmar los esquemas sobre los cuales dichos mensajes se
basan. Este proceso de educaciéon para la decodificacion se llevaria acabo mediante la
desnaturalizaciéon de los cédigos dominantes, exponiendo los artificios sobre los cuales se

construyen sus mensajes.”” Prieto propone, por ejemplo, lecturas y criticas grupales de los

mensajes dominantes, de manera que las primeras funjan como un ejercicio de decodificacion

21 Chandler, op. cit.
22 Prieto Castillo, op. cit. Retdrica y manipulacion masiva, p. 102
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que dejen en evidencia los recursos formales y retéricos que operan en el discurso dominante.
Asi, este tipo de ejercicios fomentarian el enriquecimiento de un coédigo propio toda vez que se
defienda a éste ante los ajenos. Entonces, “el grupo todo se convierte en este caso en perceptoft,
pero activo y critico para obtener un analisis compartido que debe incidir en su forma de percibir
y evaluar la realidad”.”® De esta manera, el lector dejarfa de ser un simple consumidor de los
mensajes dominantes y, en cambio, podria asumir una postura critica hacia éstos e incluso
convertirse en emisor para difundir sus propios mensajes, de acuerdo con su propio codigo y su

propia realidad.

St bien las propuestas de Hall y Prieto son un punto de partida importante en cuanto a la lectura,
es importante no confundir la lectura activa con la actividad politica. Existen varios fenémenos
de resistencia que comienzan con estas lecturas contra-hegemonicas y que, idealmente, culminan
en la produccién y difusion de mensajes contra-hegemoénicos propios. Asi, las lecturas
alternativas de mensajes dominantes se convierten en uno de los puntos de referencia de todo
movimiento de resistencia: la resistencia se define mediante la oposicién a, y el conocimiento
profundo de, los discursos dominantes. Sin embargo la resistencia no se agota ahi: la resistencia
cultural también implica la producciéon de nuevos signos que tomen en cuenta la realidad de
grupos subalternos. Tal es el caso del movimiento graffitero, el cual esta compuesto por
colectivos o individuos en contextos urbanos cuyo conocimiento del cédigo de la publicidad y
de los medios suele ser sumamente fuerte; en la mayoria de los casos los graffiteros mismos son
disefladores o tienen nociones de disefio. Dado que existe un conocimiento del cédigo
dominante, conjugado con una necesidad de retomar y hacer propios los espacios urbanos, los
graffiteros producen signos de resistencia al crear las “identidades corporativas” del #nderground.
Este medio, generalmente considerado vandalismo por el status guo, pone al centro del debate
varios aspectos sobre la relaciéon que existe entre los signos, su entorno urbano, la saturacion
visual provocada por la publicidad y la produccién alternativa de marcas de identidad. El graffiti
puede ser leido y comprendido como un arte presente y ausente a la vez: es observado por
aquellos que saben qué buscar e ignorado por quienes no comparten el marco referencial de
estos signos. Pero sobre todo, el graffitero suele ser un sujeto sumamente conocedor del
lenguaje publicitario, de manera que puede utilizarlo para producir las representaciones propias

de una subcultura contestataria.

23 Prieto Castillo, p. cit. Discurso dominante y comunicacion alternativa, p. 55
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Es muy importante enfatizar un punto a raiz de las observaciones anteriores. Si bien las lcturas
negociadas y contra-hegemodnicas no estan sujetas a ningun tipo de restriccion social, el campo
de la produccion contra-hegemonica es el blanco de mas de una batalla legal. Por una parte, las
marcas y demas signos publicitarios se imponen masivamente, de manera que saturan el entorno
urbano y fomentan una relaciéon distorsionada entre el espectador y la realidad. Por otra parte,
los contrasignos hacen frente a esta saturacion con estrategias propias que develan la naturaleza
codificada de los mensajes dominantes. Pero una gran diferencia reside en el hecho de que los
primeros signos estin protegidos legalmente (copyright o marca registrada). Asi, el codigo
dominante llega al maximo extremo de la convencion: es #ga/ modificar, profanar o plagiar sus
signos. De tal suerte que la publicidad goza de tres protecciones contra cualquier tipo de
resistencia: en primera instancia, se presenta como un mensaje sin codigo cuya lectura se da
“naturalmente”; en segundo lugar, la publicidad satura los espacios urbanos con sus mensajes, de
manera que éstos devienen la referencia estética urbana por excelencia; finalmente, la publicidad
goza de proteccion legal, de manera que cualquier alteracion o “mal uso” de sus signos puede ser
perseguida por la ley. Estas caracteristicas afirman su categoria como cédigo dominante: se
impone masivamente sin permitir que las masas lo modifiquen. Sin embargo, es la tarea de todo
movimiento de resistencia buscar la forma de trascender estos mecanismos de seguridad para

poder difundir formas alternas de concebir la realidad.

4.3 Nuevos sitios de significacion

Una semidtica social de la significacion, en el contexto de la teorfa semidtica posestructuralista,
implica el analisis del uso practico, estético o ideolégico dado a la significacion en todo proceso
de comunicacién interpersonal. En este contexto teorico, la significacion es concebida como un
valor semantico construido por codigos culturalmente compartidos. Teresa de Lauretis describe
la transicién en este campo de estudio de la siguiente manera:
La semibtica ha variado de enfoque tedrico: se ha alejado de la clasificacion de
sistemas de signos |...] hacia la exploracién de los modos de produccion de los
signos y los sentidos, las maneras en las que los sistemas y los codigos son
utilizados, transformados y trasgredidos en la practica social. [...] Si antes el

énfasis era sobre el estudio de los sistemas de signos, concebidos como
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mecanismo que generan mensajes, ahora se examina el trabajo que se lleva a cabo
a través de ellos. Es este trabajo o actividad la que constituye o transforma a los
individuos que utilizan los cédigos y que, por lo tanto, son los sujetos de la
semiosis.”*
Asi, tomando en cuenta que el proceso de comunicacién es principalmente un proceso de la
construcciéon y mantenimiento de la realidad, en éste se producen y reproducen posiciones de
desigualdad, dominancia y subalternidad en la sociedad, de manera que éstas aparenten ser

naturales.”

No obstante lo anterior, es importante no tomar demasiado esquematicamente este modelo
teorico. Recordando a Gramsci, la hegemonia no es simplemente el resultado de una imposicion
exterior, sino que es un proceso en el cual una clase social toma poder “en la medida en que
representa intereses que también reconocen como suyos las clases subalternas”.* Asi, la
hegemonia es un proceso basado en la apropiaciéon de la significaciéon por el poder. Esto implica
que la apropiacion de la significaciéon por parte de grupos dominantes no puede ser absoluta:
existe un margen de libertad que permite a grupos subalternos negociar sus propios espacios
significantes. Estos grupos suelen gozar de capacidad espontanea para modificar las condiciones
materiales de vida y, en algunos casos, pueden gozar de un valor politico de transformacién que
puede traducirse en acciones concretas.”” Como plantea Barbero, la capacidad de accién, que
solia ser exclusivamente atribuida a los grupos dominantes, ahora debe ser estudiada bajo el
angulo de la capacidad de accion y resistencia latente en los grupos subalternos. El encuentro
cultural entre dominantes y dominados es, entonces, un proceso tanto de intercambio como de
enfrentamiento, en el cual la confrontacién entre diferentes niveles culturales facilita los
préstamos, las apropiaciones y los rechazos de los elementos culturales de los diferentes estratos

sociales.”®

Planteado lo anterior, las luchas de resistencia cultural no deben entenderse monoliticamente,

sino como el resultado de la circulaciéon cultural: la oferta cultural de los grupos dominantes

24 Chandler, gp. cit.

25 Ibid.

26 Martin-Barbero, op. cit., p. 85
27 1bid., p. 85

28 Ihid., p. 86
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puede ser aceptada por grupos dominados sin que esto implique la interiorizaciéon inmediata de
los valores dominantes. Para Barbero, este consumo “puede hablar y habla en los sectores
populares de sus justas aspiraciones a una vida mas digna”.”’ Asf, “no toda asuncién de lo
hegemoénico por lo subalterno es signo de sumision como el mero rechazo no lo es de
resistencia, y que no todo lo que viene ‘de arriba’ son valores de la clase dominante, pues hay
cosas que viniendo de alla responden a otras légicas que no son las de la dominaciéon”.’ De
manera que resulta importante realizar un reenfoque teérico que dé cabida a las sutilezas y

negociaciones que forman parte de los procesos de negociacion cultural.

Tcticas de resistencia

El teérico Michel de Certeau plantea que los gestos llevados a cabo por grupos dominados, que
buscan confrontar a la cultura dominante, pueden considerarse zdcticas de resistencia (un “arte del
débil”). Asi, las tacticas de resistencia son la respuesta de los grupos dominados ante las estrategias
de dominacién instauradas mediante ciertas instituciones de poder (tales como el ejército, las
grandes urbes, las corporaciones) para delimitar y consolidar sus espacios de injerencia. Las
tacticas de resistencia se basan, pues, en la apropiaciéon de significados de las mercancias
culturales que les son ofrecidas. De manera que, si bien el mensaje puede contar con un
significado original propuesto por emisor, el significado final quedara determinado por el uso
dado al mensaje.” Una vez mas, el receptor deja de ejercer un papel pasivo y se convierte en un
actor que toma decisiones respecto a lo que consume, la manera en que lo consume y las
acciones que llevard a cabo como consecuencia de este consumo. A partit de estos tres
momentos principales del consumo cultural se puede hacer una breve taxonomia de las tacticas

de resistencia presentes en cada una de estas etapas.

La capacidad de decisién que un sujeto puede tener respecto a aquello que consume es muy
relativa. Esto es el resultado de dos factores principales: primeramente, el sujeto urbano vive
inmerso en un entorno de saturacion mediatica, en el cual el contacto entre mensaje y receptor
suele ser muy frecuente. No obstante esta saturacion, la capacidad de decisién del individuo

reside mds en su retencién del mensaje que en su percepcion de éste, de tal suerte que se retiene

2 Ibid., p. 231
30 Thid., p. 87
3V Communication, Cultural and Media Studes, op. cit.
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aquello con lo que el receptor se identifica. En segundo lugar, la era de la informacién tiene
como consecuencia una poblacién de masas desinformada. Si bien existe una amplia oferta de
datos, éstos no suelen acompanarse por analisis criticos sobre su significado. Los mensajes que
retiene un receptor son, pues, variados y multiples, pero también son difusos y de baja
permanencia en la memoria. Un trabajo de resistencia a partir de la toma de decision de lo que se
consume implica una comprensiéon de los mensajes mas vacuos dentro de su contexto de
produccion, difusiéon y recepcion, de manera que lo fundamental no es solamente lo que se

consume sino también la manera en la que se consume.

En cuanto a la forma de consumir, existen dos actitudes principales de resistencia que se pueden
adoptar ante los mensajes de difusion masiva. Primeramente, el lector puede rechazar
categéricamente el mensaje que se le ofrece. Esto implica una falta de identificacién entre el
mensaje y el lector, asi como una cierta conciencia de la diferencia de valores y de cédigos entre
el emisor y el lector. La segunda actitud posible es la del consumo irénico. De Certeau proponia
dedicar mas atencion al analisis del uso independiente de los productos culturales masivos, que si
bien no desmantela al sistema, si permite que los grupos dominados subsistan dentro de él. Un
tipo de uso independiente involucra la actitud de ironfa hacia la oferta cultural de masas; de cierta
manera, la ironfa ofrece un grado de proteccion frente a las imposiciones culturales de grupos
dominantes. El consumo irénico implica, entonces, “un verdadero escandalo semantico” pues
los signos quedan afectados por valores completamente opuestos a aquéllos que componen al
signo mismo.” BEsta actitud fue denominada “el arte de la via media”, la cual permite cierto
grado de libertad dentro del clima opresivo de las imposiciones culturales.” Asi, la actitud irénica
puede ser el punto de partida para un proceso lidico e imaginativo que funcione como un

mecanismo de defensa contra los mensajes de difusién masiva.

Idealmente, esta postura ironica ante los mensajes ofrecidos para el consumo de las masas puede
encauzarse en una serie de acciones concretas que pueden variar desde gestos semibticos de
apropiacion de significados, hasta la militancia politica como es concebida tradicionalmente. El
punto de partida fundamental para todo acto de resistencia es, como plantea Prieto, el trabajo

desde la identidad cultural propia del receptor, una identidad que corresponda a las relaciones

32 Klinkenberg, op. cit., p. 124
33 Klein, op. eit., p. 110
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sociales en las que éste esta inserto y no aquélla que es impuesta por los discursos dominantes.™
Asi, el proceso de apropiacion, que es consecuencia directa de los usos dados a los discursos,
implica un sistema de précticas que instaura una relacién del sujeto con los otros.” Dado que la
apropiacion de signos dominantes permite que el sujeto los haga propios y los entienda bajo los
términos de su propio subcédigo, se da un proceso de afirmaciéon de la identidad del sujeto
puesto que la creaciéon de sentidos propios promueve la conciencia de una identidad tanto
individual como colectiva. Asi, todo artefacto construido para consumo masivo contiene “tanto
las fuerzas de dominacién como las oportunidades de critica hacia ellas”.® Tas tacticas
especificas gracias a las cuales se puede dar esta apropiacion de signos originalmente dominantes
son varias. Una de las mas interesantes, llamada détournement por los situacionistas del mayo del
08, es el desvio de signos dominantes que, al ser removidos de su contexto original, adquieren un
nuevo significado. En el caso de discursos visuales, este desvio puede lograrse de diversas
maneras: la modificacién de textos que acompafan imdagenes, las diferentes estrategias de
composicion, el uso de los signos visuales en formatos diferentes a los originales, la
reconnotacion de las imagenes, la parodia; en fin, una amplia variedad de recursos formales y
retéricos que se explicaran con mas detalle cuando se analice el corpus de imagenes recopiladas.
Ahora bien, este tipo de resistencia funciona en un nivel de micro-politica: se lleva a cabo en el
contexto de la cotidianidad a través de las negociaciones sutiles entre discursos dominantes y

alternativos.

En el caso especifico de la publicidad, se ha llevado “la relacién mercantil hasta la cotidianidad”,
politizandola y convirtiéndola en un espacio legitimo de lucha contra el poder.”” De manera que
esta insercion forzada de la publicidad, como un medio de difusiéon de discursos dominantes, en
los espacios cotidianos la convierte en un sitio viable de lucha politica. Para Barthes, la clave de
toda resistencia a la publicidad reside en encontrar la manera en que la publicidad ocupa un lugar
ambiguo en el sistema capitalista tecnécrata.”® Este autor propone que

la verdadera respuesta que le podemos dar al mensaje publicitario consiste, no en

rechazar o borrar ese mensaje, sino en ocultarlo, en falsificarlo, combinando de

34 Prieto Castillo, op. cit. Discurso dominante y comunicacion alternativo, p. 69
35 Martin-Barbero, op. cit., p. 93

36 http://simsim.rug.ac.be/schole/ fiske.html

37 Martin-Barbero, op. cit., p. 67

38 Barthes, op. cit. La Torre Eiffel, p. 96
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una manera nueva las unidades que lo componen de una manera natural a
primera vista. Este hurto es signo de una libertad y constituye un acto de ironia
profunda, que es hoy en dia la tnica manera que tenemos de hablar nosotros la
lengua de las comunicaciones de masas.”
Efectivamente, la relacion entre discursos dominantes y alternativos, especialmente en el caso de
la publicidad, esta llena de imposiciones, negociaciones, desvios y rechazos, tanto de un lado
como del otro. A continuacioén se explorara de qué manera esta relaciéon dialéctica se materializa
en casos concretos y se describiran las tacticas que diferentes colectivos han encontrado para

cuestionar la publicidad y el sistema capitalista que la sostiene.

Nuevos espacios y tecnologias
Como se describitd a continuacion, los medios de comunicacién masiva no necesariamente
deben ser caracterizados a partir del uso que se les ha dado hasta el momento. En palabras de
Barbero, “se acaba convirtiendo en cualidad de los medios lo que no es sino un modo de uso
histérico”.*’ La siguiente descripcién de algunos colectivos que han buscado usos alternativos de
los medios de comunicacién masiva puede mostrar un panorama sobre las posibilidades que aun
restan por explorar. Un caso interesante es el del comunicado “First Things First 2000”. En este
documento, un grupo de mas de treinta disefladores declara la importancia de una nueva ética en
la profesién, tomando en consideraciéon la importancia que el disefio esta tomando en el
contexto de la globalizacién y rescatando el papel del disefio social. Plantean lo siguiente:
Proponemos una inversion de prioridades en favor de formas de comunicacion
mas utiles, duraderas y democraticas —un cambio de mentalidad que se aleje de la
mercadotecnia de productos y que se acerque a la exploracién y produccion de
un nuevo tipo de significado. El espectro del debate se esta estrechando;
debemos expandirlo.”
Paralelamente a este grupo de disefiadores, existen diversos individuos y colectivos de resistencia
que han llevando a cabo ataques contra anuncios en los ultimos afilos como una forma de

“expresar su rechazo hacia las empresas multinacionales que los acosan tan agresivamente como

39 1bid., p. 108

40 Martin-Barbero, op. cit., p. 51

4 Liz McQuiston, Graphic Agitation 2: Social and Political Graphics in the Digital Age, London: Phaidon Press
Limited, 2004, p. 95
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compradores y que los desechan con tan poca ceremonia como trabajadores”.*” Estos individuos
y colectivos, que generalmente trabajan de manera descentralizada, estan “reaccionando contra la
iconografia de nuestra época”, usando las palabras de Jaggi Singh, un activista anti-publicidad

. 43
canadiense.

Estos grupos hacen uso de diversas tacticas de resistencia, entre las cuales resalta la “pirateria
publicitaria”; equivalente a la propuesta de contrasigno mencionada previamente. El término fue
acufiado en 1984 por una banda llamada Negativland; los integrantes opinaban que “los
anuncios, alterados con habilidad [...] hacen que los espectadores se replanteen la estrategia
original de las empresas”.* En los afios subsecuentes, esta tictica fue el objeto de diversos
intentos por definirla. Mark Dery, por ejemplo, publicé un folleto llamado “Culture Jamming:
Hacking, Slashing and Sniping in the Empire of Signs” en 1993. En este texto, aclaraba que para
¢l la piraterfa publicitaria es todo aquello que mezcle el arte, los medios de comunicacién, la
parodia y las opiniones de grupos ajenos al sistema dominante.” La piraterfa publicitaria puede
tomar diversas formas, que van desde el graffiti, el uso de los medios de comunicacién masiva y
la yuxtaposicion de elementos dispares, hasta la simple voluntad de parodiar los signos del poder.
Su base principal es la creaciéon de ‘“contramensajes” que utilicen los mismos medios de
comunicacién actualmente dominados por la publicidad para llevar a cabo una critica a ésta. Asi,
este proceso “obliga a las empresas a pagar los gastos de la subversion contra ellas mismas, ya
sea literalmente, porque son ellas las que financian las vallas publicitarias, o figurativamente,
porque cada vez que la gente desfigura un logo estan aprovechando los grandes recursos
invertidos para darle significacién”.* Sin embargo otros activistas insisten que los contrasignos
no solamente tienen por meta invertir los mensajes publicitarios sino que también buscan
exponer todo el sistema sobre el que se sostiene la publicidad. Por ejemplo, la revista Adbusters,
de publicacién canadiense, se ha dedicado tanto a la difusiéon de contrasignos como a la critica

total del sistema publicitario. Esta revista estd centrada en la critica a los medios de masas

42 Klein, op. cit., p. 334
43 1bid., p. 338
4 1bid., p. 332
 1bid., p. 334
46 [bid., p. 331
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comerciales que han acaparado el espacio mental de las masas y busca denunciar el

acaparamiento de los espacios culturales por parte de las corporaciones.”’

El tema del espacio publico también se ha convertido en un debate central. Para muchos
colectivos de activistas anti-publicidad, las corporaciones han acaparado todo espacio publico
urbano en su lucha por competir por mayor visibilidad frente a sus competidores. Esto ha
tenido como resultado anuncios de dimensiones cada vez mayores y estrategias publicitarias cada
vez menos sutiles para captar la atencién. Sin embargo, estos mensajes publicitarios son
impuestos desde los grupos de elite que los crean, por lo que no necesariamente reflejan los
intereses tematicos y estéticos de las mayorias. Esto ha tenido como consecuencia, en los ultimos
afios, un efecto contrario a aquél deseado por las corporaciones: la saturacion ambiental ha
creado las condiciones para el surgimiento de grupos activistas contra la publicidad. Se puede
considerar que este activismo se ha centrado sobre el concepto de espacio propio de Bajtin. Para
este autor, el espacio propio es el espacio del pueblo; es la plaza publica, “el sitio en que el
pueblo lleva la voz cantante”. La plaza es, pues, el espacio no segmentado abierto a lo cotidiano
y al teatro. En la plaza se da el Ziempo fuerte que es el carnaval o, en tiempos recientes, las
manifestaciones populares.48 En esencia, la plaza publica es el sitio de la resistencia, el entorno
pleno de contradicciones, contestaciones y expresiones. El espacio publico es un sitio de lucha:
lucha contra la saturaciéon de mensajes ajenos, lucha por la posibilidad de expresién propia, lucha

por la significacion.

La presencia de mensajes de resistencia en los espacios urbanos colectivizados es indicativa de
un cambio en la manera de concebir el espacio publico. Retomando a Bajtin, la plaza no es
solamente un espacio, es también un lenguaje:
[Es] un tipo particular de comunicacién, configurado en base a la ausencia de las
constricciones que especializan los lenguajes oficiales [...]. Un lenguaje en el que
predominan, en el vocabulario y los ademanes, las expresiones ambiguas,

ambivalentes, que no sélo acumulan y dan salida a lo prohibido, sino que al

47 McQuiston, gp. cit., p. 94
4 Martin-Barbero, op. cit., p. 75
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operar como parodia, como degradacién-regeneracion, contribufan a la creacion

de una atmésfera de libertad.”
Esta concepcion del espacio publico como un lenguaje queda bien articulada en el caso del
disenador Jorge Rodriguez de Gerada. Rodriguez de Gerada ha dedicado mas de diez afios a
alterar los anuncios espectaculares de su vecindario y “quiere que el didlogo que mantiene |...]
con las vallas publicitarias de la ciudad se considere como un modo normal de discurso en una
sociedad democratica, y no como un acto vanguardista”.’ Asf, mientras las corporaciones
muestran a modelos promocionando bebidas alcoholicas en entornos de fantasia, Rodriguez de
Gerada busca generar un didlogo con respecto a estos mensajes, de manera que se discuta y

redefina la nocién que tiene la comunidad de espacio publico.

Como Rodriguez de Gerada, muchos otros activistas buscan parodiar los anuncios
espectaculares y modificarlos de manera que se altere por completo sus mensajes. La premisa
basica de estos grupos es que las calles son espacios publicos y, dado que no tienen el dinero
para comprar los espacios de publicos, se apropian de ellos para responder a una serie de
mensajes visuales que “nunca pidieron ver”.”' Como aclara Naomi Klein,

Cada vez mas militantes piensan que ha llegado el tiempo de que el publico deje

de pedir que queden espacios sin duefio y que comience a apropiarse de ellos. La

piraterfa publicitaria rechaza de plano la idea de que el marketing debe ser

aceptado pasivamente como un flujo unidireccional de informacién sélo por el

hecho de que paga los espacios publicos.”
Tal es el caso de diversos grupos que se han organizado entorno a esta premisa. El Frente de
Liberacion de las Vallas, un grupo internacional que ha alterado los anuncios espectaculares de
Exxon y Levi’s, aprovecha los mismos mensajes publicitarios como un lienzo sobre el cual
exponer su opinién sobre la saturacién ambiental provocada por las empresas multinacionales.™
En Paris, el grupo Casseurs de Pub se dedica al graffiteo sobre los anuncios espectaculares en el
sistema de transporte publico (ilus. 4). Su argumento principal es que el mundo de la publicidad

se ha convertido en un nuevo totalitarismo que acapara los espacios publicos y mentales, toda

9 Thid

50 Klein, gp. cit., p. 330
51 Ibid,

%2 Ibid., p. 331

53 Ibid,, p. 333
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vez que estos activistas estan concientes del vinculo que existe entre las politicas neoliberales y la
tiranfa de las corporaciones. Ante este escenario, este grupo propone la resistencia creativa y
pacifica que involucra la alteraciéon sistematica de los anuncios sin afectar de manera negativa el
medio ambiente. Asi, Casseurs de Pub busca revestir de un nuevo sentido los espacios
originalmente publicitarios, reapropiandose de los espacios publicos y fomentando la sorpresa y
el pensamiento critico del pablico.” En Estados Unidos, el reverendo Billy realiza performances en
las que, ataviado como reverendo, expone la nueva religiéon del consumo e invita al publico a
adherirse a la Iglesia del No-Consumo. El grupo italiano llamado Guerriglia Marketing emplea
las mismas técnicas de las grandes compafias de publicidad para llevar al extremo de la ironia el
proceso de privatizacion mundial. Entre otras cosas, venden camisas con el estampado SPAZIO
DISPONIBILE para denunciar la complicidad no remunerada que existe entre las personas que
portan ropa con marcas llamativas y las corporaciones que les venden estos logotipos (ilus. 5).
En el sitio de Internet de Adbusters se propone una campafia para des“marcar’ los sitios publicos
que simplemente consiste en dibujar un circulo negro sobre las marcas en los entornos urbanos.
En la ciudad de México, un disefiador proponia alterar un anuncio de golf en un barrio de Santa
Fe, opinando que era un golpe de cinismo confrontar a un barrio popular con el estilo de vida de
la clase pudiente. Estos son solamente algunos ejemplos de los colectivos que han resultado

como una reaccion directa a los efectos sociales y culturales de la publicidad.

Uno de los motivos por el cual han aparecido varios grupos de activistas en los ultimos afios es
la evolucién de las tecnologias para la produccion de signos visuales. Este fendmeno ha tenido
dos consecuencias principales. En primera instancia, las novedades tecnolégicas, principalmente
la digitalizaciéon de los mensajes visuales, han contribuido a un acercamiento en términos de
calidad entre una imagen publicitaria y una imagen contestataria. Si bien antes de la era digital los
signos publicitarios eran el resultado de una fuerte inversién de dinero para lograr una campafia
publicitaria de alta calidad, ahora la computadora permite los mismos niveles de calidad sin que
se invierta demasiado dinero en la producciéon. Asimismo, la digitalizaciéon del signo visual
permite un mayor acceso a los mensajes publicitarios mismos, de manera que éstos pueden ser

reproducidos y alterados mas facilmente. De esta manera, el activismo anti-publicitario ha

5% “Paris : deuxiéme offensive anti-pub le 7 novembre”, Hacktivists News Service, http: / /www.hns-
info.net/article.php3?id_article=3582
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pasado de ser “un medio poco tecnologico a ser de alta tecnologl’a”.55 El uso de escaneres,
impresoras caseras y programas de disefilo como Photoshop permiten la produccién de mensajes
alternativos que pueden hacer mimesis en el entorno publicitario, causando atin mas impacto
cuando el lector se da cuenta de que se trata de un mensaje de critica y no de un mensaje de
venta. Esta situacion convierte a los contrasignos en una especie de parasito de la legitimidad del
anuncio publicitario: si la calidad se ha convertido en un punto de referencia para la legitimidad
de los discursos dominantes, mientras mayor calidad vayan adquiriendo los mensajes
contestatarios, mayor legitimidad pueden “robarle” a la publicidad. En términos de estética
urbana, este fendmeno redefine por completo la manera de esfar en una ciudad: el anuncio
publicitario deja de ser la referencia estética por excelencia y el signo de producciéon popular
comienza a tomar su lugar. Como comenta Rodriguez de Gerada, “la tecnologia nos permite

e , . . , : 56
utilizar la estética de Madison Avenue contra si misma’.

La segunda consecuencia de las tecnologias contemporineas es la redefinicion misma del
concepto sitios de resistencia. El fenémeno Internet ha traido como resultado la necesaria
reconceptualizacion de lo que significa una comunidad y, en el caso del presente trabajo, de lo
que es una comunidad de resistencia. Para Toni Juniper, ecologista britanico, Internet es “el
arma mas poderosa del arsenal de la resistencia”.”’ Los cambios que Internet ha provocado en el
campo de la resistencia son varios, comenzando por la facilitaciéon de la capacidad organizativa
internacional:

Una de las principales ventajas de los grupos de presiéon —y de hecho el factor

que los equilibra con las poderosas empresas- es su talento para aprovechar la

revolucién de las telecomunicaciones. Su agil empleo de instrumentos globales

como Internet reduce la ventaja que antes constitufan los presupuestos

corporativos.”
Asi, los colectivos de resistencia pueden entrar en contacto con grupos semejantes en otros
lugares del mundo, compartiendo ideas y coordinando eventos a escala mundial, todo lo anterior

con un expendio minimo de recursos. Aun mas, Internet puede funcionar como un modelo para

55 Klein, gp. cit., p. 336
56 [bid,

57 Ibid., p. 457

58 Jhid,, p. 456
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la “adopcion descentralizada pero cooperativa de decisiones”.” De esta manera, Internet ha
impacto de manera indiscutible diversos aspectos en lo que se refiere a la resistencia en los afios
recientes; de cierta manera la ciber-resistencia es una respuesta mundializada a una situaciéon
econémica globalizada. Existen varios ejemplos de este fenémeno: por una parte, la publicacién
Adbusters goza de una version cibernética; por otra parte, el sitio de Internet re-code.com se
dedica a la alteracién de coédigos de barras, de manera que el usuario luego pueda adquirir
mercancia con un precio bajo; el grupo Ecologistas en Acciéon, fundador del sitio
ConsumeHastaMorir.com, utiliza su sitio para hacer conciencia sobre las consecuencias del
consumo desmesurado, asi como para promover jornadas sin compras; finalmente, Memefest,

un festival internacional “semi-virtual”, se dedica a la recopilacién y difusiéon de mensajes

. . , . ., . - *
visuales que tengan como referencia algun aspecto de la comercializacion de la vida cotidiana.

Cooptacion

Si bien se ha presentado un panorama general en lo que respecta a los movimientos de
resistencia al consumismo, cabe resaltar que la pugna por los signos no es unidireccional. Los
grupos dominantes también procuran apropiarse de los signos de la resistencia con el fin de
neutralizarlos y banalizatrlos, integrandolos al sistema de consumo. Como ejemplo, la tienda
minorista francesa Leclerc se apropié de la estética graffitera del grupo Casseurs de Pub para
hacer una parodia de los asaltos que éste habia hecho a la publicidad de la tienda (ilus. 6). En
otros casos, la disefladora de Prada, Karen von Hahn, habia anunciado en 1998 que la coleccion
primavera era “una version elegante del estilo maoista-soviético”; los rostros de Mao y Lenin han
aparecido sobre bolsos o en camisetas; Gandhi ha sido la estrella del anuncio para computadoras
Apple; y el Che Guevara ha pasado por todo tipo de merchandising, que va desde la venta de
Revolution Soda hasta una tienda de puros inglesa.”’ Es por este motivo que la mejor manera de
entender esta lucha por el signho es a través de las implicaciones que tienen sus préstamos,

apropiaciones, desvios y rechazos.

5 Ibid., p. 457
% . . L, . .. , , , . .
Las direcciones electronicas de estos sitios Web, as{ como los vinculos a paginas de colectivos en contra

de la guerra de Irak se encuentran enlistadas en el Apéndice 1.
0 Ibid., p. 117-118
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Capitulo 5. El cartel y 1a guerra de Irak

La relacion que existe entre el cartel y la guerra es bastante estrecha y determinada
histéricamente. Esto se debe a varios factores, algunos de ellos consecuencia del contenido
especifico de los carteles, otros derivados de las especificidades técnicas de este formato. Dado el
contexto de su surgimiento, el cartel ha sido tradicionalmente un medio que permite la difusiéon
de mensajes con alto contenido politico. Los primeros anuncios impresos para difusién masiva
surgen desde el siglo XVI, cuando Martin Lutero utilizaba los Fligbatter para dar a conocer su
movimiento de Reforma. Es a finales del siglo XIX que el cartel comienza a desarrollarse como
tal, gracias al desarrollo de nuevas tecnologias como la litografia que permiten la impresion a
color en grandes tirajes. Asi, tanto la forma primitiva como el cartel propiamente dicho han
acompafiado los grandes eventos politicos de la historia: la propaganda ilustrada durante la
Revolucién francesa, los grabados de Posada durante la Revolucion mexicana, los carteles de la
ROSTA en la Unién Soviética a comienzos del siglo XX y el realismo expresivo de los

fotomontajes de la Guerra Civil espafiola, entre muchos otros ejemplos.

La facilidad de este medio para acoger y difundir mensajes politicos masivamente se debe, a su

vez, a sus caracteristicas particulares: el cartel es, por definicién, un soporte grafico de gran
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formato integrado por un sistema connotado complejo cuyo plano de expresion esta constituido
por una fusiéon de la significacién de la imagen con la significaciéon del texto. Goza de varias
caracteristicas particulares: en primer lugar, el cartel transmite un mensaje iconico-literario; la
mayoria de los carteles incorporan un nivel pictérico protagdnico que se ve complementado por
un texto escrito. Asi, la totalidad significante esta integrada por los significados de un sistema de
signos visuales reforzado por un sistema de textos escritos.” Existe una minorfa de carteles que
no incorpora dichos textos; sin embargo, en ellos persiste un nivel lingiifstico implicito que el
espectador completa en el proceso de interpretacién.” Por otra parte, el cartel suele producirse
sobre un soporte plano y de poca consistencia. Tradicionalmente, éste ha sido el papel, de tal
suerte que el cartel no tiene la posibilidad de permanecer, sino que se produce para su pronta
sustitucion: es efimero. Esta caracteristica esta estrechamente vinculada con el caracter maltiple
del cartel. El objetivo de su producciéon es obtener un nimero elevado de copias idénticas, de tal
manera que el cartel multiple es el resultado final y no lo es tanto la obra fisica del disefiador, que
solamente forma una parte del proceso total. Asimismo, el cartel suele ser de gran formato (la
medida estandar del cartel es de 60x90 cm.) para permitir la contemplacién simultanea de dos o
mas espectadores; este aspecto otorga al cartel una modalidad perceptiva socializada o colectiva.
Ademas, el cartel tiende a la simplificacion formal exigida por la necesidad de atraer la mirada del
espectador y de facilitar la comprension casi instantanea de su mensaje. Asi, el cartel se basa, no
en una complejidad morfolégica, sino en una claridad obligada.” En cuanto al contenido, es
importante recalcar que el cartel, a diferencia de otros formatos como la fotografia, no tiene por
objetivo representar la realidad sin ningun tipo de mediaciones, sino todo lo contrario: el cartel
busca intervenir en la realidad para transformarla o perpetuarla en una configuraciéon dada.* Esta
es una de las razones por la cual el cartel ha sido empleado frecuentemente en situaciones de
conflicto bélico: el extremismo politico tiende a la sobreproduccién de mensajes para persuadir a
las masas de la justeza de una causa dada. Asi, el cartel no pretende ofrecer una representacion

fiel de la realidad, sino que asume una clara funcién de persuasion.

Dado que el cartel se caracteriza por contener una relaciéon imagen-texto bastante estrecha, vale

la pena enlistar las funciones basicas de los textos con respecto a las imagenes. La primera es el

! Ramirez, op. cit., p. 189
2 Ibid., p. 184

3 Ibid., p. 182-183

4 1bid., p. 190
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anclaje o la fijacién de sentidos: el texto sirve para restringir a uno o pocos las multiples
significaciones potenciales. La relacion de relevo o diegética es importante en los carteles que
transmiten un mensaje secuencial. El texto de relevo permite un enlace temporal entre las dos o
mas imagenes. Sin embargo, esta relaciéon no suele abundar en los carteles, dado que los carteles
propiamente narrativos son relativamente escasos. La relacion reiterativa-redundante se refiere a
los textos que refuerzan o repiten lo que aparece comprensiblemente en la imagen con el fin de
dar mayor énfasis al mensaje. La relacion retorizante implica las funciones retéricas asumidas por
el texto con respecto a la imagen. Mas adelante se abundara sobre el aspecto retérico de los
signos graficos como una manera de establecer la significacién. Ia relacién contradictoria se
refiere a la negacion por parte del texto de aquello que la imagen afirma. Esta relacién es
particularmente importante si se parte de la premisa de que la imagen no puede negar si no es a
través de artificios sumamente convencionalizados. “[...]la lengua conoce la negacion, mientras
que no la conoce el icono. Para expresar la negacion, un enunciado iconico debe recurrir a
estrategias fuertemente complejas, como el empleo de un pluricédigo”.5 En el caso de la
propaganda politica, uno de los recursos mas inmediatos para negar aquello presente en la
imagen es a través del texto escrito. La relacion matizadora es aquella en la que, a los significados
claros que aporta la imagen, el texto aporta nuevos datos que complementan o matizan la

informacién.®

Segun Ramirez, las funciones del cartel con respecto al espectador también forman un aspecto
importante del cédigo a partir del cual se produce e interpreta un cartel. La funcidn fatico-
exhibitiva o explicativa se basa en la realizacion pretendidamente objetiva y factual del mensaje;
el mensaje se desarrolla a partir de datos y explicaciones. En la funcién conativa las imagenes son
dirigidas directamente al espectador con el fin de lograr su implicacién directa en el mensaje
enviado. Esto se puede lograr mediante el uso de la conjugaciéon en segunda persona a nivel de
texto escrito, asi como por personajes cuya expresion corporal se dirige al espectador, en el caso
de la imagen. La imperativa o exhortativa es un tipo de funcién conativa que implica al
espectador para ordenarle que lleve acabo una accién. Esta funcién puede expresarse mediante
pedidos u 6rdenes sutiles o a través de 6rdenes directas y agresivas. La funcién imperativa

abunda en la propaganda oficial realizada durante momentos de conflictos bélicos, asi como en

> Klinkenberg, op. cit., p. 394
¢ Ramirez, op. cit., p. 185-186
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la publicidad, cuyo fin es dirigir la atencién del publico hacia un producto. La funcién valorativa
es la adjudicacién de una cualidad o un defecto a un objeto dado, siendo esta afirmaciéon o
negacion totalmente infundada, basada sobre la opinién del productor del cartel. Finalmente, en
la funcién oclusiva se pretende interrumpir la comunicacion entre el soporte y el espectador,

, , .z 7
aunque generalmente se emplea con el fin de atraer ain mas la atencion.

Antecedentes historicos

Si bien el cartel ya ejercia una funcién social importante desde finales del siglo XIX, es a partir de
la Primera Guerra Mundial que se da el verdadero auge politico de este medio. En las décadas
anteriores a la guerra, el cartel habifa cumplido un papel fundamentalmente publicitario, de
manera que servia para anunciar espectaculos, funciones de cine, cosméticos, perfumes y
productos farmacéuticos. Es a partir de los afios 1914-1918 que los carteles comienzan a ser
empleados para la difusion de mensajes gubernamentales, transitando de su incipiente
produccion industrializada hacia su legitimacion mediante la institucionalizaciéon gubernamental
del cartel como un medio oficial de persuasién.” Los carteles de la Primera Guerra Mundial eran
los principales difusores de tres tipos de temas fundamentales. Por un lado, hacian propaganda
para las campafas de reclutamiento militar; en algunos casos, los mensajes de reclutamiento eran
extremadamente coercitivos, factor que refleja el cambio de percepcion que operaba en torno a
conceptos como nacionalismo y ciudadania. El autor Toby Clark atribuye la producciéon de
semejantes representaciones graficas al ajuste necesario en la percepcion de la relacion individuo-
Estado: “[Antes de 1914] los asuntos de estado habrian sido una esfera remota y apartada sobre
la que [el pueblo britanico] no era ni informado ni consultado. [Los carteles de reclutamiento]
resaltan la repentina intensificacién del lazo entre el individuo y el Estado”.* En segunda
instancia, los carteles de la Primera Guerra Mundial enfatizaban la tematica del Otro como
villano. Esto se lograba mediante la divulgacion de las atrocidades cometidas por el adversario,
asi como mediante la ridiculizaciéon grotesca de los lideres enemigos. El tercer tema recurrente en
la produccién de esta época se refiere a la exhortaciéon a comprar bonos de guerra. Asi, las
diferentes naciones financiaban el esfuerzo de guerra a partir de las contribuciones de sus

ciudadanos. Existe otro punto a remarcar en la produccion de carteles durante esta época: hasta

293 Jhid., p. 189
* Se calcula que cada cartel gubernamental producido durante estos afios fue impreso en tirajes de entre

diez mil y un millén de ejemplares.
8 Toby Clark, Art and Propaganda in the 20th Century, New York: Abrams Inc.,1998, p. 106
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este momento no existia un lenguaje propiamente politico en la produccion del cartel. Es decir,
los carteles elaborados como propaganda politica dependian enteramente del lenguaje
publicitario para tomar forma. De esta manera, los gobiernos le “vendian” la guerra a su publico
recurriendo a la asesoria de profesionales de la publicidad, teniendo como resultado que el cartel
publicitario, en lo que se refiere a su conceptualizacion y estilizaciéon, se convirtié en el vehiculo

de la propaganda bélica.’

Durante los afos entre las dos guerras mundiales se dio un cambio fundamental en la
produccion de carteles: éstos dejaron de ser elaborados por artistas de formacion en las Bellas
Artes y comenzaron a ser ideados por un nuevo tipo de profesionista llamado disefiador grafico.
Este experto en las “artes aplicadas” surgio, en gran medida, gracias a los postulados de la
Bauhaus, corriente artistica alemana que proponia la unificacion de todas las artes, sin distincién

entre Bellas Artes y artes aplicadas, bajo una estética de lo industrial."

De esta manera, el
disefiador grafico se convirtié en un profesionista que maneja la produccion de mensajes graficos
y tiene amplio conocimiento de los procedimientos de impresion. Esto tiene como consecuencia
que el cartel deja de ser considerado un producto artistico y comienza a concebirse como un
“medio técnico comunicativo”."" También es durante este periodo que se consolidé el realismo
socialista del régimen de Stalin, asi como el realismo expresivo de los carteles de la Guerra Civil
espafiola, que trajo consigo la innovacién técnica del fotomontaje. En Estados Unidos se dio una
produccion bastante interesante de grafica popular, particularmente en revistas sindico-socialistas
como New Masses, en las que contribufan artistas como Hugo Gellert y William Gropper, algunos
de los principales exponentes de una nueva tendencia que buscaba renovar el lenguaje visual
utilizado tradicionalmente para comunicarse. Estos artistas, ilustradores y dibujantes
estadounidenses, estaban afiliados a la perspectiva marxista del arte y concebian la produccion
artistica como una expresion arraigada en la realidad histérica objetiva, reflejando la estructura de
clases del sistema capitalista.’”” De esta manera, los realistas sociales de los afios treinta

desarrollaron un discurso visual consistente con su discurso tedrico: un lenguaje visual que

retrataba el conflicto de clases entre el trabajador y el capital. En México se fundé la Liga de

? Liz McQuiston, Graphic Agitation: Social and Political Graphics since the Sixties, London: Phaidon Press
Limited, 1993, p. 20

10 Jonathan Woodham, Twentieth-Century Design, Oxford: Oxford University Press, 1997, p. 38

11 Gubern, gp. cit., p. 56

12 Mary Lee Muller, “The Iconology of Dissent,” Imagery of Dissent, 1989, p. 5.
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Escritores y Artistas Revolucionarios (LEAR), grupo integrado por Leopoldo Méndez, Pablo
O’Higgins, Juan O’Gorman y Raul Anguiano, entre otros. La meta de la LEAR era consolidar un
grupo de artistas en torno a los ideales revolucionarios. A pesar de su desintegracion alrededor
de 1937, varios de los artistas involucrados en la LEAR luego fueron los miembros fundadores
del Taller de Grafica Popular (TGP), grupo cuya meta era participar en la lucha social mediante
la expresion grafica clara e incisiva. Gracias a su interés por hacer accesible sus producciones
graficas, asi como por la alta calidad de éstas, el TGP tuvo mucha influencia en la produccién
popular del cartel, tanto en México como en otros paises. Este es un periodo de mucha riqueza
creativa y su importancia reside en el nacimiento del cartel propiamente politico: “Estamos,
pues, ante dos fases distintas en la historia del cartel ideoldgico; en la primera, de 1870 a 1919, la
publicidad bélica se enfocaba en los mismos términos que la publicidad comercial: en la segunda,
desde 1919 hasta ahora, aparece el cartel politico propiamente dicho”."” Esto quiere decir que el

cartel gozo, a partir de este momento, de un lenguaje, referencias, estética y técnica propios.

Durante la Segunda Guerra Mundial, el cartel no tuvo tanta importancia en comparaciéon con el
papel que desarrolld6 como propaganda oficial durante la Primera Guerra. Esto se debid
principalmente al auge de otros medios de comunicacién masiva como la radio y el cine. Sin
embargo, los tirajes de ciertos carteles llegaron a ser de un millén y medio de copias y al menos
100,000 carteles llegaban a colocarse en los transportes publicos cada mes.'* El cartel oficial
siguié tomando referencias estilisticas de los carteles publicitarios para hacer de la guerra un
evento familiar y glamoroso, toda vez se aplicaban ciertas premisas de la psicologia conductista y
de las ciencias sociales al disefio de los carteles. El gobierno estadounidense comenzo a registrar
los efectos que tenfa la propaganda, siendo este registro de gran uso posterior en los
planteamientos que se ejercerfan para el desarrollo de la televisién.” Es durante esta guerra que
el papel de la propaganda se torna fundamental: las estrategias de Hitler en torno a la
consolidaciéon de una identidad nacional involucraban el uso de estereotipos, estrategias
mediaticas y publicos especificos, utilizando la propaganda misma como un arma. Su
construcciéon de una identidad nacional fue sistematica: se implant6 el uso de la svastica como

emblema del régimen, se determiné la tipografia oficial del Reich (Deutshce Schrift) y se cred el

13 John Barnicoat, Los carteles: Su historia y lenguaje, Barcelona: Gustavo Gili, 1973, p. 222
14 Clark, op. cit., p. 111
15 Ihid., p. 105.
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Ministerio de la Propaganda y el Entretenimiento Popular, dirigido por Goebbels. Como
comenta Liz McQuiston, la estrategia de disefio de Hitler para el Tercer Reich “tenia el rigor de
un programa de identidad corporativa total”.'* En los paises de los Aliados existi6 el equivalente
a dicho programa de identidad; el Ministerio de Informacién britanico brindaba apoyo moral
mediante su produccién grafica, mientras que la Oficina de Informacién sobre la Guerra, en
Estados Unidos, invitaba a los mejores artistas e ilustradores estadounidenses a participar en el
esfuerzo propagandistico. Esto tuvo como resultado una produccién numerosa de carteles en
soportes de alta calidad y en grandes tirajes; los estilos graficos variaban entre la representacion
cotidiana realista y la experimentacion modernista total. En México, el TGP continué con la

produccion de carteles politicos, principalmente linografias con temas como el antifascismo, el

antiimperialismo, el apoyo al régimen revolucionario mexicano y el pacifismo.

Durante la década de los cincuenta el cartel sufri6 varias modificaciones. Si ya previamente habia
perdido su supremacia como medio propagandistico, cediendo su lugar a la radio y al cine,
durante los afios cincuenta la television se convirtié en el medio de difusién masiva por
excelencia. La década, que se caracterizé por el florecimiento de una sociedad de consumo sin
restricciones, vio el nacimiento de una variante sobre el soporte tradicional del cartel: el anuncio
espectacular o valla publicitaria. Este nuevo formato, ideal para una sociedad recién motorizada,
podia adaptarse a tres diferentes tipos de lectura, segin la distancia a la que se encontraba el
espectador. Asi, las distancias cortas se refieren a las trayectorias peatonales, las distancias medias
a los caminos y locales publicos y las distancias grandes a las nuevas carreteras y autopistas.' El
factor velocidad en la lectura de dichos anuncios trajo consigo la simplificaciéon exacerbada de
los mensajes producidos, de manera que éstos pudieran ser leidos en cuestion de segundos. Los
afios cincuenta, punto algido de la Guerra Fria y de la histeria anticomunista en el hemisferio
occidental, trajo consigo algunos movimientos pacifistas. La carrera armamentista entre los
Estados Unidos y la Unién Soviética provocd campafias pacifistas que recalcaban los peligros de
la creacién de armas nucleares; varios de estos grupos en pro del desarmamiento nuclear

persisten hasta nuestros dias.

16 McQuiston, op. cit. Graphic Agitation: Social and Political Graphics since the Sixties, p. 25
17 Gubern, gp. ¢it., p. 60
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Las décadas de los afios sesenta y setenta fueron testigo de un renacimiento total del cartel
popular. Por una parte, la exposicion Jugendstil y expresionismo en los carteles alemanes, presentada en
la University Art Gallery de la Universidad de California en Berkeley en 1965, desperté un
enorme interés en los disenadores locales y los impulsé a generar un nuevo estilo dentro del
cartel. Este fenémeno alimento el interés popular por lo extravagante, aquello que impresionara
y comprobara la falta de inhibicion. La tipografia empleada era practicamente ilegible gracias a la
exageracion que se hizo de las tipografias originales del A7# Nowvean. Esto, sumado a la
yuxtaposicion de colores complementarios estridentes, ponfa en evidencia el interés por aturdir
al espectador con el fin de apelar directamente a los sentidos y no tanto a la razén.'"® Asf, nacfa la
estética psicodélica, acompanante visual del movimiento hippie. Este ultimo pregonaba una
contracultura que disentfa del orden establecido, rechazando la vision occidental de lo cientifico
y racional, siendo el uso constante de mandalas y otros motivos orientales evidencia del interés
port el misticismo y las filosoffas orientales. Por otro lado, en 1965 ya se anunciaba en Berkeley la
primera demostracién masiva del movimiento contra la guerra de Vietnam. Este movimiento,
nacido de una mezcla de colectivos estudiantiles, luchadores por los derechos civiles y miembros
de la Nueva Izquierda estadounidense, dio forma a un segundo renacimiento del cartel como
medio popular y politico. Los primeros carteles pacifistas eran anuncios esporadicos hechos por
disefadores aislados, bastante rudimentarios en técnica. Eventualmente comenzé a aparecer
obra mas cuidada que explotaba las nuevas modalidades técnicas y revitalizaba ciertos conceptos
relacionados con la vida politica de la nacién. En 1967 se dieron las movilizaciones pacifistas
mas grandes hasta ese momento: 50,000 personas en Los Angeles, 50,000 en Washington, otros
35,000 en el Pentagono, asi como la quema masiva de cartillas en Nueva York. Para 1968,
soldados estadounidenses habian matado a 583 nifios, mujeres y hombres en la masacre de My
Lai, causando indignacién en todos los participes del movimiento anti-guerra. Esto provocéd un
incremento en la oposicion a la guerra de Vietnam, ya que fue uno de los primeros momentos en
que el publico estadounidense tuvo conciencia de la magnitud de las acciones violentas
cometidas en la guerra. El cartel pacifista de la época fue el reflejo de diversas circunstancias que
dejaron su marca. Por ejemplo, como aclara Carol A. Wells, el gobierno de los Estados Unidos
no tenfa necesidad de recurrir al cartel como medio para difundir su postura respecto a la politica

exterior en Vietnam: “Las administraciones de Johnson y Nixon presentaban diariamente sus

18 ibid,, p. 57.
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posiciones a los estadounidenses y al mundo en las noticias de las seis de la tarde”."” De manera
que el cartel politico de la época se convirtié en el medio a través del cual los activistas anti-
guerra informaban acerca de sus actividades, distribufan informacion y expresaban sus puntos de
vista acerca de las politicas gubernamentales, a la vez que mantenian un alto nivel estético de

vanguardia.

En contraste con los carteles estadounidenses de impresion fotomecanica a varias tintas, la
grafica francesa y mexicana del 68 proponia una estética diferente. La produccion del cartel
politico en el contexto parisino le dio un nuevo aire al cartel, haciéndolo una vez mas un medio
de expresion popular y logrando convertirlo en una expresion real de arte urbano:

En contraste a [la] evolucién macroscopica del signo consumista, la explosion

politica de mayo de 1968 en Paris condujo a un interesante redescubrimiento y

reutilizaciéon ideolégica y minimalista del cartel, basada en una estética de la

pobreza (uso de la bicromia) y la artesania de su confeccion (tiradas de sélo

quince o veinte ejemplares por hora).”
El tipo de cartel producido en Paris durante la huelga estudiantil pasé por procesos de disefno,
seleccion e impresion colectivos, tanto de expertos como de inexpertos en la materia. Con este
método de trabajo surgieron nuevos problemas y planteamientos de la funcién que debia ejercer
el cartel; por ejemplo, la Usine-Université-Union declaraba que “la experiencia nos ha ensefiado
el peligro de la ambigtiedad y la necesidad de incorporar las consignas como parte integrante del
disefio”.*" Asi, las circunstancias adversas de un grupo minoritario inserto en una mayoria hostil
produjeron innovaciones estilisticas que afectaron directamente la manera de disefiar carteles. Se
dio el mismo fenémeno en la grafica mexicana debido, en parte, a la influencia que el
movimiento estudiantil mexicano recibfa del mayo francés. Por otro lado, esta nueva manera de
concebir la colectivizaciéon del trabajo de comunicaciéon conducia a soluciones parecidas en
ambos continentes: las consignas que llevarfan los carteles se decidian colectivamente, los

detalles generales del boceto pasaban por asamblea, y la impresion se realizaba en equipo.

19 Susan Martin, Decade of Protest: Political Posters from the United Status, V'iet Nam, Cuba, 1965-1975, Santa
Monica: Smart Art Press, 1996, p. 17

20 Gubern, op. cit., p. 60

21 Barnicoat, op. cit., 244
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La guerra del Golfo de 1991 trajo consigo una nueva manera de representar la guerra,
principalmente por parte de los grandes medios de comunicacién. Si la de Vietnam fue la
primera guerra completamente televisada, el 16 de enero de 1991 —dfa que comenzé el
“showdown” en el Medio Oriente- cerca de 160 millones de estadounidenses presenciaron el
inicio de la guerra del Golfo, convirtiendo el evento en el programa de mayor audiencia hasta ese
momento.” La guerra, conocida como “la guerra de la informaciéon”, era difundida 24 horas al
dfa, acompafiada por diversos comentarios y datos selectos que eran presentados como
informacién objetiva. La “estética” de la guerra se basaba en la saturacién de informacién que
preponderaba en las principales cadenas noticiosas. Las representaciones visuales —generadas por
disefiadores en conjuncién con los medios, el gobierno y el sector militar- mostraban infinidad
de graficas, imagenes a escala del armamento, mapas detallados de la regién y cantidad de cifras;
mientras que las imagenes de combate se reducian a tomas nocturnas de misiles cayendo sobre
Bagdad. Tanto las cadenas televisivas como la prensa mostraban imagenes pulcras de la guerra
en resonancia con la retérica gubernamental: “bombardeos quirdrgicos”, “dafios colaterales”,
“bombas inteligentes”. Esta construccion discursiva se sostuvo gracias a un extendido y rigido
sistema de censura en torno al conflicto. Los periodistas tenfan acceso sumamente restringido al
campo de batalla, se les prohibfa mostrar los muertos civiles y militares iraquies y no tenfan
permitido hacer entrevistas espontaneas a las tropas estadounidenses. Todo el material
periodistico debia pasar por un “ambiente de informacién controlada” coordinado por los
sectores militar y gubernamental de los pafses de la coalicién. El manejo de informacién consistia
en un sistema de periodistas aprobados con acceso directo a la informaciéon en los frentes de
batalla. Los periodistas no-aprobados recibian informacién oficial mediante conferencias de
prensa hechas por militares u oficiales encargados de relaciones publicas.”” Este sistema de
control facilité la representacion mediatica de la guerra del Golfo como un conflicto bélico sin
muertes civiles ni sangre, al estilo de un videojuego en el cual la muerte es ajena a la realidad. En
cuanto al movimiento contra la guerra, éste existio, si bien de manera algo limitada. Hubo pocas
manifestaciones pacifistas en Estados Unidos, a excepcion de algunas organizadas en ciudades
como San Francisco. Tampoco hubo una gran produccién de grafica politica, pero la que existio
hacfa énfasis en el doble discurso manejado tanto por los medios como por el gobierno,

combatia el mito de las armas “inteligentes”, resaltaba los intereses petroleros en la region y

22 James Mann ed., Carteles contra una guerra: Signos por la pag, Barcelona: Gustavo Gili, 2003, p. 6
2 McQuiston, ap. cit. Graphic Agitation 2: Social and Political Graphics in the Digital Age, p. 121
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difundia imagenes del costo humano del conflicto. Un cartel titulado No Blood For Oil, creado
por Keith Potter y Steven Lyons en 1990, serfa utilizado trece afios después en la guerra de Irak

del 2003, siendo su eslogan enfatizado en la producciéon masiva de propaganda antibélica.

La guerra de Irak

Serfa engafioso plantear que en la presente secciéon se va a tratar con toda la informacion
disponible con respecto a la guerra de Irak. Esto involucraria una tarea titanica que saldria de los
limites de esta investigacién, ademas de que ain hoy se siguen produciendo nuevos hechos en
esta guerra, supuestamente concluida en mayo del 2003. Sin embargo, se ha considerado
fundamental presentar una serie de referencias en lo que respecta a la construccién discursiva en
torno a esta guerra. En este sentido, se resaltara la importancia de los medios de comunicacion
masiva en la “manufactura de consentimiento”, para usar el término de Noam Chomsky.
Asimismo, se hara referencia al surgimiento del movimiento pacifista actual y a los recursos

innovadores, tanto discursivos como logisticos, empleados por éste.

Segun Chomsky, en Estados Unidos se pueden observar dos modelos principales de los medios
de comunicaciéon: en el primero se concibe a los medios como un contrapeso al gobierno que
preserva el derecho del pueblo a saber y que ayuda a la poblacién a afirmar cierto control
significativo sobre los procesos politicos de la nacién. Bajo esta vision, la prensa y los demas
medios de comunicacién tendrian como funcién intrinseca la difusiéon objetiva y critica de
informaciones relativas al ejercicio del gobierno y a la vida politica del pais.”* La segunda
concepcion, llamada modelo de propaganda por Chomsky, involucra la representaciéon mediatica de
los intereses econdmicos, sociales y politicos de los grupos privilegiados que dominan la
economia doméstica y que, en general, controlan el gobierno. En este modelo, los medios
cumplen su funcién propagandistica mediante técnicas como la seleccion de tépicos, la filtracion
de informacién, el énfasis a través del tono y el enfoque de los analisis, entre otras.” Asi, los
medios estadounidenses suelen refugiarse bajo el capital moral que brinda el primer modelo,
mientras que su ejercicio practico es mucho mas parecido al segundo. La manufactura del
consentimiento es, entonces, la manipulacion de las actitudes y opiniones de las masas por parte de

las “minorfas ilustradas”, de manera que si ya no es plausible controlar al pueblo mediante la

2 Noam Chomsky, Understanding Power: the Indispensable Chomsky, New York: Vintage, 2003, p. 15
% Ibid., p. 15
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. . . 26
fuerza, es necesario indoctrinarlo adecuadamente.”

En términos practicos, las grandes
instituciones mediaticas funcionan como corporaciones y, en muchos casos, estan afiliadas a
grandes conglomerados empresariales. De esta manera, reproducen las estructuras corporativas
en la seleccion, transmision y recepcion de la informacion. El rango de debate a través de los
medios queda limitado a la gama de opiniones que existen dentro del marco del sistema de
propaganda, de manera que este espectro es presentado como parte de una apertura critica y
plural; sin embargo, los grandes medios suelen excluir o desacreditar las posturas
verdaderamente criticas hacia el sistema de poder. En todo caso, la linea entre el discurso oficial

del gobierno estadounidense y el discurso de los medios de comunicacién masiva se ha tornado

cada vez mas tenue.

En el caso de la guerra de Irak, el consentimiento se manufactur6 en torno a la busqueda de la
opinién publica a favor de la intervencion militar en este pafs. La factura de este consentimiento
se bas6 en diversos argumentos, algunos de los cuales variaron sustancialmente a lo largo del
desarrollo del conflicto. En una entrevista hecha al secretario de defensa de Estados Unidos,
Paul Wolfowitz, en mayo del 2003, ¢l afirma que “siempre ha habido tres preocupaciones
fundamentales. Una es las armas de destrucciéon masiva, la segunda es el apoyo al terrorismo, la
tercera el tratamiento del pueblo iraquf”.”” Como se menciona, el argumento primero y principal
en el cual se centrd la invasiéon de Irak se sustentaba sobre la posible existencia de armas de
destruccién masiva en este pais. Asi, en septiembre del 2002 Bush anunciaba ante las Naciones
Unidas que “Saddam Hussein ha desafiado todos estos esfuerzos y continta desarrollando armas
de destrucciéon masiva. La primera vez que estemos completamente seguros de que tiene una
armas nucleares [sic] es cuando, Dios nos libre, la use”.”® El 28 de enero del 2003 Bush insisti6
sobre este punto en su informe de gobierno:

Recientemente, Saddam Hussein solicité cantidades significativas de uranio de

Africa. [...] Imaginense a esos diecinueve secuestradores [de aviones] con otras

armas y otros planes —esta vez armados por Saddam Hussein. Sélo harfa falta un

tubo de ensaye, un frasco, una caja contrabandeada dentro de este pais para

26 [bid., p. 17
27 Michael Moore, Dude, Where’s My Country, New York: Warner Books Edition, 2003, p. 61
28 [bid., p. 43
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provocar un dia de horror como nunca hemos conocido. Haremos todo en
nuestro poder para asegurarnos que ese dia nunca llegue.”
Este tipo de afirmaciones fueron repetidas constantemente, tanto por Cheney en algunas
cadenas de televisiéon, como por Powell ante las Naciones Unidas. Cuando dichas armas de
destruccién masiva no fueron encontradas después de la invasion, el discurso se modifico,
pasando de la “certeza absoluta” de la existencia de dichas armas a la justificacion del uso de
fuerza con base en “el descubrimiento de equipo que potencialmente podia ser usado para
producir armas”.”” Este cambio discursivo justificaba la voluntad del régimen estadounidense de
“actuar contra un régimen hostil que simplemente tenga la intencién y la habilidad de producir
armas de destruccion masiva”’, premisa principal de la nueva doctrina Bush: la guerra
preventiva.” Un segundo argumento fundamental para que la accién militar contra Irak fuera
ampliamente aceptada por el pueblo estadounidense involucrd la equiparaciéon forzada pero
altamente efectiva entre Saddam Hussein y los ataques del 11 de septiembre. Algunas figuras del
régimen estadounidense, como el general Wesley Clark, han afirmado que a partir del 11 de
septiembre del 2001 recibieron presiones desde la Casa Blanca para asociar el 11 de septiembre
con Hussein.” Bush insisti6 en su informe de gobierno que “la evidencia de nuestras fuentes de
inteligencia y de comunicaciones secretas, asi como declaraciones de gente actualmente en
custodia, revelan que Saddam Hussein asiste y protege a terroristas, incluyendo a miembros de al
Qaeda”.” La retérica fue tan efectiva que para marzo del 2003, casi la mitad del pafs crefa que
Hussein estuvo personalmente involucrado en los ataques del 11 de septiembre, mientras que
casi 90 por ciento de la gente estaba convencida que el régimen de Saddam Hussein estaba
albergando y asistiendo a terroristas que planeaban ataques futuros contra los Estados Unidos.™
El tercer argumento, basado en una especie de “humanismo” selectivo, postulaba que Estados
Unidos iba a liberar al pueblo iraqui del tirano Hussein e instaurar un régimen auténticamente
democratico. Este argumento, que habfa sido complementario a la demas retérica previa a la
invasién de Irak, se torndé fundamental cuando no se encontraron evidencias de armas de

destruccion masiva ni vinculos directos con al Qaeda en Irak. La captura de Hussein en

29 Ibid., p. 45

30 Noam Chomsky, Hegemony or Survival: America’s Quest for Global Dominance, New Y ork: Metropolitan
Books, 2003, p. 13

31 Thid., p. 14

32 Moore, op. cit., p. 53

33 Tbid., p. 55

34 Chomsky, op. cit. Hegemony or Survival: America’s Quest for Global Dominance, p. 19
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diciembre del 2003 fue televisada como un triunfo absoluto y sirvié para desviar la atencién
sobre la inexistencia de las armas y reenfocarla sobre la misién “humanitaria” de liberacién del
pueblo iraqui. Esta misién “humanitaria” quedé abundantemente ilustrada en el video montado

que mostraba al “pueblo iraqui” tirando la estatua de Hussein.

Evidentemente, los grandes medios de comunicacién (especialmente la television) jugaron un
papel fundamental en la difusién del discurso oficial. Estos no tardaron en alinearse con la
version gubernamental de los hechos. Dan Rather, reportero de CBS News, declaraba en una
entrevista, “Mira, soy un americano. Nunca he tratado de pasar por algun internacionalista o
algo. Y cuando mi pais estd en guerra, quiero que gane mi pais, sea cual sea la definiciéon de
‘ganar’. Entonces yo no argumento que esta es una cobertura sin prejuicio”.” Edward Said
(1935-2003) afirmaba:
Todos los canales importantes emplean ahora como ‘consultores’ a generales
retirados, agentes de la CIA, expertos en terrorismo y conocidos
neoconservadores. Todos ellos escupen una jerigonza enredosa, disefiada para
trasminar un dejo de autoridad, pero en los hechos respaldan todo lo que haga
Estados Unidos: de su papel ante la ONU a las arenas de Arabia.*
Un estudio publicado el 18 de marzo del 2003 del grupo FAIR (Fairness & Accuracy in
Reporting) analizaba las fuentes de los noticieros nocturnos estadounidenses en los que se hacia
referencia a Irak entre las fechas del 30 de enero y el 12 de febrero del 2003. Concluia que “las
noticias en las redes de television, dominadas por funcionarios actuales o ex funcionarios de los
Estados Unidos, excluyen ampliamente a los estadounidenses que son escépticos o se oponen a
una invasién a Irak”.” Este mismo estudio confirma que en esas fechas era 25 veces mis
probable ver una fuente a favor de la guerra que una en contra, que las fuentes militares eran
entrevistadas dos veces mas que las fuentes civiles y que de las 840 fuentes gubernamentales o
militares, solamente cuatro se oponian a la guerra. Las apariciones de personas que estaban en
contra de la guerra se limitaban a la difusiéon de algunas palabras solamente; ninguna de las

televisoras principales estadounidenses realiz6 entrevistas a profundidad con personas opuestas a

3 Mootre, op. cit., p. 78

36 BEdward W. Said, “;Quién esta a cargo?”, La Jornada Virtnal, 8 de marzo de 2003

37 José Maria Tortosa, La guerra de Irak: un enfogque orwelliano, Alicante: Publicaciones de la Universidad de
Alicante, 2004, p. 157



120

la guerra.” En un memorando difundido por Internet se enlistan las instrucciones que al menos

una difusora televisiva recibié concerniendo la “modulaciéon” de los contenidos sobre noticias

referidas a Irak:
10 de febrero: no esta permitido por el momento usar o referirse a videos, fotos
o articulos de fuentes francesas, cualquiera que sea ésta.
26 de febrero: se espera que la cobertura informativa de la préxima campafa
iraqui sea igual a la utilizada durante la Tormenta del Desierto. Las tomas de los
reclutas deben mostrar una mezcla racial... cualquier entrevista debe reflejar
juventud e idealismo, no cinismo... la liberacién de iraquies, felices y entusiastas,
debe mostrarse mediante imagenes de la muchedumbre ondeando, alegres,
banderas estadounidenses. También serfa conveniente mostrar imagenes de
reclutas fotogénicos confraternizando con nifios iraquies y dandoles alimentos o
cualquier otro obsequio no polémico... por supuesto, no seran mostradas fotos
de estadounidenses muertos, y las de soldados iraquies que se muestren no
deberan tener signos de muerte violenta... igual de convenientes serfan
entrevistas breves a ciudadanos iraquies angloparlantes, en las que alaben los
esfuerzos estadounidenses por su liberacion... tales entrevistas deberan ser
revisadas por la Casa Blanca o el Pentagono antes de su emision.
10 de marzo: se dara plena cobertura informativa a las reuniones
progubernamentales. Si se muestran manifestaciones antigubernamentales, es
deseable enfatizar que se trata de un nimero reducido de “excéntricos” con
tomas de inadaptados sociales (con barbas, tatuajes, deformidades fisicas,
etcétera). Los partidarios del gobierno deben verse tan limpios y bien vestidos
como sea posible... deben enfatizar el completo apoyo a los programas del
Presidente y, muy especialmente, a las unidades del ejército estadounidense
camino al combate...también entrevistas con miembros fotogénicos de las
familias de reclutas participantes enfatizando la lealtad y el afecto... banderas
estadounidenses son siempre un buen soporte de fondo...
1 de abril: se sugiere la elaboraciéon de algo que sirva para mostrar que, a
diferencia de Vietnam, los estudiantes universitarios estadounidenses apoyan

totalmente al Presidente y no estan involucrados en movimientos anti-guerra. Es

3 Moore, op. cit., p. 78
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aconsejable culpar a profesores que fueran “antiguos hippies” de cualquier
sentimiento anti-guerra en los campus. Podria mostrarse a estudiantes solicitando
ansiosamente su reclutamiento en las oficinas del ROTC (Reserve Officers’
Training Corp) o incluso apoyando las manifestaciones pro-administracion.”

Estas instrucciones detalladas, aunadas a la innovacién de los reporteros “incorporados” a los
regimientos militares, provocaron una distorsiéon de los hechos de guerra. Dichos reporteros
“incorporados” son aprobados por oficiales militares para acompanar a las tropas
estadounidenses en sus movimientos de guerra y ofrecen un “elemento de reality show’™" a la
misma. No obstante la transmisiéon directa de sus reportajes, estos periodistas son limitados
directamente por los intereses de los militares: se les muestra aquello que quiere el lider del
escuadrén, se les lleva a los lugares deseados por el mismo, etcétera. Los reporteros que
mostraran algun grado de independencia tenfan el acceso denegado a entrevistas personales e
informes especiales, eran ignorados en las sesiones de preguntas en las conferencias de prensa y
eran excluidos de ciertos eventos y viajes importantes.” Asi, la retérica de los medios de
comunicacién estadounidenses ha sido, hasta la fecha, una prolongacion del experimento de la

guerra del Golfo hace mas de diez afios. Posiblemente sélo la apariciéon de las fotografias de Abu

Ghraib marque un punto de ruptura en esta representacion pulcra de la guerra de Irak.™

En cuanto al movimiento pacifista actual, éste se distingue de los previos en algunos rasgos
cruciales. El mas obvio: es el primer movimiento pacifista que logré organizarse y llevar a cabo
manifestaciones masivas antes de que comenzara propiamente la campafia militar en Irak. Como
comenta Chomsky, comparado con el movimiento anti-guerra en los afios sesenta y setenta, el
activismo actual no esperd a que se mataran a cientos de miles de civiles ni a que la guerra
hubiera durado algunos afios para comenzar a organizar manifestaciones contra ella.*” Ante el

concepto de guerra preventiva, la disidencia contrapuso el activismo preventivo que,

3 Tortosa, op. cit., p. 158

* Fl término utilizado frecuentemente en inglés es “embedded” que literalmente quiere decir
“empotrado” o “encajado” en espafiol.

40 Tortosa, op. cit., p. 166

41 Michael Moote, The Official Fahrenheit 9/ 11 Reader, New York: Simon & Schuster Paperbacks, 2004, p.
330

*% Aparentemente existe una serie de videos de otros casos de tortura y violacién de prisioneros iraquies
en manos de soldados estadounidenses. Estos videos estan en posesion del periodista Seymour Hersh y
del Pentagono, pero aun no queda claro si seran entregados a los medios y difundidos por éstos.

42 Chomsky, op. cit. Hegemony or Survival: America’s Quest for Global Dominance, p. 6
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desafortunadamente, no logré evitar que se dieran los primeros bombardeos de Bagdad en
marzo del 2003. Esta capacidad organizativa se debid, a su vez, al uso intensivo de Internet para
convocat, organizar y vincular a nivel mundial a todos los grupos opositores a la guerra. Esto
trajo como resultado la mayor manifestaciéon global en la historia: el 15 de febrero del 2003
aproximadamente once millones de personas protestaron contra la guerra inminente en mas de
607 ciudades alrededor del mundo.” Esta iniciativa involucré a grupos de organizacion
ciudadana como el Foro Social de Porto Alegre,” International AN.S.W.E.R., United for Peace
and Justice, Stop the War Coalition y Agir Contre la Guerre, entre muchos otros. Estos
colectivos se caracterizan por no estar afiliados a partidos politicos convencionales, lo cual les

permitié contar con un mayor rango de conexiones internacionales entre grupos similares.

Discursivamente, el movimiento pacifista hizo especial énfasis en las inconsistencias en el
discurso de los gobiernos que abogaban por la guerra. Por un lado, el eslogan “No Blood For
Oil” se convirtié en uno de los principales del movimiento. Varios de los colectivos pacifistas
afirmaban que

Estados Unidos esta interesado en controlar el petroleo del mundo y que Irak es

una pieza clave en ese edificio. [...] Hay tres aspectos importantes en el petréleo:

participar en las ganancias de la industria petrolera, regular los precios mundiales

(que tienen un gran impacto en el resto de la produccién) y acceder a las reservas

(asi como la potencial negativa de acceso a otros paises).”
Michael Klare, autor de Resounrce Wars, afirma que “el control de Irak tiene mas que ver con el
petréleo como instrumento de poder que con el petréleo como combustible”.* Desarrollando
esta idea, varios intelectuales criticos afirmaban que, efectivamente, el control del petréleo iraqui
implica un dominio de las mayores fuentes energéticas del mundo; sin embargo, desde una
perspectiva global la importancia de la guerra de Irak reside en la consolidaciéon de la hegemonia
de los Estados Unidos. Wallerstein lo deja claro: para los neoconservadores que ahora controlan
la Casa Blanca, resulta fundamental que “Estados Unidos debe afirmarse con fuerza y demostrar

su voluntad de hierro y su abrumadora superioridad militar. Hecho esto, el resto del mundo

4 Mann, op. cit., p. 7

4 Tortosa, op. cit., p. 53

4 Immanuel Wallerstein, “La guerra moral”, La Jornada Virtual, 19 de febrero de 2003
4 Mann, gp. cit., p. 15
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reconocera y aceptara la primacfa estadounidense en todas las cosas”.*” Asi, la guerra en Irak ha
servido a los neoconservadores para consolidar la nueva politica de la guerra preventiva y las
consecuencias que ésta tiene en las correlaciones de poder mundial:
Los pueblos y regimenes van a tener que cambiar la manera en la que ven el
mundo, ‘de un punto de vista basado en las Naciones Unidas y la ley
internacional a uno basado en una identificaciéon’ con la agenda de Washington.
Ellos son instruidos, mediante el despliegue de poder, para hacer de lado
‘cualquier consideracion de interés nacional’ a favor del reflejo de los ‘objetivos

estadounidenses’.*

Otro argumento frecuentemente expuesto por los criticos de la guerra de Irak tiene que ver con
los intereses corporativos relacionados con el dominio de Irak. Este argumento, estrechamente
relacionado con los intereses de las compafifas petroleras estadounidenses, hace énfasis en las
ganancias econémicas que tuvieron peso en el proceso de toma de decisién para invadir Irak.
Naomi Klein resalta la importancia de la relacion entre el ambito econémico y el politico-militar:

Cuando Washinton comenzo a repartir contratos para la reconstruccion de Irak,

los veteranos del debate de la globalizacion percibieron la agenda subyacente al

notar nombres reconocidos a favor de la desregularizacion y privatizacién, como

lo son Bechtel y Halliburton. Si estas companias estan conduciendo el cambio de

régimen, entonces Irak esta siendo vendido, no reconstruido. |...] Como escribid

Robert Fisk recientemente en The Independent, el uniforme de Paul Bremer lo dice

todo: ‘un traje de empresario y botas de combate’.”
Estas consideraciones, aunadas a la apariciéon de los llamados “contratistas privados”, son
indicativas de cuanto peso tienen los factores econémicos en la definicion de las politicas
exteriores estadounidenses. Los servicios brindados por compafifas como Halliburton, que
forma parte de la industria de servicios militares privados, permiten que se reduzca la cantidad de
efectivos enviados por los ejércitos de los diferentes paises de la coalicion a través del empleo de
los mencionados contratistas. Sin embargo esto tiene un costo altisimo en el presupuesto bélico

aunque en el caso de Cheney, las ganancias de Halliburton se ven reflejadas directamente en su

47 Wallerstein, op. cit.
4 Chomsky, op. cit. Hegemony or Survival: America’s Quest for Global Dominance, p. 21
4 Naomi Klein, “Free Trade is War”, www.nologo.com
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portafolio de inversiones. En este aspecto, el movimiento pacifista actual ha sido el primero en

centrar su discurso sobre los vinculos que existen entre los intereses corporativos y la industria

de guerra, y sobre la manera en que el gobierno se ha subyugado a los intereses surgidos de estos

vinculos.

Meétodo de andalisis

A continuacién se procedera al analisis de contenido y forma de la grafica que integra el corpus

que ha sido acumulado a lo largo de la investigacion. Se recuerda que este corpus fue seleccionado

con base en los siguientes criterios:

Ser producciones grdficas (de impresion bidimensional en serie o de difusion electronica).
Haber sido difundidas entre el 15 de febrero de 2003 y mayo del 2004.
Que el mensaje sea de oposicion a la guerra en Irak.

Que contenga un signo publicitario cuyo significado original haya sido desviado.

Para este fin, se han establecido siete categorias generales de analisis con base en algunos de los

conceptos principales de la semiologia aplicada al mensaje visual:

1.

Grado de motivacion del grafismo. Se refiere al grado de motivaciéon que se presenta en la grafica
del corpus; es decir que en esta categoria se busca establecer qué tanto parecido con la
realidad tienen las diferentes representaciones graficas trabajadas. El grado de motivacion
puede oscilar entre un signo no motivado, uno poco motivado, motivado, bastante
motivado y sumamente motivado. Cabe recalcar que en muchos casos la técnica de disefio
utilizada juega un papel importante en el grado de determinacién del signo por la realidad.
Asi, la fotografia suele contar con un mayor grado de motivacién, mientras que los
logotipos suelen ser bastante abstractos.

Nivel descriptivo o de denotacion. Involucra la descripcion lo mas objetiva posible de los
elementos constituyentes de las representaciones graficas. Esto incluye la descripcion tanto
de elementos visuales como verbales; el texto sera traducido en caso de que se encuentre
en otro idioma que no sea el espafiol.

Nivel iconogrifico o de connotacion. Se propone hacer un recuento de los diversos significados
que han sido adosados al signo que se esté trabajando. Esto implica la interpretacion del
signo, asi como breves referencias histéricas a la concepcién original de éste y al uso que se

le ha dado bajo ciertas circunstancias.
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4. Relacion texto-grafismo. Se refiere a las funciones que el texto puede ejercer con respecto al
grafismo. Fstas pueden ser la funcién de anclaje o de fijacién de significado, la funcién de
relevo o diegética, la funcién reiterativa o redundante, la funcién retorizante, la funcién
contradictoria o de negacion y la funciéon matizadora.

5. Apndlisis formal. Involucra el analisis de todos los elementos basicos de la sintaxis visual
(punto, linea, contorno, direccion, tono, color, textura, dimension, escala y movimiento) y
la manera en que estos interactiian entre si. Asimismo, se refiere al esquema basico sobre el
que se llevé acabo el disefio de la representacion visual.

6. Técnicas de comunicacion visual. Es el analisis de las principales técnicas de comunicacion visual
utilizadas. Estas pueden ser: armonia-contraste, equilibrio-estabilidad, simetria-asimettia,
regularidad-irregularidad, simplicidad-complejidad, unidad-fragmentacién, economia-
profusién, reticencia-exageracion, predicitibilidad-espontaneidad, —actividad-pasividad,
sutileza-audacia, transparencia-opacidad, coherencia-variaciéon, realismo distorsion,
singularidad-yuxtaposicion, secuencialidad-aleatoriedad y continuidad-episodicidad.

7. Técnicas de desviv. Esta categoria se refiere a las técnicas empleadas para desviar el significado
original del signo dominante. Estas técnicas pueden ser multiples, variando desde la simple
alteracion del texto, hasta desvios semi6ticos mas complejos.

8. Funciones de la comunicacion visual: tropos retdricos. En esta seccion se plantea hacer un recuento
de la funcién principal que ejerce el grafismo. Interesa particularmente mencionar algunos
de los principales tropos retoricos visuales utilizados: abismo, acumulacién, alusion,
antitesis, blanco, comparacion, concesion, doble sentido, elipsis, hipérbole, ironfa, litote,
oximoron, paradoja, rima y sinécdoque, ademas de la metafora y la metonimia. Cabe
aclarar que en la mayoria de los casos se ha obviado el tropo de la sinécdoque en lo que se
refiere a los logotipos corporativos: todo logotipo tiene como funcién hacer que se tome la
parte por el todo; es decir, que el logotipo debe representar toda la corporacion. Solo se
mencionara este tropo con relacién a los logotipos cuando resulte central en el analisis del
grafismo.

Cabe especificar dos cosas con respecto al corpus. La primera: la mayoria de los formatos
localizados son carteles. Si bien existen algunos otros formatos, como pegantinas, objetos
tridimensionales y graffiti, predomina el formato cartel. En segunda instancia, la siguiente
seccion no incluye toda grafica integrante del corpus. En algunos casos los carteles son lo

suficientemente parecidos entre si como para que se analice solamente una. En otros casos, se ha



126

preferido resaltar ciertos grafismos pues muestran mas claramente como se puede desviar el

significado de los sighos dominantes.

5.1

La sociedad industrial contemporanea

Esta agrupacion tematica se refiere a los carteles que hacen critica a la industrializacién de la

violencia y la forma que ésta ha tomado a partir de la guerra de Irak. El nicleo tematico esta

compuesto, a su vez, por dos subgrupos: la relacién que existe entre la industria armamentista y

la guerra en Irak, asi como la importancia de la industria petrolera como referencia fundamental

en el desarrollo de esta guerra.

Four More Wars!

1. Attack Attack Iraq

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: ilustracion.

Un grupo de al menos seis soldados y un tanque avanzan de izquierda a derecha sobre un
territorio cercano al mar. Dos de ellos portan bayonetas mientras que otro mas dispara una
metralleta. Sobre sus cabezas vuela una multitud de aviones de combate en un cielo
amarillo. En el lado izquierdo del segundo plano sale humo de un buque de guerra. El
texto dice, en inglés: “Attack Attack Iraq. Another war will surely pull us out of recession.
A message from the Ministry of Homeland Security”. Traduccion: “Ataquen, ataquen Irak.
Otra guerra seguramente nos podra sacar de la recesiéon. Un mensaje del Ministerio de
Seguridad de la Patria”.

Este cartel, trabajado sobre un cartel originalmente difundido en Estados Unidos durante
la Segunda Guerra Mundial, hace referencia a la situacién econémica decadente en los
Estados Unidos durante el mandato de George W. Bush. El texto del cartel enfatiza la
funcién econémica que muchas veces acompafia las campanas bélicas, toda vez que el tono
ir6énico del enunciado revela que la mejorfa econémica a través de la guerra es en realidad
una ilusién. En un segundo nivel de significacién, la reutilizaciéon de imagenes de
combatientes heroicos de los afios cuarenta para referirse a la guerra de Irak sirve para
desmitificar la guerra y, a su vez, exponerla como un mito del patriotismo mal encauzado.
La segunda porcién del texto realiza una funcién retorizante, haciendo uso de la ironfa para

contextualizar la imagen presentada.
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5. La composicion se basa en una fuerte presencia de diagonales. Una diagonal nace de la
parte central de la ilustracion y asciende hasta la esquina superior derecha, delimitando el
cielo negro del cielo amarillo. Otra diagonal parte de la parte central para dirigirse a la
esquina inferior derecha, delimitando el suelo sobre el cual corren los soldados. Otras dos
diagonales son definidas mediante las armas portadas por los soldados: por una parte, la
metralleta conduce la mirada hacia la esquina inferior derecha; la bayoneta al centro de la
composiciéon también contribuye a la tensiéon generada mediante diagonales. L.a mayoria
del formato es ocupado por los dos soldados al centro, los cuales forman parte de una
seccion dorada al centro del formato.

6. Este cartel se caracteriza por el empleo de dos técnicas visuales principales. Por una parte,
la transmision del mensaje depende del énfasis en la actividad, que sugiere movimiento y
dinamismo. En segunda instancia, en el cartel se refuerza la técnica de la exageracion, de
manera que se puede incitar una respuesta maxima del espectador a través de la
extravagancia visual.

7. En cuanto a la técnica de desvio del significado original del cartel, ésta se basa
principalmente en la alteracién del contenido del texto. De esta manera, la combinacién
entre el texto y la imagen resulta lo suficientemente irénica como para lograr el impacto
deseado.

8. Ademas, el tropo retérico mas evidente es aquél de la ironfa, ya que se esta proponiendo

una idea para que se entienda la contraria.

2. We'll Take Care of the Axis of Evil
1. Bastante motivado. Técnica: ilustracion.
2. Un soldado levanta el pulgar izquierdo en sefial de triunfo. Porta un casco con camuflaje y
un rifle sobre su espalda. En el fondo se distingue un paisaje tropical, con el cielo amarillo
y algunas palmeras. El texto principal dice, en inglés: “We’ll take care of the Axis of Evil.

’7?

You Take Care of Domestic Dissent!” En el texto secundario se lee: “1. Vote as you’re
told. 2. Gladly pay your War Tax raises. 3. Don’t ask questions. About anything. 4. Watch
your neighbors. Especially foreign ones. 5. Forget what your 401 (k) used to be worth. 6.
Don’t worry about the environment. 7. Remember —Patriotism requires Blind Obedience.

A message from the Ministry of Homeland Security”. La traduccién al espafol: “Nosotros

nos encargamos del Eje del Mal. [Tt encargate de la disidencia doméstical 1. Vota como te
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ordenen. 2. Paga con gusto tu aumento de impuestos. 3. No hagas preguntas. Sobre nada.
4. Vigila a tus vecinos. Especialmente los extranjeros. 5. Olvida lo que valian tus
inversiones. 6. No te preocupes por el medioambiente. 7. Recuerda, el Patriotismo requiere
de obediencia ciega. Un mensaje del Ministerio de Seguridad de la Patria”.

3. La figura del soldado representd, originalmente, el cuidador del bienestar de la patria. Es
un hombre atractivo, determinado y preparado. Su gesto con el pulgar, asi como su
sonrisa, anuncian su triunfo inminente. Este es uno de los varios carteles producidos
durante la Segunda Guerra Mundial que enfatizan el glamour del anuncio de peliculas
empleado en propaganda bélica. El cartel alterado, en cambio, reutiliza este estereotipo del
soldado atractivo al acompafnarlo de una lista de 6rdenes dirigidas a los ciudadanos
estadounidenses a través de la cual se comenta, con ironfa, sobre la pérdida de los derechos
civiles en Estados Unidos.

4. El texto goza de un papel preponderante en este cartel. La ilustracién simplemente
funciona como una referencia, pero no esta al centro del mensaje de este cartel. El texto
tiene una funcién conativa pues enlista una serie de 6rdenes a seguir.

5. La composicion del cartel es bastante sencilla. El formato esta dividido en dos partes
principales: en la parte superior dos recuadros de texto blanco en mayusculas sobre un
fondo negro y la ilustraciéon del soldado forman un cuadrado; en la tercera se ofrece una
lista de 6rdenes para los ciudadanos con respecto a la guerra de Irak. El texto predomina
sobre la imagen.

6. Sobresale la técnica de equilibrio, sobre todo por la presencia de un cuadrado al centro del
formato. Asimismo, resalta la coherencia del cartel, en tanto al balance entre texto e
ilustracién.

7. En cuanto al desvio de signos, la ilustracion de los afios cuarenta se encuentra resignificada
mediante la alteracion del texto que la rodea.

8. Las prescripciones del texto buscan tener un impacto fuerte sobre el receptor. Asimismo,

en este cartel se recurre al tropo retorico de la ironfa.

3. Ceci n'est pas une bombe
1. Bastante motivado. Técnica: ilustracion digital.
2. Resalta una bomba blanca con el letrero NAVY sobre un fondo beige. En la parte baja

del formato se puede leer “Ceci n’est pas une bombe”: “Esta no es una bomba”.
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Este cartel digital parodia una pintura muy conocida de René Magritte en la cual aparece
una pipa con el texto: “Esto no es una pipa”. Esta pintura es importante porque es una
de las primeras obras de arte que rompe con la ilusién de la realidad que brinda la pintura
para exponer su condicién como representacion. En el caso del cartel digital, se esta
haciendo referencia a la doble retérica de la propaganda bélica: durante la guerra del
Golfo las bombas dejaron de ser bombas para convertirse en “bombas inteligentes”.

La relacion entre el texto y la imagen es una de negacién. Precisamente en este hecho
reside la innovacion del cartel: se esta negando lo que se afirma con una imagen. Esto
tiene como consecuencia el cuestionamiento de la relaciéon que existe entre la realidad y
la representacion de la misma; asimismo, se pone en tela de juicio la capacidad de la
imagen misma para negar. Simultaneamente, el texto cumple con la funcién de anclaje, ya
que indica en qué modo debe ser comprendida la imagen.

La composiciéon de esta ilustracion digital es extremadamente sencilla: tanto la
representacion grafica como el texto estan centrados y esto produce cierta estabilidad
visual gracias a la direcciéon horizontal que estos dos elementos toman.

Sobresale el equilibrio de los elementos, asi como la simplicidad que permite que el cartel
esté libre de toda elaboracion secundaria.

En este caso, se esta desviando el significado de una pintura de Magritte, no tanto de un
anuncio publicitario. Sin embargo, este desvio permite establecer el grado de doble
retérica que se ha manejado entorno a la guerra de Irak.

En este cartel estan presentes una variedad de funciones en lo que se refiere al esquema
de comunicacién. Por una parte, se enfatiza la relacion que existe entre el mensaje y su
referencia, dejando claro que esta imagen se trata de una representaciéon y no de la
realidad. Ademas, la funcién poética juega un papel muy importante, ya que la
conjuncién de ambos elementos, uno pictérico y otro verbal, tiene influencia sobre la
manera en la que el mensaje se relaciona consigo mismo. En tanto al aspecto retérico
que lo anterior implica, sobresale el tropo del oximoron: se proponen ideas opuestas

cuya contigiiidad resalta la contradiccion entre contrarios pero también su convivencia.

4. Need a job to work off your LIBERATION DEBT?

1.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.
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Se muestra una fotografia de diversos paisajes industriales. Sobre la fotografia resalta el
siguiente texto: “Need a job to work off your LIBERATION DEBT? We’re pumped to
pump Iraq! Come work for Halliburton! Now accepting applications throughout Iraq”. La
traduccion al espafol es: “sNecesitas trabajo para pagar tu deuda de liberacion? Estamos
listos para bombear Irak. Ven a trabajar para Halliburton! Ahora aceptando solicitudes en
todo Irak”.

Este cartel, que retoma y recontextualiza el logotipo de Halliburton, se refiere a los
intereses econémicos de esta compafifa de servicios militares y de reconstrucciéon en la
region. Asimismo, el cartel ironiza sobre el hecho de que Irak tenga que pagar su “deuda
de liberacion” al trabajar para una compafifa que recaudara muchas ganancias al estar
involucrada en la reconstruccion de Irak.

El texto guarda una relacion de redundancia con respecto a la fotografia presentada; ofrece
un contexto y un plan de acciéon derivados de la representacion visual que se ofrece de las
industrias Halliburton.

En la composicion de este cartel predomina la linea horizontal, que en conjuncién con el
formato apaisado de la fotografia brinda una sensacion de estabilidad generalizada. El texto
se encuentra sobrepuesto a la fotograffa de manera relativamente aleatoria o, en todo caso,
no sigue una red compositiva clara.

Predominan las técnicas de equilibrio y yuxtaposicion.

En este cartel se desvian dos elementos principales. En primera instancia, se da nuevo
significado a las fotografias publicitarias de Halliburton (en las cuales aparece industrias
ultramodernas y trabajadores dedicados) a través del texto que rodea la imagen. En
segundo lugar, se inserta el logotipo de la empresa, de manera que otorga cierto aire de
publicidad ““auténtica” al cartel, toda vez que el texto es completamente irbénico con
respecto a la imagen.

En cuanto a los tropos retoricos, el texto se basa en la ironfa como medio de transmision y

persuasion.

5. Bush '04. 4 More Wars

1.

No motivado. Técnica: impresion serigrafica.
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2. La pegantina consiste en un fondo azul en el cual resalta un texto en blanco: “Bush ’04. 4
More Wars”, lo cual se traduce como “Bush 2004. Cuatro mas guerras”. El texto esta
acompafiado por una bandera esquematizada de los Estados Unidos.

3. Esta pegantina fue creada en imitacién de la propaganda electoral que suele pegarse en
los automéviles en temporada de campafia electoral en Estados Unidos. Fue difundida
en 2003 alrededor de las fechas en las que se debatia el futuro de la situacién en Irak.
Logra sintetizar, a través de mimesis e ironfa, las metas del régimen de George W. Bush
que se definfa a si mismo como “un presidente de guerra”.

4. Texto cumple un papel dominante. El texto juega un papel pretendidamente descriptivo
pero no puede caracterizarsele como objetivo. La bandera de Estados Unidos funciona
solamente como motivo grafico y una referencia patriotica.

5. La composicion esta basada en dos franjas horizontales que establecen la linea de base
para la tipografia fundamental.

0. Esta pegantina se basa en el equilibrio tipografico y en el contraste entre los tipos
gruesos y sin patines y el fondo azul plano. Asimismo, este grafismo es
fundamentalmente simple, en tanto que dicha simplicidad permite que sea leido y
comprendido en un tiempo muy breve.

7. La técnica de desvio es, en este caso, bastante interesante dado que esta muestra de
propaganda contestataria imita el estilo de la propaganda politica, tanto en sus recursos
de diseio como de produccién y difusién. Esto puede tener un efecto bastante
impactante sobre el espectador, dado que éste puede esperar confrontarse con un
mensaje dado para luego percibir que el mensaje es en realidad diametralmente opuesto.

8. Predomina el tropo retérico de la ironia.

Got Oil?
6. Got Oil?

1. Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

2. Aparece un retrato de Bush que ha sido modificado digitalmente, de tal manera que
aparece con una mancha de petréleo alrededor de la boca. En el fondo resalta la bandera
de los Estados Unidos, mientras que el texto es el siguiente: “Got oil? *Got blood on my
hands too... but you can’t see that”. Traduccién: “sTienes petréleo? *También tengo

sangre en mis manos... pero eso no lo pueden ver”.
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3. Este cartel hace referencia a una campafia publicitaria de amplio impacto en los Estados
Unidos. Se titulaba Gof Milk? y su meta era fomentar el consumo de leche mediante la
presentacion de celebridades que portaban un bigote de leche sobre le labio. Esta
campana, en la que se buscaba competir con la publicidad de otras bebidas tales como
los refrescos y las bebidas deportivas, se proponia llegar a un publico joven a través del
atractivo de las celebridades. El desvio de esta campafia por parte del movimiento
pacifista parece haber sido bastante popular, dado que existen al menos tres versiones
diferentes de Got O7/? En un nivel de connotacién, este cartel es notable pues parodia un
anuncio muy conocido mediante dos elementos principales: en primera instancia, la frase
Got milk? ha sido alterada al ser sustituida la palabra wilk por oil. Esto resulta efectivo
pues la propaganda anti-guerra se construye sobre lo recordable que es la frase original.
Asimismo, con simplemente sustituir una palabra por otra, la frase se llena de
connotaciones de ambicién y avaricia. El segundo aspecto que ha sido parodiado de la
campana original involucra a uno de sus elementos mas distintivos: el bigote de leche. En
la propaganda anti-bélica se presenta al presidente Bush con un bigote de petréleo, lo
cual hace asumir al espectador que Bush ha consumido, literalmente, el petréleo. Esto
afirma, una vez mas, la connotacion de ambicion y avaricia.

4. El texto lleva acabo una clara funcién de anclaje. Establece la referencia del anuncio
original; asimismo, brinda el contexto en el cual debe ser leida la imagen.

5. La composiciéon es bastante sencilla, con el retrato del presidente al centro, el texto
principal en el extremo superior y el texto aclaratorio en la parte baja del formato. En
otra version, el texto principal suele estar en la parte baja del cartel, lo cual representa
una imitacién mas fiel del anuncio original.

6. Resalta el caracter equilibrado y simétrico del cartel.

7. Enlo que se refiere al desvio de la publicidad para Goz Milk?, éste se ha logrado a partir
de la adopcién de ciertos elementos basicos utilizados en la campana, como son el fondo
negro, la presencia de los bigotes de petréleo (o leche en el caso del original) y el uso de
un eslogan breve.

8. Retoricamente, sobresale el tropo de la ironfa asi como la metafora ya que se esta
explicando lo no familiar en términos de lo familiar al equiparar el petrdleo a la leche en

tanto es algo que se consume.
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Sumamente motivado. Técnica: fotografia digital.

Sobre un fondo negro sobresale un anuncio espectacular iluminado de la identidad
corporativa de la Shell. La fotografia ha sido tomada de tal forma que se ha recortado el
texto que normalmente acompafa el signo visual. Asi, en lugar de que se pueda leer
“Shell” por debajo del signo grafico, se lee “hell”, lo cual significa infierno en inglés.

Esta imagen es particularmente interesante por la simpleza con la que desvia el
significado original del sigho dominante. Si bien anteriormente se han descrito diferentes
técnicas para alterar ciertos significados, este cartel es un buen ejemplo de como un
recurso tan simple como el encuadre de la fotografia puede cambiar totalmente el
significado del signo.

El texto alterado mediante el encuadre de la fotografia funciona como un medio de
anclaje para el significado global del logotipo.

En este caso la composicion empleada en el cartel es una parte fundamental para que se
pueda entender el significado intencionado. Es gracias al énfasis en la esquina inferior
izquierda que se puede recortar la S normalmente presente en el logotipo. Asimismo, el
énfasis en esta zona del formato enfatiza la importancia de la zona baja, factor que
refuerza el concepto percibido del infierno. Este signo esta acompafiado por un fondo
negro, el cual resalta ain mas el modo caético en el que se presenta el logotipo.

Es particularmente importante el empleo de la técnica de inestabilidad, ya que ésta
refuerza el concepto que se busca difundir. Esta inestabilidad, reforzada por otras
técnicas como la asimetria, la espontaneidad y la audacia, hace que este cartel se uno de
los mas notables dentro del corpus: logra el equilibrio perfecto entre el efecto sensorial
deseado y la lectura clara.

En lo que se refiere a la técnica de desvio, ya se ha mencionado que ésta es
extremadamente simple: el mero reencuadre de una imagen cualquiera puede tener
efectos muy fuertes sobre su significado.

Predomina la forma retérica del blanco: se deja un espacio vacio en el texto de manera
que la imaginacion receptor proyecte lo restante. En el presente caso, el elemento que se
ha omitido es la letra S de “Shell”. El espectador completa el mensaje a través de su

conocimiento previo del logotipo.
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8. Bush

1. Poco motivado. Técnica: logotipo modificado digitalmente.

2. Sobre un fondo blanco aparece el motivo grafico de la empresa de petréleo Shell. Debajo
de este motivo, que es una concha de mar en amarillo y rojo, aparece el texto “Bush” en
tipos negros sin patines.

3. Elsigno grafico que compone el logotipo de la empresa no ha sido en absoluto alterado.
En cambio, donde normalmente se localiza el texto “Shell”, nombre de la petrolera,
aparece “Bush”, lo cual altera claramente el significado global del logotipo. Esto sefiala
que la frontera entre los intereses politicos y los intereses econdémicos es inexistente, de
manera que un presidente se puede convertir en un logotipo corporativo.

4. El texto funciona como anclaje con respecto a la asociaciéon hecha entre el signo grafico
y el letrero que dice “Bush”.

5. Esun grafismo en el cual la composicién es sumamente simétrica y equilibrada.

6. Se han utilizado las técnicas de la simetria y el equlibrio.

7. El desvio del logotipo se logré con la alteracion del texto acompafiante.

8. El tropo retérico utilizado es la metafora: se equipara dos cosas a partir de una
comparacion abreviada.

9. Mobil

1. Poco motivado. Técnica: logotipo alterado digitalmente.

2. Al centro de un fondo blanco se encuentra una figura bidimensional compuesta por
cuatro elementos principales: la envolvente general tiene la forma de una bolsa médica
para la administracién de sangre; al centro se encuentra el texto “Mobil”, nombre de una
empresa petrolera; por debajo del texto se encuentra una plasta de color café de la cual
escurren dos gotas. Por debajo de esta figura se puede leer el siguiente texto, “No blood
for oil”: “No mads sangre a cambio de petrdleo” en tipos color café.

3. Este cartel hace uso del eslogan creado para la guerra del Golfo Pérsico en 1990: no mas

sangre a cambio de petréleo. Como se ha mencionado previamente, este eslogan ha sido
ampliamente utilizado en el movimiento pacifista actual, pues expresa de manera
concreta una de las principales preocupaciones en torno a la invasiéon de Irak: los

intereses econémicos se han puesto por encima de los intereses humanos.
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En el caso de este cartel, el texto niega a la imagen. Es un buen ejemplo de la capacidad
limitada que tiene la imagen, por lo cual frecuentemente es necesario agregar un texto
que rechace lo que el signo grafico esta representando.

La composicién de este cartel se basa en la reduccién de los elementos visuales y
tipograficos a su minima expresion. Los colores son empleados de manera plana y
sintética y no existe ningun exceso de informacioén visual. Todos los elementos se
encuentran centrados sobre el eje vertical del formato, mientras que el texto de abajo
hace una pequena referencia a la horizontalidad.

Sobresale la simetria, el balance y la simplicidad en lo que se refiere a las técnicas de
comunicacién visual.

En cuanto a la técnica de desvio, ésta se basa en la relacion entre la imagen y el texto: se
hace uso del logotipo de Mobil y, a su vez, se hace un juego formal entre la envolvente
que parece un hibrido entre una bolsa de sangre y una botella de aceite lubricante para
automoviles. De esta manera, el signo es desviado mediante el empleo del logotipo en un
contexto en el cual se ha alterado el texto y las formas que normalmente lo rodean.

En cuanto a los tropos, este cartel es un buen ejemplo del uso de la metafora en un sigho
visual: como se ha mencionado, la envolvente de la figura central recuerda
simultaineamente a una bolsa de sangre y a una botella de aceite lubricante. Esta
equiparacion mediante la forma deja lugar al entendimiento de la figura mediante el

doble sentido, otro tropo retérico palpablemente presente en este cartel.

10. Essos!

1.
2.

Poco motivado. Técnica: logotipo alterado digitalmente.

Sobre un fondo blanco se encuentra el logotipo oficial de Esso, una empresa petrolera, el
cual consiste en una elipse azul que envuelve una tipografia roja. Sobre el logotipo se ha
agregado una serie de manchas rojas, algunas de las cuales toman forma de palmas, otras
que se convierten en una S y en un signo de exclamacion.

El cartel, probablemente de procedencia espafiola, juega con el nombre de la petrolera,
tanto verbal como visualmente. Se asocia la imagen del logotipo con algin tipo de
violencia ejercida contra seres humanos: “essos”.

Una vez mias, el significado del cartel queda definido por los elementos graficos, de

manera que son los elementos visuales los que determinan el significado final del signo.
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Asi, la presencia de las manchas rojas funciona como una referencia a la violencia
asociada a la compafifa, la cual goza de una presencia en el cartel mediante el texto que
designa su nombre.

5. Es una composicién relativamente simple, en la cual el logotipo de la empresa se
encuentra centrado sobre un fondo blanco. La plasticidad de las manchas rojas, la S y el
sigho de exclamacion aportan la dimensiéon de violencia y hasta cierto remueven al
logotipo de su contexto normalmente aséptico.

6. Destacan las técnicas de equilibrio y simetria. Sin embargo, las manchas rojas brindan un
elemento de irregularidad y de espontaneidad que juega un papel fundamental en este
cartel. Esta contradiccién entre técnicas empleadas es posible gracias a una quinta
técnica: aquella de la yuxtaposicion.

7. Sobre la técnica de desvio empleada, predomina el factor de yuxtaposicion, el cual
permite que el logotipo adopte un nuevo significado mediante la adicién de nuevos
elementos.

8. Predomina el tropo retérico de la alusiéon dado que las manchas rojas hacen referencia
indirecta a la violencia relacionada con los interese econdémicos de las empresas
petroleras. También se hace uso del tropo llamado sinécdoque, especialmente en lo que
se refiere a la palma en rojo: se comprende la parte por el todo, de manera que esta

huella hace referencia a un ser humano.

11. We Shell not

1. Poco motivado. Técnica: disefio editorial digital.

2. Esta es una versién de varias que han circulado en circulos criticos contra la guerra de
Irak. Existen otras versiones, entre ellas una en francés y posiblemente mas versiones en
otros idiomas. En este caso, se trata de un montaje tipografico en el cual resalta un
recuadro gris con la fotografia de George W. Bush. Al lado, el siguiente texto: “Let me
explainify the war against Iraq a little bit in Texas terminologragy”. Prosigue otro texto
en el recuadro blanco: “We Shell not Exxonnerate Saddam Hussein for his actions. We
will Mobilize to meet this threat in the Persian Gulf until an Amocoble solution is
reached. Our plan is to BPrepared. Failing that, we Arcoming to kick his ass.” El texto se
basa en un juego de palabras con los logotipos de las principales empresas petroleras, por

lo que resulta un poco dificil hacer la traduccion sin que se pierda este doble sentido. En
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todo caso, el texto traducido es el siguiente: “Déjenme explificar la guerra contra Irak un
poquito en términologria tejana. No Exxoneraremos a Saddam Hussein por sus actos.
Nos Mobilizaremos para afrontar esta amenaza en el Golfo pérsico hasta que
encontremos una solucién Amocable. Nuestro plan es estar preparados. Fallando eso,
venimos a patearle el trasero”.

Este cartel combina el texto con la percepcion visual de las identidades corporativas.
Este recurso funcioné particularmente bien, sobre todo en los casos que se presentaba
dicho cartel con el subtitulo: “Lee entre las lineas”, de manera que se hacfa una invitaciéon
a que el publico tuviera la iniciativa de hacer lecturas criticas de los mensajes oficiales.

La relacion texto-imagen en este cartel es una de las mas interesantes que se ha localizado
en el corpus. En un primer nivel, pareceria que el texto domina el mensaje, de manera
que no existe referencia grafica alguna. Sin embargo, en este caso es la iwagen la que juega
una funcién de anclaje con respecto al texto: los recursos graficos tipicos de los logotipos
empresariales brindan a este cartel un punto de referencia claro a partir del cual debe
entenderse el mensaje que se esta leyendo.

No existe un esquema compositivo claro.

Predomina la técnica de la yuxtaposicion, la cual permite que los logotipos sean leidos
como parte del texto general.

En lo que respecta al desvio de signos, en este cartel se da una dialéctica bastante
interesante. Por un lado, el texto es desviado por los graficos, como se ha mencionado
previamente. Por otra parte, el texto que rodea a los logotipos también incide sobre ellos
y, conservando su significado original, los somete a un contexto nuevo que agrega un
nuevo nivel de significacién al conjunto.

Retoricamente, son varios los tropos empleados. Por una parte, sobresale el doble
sentido ya que los logotipos pueden entenderse ya sea como parte del texto, ya sea como
las identidades corporativas de los intereses petroleros. Asimismo, el doble sentido
resulta fundamental, dado que los logotipos funcionan como texto y como signo visual
simultaneamente. Otros tropos que rinden efectivo este cartel son: el abismo, en el cual
una idea aparece dentro de otra que la cita dentro de ella y la alusién, en la que se refiere

indirectamente a una idea por medio de otra.
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12. Texa-no!

1.
2.

Poco motivado. Técnica: logotipo alterado digitalmente.

Sobre un fondo blanco se encuentra el logotipo de la empresa petrolera Texaco. Al
centro de la envolvente circular del logotipo sobresale una estrella, dentro de la cual se
puede ver la silueta de una bomba. Por debajo de dicho logotipo escurren algunas
manchas de color rojo que representan sangre. En la porcion inferior del cartel resalta un
recuadro negro en el que esta inscrito el texto “Texa-nol”.

Al igual que en los ejemplos anteriores, en este cartel se hace la asociacion entre los
intereses corporativos de la industria del petrdleo y la violencia que se puede ejercer
contra algunas comunidades enteras.

El texto funciona como la negacién de la imagen.

La composicion de este cartel es bastante simple: los motivos principales, tanto graficos
como verbales, se encuentran centrados sobre el eje vertical del cartel. La combinacion
de la punta superior de la estrella del logotipo, junto con las manchas rojas que parecen
escurrir, le brinda una calidad vertical al cartel.

Predominan las técnicas de equilibrio y simplicidad.

En cuanto a la técnica de desvio empleada, es similar a las que se han mencionado
anteriormente. Por una parte, las manchas rojas agregadas al logotipo de Texaco le dan
un nuevo significado al conjunto grafico. Asimismo, el texto que acompana al logotipo
sirve para negar aquello a lo que se hace referencia visualmente.

Sobresale el tropo retérico de la comparacion. Se asocia la silueta de una bomba, asi

como sangre a la envolvente principal del logotipo.

13. Blood is more precious than oil

1.
2.

3.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

Se presenta una cartelera de una gasolinera en una fotografia tomada en contrapicada. La
cartelera contiene el texto “Blood/Sangre” seguido por los precios de los diferentes tipos
de sangre. Por debajo de la cartelera se puede leer: “Blood is more precious than oil. No
war for oil. Stop the campaign in Iraq”. La traduccién al espanol es: “La sangre es mas
preciosa que el petréleo. No a la guerra por petréleo. Detengan la campafia en Irak”.

Este cartel es otra variante sobre el tema de la guerra por el petréleo de Irak.
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El texto funciona de dos maneras diferentes. En el caso de la cartelera, el texto funciona
como anclaje de la imagen; asf lo hace también el texto principal que acompafia el cartel.
El texto secundario, por su parte, funciona como una negacioén de la imagen.

La composicion de este cartel esta basada en las dos diagonales principales que lo
recorren. La diagonal principal esta indicada por el borde inferior de la cartelera, mientras
que la segunda diagonal nace de del texto que acompafia a la fotograffa. Esto tiene como
efecto una referencia de perspectiva, cuyo punto de fuga se dirige hacia el lado derecho,
fuera del formato.

Predomina la técnica de actividad, ya que se produce una sensacién de movimiento a
través de las dos diagonales dominantes. También es aparente la técnica del realismo, ya
que el cartel se basa sobre una fotograffa muy bien trabajada que brinda verosimilitud al
cartel.

Respecto a la técnica de desvio, juega un papel bastante importante la verosimilitud
brindada por la fotografia, asi como la alteracién hecha al texto sobre la cartelera.

El tropo retérico mas evidente en este caso es la metafora, ya que se esta presentando lo
desconocido a través de lo familiar. El cartel, al asociar tan estrechamente el petréleo con

la sangre, puede fijar en la mente del receptor la asociacion.

14. Hired Gun

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

En esta fotografia en blanco y negro aparece un soldado de espaldas, caminando entre
un bosque. El cuerpo del soldado, vestido con casco, chamarra y metralleta, domina el
formato. Sobre su chamarra puede leerse el texto “Hired gun”; lo cual equivaldria a
“soldado contratado” en espafiol. Sobre esta imagen se han yuxtapuesto los logotipos de
diversas empresas petroleras, entre ellas Amoco, Texaco, Exxon, Chevron y Arco.

El nivel connotativo de esta imagen depende de la interaccion entre la imagen, que
originalmente tenia la inscripcioén de “Hired gun” sobre la chamarra del soldado, con los
logotipos que fueron agregados posteriormente. Asi, la lectura de ambos grupos de
elementos provoca la asociacion de los dos, de manera que el soldado se convierte en un
mercenario contratado por las grandes corporaciones petroleras.

La relacién entre el texto y la imagen se torna fundamental, como se ha mencionado

previamente. La frase “hired gun” funciona como anclaje con respecto al soldado que la
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porta. Los logotipos aportan la informacion referencial necesaria para que el receptor del
cartel sepa quién ha contratado a este soldado.

La composicion de este cartel es fundamentalmente simple, basada en un eje central en el
que se coloca la figura principal de manera simétrica.

Predomina la técnica de simettia y equilibrio.

La técnica de desvio empleada en este caso es la simple yuxtaposicion de logotipos
corporativos sobre una fotografia original. Esta yuxtaposicion recontextualiza tanto a los
logotipos como a la fotograffa, de manera que la interacciéon entre ambos funciona
dialécticamente.

Sobresale el tropo retérico de la sinécdoque, particularmente en lo que se refiere a los
logotipos corporativos, los cuales representan toda una organizaciéon y sistema
econémico. Asimismo, el soldado retratado no solamente representa un soldado, sino

que hace referencia a los miles de soldados enviados a Irak.

La sociedad del espectaculo

Esta seccion del corpus esta dedicada a todas las imagenes producidas contra la guerra en Irak

que hacen referencia al papel que han jugado los medios masivos de comunicaciéon con respecto

a la guerra. En la primera parte se tratara con una serie de carteles que parodian ciertas peliculas;

la segunda parte esta dedicada a la critica directa de los medios de comunicacién por parte de los

activistas pacifistas.

Wag The Dog

15. American Psycho

1.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

2. Siendo este cartel una parodia de la pelicula Awmerican Psycho, se ha trabajado sobre el

cartel publicitario original. En la esquina superior izquierda, se puede ver una bandera de
Irak en el segundo plano. La imagen predominante, que abarca todo el primer plano de
la seccién media e inferior del formato, es la de George W. Bush portando un cuchillo en
el cual se refleja el rostro de Saddam Hussein. Por debajo de la fotografia principal se
puede leer el texto: “American Psycho. No esperaremos a su estreno. Version espafiola

/inglesa /americana”.
g
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La tematica original de la pelicula .American Psycho trata sobre la vida de un joven corredor
de bolsa neoyorquino que se convierte en un asesino en serie, matando al menos veinte
personas a lo largo de la pelicula. Su motivacion para llevar a cabo estos asesinatos se
basa en la avaricia, el capricho y la ambicién. La asociaciéon que se hace entre el
protagonista de esta pelicula y el presidente estadounidense connota que el
comportamiento de Bush con respecto a Saddam Hussein es psicopata y se basa en la
avaricia, el capricho y la ambicién.

La primera parte del texto funciona como anclaje de la imagen: brinda un contexto de
interpretacion de la fotografia. La segunda parte del texto ejerce una funcién de negacion
pues en lugar de invitar al estreno de la pelicula, lo niega.

Predominan dos diagonales principales: la mas marcada abarca desde el angulo inferior
izquierdo hasta el angulo superior derecho y es creada por el movimiento del torso del
personaje principal. La segunda diagonal es formada por el cuchillo; parte desde la
seccion central baja y culmina en la esquina superior izquierda. Este juego de diagonales,
aunado al recorte del perfil de Bush, provoca que la composicién general del cartel sea
extremadamente dinamica.

Sobresale el uso de la técnica de inestabilidad, que se resalta en el empleo hecho de las
diagonales. Asimismo, se emplea la técnica de exageracion, presente sobre todo en el
tamafio de cuchillo con relacién al cuerpo de Bush.

El desvio del cartel original, aquél de la pelicula American Psycho, esta basado en la
alteracion digital de éste. Asi, mediante el fotomontaje digital se yuxtapone el rostro de
Bush sobre el actor que originalmente fue fotografiado para la publicidad.

Retéricamente, sobresale el tropo del abismo: aparece una idea dentro de otra que la cita.
En el caso de este cartel, el rostro de Saddam Hussein esta citado dentro del cuchillo que

porta Bush, por lo que la asociacién entre ambos queda fija.

16. ;Bienvenido, Mister Bush!!

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: fotomontaje digital.

En la parte superior del formato aparece un paracaidas del cual pende una caja de
madera con las letras U.S.A. Sobre esta ilustracion se puede leer el texto: “;Bienvenido,
Mister Bush!!”. En el lado izquierdo se puede observar un poste sobre el cual esta fijado

un cartel con la palabra “Wanted” y el rostro de George W. Bush. En la esquina inferior
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izquierda aparece un “cowboy” con la cara de Aznar y sobre sus piernas se puede ver a
una muchacha con el rostro de Anita Botella, la esposa de Aznar. En el fondo del paisaje
se pueden ver a varias personas corriendo para recibir el paquete que desciende en el
paracaidas. En el lado derecho del formato se pueden leer los nombres Anita Botella,
Chema Aznar y Jorge Bush.

Este cartel hace referencia a la pelicula espafiola titulada Bienvenido Mister Marshall, de
1952. La trama de la pelicula se sitda en un pequefio pueblo espanol llamado Villar del
Rio, en el cual los habitantes del pueblo reciben noticias de que los estadounidenses,
dentro del marco del plan de ayuda Marshall, van a pasar por la zona. La ciudadania
comienza a organizar una recepcion digna de los futuros invitados, con miras a conseguir
una parte sustancial del apoyo econémico para poder mejorar el pueblo. Mientras que el
pueblo se prepara para recibir a los estadounidenses, el dia que éstos deben llegar sus
carros se pasan de largo frente al pueblo. La actualizacién de este cartel para hacer
referencia a las relaciones diplomaticas entre Estados Unidos y Espafa en el contexto de
la guerra en Irak denuncia la politica de Aznar como receptor de la beneficencia
estadounidense.

El texto, que no goza de un papel preponderante en este cartel, cumple una funciéon
retorizante ya que sienta el tono bajo el cual se hara la lectura de la ilustracién. Como se
desarrollara en el punto siete, esta funcion retorica se basa en el tropo de la ironfa.

En el caso de este cartel, sobresale el uso del color. Si bien la composicion general tiende
hacia una disposicion armoénica de los elementos con un poco de recargamiento hacia el
lado izquierdo del formato, el contraste entre los colores es uno de los aspectos mas
distintivos del cartel. Asi, las figuras de Aznar y Botella estain en color bermellén en el
primer plano, el paisaje se encuentra de color amarillo en el segundo plano y, finalmente,
el cielo de color azul esta en el tercer plano. Esto tiene como efecto apoyar la ilusion de
distancia mediante las propiedades de acercamiento y alejamiento de los colores.
Sobresale la técnica de economia de recursos visuales, sobretodo en lo que se refiere al
color, pues no existen medios tonos ni gamas de color, sino tres colores basicos que
facilitan la lectura del cartel.

El desvio del cartel de cine original se ha logrado mediante la alteracién del texto, asi

como la sobre posicioén de los rostros de Aznar y Botella sobre las figuras originales.
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En cuanto a los tropos retéricos, resalta el empleo de la ironia, especialmente en lo que

se refiere al texto que acompafia la ilustracion.

17. E/ gran dictador

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

Este fotomontaje de la pelicula clasica de Chaplin representa a Bush en la parodia de una
parodia. En la parte superior se puede leer el siguiente texto: “Cine Barriobajero. George
Bush. El gran dictador. Por una globalizacién feliz e igualitaria”. En la tipografia menor
aparece lo siguiente “Dirigida por: Exxon Petrolium Cepsa. Guién: FBI & CIA. Actor
secundario: Tony Blair. Figurantes: José Marfa Aznar, Berlusconi y nueve mas.
Escenarios naturales: Alrededores de Bagdad. Efectos especiales: Ejército de los Estados
Unidos. Victimas colaterales: El pueblo iraqui”. En cuanto a la fotografia, aparece el
rostro de Bush sobrepuesto en una figura uniformada al estilo totalitario. En primer
plano frente al torso aparece una fila de “aznares” que marchan frente a Bush.

Este cartel espafiol se basa en una parodia de una parodia. Es decir, el cartel muestra la
version contemporanea de la pelicula The Great Dictador (1940), de Charlie Chaplin. La
pelicula se centra en el dictador Adenoid Hynkel (una parodia temprana de Adolf Hitler)
y en sus politicas de discriminaciéon contra los sectores judios en su pafs. La version
contemporanea del cartel le da un nuevo giro al concepto de dictadura, especialmente
con las frases “El gran dictador. Por una globalizacién feliz e igualitaria”. Bush es
presentado como el personaje Adenoid Hynkel, completo con el uniforme militar, el
bigote y la mirada a la distancia. Debajo de él marchan varios “aznares”, todos ellos en la
misma posicién, que connota algin tipo de marcha militar. Esta disposicién de
elementos (un torso humano de mayor tamafo frente a un grupo de personajes mas
pequenos que desfilan) responde al topico del coloso, que ha encontrado una de sus
mejores expresiones en el Leviatin de Tomas Hobbes.

El texto principal ejerce una funciéon de redundancia con respecto a la imagen, mientras
que el texto secundario, “Por una globalizacién feliz e igualitaria”, lleva acabo una
funcion retorizante (en este caso, de ironfa).

En cuanto a la composicion, ésta se basa en la predominancia de la simetria, tanto en la
ubicacion de la figura principal como en las figuras menores y el texto que lo acompafian.

Esta distribucion de los elementos permite una lectura rapida y eficaz del cartel.
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Sobresale la técnica de la exageracion, especialmente en lo que respecta la proporcion de
la figura del dictador con relacién a las figuras menores. Asimismo, se ha recurrido a la
simetria como principio organizador del formato.

Sobre el desvio del cartel original, éste se ha logrado a través de la alteracion al texto, asi
como mediante la yuxtaposicion digital del rostro de Bush sobre la figura del dictador.
Predomina el tropo de la hipérbole, pues se presenta al dictador como una figura fuera
de proporcion, si bien es su desproporciéon misma la que lo hace blanco de la parodia.
Asi, se exagera la proporciéon de la figura con el fin de subrayarla, de manera que el
dictador parece enorme con relacion al contexto (brindado por las pequefias figuras de

Aznar).

18. Gulf Wars, Episode I1: Clone of the Attack

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

Se presenta una abundancia de elementos, tanto visuales como verbales: en la seccion
superior, resalta un letrero que exclama “Coming soon!”; enseguida se puede ver una
serie de fotografias alteradas digitalmente, las cuales se describirain mas adelante;
finalmente el texto al pie del formato dice lo siguiente: “Gulf Wars, Episode 1I: Clone of
the Attack. Starring: George W. Bush, Condoleezza Rice, Donald Rumsfeld. Reprising
their roles from Episode I: Dick Cheney, Saddam Hussein, Colin Powell. And
introducing Osama Bin Laden as the Phantom Menace. Based upon an idea by George
Bush Sr. Production designed to distract you from the failing economy. Produced by the
military industrial complex in association with Exxon, Texaco, Mobil et al. Directed by a
desire to win the November elections. The success of this military action has not yet
been rated. A Mad Magazine poster”. La traduccién de todo el texto es: “jMuy prontol
Guerras del Golfo, Episodio 1I: El clon de los ataques. Protagonizado por: George W.
Bush, Condoleezza Rice, Donald Rumsfeld. Retomando sus personajes del Episodio I:
Dick Cheney, Saddam Hussein, Colin Powell. Y presentando a Osama Bin Laden como
la Amenaza Fantasma. Basado sobre una idea de George Bush padre. Produccion
disefilada para distraerte de la economia en declive. Producida por el complejo industrio-
militar en asociacion con Exxon, Texaco, Mobil et al. Dirigida por un deseo de ganar las
elecciones en noviembre. El éxito de esta acciéon militar ain no ha sido clasificado. Un

cartel de Mad Magazine”. En cuanto al montaje fotografico, George W. Bush ocupa un
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lugar preponderante, acompafiado por Condoleeza Rice, ambos en la parte central
superior del formato. A la izquierda de Rice se puede observar a Dick Cheney, asi como
un escuadrén de aviones de combate y un grupo de soldados. Al centro, en la seccion
inferior del formato, se puede ver una fotografia de Saddam Hussein que ha sido alterada
para que éste aparezca tener sobrepeso. Del lado derecho del formato aparecen George
Bush padre, Donald Rumsfeld y Colin Powell, acompafnados por un misil que esta
despegando.

Se hace referencia a la segunda entrega de la trilogfa (compuesta por los primeros tres
episodios de la Guerra de las galaxias) titulada Episodio 11: el atague de los clones (2002). En el
presente cartel, la parodia se lleva a cabo mediante la sustitucion de los personajes que
aparecen en el cartel original. Asi, Condoleezza Rice sustituye a Padmé Amidala, la
heroina en la pelicula; George W. Bush aparece como Anakin Skywalker, el joven Jedi
que oscila entre el bien y el mal; Obi Wan Kenobi, el maestro de Anakin, es representado
por Bush padre; un Saddam Hussein barrigbn representa a Jango Fett, un asesino por
contrato; Dick Cheney aparece como Yoda y Rumsfeld y Powell se encuentran en lugar
de R2-D2 y C-3PO.

El texto, bastante abundante y detallado en comparacién con otros carteles analizados,
ejerce una funcién principalmente retorizante.

Predomina el empleo de la escala como marco de referencia de la importancia de los
personajes. Asi, los protagonistas ocupan mayor espacio en el formato, mientras que los
personajes secundarios son de menor tamano. Asimismo, la disposicion general de los
elementos visuales se da con base en una serie de circulos concéntricos, siendo el destello
en el fondo el centro de los circulos.

Resalta el uso de la técnica de la profusion, pues este cartel esta cargado de elementos,
tanto visuales como verbales, que aportan una gran cantidad de informacién. Otra
técnica de comunicacién visual utilizada es la de yuxtaposicién, pues los elementos
visuales no se encuentran sobre un plano continuo, sino que estan unos sobrepuestos a
Otros.

En lo que se refiere a la técnica de desvio, resalta el fotomontaje digital de los rostros de
las figuras, asi como el uso marcado de texto fuertemente irénico.

El cartel se basa sobre el tropo retérico de la ironia, tanto en el sentido verbal como en el

sentido visual. Para el receptor que conozca la referencia original del cartel de Episodio 11:



19. The

146

E7 atague de los clones, la ironia presente en la asociacion de los primeros personajes con
sus correspondientes contrapartes politicos es evidente. Asimismo, esta asociacion de
personajes con figuras politicas es una metafora formada sobre una metafora previa:
(buscar qué papel juegan Amidala y Anakin, metaféricamente y cémo esta metafora

funciona como ironia sobre Condoleezza y Bush).

Thief of Baghdad

Bastante motivado. Técnica: ilustraciéon modificada digitalmente.

El formato esta dividido en dos secciones principales: aquélla de la ilustracién y aquélla
del texto. En esta dltima se puede leer lo siguiente: “News World Order Films Presents.
Starring George W. Bush. The Thief of Baghdad. PNAC Films presents a Dick Cheney
production. The Thief of Baghdad directed by Donald Rumsfeld. Starring George W.
Bush. Assistand director, Lewis Libby. Screenplay by Paul Wolfowitz. Cinematography
Eliot Abrams, gaffer John Bolton, key grip Richard Perle. Editor Randy Scheunemann,
executive producer Bruce Jackson. Public relations William Kristol. Halliburton,
Lockheed Martin, Exxon”; “Peliculas Nuevo Orden Mundial presentan: Protagonizando
George W. Bush. El ladréon de Bagdad. Peliculas PNAC presentan una produccion Dick
Cheney. El ladrén de Bagdad dirigida por Donald Rumsfeld. Protagonizada por George
W. Bush. Asistente de direcciéon, Lewis Lobby. Guién de Paul Wolfowitz.
Cinematografia de Eliot Abrams, técnicos John Bolon y Richard Perle. Editor Randy
Scheunemann, productor ejecutivo Bruce Jackson. Relaciones publicas William Bristol.
Halliburton, Lockheed Martin, Exxon”. En lo que se refiere a la imagen, ésta esta aislada
en un recuadro y en ella aparece una ilustracion de Bush portando un sombrero de
vaquero, con un pozo petrolero en el fondo.

Este cartel desvia el cartel original de la pelicula The Thief of Baghdad (1940).
Aparentemente no existe una conexion estrecha entre la trama de la pelicula y el cartel
anti-bélico; sin embargo, se resalta el titulo de la pelicula, “el ladrén de Baghdad”, asi
como la presencia de un pozo petrolero en el fondo.

El texto, particularmente el titulo E/ /ladron de Bagdad, funciona como anclaje de la
imagen, pues indica de qué manera debe comprenderse el retrato de Bush en el recuadro

de la imagen.
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5. La composicion del cartel es bastante sencilla y directa: se presenta una seccion de texto
y una seccion de ilustracién, ambas separadas entre si. En lo que se refiere a la
ilustracion, hay una mayor carga de elementos hacia el lado derecho del formato, pues el
retrato de Bush ocupa la mayoria de esta parte del formato. Existe un juego interesante
de escalas, pues el retrato es bastante grande con relacién a los otros elementos que se
muestran en el fondo.

0. Sobresale el empleo de la técnica de equilibrio, especialmente en lo que se refiere a texto-
imagen.

7. En cuanto al desvio del cartel original, se ha alterado el retrato original y se ha alterado el
texto secundatrio.

8. Se aplica el tropo de la ironfa, especialmente en lo que se refiere al texto secundario y a la
presencia de los logotipos de Halliburton, Lockheed Martin y Exxon como los
promotores de la pelicula. En cuanto a la imagen, predomina el tropo retérico de la

alusion, pues al presentar en un mismo recuadro a Bush y a un pozo petrolero bajo el

titulo de “El ladrén de Bagdad”

b

se esta haciendo alusién a los intereses implicitos en

dicha asociacion.

20. U.S. Attacks!

1. Bastante motivado. Ilustracién modificada digitalmente.

2. En la parte superior del formato aparecen los siguientes nombres: George Bush, Donald
Rumsfeld, Dick Cheney, Richard Myers y Condoleeza Rice. En la parte central del
formato predomina una textura verde formada por la sucesion de varios cerebros, entre
los cuales se asoma el de Bush. Enseguida se puede leer el siguiente texto: “Don’t run!
We are your friends! U.S. Attacks!”; “/No corran! ;{Somos sus amigos! jEstados Unidos
ataca!”. Debajo de este texto estan alineados los retratos de los cinco personajes politicos
mencionados anteriormente. Para finalizar, se lee el siguiente texto, “Coming soon to a
country near you!”; “Pronto, en un pais cercano a usted!”, acompafiado del sello oficial
de la presidencia de los Estados Unidos.

3. Este cartel hace referencia a la comedia Mars Attacks! (1996), en la cual un grupo de
marcianos destruye el planeta Tierra para divertirse. En la versiéon modificada del cartel,
George Bush aparece como uno de los marcianos y el titulo de la pelicula ha sido

modificada para decir U.S. A#tacks! El aspecto comico de la pelicula reside en el hecho
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que los marcianos parecen ser amistosos y los humanos les dan la oportunidad de
convivir sobre la Tierra. Sin embargo, los marcianos destruyen el planeta a cada
oportunidad que se les presenta. Esta referencia encuentra eco en la retdrica
estadounidense ante Irak: el gobierno de Bush se representa como un pueblo amigo de la
poblacién iraqui, pero no puede evitar destruir todo lo que se le pone enfrente. Este
hecho queda afirmado por el texto secundario que exhorta “{No corran! ;Somos sus
amigos!”

4. El texto lleva acabo una funcion retorizante basada en la ironia.

5. Este cartel se distingue de los demas en lo que se refiere al uso de textura. Asimismo, el
empleo de colores contrastantes, como el verde de la textura y el rojo del texto, hace que
este cartel sea sumamente llamativo.

6. Predomina la presencia de la técnica de profusion, especialmente en lo que se refiere a la
textura creada por la acumulacion de cerebros.

7. El desvio del cartel original se logré mediante la yuxtaposiciéon del rostro de Bush, asi
como mediante la alteracion del texto.

8. El tropo de la acumulacién es fundamental en este cartel, pues la presencia de una gama
de elementos similares produce un efecto de amplificacién en un procedimiento de

. ., . 50
adicién acumulativa.’

21. Wag The Dog

1. Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

2. Este cartel, primordialmente compuesto de texto, incluye la fotografia de un carrete de
pelicula en un bote metilico que porta la insignia de la presidencia de los Estados
Unidos. En cuanto al texto, éste es: “George W. Bush, George Bush. A brother in
Florida. An ex-CIA Daddy. When they get together, they can make you believe anything.
A Stranger Than Fiction term. Wag The Dog. A presidency about oil, SUVs and
forfeiting freedom”; “Un hermano en Florida. Un papi ex-miembro de la CIA. Cuando
ellos se juntan, te pueden hacer creer lo que sea. Un gobierno mas raro que la ficciéon.

Wag The Dog. Una presidencia sobre el petréleo, los vehiculos suburbanos y la pérdida

de la libertad™.

50 Alejandro Tapia, De la retérica a la imagen, México: UAM-X, 1991



149

3. El titulo de la pelicula a la que se alude en este cartel viene de la frase en inglés “It’s the
tail wagging the dog”. Si bien es dificil traducir la frase, equivale a decir que el mundo
esta al revés. Asi, la trama de la pelicula toma lugar en la Casa Blanca, pues el presidente
de los Estados Unidos busca reelegirse. Unas semanas antes de las elecciones se hace
publico un escandalo que amenaza con costatle la reeleccion al presidente. Se manda
llamar a un especialista de los medios (interpretado por Robert DeNiro) para crear una
guerra ficticia, de manera que se distraiga la atencién del escandalo inicial. Al cabo de
diversas peripecias, el equipo de producciéon logra que el presidente sea reelecto. En el
cartel original aparece el siguiente texto secundario: “Un productor de Hollywood. Un
publicista en Washington. Juntos, pueden hacerte creer lo que sea”. En el cartel desviado,
las primeras dos frases han sido reemplazadas por “Un hermano en Florida, un papi ex-
miembro de la CIA”, mientras que la tercera frase permanece intacta. Cabe resaltar que
en términos generales, el cartel original casi no ha sido alterado, lo cual puede ser la
consecuencia directa de la semejanza entre la trama de la pelicula y los sucesos durante la
presidencia de Bush.

4. El texto ejerce una funcion retorizante irdnica.

5. En tanto la composicion de este cartel, predomina una simpleza de los elementos:
solamente se presenta una imagen y el resto del cartel se basa sobre el texto. La
disposicion general de los elementos es simétrica sobre el eje central vertical.

6. Como se menciona en el punto anterior, resalta el uso de la técnica de simetria y
equilibrio. En cuanto al desvio del cartel original, este se logra principalmente mediante
la alteracion del texto.

7. La modificacion de los textos secundarios juega un papel fundamental en el desvio del
cartel original, especialmente porque, salvo los textos, el resto del cartel no ha sido
alterado.

8. Retodricamente, en el texto se hace uso del tropo de la ironfa. En lo que se refiere a la
imagen, predomina la presencia de la metafora, pues la combinacion del carrete y el sello
presidencial hace alusién al sistema de relaciones publicas de la presidencia
estadounidense y al esfuerzo que ponen en generar percepciones publicas sobre lo que es

veridico y lo que no lo es.

Los medios por todas partes
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22. 215t Century War

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: ilustracién digital.

Este cartel es una parodia del logotipo de la corporaciéon de entretenimiento Fox. El
logotipo original, que presenta el texto “21st Century Fox™ visto en contra-picada entre
luces de reflectores, ha sido alterado para que se lea “21st Century War”; “Guerra del
siglo XXI”.

La cadena de noticias Fox (de la cual aparece el logotipo) ha sido fuertemente criticada
con respecto a su postura frente a la guerra en Irak. Algunos analistas consideran que
Fox News ha sido uno de los canales menos objetivos y mas propagandisticos a todo lo
largo del conflicto iraqui. Por este motivo no es de sorprenderse que se haga alusion a
dicha empresa de telecomunicaciones para realizar una denuncia del papel que han
jugado los medios de comunicacién en la divulgaciéon de informacion pertinente a esta
guerra.

En este caso, el texto juega un papel primordial y los elementos visuales uno secundario.
Asi, el texto juega un papel retorizante basado en la ironfa.

La composicion del cartel es idéntica a aquella del logotipo original: es fundamental que
el texto aparece desde una perspectiva en contra-picada, como si el espectador estuviera
viendo hacia arriba a una marquesina de cine.

Sobresale el empleo de la técnica de exageracion, especialmente en lo que se refiere a la
presentacion del logotipo. Como se ha mencionado en el punto anterior, la perspectiva
provoca que el texto aparente ser enorme.

El desvio se ha logrado mediante la alteracion del texto original, pero manteniendo los
elementos visuales-estilisticos originales.

Visualmente, predomina el tropo de la hipérbole, pues el logotipo aparece exagerado con
respecto a su contexto. En cuanto al texto, la alteracién de éste se basa en el uso de la

ironia.

23. These Are Not Special Effects

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: fotomontaje digital.
Aparece una fotografia en la que se puede observar una masa de fuego despidiendo

humo en un contexto urbano. Esta fotografia ha sido tratada digitalmente, de manera
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que en lugar de aparecer nitidamente, se ha texturizado con un patrén de lineas
horizontales. Sobre la fotografia aparece el siguiente texto: “These are not special effects.
Destruction is not entertainment. Turn it off. Open your eyes”; “Estos no son efectos
especiales. La destruccion no es entretenimiento. Apagalo. Abre tus ojos”.

Mas alla de hacer una critica a una cadena de noticias en particular, este cartel denuncia
dos fenémenos particulares. Por una parte, hace referencia a la representaciéon de la
guerra que han hecho los medios: como se ha mencionado previamente, los grandes
medios de comunicacién se han visto restringidos sobre aquello que pueden o no
mostrar a los televidentes. Chomsky dirfa que esto no resulta de una restriccion del
gobierno sobre las grandes corporaciones de telecomunicacién, sino que nace de los
valores que comparten tanto la industria militar, el actual gobierno de los Estados
Unidos y las corporaciones que son duefias de los medios de comunicaciéon. Un segundo
punto que se hace explicito en este cartel se refiere a la relacién que el espectador guarda
con la informaciéon difundida a través de los medios. La frase “Estos no son efectos
especiales” recalca la sensacién de irrealidad que muchas veces es provocada por la
recepcion de informacién a través de filtros como puede ser la television. Aun mas, el
fenémeno de la programacion “Reality TV” ha trastornado la percepcion del espectador
para que éste considere que cualquier programa de “telerealidad” tiene como funcion
entretener.

El texto lleva acabo una clara funcién de anclaje, pues determina en qué sentido debe
comprenderse la imagen, ademas de que indica al espectador la acciéon que debe llevar a
cabo una vez que ha leido el mensaje. El texto juega una segunda funcién con respecto a
la fotografia: la niega.

Predomina la horizontalidad del formato y de la textura agregada a la fotografia. Sin
embargo, la forma triangular del fuego al centro del formato y el color del mismo evitan
que la imagen sea una de tranquilidad y equilibrio.

Se ha empleado la técnica de la actividad y de la audacia en lo que se refiere a la
fotograffa empleada; también se ha recurrido a la distorsion de la fotografia mediante
textura para enfatizar que se trata de una imagen mediatizada.

La técnica de desvio utilizada se basa en la yuxtaposicién del texto, lo cual aporta un

nuevo nivel de lectura a la fotografia.
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8. Sobresale la presencia del tropo retérico de elipsis, pues se han suprimido los elementos

basicos que normalmente acompanan a la fotografia (datos informativos del noticiero, la

narracion del reportero, etcétera) sin que estos datos dejen de darse por entendidos.

24, That’s Entertainment!

Motivado. Técnica: caricatura digital.

En esta caricatura aparece un soldado ataviado con el uniforme de combate, portando
una metralleta, casco y gogles. Sobre su uniforme se pueden ver los logotipos de diversas
corporaciones estadounidenses del espectaculo: Disney, CBS, América Online, Warner
Bros., Fox, Clear Channel, NBC, New York Post y ABC.

Este cartel hace referencia a los reporteros incorporados a los cuerpos militares, asi
como al hecho de que a la guerra la han convertido en un medio de entretenimiento
popular masificado.

Todo el texto en esta caricatura forma parte de los logotipos adosados al uniforme del
soldado. Sin embargo, en este caso el texto no funciona independientemente de su
logotipo vy, por lo tanto, no ejerce una funcién con relaciéon a la imagen, sino que la
informaciéon que aporta depende directamente de los elementos visuales que lo rodean.
Predomina una diagonal que va desde el angulo superior izquierdo hasta el angulo
inferior derecho del formato. En el fondo se pueden percibir varios destellos de color,
generalmente en formas circulares, los cuales aportan un referente espacial.

Resalta en uso de la técnica de audacia, especialmente en lo que se refiere al fondo de la
imagen.

El desvio se ha logrado mediante la reubicacién de los logotipos en un contexto en el
cual normalmente no son vistos.

Se ha utilizado el tropo retérico de la metonimia, sobre todo en términos de la asociacion

sintagmatica de significados mediante la contigtiidad.

25. War

1.

Poco motivado. Técnica: logotipo modificado digitalmente.

2. Sobre un fondo beige aparece el logotipo modificado de la cadena televisiva NBC. El

logotipo original es de un pavo real cuyas plumas forman el abanico de colores. En la
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version modificada, la cabeza y el cuello del pavo real han sido sustituidas por la silueta
de una bomba que cae. Por debajo del logotipo se ha agregado la palabra war/guerra.

El logotipo de la cadena televisiva ha sido alterado de manera que se asocia la cobertura
dada a la guerra con el espectaculo y el entretenimiento. Como se ha mencionado en los
casos previos, los medios de comunicacién masiva han sido blanco de severas criticas,
tanto por su forma de presentar la guerra como entretenimiento, como por manejar
informacién distorsionada y tendenciosa.

El texto funciona como el anclaje del logotipo.

LLa composicion se basa en el disefio del logotipo original: es un medio circulo dividido
en seis fragmentos, cada uno de los cuales es de un color diferente. Al centro del
semicirculo, aparece un blanco que en el logotipo original toma la forma de una cabeza
de pavo real, mientras que en la version desviada toma la forma de una bomba.
Predominan las técnicas se sencillez, equilibrio y simettfa.

En cuanto al desvio, se han trabajado dos aspectos: el visual y el verbal. Verbalmente, se
han cambiado las letras NBC por las letras WAR, toda vez que se ha conservado la
misma tipografia. En cuanto a lo visual, una simple alteracién de una envolvente ha
cambiado la cabeza del pavo real en una bomba.

Sobresale el uso de varios tropos en este cartel: por una parte, se hace uso de la metafora,
tanto en términos de logotipo original como en el logotipo desviado. Asimismo, se ha
recurrido al tropo del blanco, en el cual se deja un espacio vacio en el signo visual, de

manera que la imaginacion del receptor supla el resto de la informacion.

I.a sociedad de consumo

La presente seccion tratara sobre la asociacion hecha, dentro del discurso anti-bélico, entre la

sociedad de consumo y los intereses corporativos que han fomentado la guerra de Irak. En este

rubro sobresalen cuatro trasnacionales que han sido blanco de fuertes criticas: Coca-Cola,

McDonald’s, Nike y Disney. Asimismo, la produccién grafica de este movimiento pacifista se ha

caracterizado por el amplio uso del cédigo de barras como un signo que representa la sociedad

de consumo. Se dedicara una seccidén a cada uno de estos cinco nucleos tematicos.

Coca-Colonizacion
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26. Coca-Coil

1.
2.

Poco motivado. Técnica: disefio digital.

Aparecen dos vasos sobre un fondo blanco. El primer vaso se puede observar lleno de
un liquido negro, con un popote que porta la bandera de Irak En el segundo vaso no
queda liquido y el popote, que porta la bandera de Estados Unidos, se ha doblado para
acercarse al primer vaso. Debajo de este dibujo casi esquematico, se puede leer el
pequeno texto: “Coca-(C)oil”, que es un juego de palabras en inglés entre el nombre
Coca-Cola y la palabra petroleo.

Este cartel, que se basa en la semejanza morfoldgica entre el petroleo y el refresco, es una
de las versiones mas originales de entre los carteles pacifistas que aluden a Coca-Cola.
Permite comprender, en términos de lo cotidiano, lo que se considera el meollo de la
guerra: a un vaso se le ha terminado el refresco, por lo que hay que tomar del refresco
del otro. En este contexto, vale la pena mencionar el término Coca-colonizacién. Este
término, utilizado por activistas altermundialistas, se refiere a la imposiciéon de valores
occidentales (generalmente estadounidenses) sobre otras naciones y en muchos casos
suele se utilizado como un sinénimo de globalizacion.

El texto juega un papel secundario en este cartel y sirve para anclar el sentido del
esquema.

La composicion del cartel es bastante sencilla: los elementos principales, tanto visuales
como verbales, se encuentran al centro del formato.

La técnica que mas sobresale en este cartel es la técnica de la simplicidad, pues la
sencillez de los elementos visuales permite una lectura rapida y efectiva de grafismo.

El desvio de la marca Coca-Cola se da a dos niveles. En el caso del texto, se ha utilizado
un texto de anclaje, pero con la tipografia oficial de la identidad corporativa de la
empresa. Por otra parte, el desvio de la bebida como tal se basa en la asociacion
metonimica entre el color negro del petrdleo y el color negro del refresco.

Como se menciona en el punto anterior, resalta el uso de la metonimia (que es una
comparacion por contigtiiddad) para equiparar el refresco al petréleo. Una vez establecida
esta asociacion, se puede comprender el resto del mensaje mediante la sinécdoque, pues
tanto el refresco como el petréleo representan parte de un todo: Coca-Cola representa
los intereses econémicos mundiales de los Estados Unidos, asi como lo hace el petréleo

en el caso de la guerra de Irak.
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27. No a la gnerra

1.
2.

Motivado. Técnica: impresion en serigrafia.

Sobre un fondo rojo de color plano aparece, en la esquina superior izquierda, la silueta de
un avién de combate que esta soltando lo que de lejos aparenta ser una bomba. Al centro
del formato se puede ver que lo que aparentaba ser una bomba a lo lejos es en realidad
una botella de Coca-Cola con rostro de calavera. Por debajo de este grafismo, aparece la
frase “No a la guerra” en la tipografia estilizada oficial de Coca-Cola. Por debajo del
texto aparece una onda en blanco, semejante a la que caracteriza a la marca mencionada.
Este cartel hace referencia a la pelicula Los dioses deben estar locos, la cual comienza con la
toma de una botella de Coca-Cola siendo aventada desde un avién. Fsta cae en el
desierto de Kalahari y es encontrada por una tribu pacifica que nunca ha tenido contacto
con el hombre blanco. La tribu, que originalmente no habia conocido ningin conflicto
entre sus miembros, comienza a fragmentarse pues todos los miembros comienzan a
disputarse la botella. En el caso de este cartel, la botella de Coca-Cola esta cargada de
significados que permiten la siguiente interpretacion: Estados Unidos bombardea otros
paises del mundo, tanto literalmente como culturalmente. Asi, el mensaje principal del
cartel es que tanto la guerra como la imposicion de la cultura estadounidense mata.

El texto funciona como la negaciéon de la imagen que se muestra en la parte superior del
formato.

En lo referente a la composiciéon, predomina el empleo adecuado de la perspectiva,
especialmente en lo que se refiere a la silueta de la botella de Coca-Cola que a lo lejos
asemeja una bomba. Asimismo, la caida de las botellas forman una diagonal que atraviesa
el recuadro superior del formato. La seccion inferior esta reservada para el texto.

Se han utilizado las técnicas de comunicacién grafica de sencillez y simplicidad.

En cuanto al desvio de la marca, éste se logra mediante dos mecanismos, principalmente.
El primero involucra el uso de la botella de Coca-Cola, signo ampliamente reconocible,
al cual se le ha yuxtapuesto el rostro de una calavera, de manera que se asocia a la bebida
con la muerte. El segundo mecanismo ha sido empleado sobre el texto que acompafia a
la imagen: el texto ha sido escrito con la misma tipografia que tipicamente aparece en
todo lo relativo a esta marca. Asimismo, el texto esta acompafiado por el mismo motivo

grafico que caracteriza el eslogan de la Coca-Cola.
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Sobresale el tropo retérico de la metafora, especialmente en el caso en el que se asocia la

marca Coca-Cola con la muerte.

28. Liberation

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.
En esta fotografia aparece una botella de Coca-Cola, tomada en picada, que cae sobre un

territorio. Por debajo de la botella aparece el texto “Liberation”; “Liberacién”, escrito

>
con la tipografia caracteristica de la marca.

Este cartel también hace referencia a la pelicula Los dioses deben estar locos. Se denuncia un
concepto de libertad en el cual las personas son “libres” de consumir productos y
adherirse al estilo de vida estadounidense. El empleo de la palabra “liberation” en este
cartel también goza de mucho peso retorico. Esta ha sido la palabra que han empleado
los representantes gubernamentales de la presidencia de Bush: se evita a toda costa la
palabra invasion para utilizar el término mas politicamente correcto y propagandjistico.

El texto lleva a cabo una funcién retorizante con respecto a la imagen.

Es sumamente importante el punto de vista desde el cual ha sido tomada esta fotografia.
Asi, la perspectiva y la escala juegan un papel importante en la transmisiéon adecuada del
mensaje.

Sobresale el uso de la distorsién como un medio para indicar que la botella de Coca-Cola
esta viajando a una velocidad muy alta y, por lo tanto, es vista borrosamente. Esta
técnica, aunada a la perspectiva en picada de la fotografia, permite que la imagen suscite
la impresién de audacia y movimiento.

El desvio se ha logrado mediante la utilizacién de un objeto conocido, en este caso la
botella de Coca-Cola, en un contexto diferente al usual. El texto también desvia la
identidad corporativa de la empresa, al utilizar su tipografia para hacer un comentario
irénico sobre la guerra de Irak.

Como se ha mencionado previamente, en este cartel predomina el uso retérico de la
ironfa, especialmente en lo que se refiere a la relacién texto-imagen. De tal suerte que la

descripcion verbal de la imagen como una “liberacién” funciona en el plano de la ironia,

ya que se esta proponiendo una idea con el fin de que se entienda su contraria.

29. No a la guerra, marca registrada
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No motivado. Técnica: logotipo modificado digitalmente.

Sobre un fondo blanco aparece un circulo rojo al centro del cual aparece la siguiente
inscripcion: “No a la guerra”, acompafiado de una R dentro de un circulo, sigho que
indica que una marca esta registrada.

La empresa de refrescos ha sido el blanco de numerosas criticas en todo el mundo. Por
una parte, es un representante claro de los valores estadounidenses de consumo.
Asimismo, la marca es un ejemplo clasico de una nueva manera de concebir el consumo
de bienes: se consume la mistica asociada al producto y no el producto mismo. En tercer
lugar, Coca-Cola es un claro ejemplo de lo que se menciona en el capitulo 3: una marca
debe trascender las fronteras e imponerse en la misma forma en cualquier pais. Esto ha
sido blanco de severas criticas, pues se considera que semejante omnipresencia de una
marca que promueve el consumo y los valores estadounidenses sélo terminara por
homogeneizar culturalmente al mundo. El hecho de que esta marca haya sido empleada
para hacerle una critica a la guerra en Irak incluye la carga semantica de todo lo que se ha
mencionado anteriormente. Asi, en este cartel se puede suponer que se concibe la guerra
en Irak como una extension de las politicas corporativas estadounidenses.

Predomina el texto en este grafismo. En este caso, las referencias visuales sirven para
brindar el contexto del mensaje verbal.

La composicion se basa en el empleo del circulo rojo, como referencia directa a la marca
Coca-Cola. El texto se encuentra centrado dentro del circulo y la tipografia es una
cursiva en color blanco.

Se utiliz6 la técnica de la simplicidad y de la economia de los elementos.

Para lograr el desvio del signo dominante, el mensaje verbal ha sido presentado con
ciertas referencias graficas que son tipicas de la identidad corporativa de la Coca-Cola.
Retéricamente, se alude a la marca mediante estas referencias graficas sin que ésta sea
mencionada directamente. Por otra parte, la inclusion del sigho de “marca registrada”

puede ser entendida como un comentario irénico sobre la naturaleza de la guerra de Irak.

30. Oil~for-Coca cola Program.

1.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

2. En un formato horizontal aparece, en la esquina superior izquierda, un recuadro rojo que

contiene un breve texto: “News Irak”; “Noticias Irak”. En la esquina inferior del lado
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derecho aparece la fotografia de quien aparenta ser un iraqui muerto sosteniendo una lata
de Coca-Cola a la sien como si fuera una pistola. Esta lata forma una diagonal que dirige
la mirada hacia unas nubes de humo, sobre las cuales se puede ver logotipo de la
empresa de refrescos. Debajo de lo anterior se ha colocado el siguiente texto: “Oil-for
Coca cola Program”; “Programa de petroleo-por-Coca cola”.

3. En este cartel se hace la parodia del programa “Oil-for-Food”, un programa de la ONU
que proponia intercambiar el petréleo iraqui por comida para la poblacién del pais en el
contexto de las sanciones que el régimen de Hussein habia recibido después de su
invasion de Kuwait. En la parodia, el programa de asistencia se convierte en un trueque:
petréleo a cambio de Coca-Cola. Sin embargo, cabe resaltar que la lata de Coca-Cola es
presentada como un arma letal.

4. El texto ejerce dos funciones con respecto a la imagen: por un lado, funciona como
anclaje de los significados potenciales de la imagen; por otra parte, lleva a cabo una
funcién retorizante, pues la frase “Programa de petréleo-por-Coca cola” agrega un tono
de ironia al conjunto del cartel.

5. La disposicion de los elementos visuales se basa en la diagonal que recorre el formato de
izquierda inferior a derecha superior. Esta diagonal brinda dinamismo y tension al cartel.

0. Se combinan las técnicas de espontaneidad, audacia e inestabilidad.

7. El desvio se logré mediante la insercion del logotipo de la Coca-Cola en un contexto
inusual. Esto, aunado a la funcién de anclaje que cumple el texto secundario, le da un
nuevo nivel de significados a la marca.

8. Retoricamente, la imagen de la lata de Coca-Cola utilizada como una pistola funciona en

un nivel metaforico.

31. Proud Sponsors

1. Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

2. El recuadro superior esta dedicado a una fotografia en la cual se puede ver a un par de
técnicos que parecen revisar un conjunto de bombas (se puede suponer que esto se da
cerca de un avién en un portaviones). Sobre las puntas de las bombas se puede ver el
logotipo de la Coca-Cola. En el recuadro inferior rojo, dedicado al texto, dice: “Coca-
Cola. Proud sponsors of the 2003 Irak invasiéon. Coke”; “Coca-Cola. Orgullosos

patrocinadores de la invasion de Irak, 2003. Coke”.
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Se hace un comentario irénico sobre el hecho de que la mayoria de los grandes eventos
mundiales gozan de patrocinadores. Asi, la guerra de Irak también puede ser patrocinada
por Coca-Cola y las bombas que caigan sobre Irak pueden portar el logotipo del refresco.
No es la primera vez que Coca-Cola ha sido blanco de severas criticas en el contexto de
conflictos bélicos que involucran a Estados Unidos. Por ejemplo, en la época de la
guerra de Vietnam se produjo un cartel en el cual aparecia una botella de Coca-Cola con
la inscripcion “NAPALM” y un eslogan de acompafiamiento: “It’s the real thing. For
southeast Asia”, “Es lo auténtico. Para el sudeste asiatico”. El uso del refrian clasico de la
empresa, que data de 1942, resalta el impacto que la publicidad ha tenido en la manera en
que las masas comprenden “lo real” o “lo auténtico”.

El texto ejerce la funcién retorizante de la ironia, asi como la funcién de anclaje.

La composicion general de la fotografia se basa en centrar las tres bombas sobre un eje
diagonal que atraviesa la esquina superior derecha y termina en la esquina inferior
izquierda. Asimismo, las bombas ocupan mayor espacio en el formato pues forman una
parte fundamental del mensaje que se desea transmitir.

Se ha empleado la técnica del realismo para enfatizar la construccion del mensaje
deseado.

El desvio se ha logrado mediante la superposicion digital del logotipo de Coca-Cola
sobre la fotografia. El énfasis final se da en el texto de anclaje, el cual brinda el contexto
en el cual debe comprenderse el cartel.

El texto hace ironia sobre la imagen.

Freedom Fries, please!

32. Would You Like Freedom Fries with That?

1.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

2. El cartel esta compuesto por dos elementos principales. Por una parte, sobresale el texto,

en el cual se puede leer lo siguiente: “Would you like freedom fries with that? George W.
Bush. Please choose peace”; “sDesea papas fritas (de libertad) con eso? George W. Bush.
Por favor escoge la paz”. El segundo elemento es la fotografia que muestra la nube de

humo generada por la explosién de una bomba atomica.
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3. Este cartel hace referencia a la reacciéon del gobierno estadounidense frente a la postura
francesa en el Consejo de Seguridad de la ONU. Ante la negativa de los franceses de
apoyar el esfuerzo de guerra estadounidense, en Estados Unidos hubo una ola de
sentimientos negativos hacia el pafs europeo. Uno de los primeros signos de este
malestar fue el cambio del nombre de las papas “a la francesa” a papas “de la libertad”,
primero en el menu del comedor del Congreso, luego en cadenas de comida rapida. El
duefio de Fuddruckers decfa: “Todo cliente que llegue a un mostrador en su Fuddruckers
local y diga, {Déme unas papas de la libertad!” estd demostrando su verdadero apoyo
hacia aquellos que protegen nuestras libertades fundamentales, especialmente la libertad
del miedo. En el cartel se subraya lo absurdo del giro semantico en el contexto de la
potencial destruccion masiva que produce la guerra.

4. El texto lleva a cabo la funcién retorizante de la ironfa, al darle un nuevo giro al
significado que tiene la fotografia de la nube de humo. Asimismo, la interaccién entre el
texto y la fotografia se basa en la complementariedad de significados que resulta de su
yuxtaposicion.

5. La composicion del cartel digital se basa en la disposicion de los elementos, tanto
visuales como verbales, en torno al eje central vertical. En cuanto a las proporciones,
sobresale el espacio que ocupa la fotogratia con respecto a los elementos verbales.

6. Una de las principales técnicas de comunicacién empleada es la simetria, especialmente
en lo que se refiere a la disposicion de elementos. Por otra parte, la presencia de
espontaneidad queda constatada mediante la explosién de humo.

7. El desvio se ha llevado a cabo en los dos elementos mencionados. En el nivel grafico, el
desvio se da mediante el giro en 180° de la M tradicionalmente asociada con
McDonald’s, de manera que los “arcos dorados” se convierten en la W del nombre de
Bush hijo. En cuanto al desvio presente en el texto, se ha utilizado la tipica frase
“¢Quiere papas fritas con su orden?” para hacer referencia al cambio de términos
(French fries, Freedom fries) hecho por los oficiales del gobierno estadounidense.

8. Retoricamente, predomina el empleo del tropo de la ironia, como se ha mencionado en
el punto tres. También se puede distinguir el uso del tropo de la hipérbole dado que se
propone una idea exagerada, indicada por la presencia de la nube de humo, para subrayar

la idea principal del cartel.



161

33. Freedom: Frees.

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: ilustracién digital.

Al centro del formato aparece un cartén de papas fritas, acompanado por el texto
“Freedom Fries”, equivalente a “Papas fritas de la libertad”, aunque cabe aclarar que la
traduccion de dicha frase al espafiol conduce a la pérdida del juego de palabras en inglés.
En cuanto a la ilustracion del cartén de papas a la francesa, éstas aparecen con puntas
especialmente afiladas y de ellas escurren gotas de catsup. El contenedor de las papas es
rojo brillante y porta el logotipo de McDonald’s que, como se ha mencionado
previamente, es una M compuesta por dos arcos dorados.

Se retoma la situacién descrita en el cartel anterior: se hace una parodia de la postura del
gobierno estadounidense ante la negativa francesa a apoyar la guerra contra Irak. La
asociacion entre las papas fritas de McDonald’s como un referente cultural y la violencia
de una guerra es interesante, pues refleja la postura del disefiador del cartel, en tanto que
la cultura estadounidense es una de violencia.

El texto ejerce una funcién de anclaje basada en el nombramiento del signo grafico. Esta
funcién, pretendidamente descriptiva, ejerce a su vez un nivel connotativo lleno de
ironfa, pues hace referencia al discurso oficial del gobierno de Bush en lo que se refiere a
las relaciones diplomaticas deterioradas con Francia.

Este cartel esta basado en una composicion vertical simple y simétrica. Predomina la
ilustracion digital en comparacion con el espacio visual asignado al texto. En cuanto a los
recursos plasticos empleados, sobresale el uso de plastas de color con poca presencia
tonal, lo cual da como resultado volimenes poco verosimiles que permiten una lectura
rapida y eficaz del cartel.

Predomina la técnica de la economia, pues se presentan los elementos formales
indispensables para que la representacion grafica sea comprensible, sin que se recurra a la
exageracion en el detalle.

El desvio funciona tanto a nivel verbal como visual. En cuanto al primero, la frase que
parece funcionar como la simple descripcion de la ilustracion presentada es, en realidad,
una referencia a la importancia dada a las palabras utilizadas (tanto en el discurso
gubernamental como en el discurso pacifista). En lo que se refiere al desvio grafico, el
tipico carton de papas fritas de McDonald’s ha sido alterado mediante pequefios detalles

que auxilian en la reconnotaciéon de la imagen. Por ejemplo, el hecho que las papas se
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presenten con extremos sumamente puntiagudos, aunado a la doble funcién semantica
que ejercen las gotas de catsup, permite que la ilustracion goce de una doble lectura.

En el caso de este cartel es fundamental el uso del tropo metaférico, especialmente en lo
que se refiere a la carga visual. Asi, la semejanza de color entre la catsup y la sangre sirve
para llevar a cabo una comparacion entre el consumo (tanto en el sentido literal como en
el sentido social) y la violencia. El texto, por su parte, se sostiene en el tropo retorico de
la alusién, pues esta combinacion especifica de palabras remite a un discurso dominante

particular.

34. War for Territory.

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: ilustracion digital.

Sobre un fondo rojo aparece, en la parte superior del formato, la palabra “War”,
“Guerra”, compuesta por la M del logotipo de McDonald’s invertida, de manera que
ocupa el lugar de la W en la palabra. Debajo de este texto, en un tipo de menor tamafio,
aparece la siguiente frase: “for territory?”, “spor territorio?”. Enseguida se puede
observar la ilustracion de una hamburguesa que, en lugar de tener lechuga, presenta
billetes de dinero entre los dos pedazos del bollo.

En este cartel se hace el vinculo entre una sociedad de consumo (en este caso, consumo
de una hamburguesa/comida chatarra) y la politica exterior estadounidense. Como se ha
mencionado anteriormente, la cadena de comida rapida ha sido blanco de diversas
criticas a nivel mundial. Fundamentalmente, se relaciona a McDonald’s con el
acaparamiento estadounidense de los recursos econémicos mundiales. En varios casos,
las franquicias han sido blanco de ataques fisicos, pues se considera que McDonald’s
representa una imposicion cultural. George Ritzer, pro ejemplo, ha empleado el término
“McDonaldizaciéon” para referirse a los cambios sociales producidos por el proceso de
racionalizacién que caracteriza a la empresa. La referencia a McDonald’s para ejercer esta

critica se basa en cuatro componentes principales de la empresa: la eficiencia, la

cuantificacién, la predictibilidad y el control (estandarizacién del individuo).”

* Para mas informaciéon sobre el tema, ver Ritzer, Geroge. The McDonaldization of Society: An
Investigation into the Changing Character of Contemporary Social Life, Thousand Oaks: Pine Forge
Press, 1996.
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4. El texto lleva a cabo una funcién retorizante con respecto a la ilustracion, aunque cabe
aclarar que la relacién entre ambos elementos no es muy estrecha. El acercamiento entre
texto e ilustracién se lleva a cabo en un nivel grafico.

5. La composicion es simple, basada en la alineaciéon de los elementos sobre el eje central
vertical. Existe un equilibrio en cuanto a la proporcién del formato que ocupa la
ilustracion y aquella que ocupa el texto.

0. Se emplea la técnica de simplicidad, de manera que se facilita una lectura rapida y eficaz
del mensaje intencionado.

7. La técnica de desvio utilizada en este cartel se basa en la alteracion visual de los
elementos presentados. Asi, los “arcos dorados” del logotipo de McDonald’s son
alterados con un simple reposicionamiento y la lechuga que normalmente se encuentra
en las hamburguesas es sustituida por billetes.

8. En el nivel de signo verbal sobresale el empleo del tropo retérico de la alusion, pues el
texto refiere una serie de debates en torno a los motivos ocultos tras la invasion de Irak.
En cuanto al nivel visual, la importancia de la metafora es fundamental: los billetes

evocan la lechuga que normalmente se encuentra en las hamburguesas.

35. Machine Gun in the Clown’s Hand.

1. Motivado. Técnica: caricatura digital.

2. En un formato apaisado aparece la caricaturizaciéon de George W. Bush y Osama Bin
Laden, ambos presentados en el disfraz normalmente asociado con Ronald, el payaso-
mascota de la cadena de restaurantes rapidos, McDonald’s. Ambos personajes portan el
maquillaje tipico del payaso. Bush trae un sombrero con las orejas de Mickey Mouse, un
collar con un pretzel y una metralleta, mientras que Bin Laden se encuentra haciendo un
gesto con la mano izquierda. En el fondo se pueden observar flamas y pequefios
triangulos negros que asemejan aviones de combate. Al centro del formato, entre los dos
personajes, se puede leer el siguiente texto: “Machina gun in the clown’s hand”,
“Metralleta en manos del payaso”.

3. Esta parodia del payaso de McDonald’s es muy interesante porque se coloca a Bush y a
Bin Laden en un mismo nivel de importancia, de manera que la mera equiparacion de
ambos implica que son dos versiones del mismo payaso. Ahora, si bien el payaso Ronald

McDonald (creado en 1963) ocupa un lugar en la cultura estadounidense como una
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figura reconocible y amigable, la presentaciéon de Bush y Bin Laden vestidos como el
payaso tiene repercusiones semanticas tétricas: estos payasos cargan con armas de fuego
y perpetian una conflicto que puede costar muchas vidas.

4. El texto ejerce una funcién retorizante irénica con respecto a la caricatura.

5. En lo que se refiere a la composicion, el formato apaisado es una variante poco usual
para los carteles. Asimismo, la simplificacion de los elementos plasticos sirve dos
propositos: permite la comprension rapida del cartel y, a su vez, enfatiza la cualidad
caricaturesca de la imagen.

6. Predominan las técnicas de economia (con referencia a los elementos plasticos
empleados) y de exageracion (inherente a toda caricaturizacion).

7. El desvio se logra mediante la adopcién de los elementos que constituyen la identidad
corporativa de McDonald’s, asi como su presentaciéon en un contexto diferente. De esta
manera, el traje tipico del payaso de McDonald’s (amarillo con lineas horizontales rojas y
blancas en las mangas), el maquillaje blanco con la nariz roja y el tratamiento caricatural
de los personajes contribuyen al desvio visual de elementos bien conocidos en otro
contexto.

8. Retoricamente, el texto goza de bastante importancia, pues brinda un grado de ironia al
cartel. En cuanto al aspecto puramente visual, predomina la funcién metaférica pues se

esta haciendo la asociacién entre dos personajes que guardan cierta semejanza.

Just Don’t Do It
36. War. Don’t Do 1t.

1. No motivado. Logotipo alterado digitalmente.

2. Sobre un fondo blanco aparece el siguiente texto: “War. Don’t Do It”, “Guerra. No lo
hagas”. Entre las dos frases aparece el logotipo de Nike, que consiste en una linea curva
con las puntas afiladas, en rojo.

3. Nike es una de las corporaciones de deportes qué mas dinero ha invertido en la
publicidad de sus productos. Sus anuncios sobre la competitividad y el atletismo han
redefinido la manera en la que se publicita un producto a escala mundial. Como plantea
Naomi Klein, la época de Nike es la época en la que las empresas dejaron de hacer
productos y comenzaron a hacer mitos. Asi, el famosisimo eslogan de Nike, “Just Do

It”, “Simplemente hazlo” se ha convertido en una frase tipica de estos tiempos. Asi,
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gracias a su nueva perspectiva sobre los negocios y a los escandalos de explotacion de
trabajadores en pafses en vias de desarrollo, Nike se ha convertido en el blanco de
muchisimos desvios por parte de los criticos al sistema econémico actual.

El texto ejerce una funcién predominante en este cartel. La unica referencia grafica que
existe es el logotipo de la empresa deportiva, el cual interactda con el texto de manera
retorizante: hace alusion a una forma particular de hacer negocios.

La composicion esta basada en la alineacion simétrica de los elementos sobre el eje
central vertical.

Sobresale la técnica de la simplicidad, tanto en un nivel visual (minima cantidad de
elementos visuales) como en un nivel verbal (el texto es sumamente breve y directo).

En este caso el desvio resulta de una técnica muy sencilla: se ha agregado otra palabra al
tradicional anuncio de Nike. Si bien normalmente aparece el logotipo acompafiado por la
frase “Just Do It”, “Simplemente hazlo”, en este cartel se ha agregado la palabra
“guerra” sobre el logotipo y se ha cambiado el texto por la frase “No lo hagas”. De tal
manera que el desvio funciona exclusivamente a nivel verbal.

Este cartel funciona mediante el tropo retérico de la alusion. La simplicidad de los
elementos permite tocar sobre varios topicos: empresa Nike como modelo del
neoliberalismo, la relacién entre el corporativismo y la agresion bélica, el pacifismo como

opcion evidente, etcétera.

37. Don’t Do It. Stop The War.

1.
2.

Poco motivado. Logotipo alterado digitalmente.

Sobre un fondo blanco aparece el logotipo de Nike junto con un avién. Debajo de estos
elementos se puede leer el siguiente texto: “Don’t Do It. Stop the War”, “No lo hagas.
Detén la guerra”.

La sencillez del eslogan de Nike es utilizada para lograr un efecto de ironfa y contraste.
De esta manera, la frase que invita a “sencillamente hacerlo” se convierte en una frase
que aboga por la sencillez de no participar en una guerra considerada injusta e infundada.
El texto lleva a cabo una funcién predominante en este cartel. La tnica referencia visual
existente (aquella del logotipo de Nike acompafiando un avidén) sirve como un

complemento al texto.
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LLa composicion es sencilla y se basa en la colocacion de los elementos principales al
centro del formato. Predomina visualmente la primera frase del texto (“Don’ Do It.”)
pues se ha empleado una tipografia de mayor grosor. La segunda frase (“Stop the War.”)
sirve como una referencia verbal secundaria que inserta en un contexto especifico el
mensaje anterior.

Predomina la técnica de la simplicidad, tanto en elementos visuales como en elementos
verbales.

El desvio se ha logrado mediante la alteraciéon del texto, mientras que se han conservado
los rasgos visuales caracteristicos de la publicidad de Nike.

Se ha empleado el tropo de la alusién en la redaccion de los textos en este cartel.

38. Don’t Think. Play War.

1.
2.

Motivado. Técnica: ilustracion digital.

En un fondo rojo aparece una figura humana blanca sin cabeza que corre tras un craneo
negro. Sobre esta figura se puede leer el siguiente texto: “Don’t Think. Play War”, “No
pienses. Juega a la guerra”.

Este cartel funciona bajo la misma premisa que los anteriores, pero tiene un agregado
semantico que serfa interesante resaltar. El cartel se basa en la premisa que corporaciones
como Nike enajenan al puablico de los verdaderos dramas mundiales. Asi, el cartel
denuncia la concepcioén de la guerra como un juego que ha sido justificado mediante la
utilizacion de frases faciles y pegajosas.

El texto ejerce una funcién de anclaje con respecto a la ilustracion.

Los elementos graficos y textuales se encuentran, en general, mas cargados hacia el lado
izquierdo del formato. Sin embargo, esta disposicién de elementos se equilibra gracias al
posicionamiento y el color del craneo que se encuentra del lado derecho del formato.

Se ha hecho uso de las técnicas de la audacia y de la actividad, ambos logradas a través de
la postura dinamica que ha asumido la figura humana.

El desvio se basa en la utilizacién de los elementos formales que tipicamente se han
utilizado en la campana de Nike: la simplicidad de las formas, el empleo de dos o tres
colores como maximo, la sintesis en los elementos visuales, etcétera. Estos mismos

elementos han sido utilizados de manera novedosa y acompanados por un texto que ha
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sido modificado, toda vez que ha retenido la brevedad y la capacidad conativa que ha

caracterizado a los textos originales.

8. Retoricamente, predomina la funcién metafdrica ejercida por la figura que patea su
propio craneo.
Walt Disney War

39. Disney War

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: fotomontaje digital.

En este cartel digital aparece un fotomontaje del rostro de George W. Bush al cual se le
han yuxtapuesto las orejas del raton de caricatura de Disney, Mickey Mouse. El
presidente de los Estados Unidos sale riéndose y debajo de la ilustracion aparece el texto
“Disney War”, “Guerra Disney”, trabajado en la tipografia oficial de la empresa de
entretenimiento.

LLa mordacidad de este cartel reside en la equiparaciéon hecha entre el presidente Bush y
un ratén de caricatura. La expresion del mandatario lo delata como un personaje que no
se conduce como un hombre de Estado, pero quien, sin embargo, representa de manera
fiel la cultura estadounidense. Asi, la combinaciéon del presidente con Mickey logra
caricaturizar al primero mientras que le aporta una aire siniestro al segundo.

El texto lleva a cabo una funcién de anclaje con respecto a la ilustracion, pues brinda un
contexto dentro del cual debe comprenderse ésta.

La composiciéon se basa en la colocacion del elemento visual principal al centro del
formato. El texto ocupa un espacio secundario con respecto al signo grafico. En cuanto
a la gama de colores y al detalle tonal, éstos se han mantenido al minimo.

El cartel se basa en el empleo de la técnica de la yuxtaposicion, pues la comicidad del
mensaje depende de la superposicion de las orejas de Mickey sobre el rostro de un
personaje que normalmente evoca respeto.

Como se menciona en el punto anterior, el desvio de la figura presidencial se logra
mediante la yuxtaposicion de elementos no convencionales sobre el signo de la
presidencia estadounidense. Asimismo, el tratamiento tipografico otorgado al texto
permite enfatizar el mensaje, pues se logra el desvio de los rasgos graficos generalmente

asociados a la corporaciéon Walt Disney.
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En lo que se refiere a los tropos retoricos, predomina la metafora, especialmente en la
asociacion hecha entre el presidente de los Estados Unidos y un personaje de caricatura
(Mickey Mouse). Asi, se da un giro irénico sobre un cargo politico que evoca respeto al

asemejar al individuo que lo ocupa con un dibujo animado.

40. Walt Disney War

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: fotomontaje digital.

Este cartel esta compuesto por cuatro recuadros en los cuales se pueden observar cuatro
fotomontajes diferentes: en el primero, aparece el raton Mickey Mouse haciendo un
gesto patridtico frente a varios tubos y torres que parecen pertenecer a algun edificio
industrial; en el segundo recuadro aparece la misma figura de Mickey Mouse con un
conjunto de bombas como fondo; en el tercero, aparece la bandera de Estados Unidos
como fondo; finalmente, aparece la caricatura frente a la fotografia de una mujer, de
apariencia arabe, que llora con las manos en la cabeza. Sobre los cuatro recuadros resalta
el texto principal: “Walt Disney War”, “Guerra Walt Disney”. El texto secundario lo
complementa: “This is the real freedom”, “Esta es la verdadera libertad”.

En este cartel se resalta el efecto que la mentalidad Disney puede tener sobre el publico
estadounidense. Asi, en la parodia de dicha concepcién de la vida, se enfatiza el
pensamiento maniqueo clasico de las peliculas Disney. El patriotismo requerido por el
pueblo estadounidense esta sefialado por Mickey que hace una sefia de fidelidad a los
Estados Unidos.

Ambos textos llevan a cabo una funcién de anclaje con respecto a los cuatro
fotomontajes descritos. Asimismo, el texto secundario brinda ironfa al cartel y, por lo
tanto, cumple una funcion retorizante.

El cartel esta bastante recargado de elementos visuales, en comparacién con otros
carteles analizados previamente. Por una parte, la presencia de cuatro fotomontajes
separados entre si permite que el cartel porte mas informacion. La economia en el texto,
por su lado, permite que el cartel sea comprendido rapidamente.

Sobresalen dos técnicas de comunicacion visual, principalmente. La primera es la
yuxtaposicion, pues el cartel se sostiene visualmente en la superposicion del personaje
Mickey Mouse sobre fotografias que funcionan como un fondo o un contexto. En

segundo lugar, se hace presente la técnica de la episodicidad; si bien los cuatro recuadros



169

no llevan una secuencia temporal reconocible, si indican una variedad de tépicos que el
disefilador del cartel desea recalcar.

El desvio se basa en el empleo de la técnica de yuxtaposicion, toda vez que los diferentes
fondos funcionan como un referente a partir del cual se debe entender al personaje de
caricatura. En cuanto al texto, éste desvia el logotipo de la empresa Disney al utilizar sus
mismos rasgos formales para comunicar un mensaje alternativo.

Ya se ha mencionado la presencia de la ironfa en lo que respecta al texto
complementario. En cuanto a los fotomontajes digitales, se ha empleado el tropo de la

comparacion entre el elemento caricatural y el referente.

41. Bush Lied. People Died.

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: objeto fabricado.

Esta mascara representa una mezcla de los rasgos de Mickey Mouse con el rostro de una
calavera. En sus orejas porta dos botones, uno que lee “Bush lied. People died”, “Bush
mintié. Gente muri6” y el otro que presenta una calavera portando un sombrero de
vaquero con una W, tachado por un disco rojo.

LLa mascara, portada por un joven en una manifestaciéon contra la guerra de Irak en Parfs,
en una fuerte critica a la cultura que Estados Unidos difunde por el mundo y que trae
como consecuencia la muerte.

La mascara, al ser un formato diferente que aquél del cartel, no permite que se localice
una relacién evidente entre el texto y el grafismo. Existe una interaccién entre ambos
elementos solamente en el caso del botén que se encuentra en la oreja derecha de la
mascara.

En lo que respecta a la disposiciéon formal de los elementos, el formato de mascara no
responde a las caracteristicas de composicion que normalmente se aplican a otros
formatos bidimensionales.

Resalta la técnica de la yuxtaposicion, pues permite que dos elementos disimiles (las
orejas de Mickey y las facciones de la calavera) se mezclen en un mismo formato.

El desvio del personaje de caricatura se logra mediante la misma yuxtaposiciéon que se ha

mencionado en el punto anterior.
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Retoricamente, esta mascara se basa en la metafora que resulta de la combinacion de dos
elementos aparentemente disimiles que, sin embargo, guardan semejanza pues para el

creador de la mascara Disney se asocia con la muerte y viceversa.

42. Guignol et Mickey.

1.
2.

Motivado. Técnica: montaje manual sobre formato de caricatura.

Sobre la impresion bidimensional de un cartel de Disney se han hecho algunas
yuxtaposiciones y se han agregado algunos textos. Asi, aparece en la parte superior del
formato el texto “Guignol et Mickey”, “Titere y Mickey”. Enseguida aparece una
fotografia de Chirac superpuesta a una caricatura no identificada. Debajo de este
conjunto aparece la caricatura del Pato Donald disfrazado de militar. Ocupando el mayor
espacio del cartel se puede observar la figura de Mickey Mouse en cuyo rostro se ha
yuxtapuesto una fotografia de George W. Bush. Entre las diversas figuras se han escrito
algunas palabras con plumoén: “Poutine, Blair, Sharon. Terroriste ensemble”, “Putin,
Blair, Sharon. Terroristas juntos”.

Se enfatiza el papel de Chirac como el titere de Bush, especialmente en el contexto del
apoyo a algunas figuras politicas como lo son Putin y Sharon.

El texto sitve como anclaje, de manera que se comprenda que el titere es Chirac y que
Bush ocupa el lugar de Mickey. En cuanto al texto secundario, funciona como
complemento a las imagenes pero no cumple un papel preponderante en el mensaje
global del cartel.

LLa composicion en este cartel es bastante cadtica y sin algin orden especifico. Las figuras
originales parecen haber sido colocadas al azar, as{ como lo han sido las fotografias que
fueron superpuestas.

No es evidente que se ha empleado alguna técnica de comunicacién visual en este cartel.
En todo caso, se recalca la existencia de una profusién de elementos, tanto graficos
como textuales, asi como la recontextualizacién de las caricaturas mediante la
yuxtaposicion de nuevos elementos fotograficos.

El desvio se ha logrado mediante una técnica frecuentemente utilizada en los carteles
anteriores: se yuxtapone un elemento no esperado sobre un signo grafico conocido. Asf,

la asociaciéon material de ambos objetos provoca una asociacién mental en el espectador.
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El tropo retérico que predomina en este cartel es la asociacion metaférica de dos

elementos disimiles para resaltar sus puntos de semejanza.

43, Guerra no.

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: fotomontaje digital.

En un formato vertical aparece una textura de fondo en matices cafés que representa a
un personaje comiendo una figura humana. En la parte superior del cartel se puede leer
un texto que dice, tanto en inglés como en espafiol, “Guerra no”. En la esquina inferior
izquierda se puede observar la misma figura que ha sido utilizada como textura, sélo que
en este caso ha sido representada en color verde vivo y en lugar de un rostro porta algo
parecido a la cara de Mickey Mouse.

En este cartel se ha retomado el cuadro Saturno devorandose a sus hijos de Goya, para
hacer la representacion de un sistema de violencia que termina por consumir a los
individuos que forman parte de él. La menciéon de Mickey Mouse como una referencia de
aquello que devora resulta muy importante, pues es un comentario sobre los efectos de la
cultura estadounidense sobre el mundo. Posiblemente este cartel haga referencia a otro
producido durante la década de la guerra de Vietnam: en éste aparece la figura de Saturno
y un letrero que reclama “Amerika se esta devorando a sus hijos”.

El texto ejerce una funciéon de negaciéon con respecto al grafismo.

La composiciéon esta basada en un recargamiento de la esquina inferior izquierda,
particularmente en lo que se refiere a la figura verde ataviada de Mickey Mouse.
Sobresale el uso de la técnica de yuxtaposicion en lo que atafie al rostro de la caricatura
superpuesto a la figura de Saturno.

El desvio se basa en la interaccion entre el texto, que niega al grafismo, y en la
yuxtaposicion de elementos visuales.

Se destaca el uso metaférico de la imagen de Saturno devorando a sus hijos para referirse
a los horrores de la guerra. Asimismo, la superposiciéon del rostro de Mickey sobre

Saturno agrega un nivel mas de significado al cartel.

Codigo de barras
44. Strop the War.

1.

Poco motivado. Técnica: ilustracion digital.



2.

172

Sobre un fondo blanco aparecen una serie de lineas que en conjunto dan forma a un
cédigo de barras. En el extremo inferior de estas lineas se pueden observar una serie de
bombas que caen, acompanadas de un texto: “Stop the war”, “Detengan la guerra”.

Este movimiento pacifista en contra de la guerra en Irak ha sido el primero que presente
el codigo de barras como un simbolo de la violencia. Esto se debe a varios factores,
siendo uno de ellos el temporal (si bien el cédigo de barras comenzaba a ser utilizado
durante la primera guerra del Golfo, no existe produccién grafica que haga la asociacion
entre éste y la guerra). El movimiento pacifista de estos tiempos se caracteriza por haber
sido convocado por grupos descentralizados que ya gozaban de cierta cohesion a partir
de ciertos foros sociales, como el de Porto Allegre. El hecho de que existan varias
referencias a los codigos de barras en la produccion grafica de dicho movimiento implica
una conjuncién de diferentes visiones sobre la situacién global actual. De esta manera, el
cédigo de barras se ha convertido en uno de los nuevos signos de esta generacion para
hacer critica al sistema econémico neoliberal y a sus repercusiones globales.

El texto funge como la negacién del grafismo, en este caso una representacion del
vinculo que existe entre la guerra y el consumismo.

LLa composicion es sencilla: se presentan los elementos graficos y verbales centrados en el
formato. Asimismo, se ha eliminado toda informacién visual o verbal innecesatia.

La técnica de comunicacion visual de mayor predominancia en este cartel es aquella de la
simplicidad y de la economia de elementos visuales y verbales.

En este cartel, la técnica de desvio surge de la semejanza morfoldgica entre las lineas que
forman el cédigo de barras y los cuerpos de las bombas.

Esta asociacién formal de dos elementos que en otro contexto serfan disimiles, permite

que el cartel se sostenga en el tropo de la metafora.

45. We Must Stop the War.

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: fotomontaje digital.
En un fondo blanco se puede observar una figura humana tendida en el piso, su torso
cortado por un codigo de barras sobre el cual se puede leer “We must stop the war”,

“Debemos detener la guerra”.
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Este cartel es una variante del anterior, si bien deja testimonio mas grafico de la manera
en la que los intereses econémicos de las grandes corporaciones tienen repercusiones
sobre la vida.

El texto lleva a cabo una funcién de anclaje con respecto al grafismo que se muestra.

La disposicién de los elementos tiende hacia el centro del formato vertical. Como en el
caso del cartel anterior, se han eliminado todos los detalles graficos innecesarios y los
elementos presentes han sido trabajados en monocromia.

Las técnicas de comunicacion visual son la simplicidad y la economia de elementos.

El desvio del cédigo de barras se ha logrado mediante su asociacién con otros signos,
tanto verbales como graficos (el texto principal y la fotogratia del cuerpo tendido en el
suelo).

Predomina el tropo de la metafora, ya que el cédigo de barras funciona como una navaja
que ha seccionado al cuerpo, de manera que un rasgo compartido por los dos objetos

(codigo de barras, navaja) los permite ser asociados mentalmente.

46. Consumism.

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: ilustracion digital.
En un formato vertical se puede observar un conjunto de armas, entre las cuales
aparecen metralletas, fusiles y pistolas. Los barriles de las armas se convierten en lineas

verticales, las cuales a su vez dan forma a un c6digo de barras. Por debajo del codigo de

2 <<
b

barras se puede leer la palabra “consumism”, “consumismo”.

Este cartel refiere directamente la violencia en la que se sostiene una sociedad de
consumo.

El texto ejerce una funcién de anclaje al nombrar el grafismo que lo precede.

LLa composicién se basa en una fuerte presencia de lineas verticales, tanto por los signos
graficos representados como por el formato en general. Otro elemento formal
interesante es la aplicaciéon de una textura basada en manchas, las cuales pueden evocar
manchas de sangre o las huellas de las manos que sostienen las armas.

El cartel explota la técnica de la distorsion, particularmente en le caso de los barriles que
las armas que se han alargado para formar parte del cédigo de barras.

El cédigo de barras ha sido desviado mediante la asociacién metaférica entre una

caracteristica material compartida tanto por las armas como por el cédigo de barras.



8.

174

Como se menciona en el punto anterior, este cartel se sostiene en el tropo de la

metafora.

47. Armamento visual. No consumas la guerra.

54

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: ilustracién en imprenta.

Sobre un formato horizontal aparece un fondo que tiene la textura de un cédigo de
barras, sobre el cual se puede apreciar un tanque. Debajo del cédigo de barras se ha
agregado un texto que lee “Armamento visual. No consumas la guerra”.

En este cartel mexicano también se hace la asociacion entre la sociedad de consumo y la
industria de guerra, de manera que el consumo de la guerra queda estrechamente
vinculado con el consumo de la ideologia que la perpetia. Cabe mencionar que, a raiz de
las primeras ofensivas estadounidenses en Irak, hubieron varias campafas que pugnaron
por el boicot a los productos estadounidenses, de manera que asi se podia ejercer una
presion econdmica sobre este pais.

El texto ejerce la funcién de negacion con respecto al grafismo.

En este cartel es interesante el uso de textura que se le ha dado al codigo de barras; éste
funciona como un fondo pero también como una referencia semantica.

Resalta el uso de las técnicas de simplicidad y de economia en los elementos visuales.

El desvio se ha logrado mediante la asociaciéon visual que se hace entre el tanque y el
cédigo de barras. Asimismo, el texto ha sido trabajado en una tipografia similar a aquella
que normalmente aparece acompafando los cédigos de barras.

Retéricamente, predomina el tropo de la alusién, especialmente porque no logra

concretarse la metafora entre los dos elementos.

No logo

En esta seccién se hace referencia no a los logotipos corporativos que han sido desviados dentro

de la propaganda pacifista, sino a los iconos del patriotismo estadounidense que se han

convertido en un logotipo mas. Asi, en la propaganda en contra de la guerra de Irak aparece
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repetidamente el desvio de cuatro iconos: la escultura de conmemoracién de la batalla de Iwo

Jima, la estatua de la libertad, la bandera de Estados Unidos y el tio Sam.

Iwo Jima

48. No
1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: impresion fotografica.

En este cartel aparece una paloma de barro, de apariencia prehispanica, sobre la cual se
ha hecho un fotomontaje con la conocida escultura estadounidense que conmemora la
batalla de Iwo Jima. Esta escultura muestra a cuatro soldados estadounidenses colocando
su bandera en el lomo de la paloma. Por debajo del montaje se puede leer la palabra
“No” en letras gruesas de color blanco.

La batalla de Iwo Jima, llevada a cabo durante la Segunda Guerra Mundial, fue una lucha
entre Estados Unidos y Japén por el control de la isla del mismo nombre. La victoria de
los estadounidenses resulté en una ocupaciéon de la isla que durd hasta 1968. La
fotograffa mas famosa de esta batalla fue tomada por Joe Rosenthal una vez que habia
vencido el ejército estadounidense y que varios soldados se dedicaban a izar una bandera
de Estados Unidos sobre la isla. En el contexto del presente cartel, la fotografia de
Rosenthal ha sido desviada, de forma que en lugar de ser un simbolo de la grandeza del
ejército estadounidense, se convierte en el simbolo de un pais imperialista.

El texto lleva a cabo la funcién de negaciéon del fotomontaje que lo precede.

La composicién en este cartel es bastante sencilla. Se han centrado simétricamente los
elementos principales sobre el eje vertical. Asimismo, el fotomontaje forma parte de una
seccion dorada con respecto al texto.

Predomina la presencia de la técnica de realismo, especialmente en lo que se refiere al
parecido con la realidad que puede brindar un montaje fotografico. En cuanto a la parte
textual del cartel, ésta se mantiene dentro de los limites de la simplicidad y economia de
elementos.

Este es un caso claro en el cual el desvio se ha logrado mediante el fotomontaje, de
manera que dos elementos que normalmente no coincidirfan en el mundo real coinciden
en el cartel. A su vez, el desvio se basa sobre la metafora generada por la coincidencia de

estos dos signos fotograficos.
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Como se menciona en el punto anterior, la metafora juega un papel fundamental en el
mensaje que difunde este cartel. En este ejemplo, la metafora se sustenta sobre la
comparacion abreviada entre el pequefio monte sobre el cual fue colocada por los
soldados la bandera de Estados Unidos y la cualidad material del lomo de la paloma de

barro.

49. United Oil States of America.

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

En un formato horizontal aparece la fotografia original sobre la cual se baso la escultura
de conmemoracién. Sin embargo, esta fotografia ha sido alterada digitalmente, de manera
que la bandera estadounidense, en lugar de mostrar estrellas en el recuadro superior,
porta gotas blancas. Enseguida de la bandera se puede observar un texto: “United Oil
States of America”, “Estados Unidos del Petréleo de América”. Otra modificaciéon que
se ha hecho sobre la fotografia original es la de una bomba de petréleo que se muestra en
el horizonte.

Los nuevos elementos que se han agregado a la fotografia original de Rosenthal cumplen
con la intencién de denunciar los nuevos valores estadounidenses (contrastados con los
valores que dominaban en la época de la Segunda Guerra Mundial). Uno de estos valores
es el interés econdémico, como es representado por las gotas de petrdleo que ocupan el
lugar de las estrellas en la bandera estadounidense.

El texto realiza una funcién de anclaje pues indica en qué sentido debe comprenderse la
fotografia.

La composicion en este cartel es bastante interesante. Esto resulta principalmente del
efecto logrado en la fotografia original, en la cual el ritmo de los cuerpos que izan la
bandera entra en armonifa con la diagonal de la bandera a punto de ser levantada. Esta
particularidad ha sido bien aprovechada por el activista que agregd nuevos elementos a la
derecha de la bandera, de manera que el movimiento generado por la ascension de la
bandera conduce al ojo sobre los elementos reelaborados.

La técnica de comunicacién visual que sobresale es aquella de la audacia, especialmente
en lo que se refiere a la diagonal generada por el asta bandera.

Como se ha mencionado previamente, la principal técnica de desvio consiste en la

adicion de ciertos detalles que subvierten el sentido original de la fotografia. De esta



177

manera, el cambio hecho a la bandera de Estados Unidos, asi como la bomba de
petréleo agregada al fondo, permiten una recontextualizacion de la imagen global. La
funcion del texto con respecto a la fotografia también resulta sumamente importante: la
simple adicién de la palabra petréleo al nombre de un pais carga al texto de diversos
significados.

Predomina el tropo de la ironia, el cual se presenta mas evidentemente en el texto del

cartel.

50. Sin texto.

1.
2.

Motivado. Técnica: fotomontaje digital.

Sobre un fondo de color rojo plano aparece la silueta de la escultura de Iwo Jima, pero
en lugar de que los soldados estén izando una bandera, estan levantando una hoz.

Este cartel, tomado de la fotografia del alzamiento de la bandera estadounidense en Iwo
Jima, recuerda a un cartel muy similar producido en Estados Unidos durante los afios
sesenta y setenta. En el caso del cartel de esa época, producido por activistas en contra
de la guerra de Vietnam, se representaba al grupo de soldados elevando una bandera que
portaba el signo de la paz. La version contemporanea del cartel presenta a los soldados
levantando una hoz, de manera que se hace una asociacion directa entre los soldados y la
muerte.

No existe texto en este cartel.

Como es el caso en los carteles que han sido analizados anteriormente, la composicion
en este cartel es el resultado directo del ritmo y la diagonal que predominan en la
fotografia original. En lo que este cartel se distingue de los previos es en el empleo de
siluetas y colores planos y contrastantes, de manera que se logra una interesante sintesis
visual del objeto a representar.

En consecuencia de lo anterior, se puede afirmar que este cartel se basa en las técnicas de
la simplicidad y economia de elementos visuales.

La técnica de desvio empleada se basa en la sustitucién de una figura esperada (la
bandera de Estados Unidos) por un elemento de fuerte carga simbélica (la hoz).

Este cartel es un excelente ejemplo de como puede trabajarse una metafora visual. La
semejanza entre el asta y el mango de la hoz ha sido utilizada para hacer una

comparacion entre ambos.
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51. We Say No!

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

En la esquina superior izquierda aparece el siguiente texto: “We say NO!”, “Decimos
NOI”. La fotografia de los soldados en Iwo Jima ha sido colocada en la parte central del
cartel, mientras que se ha agregado digitalmente una ilustraciéon de un brote de petréleo
que nace del lugar donde el asta bandera ha perforado el suelo. Debajo de la fotografia
continua el texto: “To George W’s pre-emptive strike”, “Al ataque preventivo de George
W,

Al igual que en el cartel nimero 49, este cartel utiliza el simbolo del izamiento de Iwo
Jima para denunciar los valores sobre los que ahora se sostiene Estados Unidos.

El texto funciona como la negaciéon de la fotografia alterada digitalmente.

En cuanto a su composicion, este cartel estd bastante mas saturado de elementos que los
anteriores. El texto ocupa un mayor espacio en el formato, mientras que la fotografia
cumple el papel secundario de ilustracion. Por otra parte, la adicion del brote de petréleo
rompe con la tension diagonal que originalmente dominaba en la fotografia.

Se ha empleado la técnica de la exageracion para enfatizar el mensaje. Esto es
particularmente evidente en el caso del brote de petrdleo que surge de la tierra.

El desvio de la fotografia se ha logrado mediante dos recursos, principalmente. El
primero implica la adicién de nuevos elementos a la fotografia, de tal suerte que el
espectador recibe nueva informacién asociada a un mensaje conocido. Por otro lado, el
texto juega un papel importante al negar a la fotografia.

El tropo mas evidente en el caso de este cartel es el tropo de la hipérbole, pues el brote

de petréleo dota cierto grado de exageracion a la fotografia.

Nuestra Sefiora de Ia Libertad

52. Halte aux carnages imperialistes.

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: impresion.
En la parte superior del formato se puede observar una caricatura de la estatua de la

libertad, la cual ha sido modificada, de tal manera que tiene el rostro de una calavera y en
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lugar de portar un faro en la mano derecha, lleva en alto un pufio de dolares. En su brazo
izquierdo carga bombas, misiles y aviones de combate. Debajo de la caricatura se puede
leer “Halte aux carnages imperialistes”, “Alto a las masacres imperialistas”.

3. La estatua de la libertad, obsequiada por el pueblo francés al estadounidense en el
centenario de la independencia de Estados Unidos, fue esculpida por Frederic Auguste
Bartholdi. La estatua representa a la diosa de la libertad (contraparte de la Mariana
francesa) que ilumina el camino mediante una antorcha que porta en la mano derecha.
En la mano izquierda carga una tableta en la que esta inscrita la fecha de la firma de la
declaracion de independencia de los Estados Unidos. La estatua se ha convertido en uno
de los principales simbolos de este pais. En este cartel se presenta a la estatua de la
libertad de una manera diferente, denunciando la manera en que los intereses de poder la
han transformado de una representante de la libertad a una fanatica de la muerte.

4. El texto ejerce la funcién de anclaje.

5. La composiciéon se basa en una predominancia de la caricatura sobre el texto
acompanante.

6. La técnica de comunicacion visual que se hace mas evidente en el caso de este cartel es la
distorsion, especialmente en lo que se refiere a la caricaturizacion del icono, as{ como la
yuxtaposicion de rasgos de muerte en el rostro.

7. El desvio se ha dado mediante la adicién de otros motivos graficos diferentes a aquellos
que normalmente se asocian con la estatua de libertad. Asi, el pufio de billetes y el
“ramo” de bombas y misiles facilitan la adopcion de una connotacion alternativa
referente a la estatua.

8. Retoricamente, sobresale el uso de la hipérbole en cuanto a la representacion que se hace

de la estatua como la muerte.

53. Never Mind.

1. Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

2. En este cartel aparece una fotografia de la estatua de la libertad que ha sido alterada
digitalmente. Se hicieron cambios muy sutiles, como el reposicionamiento de su brazo y
cabeza, de manera que el brazo derecho ahora se presenta sefialando hacia abajo, lo
mismo que la cabeza de la estatua. El movimiento del brazo conduce hacia un texto que

lee “Never mind”, frase que serfa equivalente a “Ya olvidenlo” en espanol.
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Recalcando lo que se ha mencionado anteriormente, en este cartel la estatua es
presentada como una figura vencida, de manera que se comprende que los valores que
ella representaba han sido suplantados por otra serie de intereses bélicos y corporativos.
El texto, aunque breve cumple una funcién doble de anclaje y retorizante. En el primer
caso, el texto permite comprender claramente qué es lo que significa la nueva postura
que ha adoptado la estatua. El segundo caso se tratara mas a fondo en el punto ocho.

En este cartel resulta fundamental el empleo de las tensiones generadas por diagonales,
particularmente en lo que respecta al brazo caido que conduce directamente al mensaje
textual.

Este cartel se basa sobre la técnica de la espontaneidad, pues en lugar de que se
represente a la libertad de manera digna, unos cambios minimos de postura han logrado
que aparente lo contrario.

Como se ha enfatizado en los puntos precedentes, este cartel se basa en cambios
sumamente sencillos pero que, dirigidos una intencién clara, logran el efecto deseado por
el emisor. Asi, el simple reposicionamiento de ciertas partes anatémicas, aunado a la
afladidura de un texto especifico, logra desviar por completo el significado original de la
estatua.

Retéricamente, el texto se sostiene sobre el tropo de ironfa, pues funciona en conjuncion
con la imagen, de manera que la estatua se ha “dado por vencida” y, por lo tanto, todos
los valores que representaba originalmente han sido trasgredidos. Asi, su funcién como

icono ha sido destruida.

54. Statue of Liberty.

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: ilustracion digital.

En la esquina superior izquierda del formato aparece un texto de denominacion de lugar:
“Statue of Liberty. New York, USA”, “Estatua de la libertad. Nueva York, Estados
Unidos”. En toma de contra-picada aparece una fotografia de la estatua de la libertad que
ha sido alterada digitalmente: en lugar de la estatua aparece un servidor de gasolina; en
lugar de la manija que bombea la gasolina al auto, aparece una metralleta. En la parte
superior del servidor aparece un letrero circular al cual se le han agregado picos similares

a aquellos que caracterizan la corona de la estatua. En el recuadro que se encuentra en la
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esquina inferior derecha se puede leer la direccion electréonica del grupo que difunde este
cartel: consumehastamorir.com.

Al igual que en los carteles anteriores, se utiliza la estatua de la libertad para simbolizar a
los Estados Unidos en una representacion de la ambicién bélica desmedida que ejerce
este pafs contra otros. Los atributos tipicos de la estatua (el rostro, la vestimenta y la
antorcha) han sido suplantados por otros elementos, de manera que se hace referencia a
la inconsistencia del discurso gubernamental que enaltece la libertad para los iraquies
mientras que sus intereses son exclusivamente econémicos.

El texto cumple con una funciéon secundaria ligeramente referencial.

La toma en contra-picada es fundamental en el caso de este cartel, pues ademas de jugar
un papel formal importante (la vista desde abajo brinda una sensaciéon perceptiva de
presencia real ante el monumento), juega un papel semantico esencial: la nueva “estatua
de la libertad”, representada por una maquina de servicio de gasolina, debe ser
considerada como objeto de veneracion.

Predomina la técnica de la exageracion, sustentada por el uso compositivo de la contra-
picada.

El desvio se ha logrado mediante la sustitucion de un objeto conocido por otro conocido
que ha sido adaptado al contexto del objeto original. En este sentido, el desvio se basa en
una metafora o comparacion abreviada.

El tropo de la metafora ha sido aplicado, pues se pone en relieve las semejanzas
morfolégicas que gozan tanto la estatua como la bomba de servicio. Esta metafora no se
queda en un plano material, sino que funciona primordialmente en el plano de los

segundos niveles de significacién o connotacion.

55. Dubya Oil,

1.
2.

Bastante motivado. Técnica: ilustracion digital.

En una toma en contra-picada aparece la estatua de la libertad sobre un pedestal que en
realidad es una maquina de servicio de gasolina. La estatua carga en la mano derecha una
bomba de gasolina, de la cual surge una llama. A los pies de la estatua se encuentra una
acumulacién de varios craneos de los cuales escurre sangre. En la pantalla de la maquina
de servicio se puede leer lo siguiente: “Dubya Oil. We will dominate. Dollars$:

23,070,710,000. Casualties: 1,064,192”, “Petréleo Dubya. Dominaremos. Doélares:
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23,070,710,000. Casualidades: 1,064,192”. El fondo del cartel se compone por un cielo
nublado en tonos naranja y por varias llamas que surgen de la parte inferior del formato.
En este cartel se hace una critica a la relacion entre los intereses econémicos que resultan
del petréleo y las muertes de personas en la guerra.

El texto cumple con una funcién retorizante irénica.

En el aspecto formal, la manera en la que se ha utilizado la perspectiva para enfatizar el
caracter monumental de la estatua resulta sumamente interesante. Asimismo, el empleo
de color y los motivos de textura (como las nubes y la flama) contribuyen a crear un
clima apocaliptico en el cartel.

El cartel se sostiene sobre la técnica de la exageracion.

El desvio se ha logrado mediante la creacion global de un entorno apocaliptico. La
insercion de un icono reconocido dentro de un contexto nuevo es la técnica principal
que ha sido utilizada.

Retéricamente, se hace énfasis en la hipérbole como recurso de énfasis visual.

56. Puits ne seriez-vous pas?

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

El rostro de la estatua de la libertad ocupa casi la totalidad del formato y se le ha dado un
tratamiento digital de manera que aparece en gamas de azules. Sobre su mejilla se puede
ver una mancha de color rojo, de manera que parece que la estatua se sonroja. En la parte
inferior del formato se puede leer, en tipografia roja con blanco, el texto: “Pui(t)s ne seriez-
vous pasr”, “sPues no lo estarfan ustedes?”.

Este cartel, aparentemente de origen francés, se refiere a la relaciéon cercana que existio
entre ambos paises, lo cual trajo consigo el regalo de la estatua a los Estados Unidos en el
aniversario de la declaracién de independencia. El hecho de que ahora la estatua se sonroje
implica que ha quedado avergonzada del pais al que representa.

El texto juega una clara funciéon de anclaje con respecto a la fotografia. Asimismo, este
anclaje lleva a cabo una funcién retorizante de alusion.

El empleo del color juega un papel muy importante en el caso de este cartel. Predominan
los tonos azules, salvo en el caso de la mejilla sonrojada y la tipograffa. Como ambos
colores son bastante contrastantes, esta combinacién permite resaltar la presencia de un

sonrojo, el cual va asociado directamente con el texto.
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Siguiendo con la idea presentada en el punto anterior, el cartel se sustenta sobre el
contraste como técnica para comunicar su mensaje.

El desvio se logré mediante el habil uso de los aspectos formales, aunados al mensaje
textual que ancla y alude a una gama de situaciones relacionadas a la guerra de Irak.

Como se menciona en el punto anterior, predomina el tropo retérico de la alusion, pues
tanto el sonrojo de la estatua, como la frase que acompana a la fotografia, aluden a las

diversas cuestiones que se han planteado en el punto tres.

57. Estatua de la libertad.

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

En un formato horizontal aparece una fotografia de la estatua de la libertad que ha sido
alterada digitalmente. Desde una perspectiva en picada, aparece la estatua de la libertad al
centro del formato, pero en lugar de cargar una antorcha en la mano derecha, lleva un
fusil en alto. Al fondo, se puede ver una puesta de sol espectacular, asi como decenas de
aviones y helicopteros de combate sobrevolando al mar. En la esquina inferior izquierda
aparece un recuadro con el nombre del colectivo que ha dado difusiéon a este
fotomontaje: kolegas.org.

Como se ha mencionado en los carteles anteriores, la estatua funciona como un simbolo
del pais del cual forma parte y los aviones militares, la metralleta que carga, etcétera, son
los simbolos de la violencia que caracteriza a la nacion.

No existe una relacion entre el texto y la fotografia.

Formalmente, resaltan varias caracteristicas en este cartel. Por ejemplo, el tratamiento de
color dado a la puesta de sol y los brillos enfatizados en el mar, ambos brindan un grado
de espectacularidad a la imagen. Este tratamiento permite enriquecer al cartel
retéricamente, pues es precisamente sobre los elementos formales mencionados que se
sostiene la ironfa presente en el cartel. Asimismo, el punto en el cual se coloca al
espectador ante el cartel también agrega una connotacioén particular: la vista desde arriba
y de frente a la estatua de la libertad provoca que los aviones y helicopteros de ataque
parezcan dirigirse directamente al espectador.

Se pueden ubicar dos técnicas principales: por una parte, se ha empleado la exageracion
como medio para enfatizar el mensaje que se desea difundir. Por otro lado, la profusion

de elementos contribuye a la consolidacién del mensaje.
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El desvio se logré mediante varias técnicas: el empleo de ciertos recursos formales brinda
una dimension de significado agregado, el punto de vista donde se coloca al espectador
sustenta el aspecto conceptual del fotomontaje y la sustitucion de la antorcha por una
metralleta brinda una nueva serie de connotaciones a la estatua.

El tropo retérico predominante es aquél de la hipérbole, pues todo en este fotomontaje
aparece exagerado, lo cual también auxilia el nivel de ironia visual que persiste en el

cartel.

58. War No.

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

Sobre un fondo negro de formato horizontal aparece un acercamiento al rostro de la
estatua de la libertad. Su cara ha sido modificada digitalmente, de manera que ahora
presenta rasgos de calavera. En la esquina inferior derecha se puede leer un pequefio
texto: “War no”, “Guerra no” en tipos rojos.

La asociacion de los rasgos de la muerte a la estatua de la libertad da como resultado un
juego de simbolos muy fuerte. En este cartel la estatua ha dejado de ser un simbolo de la
libertad, para convertirse solamente en signo del pais que representa. Asi, la presencia de
la estatua en el cartel sirve para aportar una referencia contextual, toda vez que la
presencia de la muerte queda terminantemente asociada al pafs invasor.

El texto niega a la fotografia.

En este caso, la composiciéon es un poco inusual para un cartel. Se ha utilizado una
fotografia de la estatua de la libertad en contra-picada, lo cual facilita la adopcién de una
perspectiva  psicologica especifica de parte del espectador. La estatua de rasgos
modificados aparece monumental gracias a la forma en que se realizé la fotografia. Por
otra parte, la composiciéon es inusual debido a que el texto ocupa un lugar bastante
discreto con respecto a la fotograffa.

Sobresale el empleo de la técnica de la exageracién, apoyada formalmente por la
perspectiva en contra-picada y por el empleo de colores contrastantes. Asimismo, la
yuxtaposicion de elementos graficos ha auxiliado el desvio del signo original.

El desvio del icono que es la estatua de la libertad se ha logrado mediante la

yuxtaposicion de rasgos de calavera en donde normalmente se encontrarfan las facciones



185

de una mujer. A su vez, la negacioén de la fotografia que ejerce el texto permite consolidar

el desvio de ésta.

8. Como en otros casos similares, el mensaje de este cartel se sostiene sobre el tropo
retérico de la metafora, pues se hace la equiparacion entre dos elementos que tienen
algun rasgo en comun.

Banderas

59. American Pride?

1.
2.

Poco motivado. Técnica: ilustracion digital.

La bandera de Estados Unidos ha sido modificada, de manera que el recuadro del lado
izquierdo, en lugar de ser azul, es representado de color verde y se han colocado signos
de dinero en lugar de las estrellas. Las barras han sido cambiadas de color, de tal suerte
que las barras originalmente rojas y blancas ahora son rojas y negras. Cabe mencionar
que estos tres colores hacia los cuales se ha modificado la bandera estadounidense son
los de la bandera iraqui. Por debajo de la bandera se puede leer el texto, “American
Prider”, “sOrgullo estadounidense?”. Para finalizar, debajo del cartel se pueden observar
cinco impactos de bala.

Mediante el uso de la bandera estadounidense como un signo del pais, en este cartel se
busca cuestionar la naturaleza del llamado “orgullo estadounidense”. El cambio en
colores hace referencia a los matices que caracterizan a la bandera iraqui, con lo cual se
comenta sobre la verdadera naturaleza de dicho orgullo. Asimismo, el empleo del signo
del délar, en conjunto con la pregunta “:Orgullo estadounidense?”, pone en relieve que
los valores estadounidenses son el lucro y la violencia.

El texto cumple una funcién retérica con relacién al grafico en cuanto a que mete en
cuestionamiento al patriotismo estadounidense.

El empleo del color resulta muy importante en el caso de este cartel, pues brinda
referencias que van mas alld del aspecto formal y que inciden en la carga semantica del
cartel. Asi, el uso de los colores de la bandera de Irak en la estadounidense hace
referencia a cuestiones como el imperialismo, el interés corporativo y la violencia. Otro
elemento formal que sobresale es el empleo de elementos faciles de asimilar: no existe

una profusién de elementos innecesarios.
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6. Continuando con el punto anterior, una de las técnicas empleadas es aquella de la
economia en los elementos visuales. Se presenta la informaciéon necesaria para aludir a
una serie de topicos relativos a la guerra de Irak sin que se sobrecargue el formato con
elementos que puedan conducir a la confusion.

7. Como se menciona en el punto nimero cinco, el empleo de color juega un papel muy
importante en el desvio de la bandera estadounidense. Otro recurso empleado implica la
presencia de signos como el del dinero asi como del impacto de balas. Esto permite que
la bandera se comprenda a partir de un nivel de connotacién agregado.

8. El cuestionamiento hecho por el texto indica que el tropo predominante en este cartel es
aquél de ironfa, pues se esta presentando el concepto del patriotismo estadounidense
para rechazarlo. Asimismo, el tropo de la alusién esta presente, sobre todo en lo que se

refiere al aspecto visual del cartel.

60. America, Where Have You Gone?

1. No motivado. Técnica: ilustracion digital.

2. Esta variante sobre la bandera estadounidense ha reducido al minimo los elementos
que la hacen reconocible como tal. Se han trabajado los rasgos visuales en bicromia
de negro y rojo: el recuadro que normalmente aparece azul en la bandera original ha
sido tratado en negro. Las barras y los puntos que toman el lugar de las estrellas son
presentadas como manchas rojas. Debajo de la bandera se puede leer el texto,

b

“America, where have you gone?”, “;Estados Unidos, a dénde te has idor”.

3. En este cartel se han trabajado los elementos basicos de la bandera estadounidense,
de manera que éstos pueden ser comprendidos bajo una nueva Optica. Si bien la
bandera de Estados Unidos representa los valores iniciales sobre los cuales se basé el
pais durante su lucha por independencia (la vida, la libertad y la busqueda de la
felicidad), esta representacion de la bandera es una denuncia de la manera en que han
sido traicionados dichos valores.

4. El texto ejerce una funcién retorizante con relacién al grafismo.

5. Formalmente, predomina el empleo de la mancha. Esto es particularmente visible en
lo que respecta a las barras y los puntos rojos. Este aspecto formal también es

importante en cuanto a la carga semantica del cartel: el uso de la mancha roja implica,

en este caso, violencia.
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6. La técnica principal en este cartel es la de la espontaneidad que, como ya se ha
mencionado, esta presente mediante el uso de la mancha.

7. Interesantemente, el desvio en este cartel se ha logrado mediante un recurso
estrictamente formal que tiene consecuencias en el significado del signo original. Asi,
el empleo de manchas le aporta un nuevo nivel de significaciéon a la bandera,
mientras que la pregunta formulada en la parte textual reafirma el desvio
intencionado.

8. Predomina el tropo del doble sentido, pues la bandera representa tanto los valores

originales que representaba, como la traicién de estos valores en tiempos recientes.

61. Democracy

1.
2.

Poco motivado. Técnica: ilustracion digital.

Se presenta una bandera estadounidense con las barras rojas extendidas, de manera que
la prolongacién de éstas se convierte en el cuerpo cilindrico de un conjunto de bombas.
Debajo del cartel se puede leer un texto: “Democracy. The fight for free{oil}dom”, lo
cual resulta un poco dificil de traducir al espafiol manteniendo el juego de palabras, pero
setfa equivalente a “Democracia. La lucha por {petrdleo} libre/gratis”.

Esta bandera, sumamente parecida a la del cartel 60, presenta una diferencia en el texto
por la que se ha considerado pertinente incluirla en esta lista. Esta diferencia hace
referencia a la busqueda del petréleo como la razén detras de la corrupciéon de los
valores que representa Estados Unidos.

El texto lleva a cabo una funcién retorizante con respecto al grafismo.

La cuestion formal es sumamente parecida a aquella del cartel 60. La semejanza
morfoldgica entre las barras rojas y el humo que proyecta un misil ha sido utilizada para
reforzar el mensaje del cartel.

El cartel se basa en las técnicas de simplicidad y economia de elementos.

En este caso, ademas de la importancia de la metafora (presente en el juego morfologico
entre barra y misil), el desvio es apoyado mediante el texto. La frase de apoyo cuenta con
un juego de palabras muy interesante que remite a la conocida frase “leer entre lineas”.
Asi, la retérica que ha sido utilizada por el gobierno estadounidense se desvia sobre si
misma, con simplemente agregar una palabra que, estando entre paréntesis, brinda un

nuevo significado a la frase.
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8. Asi como en el cartel 60, éste se basa en la metafora de los misiles. El texto, por su parte,
se sustenta en el tropo del doble sentido, pues el texto puede leerse de una manera u otra

y es este juego de palabras el que le otorga solidez al mensaje.

62. Bandera

1. Poco motivado. Técnica: ilustracion digital.

2. La bandera de Estados Unidos ha sido girada en 90° con respecto a su posicion, que es
tradicionalmente horizontal. Las barras rojas han sigo prolongadas mas alla del recuadro
que envuelve a la bandera y de sus extremos se puede observar que caen bombas. Estas
bombas portan los rasgos de una calavera y aparentan caer sobre un fragmento de
circulo, el cual se puede distinguir en la esquina inferior izquierda del formato.

3. En este caso, como en el anterior, la bandera estadounidense cumple su funcién como el
signo de la nacién a la que representa. En este cartel, la bandera ha sido alterada, de
manera que no se presenta en formato horizontal sino vertical. La asociaciéon formal
entre la bandera y las bombas, que representan la guerra y la muerte, sirve para fijar un
significado adicional a la bandera.

4. No existe ningin texto en este cartel.

5. En el aspecto formal sobresale el cambio de posicién que ha tomado la bandera
estadounidense. La representacion vertical de la bandera permite que se lleve a cabo la
metafora visual de la prolongacién de las barras de las cuales caen bombas. Se abundara
sobre este tema en el punto ocho. Otro aspecto formal que vale la pena resaltar es la
simplificaciéon de elementos. Se han dispuesto la cantidad minima de elementos para que
el mensaje sea comprensible.

6. La técnica de comunicacion visual predominante es la de la economia de elementos, asi
como la de simplicidad.

7. El desvio de la bandera se sostiene en la metafora visual y en su reubicacion espacial.

8. La metafora visual que se ha logrado en este caso surge a partir del énfasis en la
semejanza formal entre las barras de la bandera y los cuerpos de las bombas. Esta
asociacion funciona también en un plano semantico: la prolongacién de los intereses

estadounidenses resulta en una cultura de la guerra y, por extension, de la muerte.
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63. Logos

1.
2.

Poco motivado. Técnica: fotomontaje digital.

El desvio en esta bandera consiste en la sustitucion de las estrellas en el recuadro azul
por los logotipos de diversas corporaciones. Asi, aparecen representadas cuatro cadenas
de television estadounidense (Warner Bros., CBS, NBC y ABC), algunas corporaciones
de productos de alta tecnologia (IBM, GE, Pentium, Windows, Apple), asi como
corporaciones de productos de consumo cotidiano (Coca-Cola, Pepsi, Camel, Pizza Hut,
McDonald’s, Nike y Shell), entre otros logotipos.

Esta bandera se ha convertido en uno de los signos visuales mas utilizados en el contexto
del movimiento pacifista reciente. Disefiada por el grupo Adbusters canadiense”, ha
estado presente en muchas de las manifestaciones en contra de la guerra en Irak,
notablemente en la manifestacion del 15 de febrero del 2003. Su importancia reside en su
construccion visual simple y sumamente cargada de significado: se presentan las grandes
empresas estadounidenses mas reconocibles, y se plantea que cualquier grado de
importancia simbolica que pudiera atribuirse a la bandera estadounidense ahora queda
supeditado a los intereses corporativos en el pafs. Se considera que esta bandera se
convertira en uno de los signos mas reconocibles del movimiento pacifista vy,
posiblemente, del movimiento anti-corporativista.

No existe un texto relativo al grafismo. Muchos de los textos forman parte de los
logotipos y, en ese caso, juegan el papel de identificadores de ciertas marcas.
Formalmente, esta bandera no difiere en mucho de la original: se presentan los mismos
colores y la misma disposicién de elementos. El tnico cambio que se ha hecho es el
cambio de las estrellas de la bandera por los logotipos de diversas corporaciones.

Las técnicas empleadas son la simplicidad y la yuxtaposicion.

Este es una de las producciones mas representativas del desvio: mediante una simple
sustitucion de signos, la bandera estadounidense asume una variedad de connotaciones
que ponen en cuestionamiento su lugar como el simbolo de una nacién entera. En este
caso, el desvio no dependié de alteraciones sofisticadas, sino que es el resultado de un

concepto bien ejecutado.

* Ver referencia en el capitulo 4 o en el texto Lasn, Kalle. Cultura Jam: How to Reverse America’s Suicidal
Consumer Binge —And Why We Must.
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Predomina el tropo metaférico pero cabe aclarar que en este cartel la metafora funciona
de manera bastante compleja, pues debe abarcar al menos dos niveles de lectura. En un
primer nivel de significados, se presenta la bandera a una lectura anal6gica que toma en
cuenta todos los elementos que la componen de manera simultinea. Es en la lectura
conjunta de la bandera que se puede percibir la sustitucién de un elemento distintivo —la
estrella- por un conjunto de otros elementos disimiles. .a semejanza entre elementos se
logra solamente mediante instancias formales: ambos son de color blanco y ambos se
encuentran en una disposiciéon especifica en el recuadro azul. El segundo nivel
metaférico queda comprendido en la carga de significados que forman parte de cada uno
de los logotipos. Las asociaciones que al espectador le pueden surgir de cada uno de
estos signos son multiples y la conjuncién de estas asociaciones con su presencia dentro
de un simbolo patrio hace que esta bandera sea un ejemplo interesante del desvio de

signos.

I Want You!
64. 1 Want You for My War.

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

El cartel de reclutamiento original, en el que aparece la ilustracion del tio Sam invitando a
los estadounidenses a enlistarse para participar en la Primera Guerra Mundial, ha sido
alterado, de manera que en lugar del rostro del tio Sam aparece la cara de George W.
Bush. Se ha mantenido el dedo que sefala directamente al espectador, pero se ha
alterado el texto: “I want YOU for MY war”, “Te quiero a TI para MI guerra”. El texto
secundario dice “Nearest recruiting station”, “La oficina de reclutamiento mas cercana”.
El personaje del tio Sam, nacido en su forma visual del cartel hecho por James
Montgomery Flagg durante la Primera Guerra Mundial, se considera (junto con la estatua
de la libertad) uno de los personajes mas reconocibles y representativos de los Estados
Unidos. La importancia de esta figura, especialmente en la forma que toma en el cartel de
Flagg, reside en la actitud de exhortacién de éste. Su senalamiento directo del espectador
y su expresion determinada fueron inspirados por el cartel britanico del Lord Kirtchner,
secretario de defensa durante la guerra. En el caso de los carteles que desvian a esta
figura, se hace mucho énfasis en el autoritarismo que connota, pues la actitud refleja una

relacion especifica entre el espectador y la patria a la que pertenece. En este cartel,
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particularmente, se hace referencia a la ironfa de que se mande llamar a la poblacion a las
armas, para que los beneficios en la victoria solamente sean percibidos por esta figura
autoritaria. Asi, en lugar de que el individuo se sacrifique por el bien mayor, el individuo
se sacrifica por el bien de los particulares.

El texto ejerce una funcion retorizante en relacion al grafismo.

El aspecto formal de este cartel se caracteriza por varios factores. En primera instancia,
la trazada libre en la ilustracion del tio Sam, producto directo del cartel original, ayuda a
enfatizar la actitud de agitaciéon en el personaje principal. Otro aspecto formal de
relevancia es la aplicacion de la perspectiva en lo que se refiere al dedo que sefiala. Este
rasgo es importante pues intensifica la relaciéon entre el personaje bidimensional y el
espectador.

Sobresale la técnica de la audacia, particularmente en lo referente al dedo que senala.
Este rasgo también contribuye a la sensacion de espontaneidad que forma parte del
cartel.

El fotomontaje del rostro de Bush es uno de los factores que permite el desvio del cartel
original. Otro cambio en este cartel pacifista implica el cambio del texto, de manera que
en lugar de simplemente invitar al pueblo estadounidense a enlistarse, se agrega una nota
de ironia al especificar que se invita a luchar en la guerra de Bush.

Predomina la presencia del tropo retérico de la ironia, especialmente en el caso de las

modificaciones hechas al texto original.

65. I Want You for U. S. Armed Atrocities.

1.
2.

Sumamente motivado. Técnica: fotomontaje digital.

Este cartel esta compuesto por varias capas de fotografias. En el fondo de la esquina
superior izquierda se puede notar la imagen del tio Sam como fue representada en el
cartel original. A esta ilustracion se le ha dado un tratamiento de difuminado, de manera
que aparenta perderse en el fondo. El siguiente nivel de fotografias incluye la imagen de
un avién de combate que aparentemente ha soltado una bomba, la cual se dirige hacia la
cabeza de una nifia pequena. Sobre esta fotografia se encuentra una de Bush en la que
aparece ataviado de piloto de guerra, sefalando con la mano izquierda hacia el
espectador. Sobre su casco lleva una imagen de una calavera con dos huesos cruzados,

as{ como la bandera de Estados Unidos. Sobre la conjuncién de todas estas fotografias se
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puede leer el siguiente texto: “I want YOU for U.S. armed atrocities”, “Te quiero a TI
para cometer atrocidades armadas estadounidenses”.

3. Este cartel es un giro con relacién a los otros carteles que incorporan a la figura del tio
Sam. En este caso, Bush representa al tio Sam directamente, la referencia visual siendo el
dedo que senala hacia el espectador y la figura de Sam en el fondo. Se ha reutilizado la
frase “Te quiero a T1”, pero se ha agregado una frase secundaria que cambia totalmente
el significado de la frase original: “Para cometer atrocidades armadas estadounidenses”.

4. El texto funciona como un enunciado de carga retérica con respecto al grafismo.

5. Formalmente, este cartel funciona con base en la distribucién de las diversas capas de
fotografias. Esto permite que cada montaje interactie con aquél que se encuentra en el
siguiente nivel. Como en el caso del cartel anterior, también es importante resaltar la
importancia que juega la perspectiva para lograr la percepcién intencionada del gesto del
dedo que sefala.

6. Predominan las técnicas de espontaneidad y audacia.

7. El desvio se ha logrado mediante la repeticiéon del mismo gesto, ya ampliamente
reconocido, del dedo sefialando al espectador. De esta manera, se representa al
presidente como una figura autoritaria, pues el gesto implica la imposiciéon de una orden.
En este caso, el texto sirve como un complemento para el desvio, pero no se encuentra
al centro de éste.

8. Sobresale el uso del tropo de la hipérbole, especialmente en el caso del gesto de
seflalamiento, el cual ha sido enfatizado y exagerado con respecto al gesto de referencia

original.

66. Consume hasta morir.

1. Bastante motivado. Técnica: ilustracion alterada digitalmente.

2. Aparece una version modificada del cartel de Flagg. El tio Sam, en lugar de estar
seflalando con la mano derecha, sostiene una bomba de gasolina cuya punta esta dirigida
hacia el espectador. Debajo de la ilustraciéon del personaje, aparece un texto en espafnol
que dice: “Consume hasta morir”.

3. El tio Sam, que se caracteriza por su capacidad de exhortacién, ahora exhorta al
espectador para que consuma, pues parece que ésta es la manera en la que mejor se

puede expresar el patriotismo. Como George W. Bush declamaba algunos dias después
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del 11 de septiembre, “Quieren que dejemos de volar y quieren que dejemos de
comprar. Pero esta gran nacién no sera intimidada por los malhechores”.”' En las
mismas palabras del actual tio Sam, esto es lo que significa ser estadounidense.

El texto ejerce una funcion retorizante relacionada con la emisioén de una orden.

El aspecto formal que vale la pena resaltar es semejante a aquél que se ha enfatizado en
ocasiones anteriores. El empleo de la perspectiva para crear un vinculo afectivo entre el
personaje representado en el cartel y el espectador ha sido aplicado a la bomba de
gasolina que el tio Sam sostiene en la mano.

Como en los carteles anteriores, sobresale el uso de técnicas como la audacia y la
espontaneidad. Asimismo, la yuxtaposicién juega un papel importante en el desvio del
signo que es el cartel original.

El desvio se logré mediante la yuxtaposicién de un nuevo elemento sobre una ilustracion
bien conocida. Los cambios hechos al texto reafirman esta alteraciéon, de manera que el
desvio se logra globalmente mediante los cambios en elementos tanto visuales como
verbales.

Retoricamente, el cartel se basa sobre la comparacion entre la mano que sefiala y la

bomba de gasolina que se dirige al espectador.

67. We Want You.

1.
2.

4.

Bastante motivado. Técnica: ilustracion digital.

En el extremo izquierdo del formato aparece un grupo de tres logotipos de empresas
petroleras: Exxon, Shell y Chevron. En el centro del cartel aparece la ilustracion del tio
Sam, la cual no ha sido alterada en absoluto. Sin embargo, el texto que acompafa a la
ilustracion ha sido modificado, de tal suerte que se puede leer: “We want YOU. To
sacrifice your son or daughter in a war to maintain a lifestyle that will ultimately destroy
the environment or you are a terrorist’.

En este cartel, el cambio de la frase “Te quiero a T1”, por “Te queremos a TI” implica
un cambio de sujeto que carga con la mayor parte del desvio. Asi, el tio Sam ya no
solamente representa los intereses de la patria, sino que esta respaldado por los intereses
de las grandes corporaciones.

El texto funciona de manera retorizante con respecto a la ilustracion.

1 Moote, op. cit. Dude Where’s My Country, p. 96
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5. Formalmente, este cartel aparece saturado de elementos, tanto visuales como verbales.
Esto tiene como resultado que el cartel contiene mucha informacion y, por lo tanto, su
lectura 6ptima no es una rapida.

6. En cuanto a las técnicas de comunicacion visual, existe una profusiéon de elementos,
como se menciona en el punto anterior. Aunado a esto, se presentan las mismas técnicas
que se han localizado en los demas carteles de este tipo: la audacia y la espontaneidad.

7. El desvio se ha logrado mediante la organizacién de ciertos elementos independientes
entre si dentro de un formato unico, de manera que el texto, los logotipos y la ilustracion
aportan significado simultaneamente al cartel y afectan la manera en la que se perciben el
resto de los elementos.

8. El tropo retoérico que sobresale en el caso de este cartel es el de la acumulacion, pues la
misma disposicion simultanea de los elementos verbales y visuales da significado global

al cartel.

Uncle Sam.

1. Bastante motivado. Técncia: ilustracion digital.

2. En este cartel aparece, en la parte superior del formato, un texto en letras grandes:
“Uncle Sam”, “Tio Sam”. Enseguida, se puede observar un recuadro en el cual se
presenta una ilustracién del tio Sam. Este aparece con un rostro bastante distorsionado,
con las facciones es disposiciéon asimétrica y con los rasgos generales representados
caricaturescamente. Debajo del cartel aparece un texto secundario: “How he is viewed
around the world after the INVASION of Iraq”, “Como se le es visto alrededor del
mundo después de la INVASION de Irak”.

3. Este cartel es interesante, pues presenta una representacion no convencional del tio Sam,
ademas de que enfatiza la distorsion que su figura ha recibido después de las acciones
cuestionables del gobierno estadounidense en su nombre.

4. El texto lleva a cabo una funcién de anclaje con respecto a la ilustracion, pues limita los
multiples significados potencialmente aplicables a ella.

5. En el caso de este cartel, el aspecto formal toma bastante importancia. Por ejemplo, la
distorsion del rostro del tio Sam se basa en varios recursos formales (asimetria, empleo
de trazos burdos, dibujo intencionado) sin la aplicaciéon de los cuales el mensaje global

no serfa tan facilmente comprensible. Asimismo, el uso de manchas de color rojo en la



195

palabra invasiéon permite que se enfatice dicha palabra y que se le agreguen algunos
significados adicionales de violencia.

La técnica de comunicacion fundamental en este cartel es aquella de la exageracion,
especialmente en lo referente a la representacion caricatural del tio Sam.

El desvio es el resultado de la distorsién de los rasgos del personaje. Este mecanismo,
aunado al texto que ejerce una funciéon de anclaje, permite que se comprenda el mensaje
del cartel de la manera intencionada por el emisor.

Existen dos tropos retoricos predominantes presentes en este cartel: el de hipérbole y el

de la ironia.

09. I Want You to Invade Iraq.

1.
2.

4.

Bastante motivado. Técnica: ilustracion digital.

Se ha yuxtapuesto la cabeza de Osama Bin Laden sobre el cuerpo del tio Sam, de manera
que Bin ILaden aparenta ser el que esta haciendo el gesto de sefialamiento al espectador.
El texto que acompafia a la ilustracion dice lo siguiente: “I want YOU to invade Iraq. Go
ahead. Send me a new generation of recruits. Your bombs will fuel their hatred of
America and their desire for revenge. Americans won’t be safe anywhere. Please, attack
Iraq. Distract yourself from fighting Al Qaeda. Divide the international community. Go
ahead. Destabilize the region. Maybe Pakistan will fall —we want its nuclear weapons.
Give Saddam a reason to strike first. He might draw Israel into a fight. Perfect! So please
—invade Iraq. Make my day”, “Quiero que TU invadas Irak. Adelante. Mandame una
nueva generacion de reclutas. Tus bombas aumentaran su odio de Estados Unidos y su
deseo de vengarse. Los estadounidenses ya no estaran seguros en ningun lado. Por favor,
ataca Irak. Distraete de la lucha contra Al Qaeda. Divide a la comunidad internacional.
Adelante. Desestabiliza la region. Quiza caiga Pakistan —queremos sus armas nucleares.
Dale a Saddam una razén para atacar primero. Puede involucrar a Israel en el conflicto.
iPerfecto! Asi que por favor, invade Irak. Hazme el dfa”.

Este cartel, de carga semantica muy fuerte, resalta el autoritarismo presente en la figura
del tio Sam, y subraya que este autoritarismo es el mismo, sin importar la figura mundial
que lo ejerza.

El extenso texto lleva a cabo una funcidn retorizante basada en la ironia.
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Como se ha mencionado en los carteles anteriores, el buen uso de la perspectiva se torna
fundamental en este cartel, pues permite que se comprenda el sefialamiento que el
personaje bidimensional hace al espectador. Asimismo, el tratamiento pictérico dado al
rostro de Bin Laden permite que su integracion al cuerpo del tio Sam parezca natural.

La técnica dominante es la espontaneidad, la audacia y, en el caso del texto, la
exageracion.

El desvio se ha logrado mediante la yuxtaposiciéon del rostro de Bin Laden sobre el
cuerpo de un conocido personaje estadounidense. La contradiccion en lo que
representan ambos personajes enfatiza el impacto potencial de este cartel, pues se
combinan opuestos de manera que éstos se representan como semejantes. El texto
también juega un papel importante en la concrecion del mensaje: explica, en tono
irénico, los motivos por los cuales Estados Unidos debe invadir Irak, de manera que
subraya que esta movilizacién actuaria en detrimento del pueblo estadounidense.

El cartel se basa en el tropo oximoron, pues propone ideas opuestas cuya contigiidad

sugiere su contradicciéon y convivencia simultaneas.
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Conclusiones

1. Habiéndose presentado los rasgos principales de los carteles que integran el corpus analizado,
se pueden enlistar algunas de las caracteristicas de dicha produccién. Partiendo de un modelo
ideal de la comunicacién semejante a aquél que fue enunciado por Jakobson, se distinguen dos
etapas diferentes en el caso particular tratado en esta investigacion (fig. 5). La primera etapa de
este proceso hace referencia al momento de comunicacién dominante:

Un emisor. Forma parte de los intereses de la clase dominante en tanto que tiene acceso a la
elaboracién y modificaciéon de los subcddigos de comunicacién masiva, particularmente en lo
que se refiere a los subcodigos publicitarios. Su motivacion principal es la construccion adecuada
de la identidad corporativa de una empresa, asi como el incremento en ventas de la misma.

Un mensaje. La construccion de este mensaje se basa, generalmente, en la asociacion arbitraria de
ciertos significados con un grupo de significantes dados. Asi, el mensaje esta compuesto tanto
por la identidad corporativa como por la “mistica” asociada arbitrariamente a una empresa o a
un producto.

Un canal. Es el medio a través del cual se difunde el mensaje. En el caso de esta primera etapa de
la comunicacion, los canales de difusion son varios y abarcan desde los volantes mas sencillos
hasta las campafias publicitarias televisivas mas elaboradas. La funcién esencial de un logotipo es
de poder adaptarse a cualquier formato.

Un cddigo. El cddigo a partir del cual se construye el mensaje suele ser bastante convencional,

pues se basa en los principios esenciales del disefio; las reglas de construccion del mensaje son
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sumamente limitadas. Asimismo, la presencia de un manual de uso (entiéndase el catdlogo de
instrucciones sobre los usos y las restricciones aplicables a una marca) sienta precedentes sobre
el establecimiento de normas y, por ende, la presencia de un cédigo. Aunado al manual de uso, el
registro de derechos de autor de los mensajes creados para ciertas corporaciones refuerza la
capacidad normativa en este ejercicio de comunicacion.

Un contexto. En el caso de esta primera etapa de comunicacion, la difusion del mensaje
corporativo se da en el contexto de una sociedad de consumo. Los mensajes difundidos en este
contexto responden al mismo y, a su vez, lo perpetian.

Un receptor. Finalmente, el receptor es aquel sujeto al cual esta dirigido el mensaje enviado por el
emisor. En el caso del presente trabajo, el receptor se convierte en el vinculo entre las dos etapas
de la comunicacién. Tradicionalmente, el receptor es concebido como un individuo pasivo que
“recibe” la informacién que le ha sido enviada. Sin embargo, en esta investigacion se resalta la
importancia del papel activo del receptor, pues en primera instancia goza de la capacidad de ser
un lector activo del mensaje enviado y en segundo lugar, tiene la capacidad de convertirse en
emisor. Este hecho da paso a la segunda etapa del fenémeno comunicativo, la cual se refiere al
proceso de comunicacion alternativa. Asi, el receptor (convertido en lector bajo una situacion
ideal) se convierte en el vinculo entre los dos tiempos del modelo. Si bien la primera parte
responde a la forma en la que tradicionalmente se han difundido mensajes desde sujetos
pertenecientes a la clase dominante hacia los receptores pasivos y actiticos, la segunda etapa
involucra a sujetos-agentes:

Un emisor. Este emisor es el receptor activo o lector de la etapa anterior. Ha hecho una
decodificacion alternativa o contra-hegemonica del discurso dominante que se le ha ofrecido y a
partir de esta lectura ha decidido convertirse en agente del proceso de comunicacion. Puede
pertenecer a grupos subalternos o contestatarios, pero generalmente tiene conocimiento de los
procesos hegemonicos del discurso publicitario, ya que suelen ser disefiadores los que vierten
una mirada critica a los efectos sociales de la publicidad. Estos conocimientos técnicos le
permiten, en un primer tiempo, hacer la decodificaciéon contra-hegemoénica de los discursos
dominantes y, en una segunda etapa, producir sus propios mensajes de acuerdo con su
circunstancia particular.

Un mensaje. Los mensajes del corpus se caracterizan por ser contestatarios. Es decir, reaccionan

contra una imposicion discursiva generalizada. Son mensajes que siguen siendo construidos frente
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a algo y, por lo tanto, no gozan de autonomia discursiva. Suelen incorporar contra-signos y otros
elementos del discurso hegemonico.

Un canal. El canal de difusion es sumamente variado. Cabe resaltar la importancia de dos medios
principales. Por una parte, el cartel impreso y desplegado en las manifestaciones callejeras o en
los espacios publicos de las grandes urbes juega una funcién connotativa de apropiacion. Esto
significa que la presencia de dichas producciones en el espacio publico es un ejercicio de
expresion de grupos que no son adecuadamente representados en el discurso hegemoénico de la
publicidad. Las pegas y las manifestaciones se convierten, pues, en una reapropiacion de la
“plaza publica”. En segundo término, la cantidad prolifica de carteles digitales apunta al alto
impacto que Internet ha tenido sobre la militancia subalterna. El medio digital (que funge como
medio de producciéon y de difusion de manera simultanea) ha redefinido el acceso que se tiene a
los signos dominantes y ha ampliado la capacidad de alteraciéon de los mismos por parte de
grupos subalternos.

Un codigo. El codigo de elaboracion de los mensajes contestatarios presentes en el corpus se basa
en un conocimiento a profundidad del cédigo publicitario. De esta manera, se puede estipular
que el cédigo en ambas etapas sigue siendo el mismo y lo que cambia en esta segunda etapa es la
decodificaciéon misma. Un aspecto que es importante resaltar es que, en la mayoria de los casos,
los carteles anti-bélicos fueron difundidos en Internet sin ninguna restricciéon de derechos de
autor, lo cual dio paso a una mayor capacidad de apropiacién y difusiéon de dichas imagenes.
Esto rompe simboélicamente con las imposiciones legales sobre las identidades corporativas y,
aunado a la misma apropiacién y desvio de los grandes signos publicitarios, puede conducir a
una fractura del cédigo hegemonico.

Un lector. 1dealmente, el lector de estos contra-mensajes se convertird, a su vez, en un emisor de

mensajes propios que sean relativos a su propia realidad.
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etapa de comunicacion

dominante

contexto etapa de comunicacion
alternativa

canal
emisor mensaje receptor contexto
cédigo lectura
contra-hegemonica canal
emisor mensaje lector

cédigo emisor

2. Asimismo, los resultados del analisis de la grafica en contra de la guerra de Irak pueden ser
descritos a partir de las ocho categorfas planteadas en el capitulo 5. Asi, las tendencias generales
que caracterizan a la produccién grafica mencionada pueden ser planteadas en términos de los
ejes de analisis que incluyen el grado de motivacion, el nivel descriptivo, el nivel iconografico, la
relacion texto-grafismo, el analisis formal, las técnicas de comunicacion visual, las técnicas de
desvio y los tropos retéricos aplicados a los carteles pacifistas. Esta forma de presentar los
resultados es util pues permite la localizacion de las tendencias predominantes en la produccion

grafica reciente, asi como el planteamiento de las implicaciones que tienen estas tendencias.

Grado de motivacion del grafismo. Recordando que este rubro hace referencia al grado de
determinacién del signo por parte del referente, el analisis de los carteles confirma que, mientras
que hay una tendencia hacia la motivacion en la propaganda pacifista, existen tres clases
diferentes de carteles con base en su grado de motivacion. La primera clase se refiere a los
carteles que son sumamente motivados. Este tipo de grafica se basa en la apropiacion y
alteraciéon de fotografias difundidas en los medios masivos de comunicacién. Asi, estos carteles
cuentan con un alto grado de efectismo realista y, por lo tanto, de veracidad, hecho en el cual se
sustenta la efectividad de la alteracién realizada. En esta clase sobresalen los carteles
cinematograficos y las parodias de campafias publicitarias como Got Mi/k?. Un segundo tipo de
cartel es aquél considerado bastante motivado. Este término se refiere a signos graficos en los

cuales predomina el trabajo figurativo del mensaje visual toda vez que existe una distorsion
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formal con relacion al referente. En terminologfa de comunicaciéon visual, este grado de
motivaciéon corresponde a las técnicas de ilustracién o dibujo, en las cuales las formas son
determinadas por el referente sin que se reproduzcan por completo todos los detalles que
brinden un efecto realista a la imagen. En esta clase sobresalen diversas ilustraciones,
especialmente las caricaturas de las figuras politicas involucradas en el conflicto en Irak. Vale la
pena mencionar dos carteles ejemplares de aquello que Martin-Barbero denomina “fisionomia™:
Machine Gun in the Clown’s Hand (35.) y Uncle Sam (68.). En ambos carteles queda clara la
intencionalidad de presentar una correspondencia entre la figura corporal y el tipo moral. Martin-
Barbero especifica: “Se produce as{ una estilizacion metonimica que traduce lo moral en
términos de rasgos fisicos cargando la apariencia, la parte visible del personaje, de valores y
contravalores éticos”.' Finalmente, existe un tercer tipo de carteles que se caracterizan por ser
poco o no motivados. En estos carteles suele predominar el texto y no el signo grafico; tienden a
involucrar signos publicitarios desviados, de manera que la arbitrariedad misma de los logotipos
corporativos da como resultado un cartel pacifista predominantemente arbitrario. Los elementos
graficos presentes en dichos carteles suelen aportar un contexto formal al texto sin que estos
elementos cuenten con una funcién central en el mensaje total. Algunos ejemplos de este tipo de
carteles son la serie de logotipos desviados de empresas petroleras, algunos carteles que hacen
referencia a las campafas publicitarias de Coca-Cola y Nike, asi como la serie de banderas

estadounidenses retrabajadas.

Nivel descriptivo o de denotacion. En el nivel denotado de la propaganda que conforma al corpus
sobresale la presencia de logotipos corporativos integrados al mensaje visual. Este hecho tiene
precedente en la produccién grafica de los afios sesenta y setenta, pero no con la proliferaciéon
localizada en la grafica pacifista actual. Entre los logotipos desviados con mas frecuencia se
encuentran los “arcos dorados” de McDonald’s, la onda de Coca-Cola, la caricatura Mickey
Mouse de la Walt Disney y, fundamentalmente, los logotipos de diversas empresas petroleras. Se
considera que la presencia de dichos signos en la produccién grafica pacifista indica la existencia
de una nueva directriz iconografica que responde a la saturacion reciente de los espacios publicos
por los signos de las grandes corporaciones. Otros motivos recurrentes son el cddigo de barras,
los diferentes tipos de armamento militar y los simbolos ultra-patriéticos del tio Sam, la estatua

de la libertad y la bandera de Estados Unidos. Si bien estos tres dltimos han sido los emblemas

! Martin-Barbero, gp. cit., p. 127
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tradicionales de lo patridtico, su significado queda sujeto al uso que se les da y al contexto de su
difusién. Asi, durante el movimiento pacifista actual, estos simbolos tradicionales del patriotismo
estadounidense se convierten en una referencia que facilita la critica a dichas nociones de

devocion a la patria.

Nivel iconogrdfico o de connotacion. Continuando con lo mencionado en el rubro anterior, la
incorporaciéon de signos publicitarios a la propaganda pacifista sefiala un cambio en la
percepcion popular de la guerra, particularmente en el caso de la invasion de Irak. La presencia
de dichos signos indica que existe una relectura de las fuerzas fundamentales que condujeron a la
guerra en Irak. De manera que, como comenta John Vidal, “los militantes siempre atacan a
quienes tienen el poder, de modo que si el poder pasa del gobierno a la industria y a las empresas
multinacionales, la artillerfa se dirige a estas otras entidades”.” El ataque grafico a los signos
publicitarios y patridticos implica una lucha discursiva en la que se estan jugando dos visiones
completamente opuestas frente a la guerra. Asi, la saturacién de los espacios publicos por
logotipos corporativos es contestada en el espacio alternativo de la grafica politica. Esta critica se
basa en un recurso fundamental: la reconnotacién de los signos hegemonicos a través de su
inserciéon en nuevos contextos. Por ejemplo, signos normalmente inocuos y amigables como
Mickey Mouse o el payaso de McDonald’s son convertidos en figuras siniestras que, por un lado,
conservan su primer nivel de connotaciéon (diversion, infancia, inocencia) mientras que su
ubicacién dentro de la propaganda anti-bélica les agrega otro nivel de connotacion en el cual se
resaltan otros rasgos (imposicion cultural, violencia, patriotismo beligerante) sin que se niegue el
nivel de connotaciéon previo. De esta manera, la apropiacion y reutilizaciéon de elementos
tradicionalmente inocuos de la iconografia de masas estadounidense se convierten en recursos
semanticos que permiten brindar de nuevos significados a dichos signos. Este empleo novedoso
de signos que forman parte de discursos dominantes sefiala una nueva tendencia en la
producciéon de carteles pacifistas: en donde los movimientos pacifistas anteriores se
caracterizaron por sus argumentos en contra del imperialismo estadounidense, brindando énfasis

en los intereses geopoliticos del gobierno estadounidense para perpetuar guerras en lugares

. . * ., . , . s s
como Vietnam y Nicaragua , la produccién actual resalta los motivos econdmicos tras la decision

2 Klein, gp. cit. No logo, p. 397
* o~ . . . . . .

Si existen algunos carteles pacifistas cuyo discurso apunta a los intereses imperiales de los Estados
Unidos en Irak. Esto hace resonancia con muchos de los esléganes del movimiento pacifista de los afios
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de invadir Irak. De esta manera, se confirma en el crpus de imagenes recopiladas que,
efectivamente, si el poder pasa del gobierno estadounidense hacia las grandes empresas y
corporaciones trasnacionales, los militantes han dirigido sus criticas hacia estas ultimas. A esto se
agrega una critica a la imposicién cultural estadounidense, especialmente en el caso de la
produccion grafica europea y mexicana. Dicha imposicién cultural es concebida de dos maneras:
por un lado, se critican los efectos culturales de las politicas econémicas neoliberales alrededor
del mundo. Por otra parte, se resalta la contradiccion entre la retorica gubernamental oficial
estadounidense (“liberaciéon”, “democracia”, “guerra contra el terrorismo”) y el ejercicio de la

invasion de otro pais, especialmente en desafio a las resoluciones de la ONU.

Relacion texto-grafismo. Este aspecto de la produccion grafica analizada probo ser esencial para la
resignificacioén de los sighos dominantes. Como se ha mencionado previamente, la relacién que
el texto guarda con un signo grafico es fundamental: ayuda a fijar el significado de signos
intrinsecamente polisémicos (funcién de anclaje). Asimismo, el texto puede guardar otras
funciones con respecto al signo grafico: puede establecer una narrativa (funcién de relevo),
reiterar aquello presente en la representacion visual (funcion reiterativa o redundante), negar lo
que la imagen afirma (funcién contradictoria o de negacién) o agregar un matiz retérico al
mensaje global (funcién retorizante). En el caso de la grafica trabajada, sobresalen tres tipos
principales de usos dados al texto con relaciéon al signo grafico. La funcion utilizada mas
frecuentemente es la de anclaje. En muchos de los carteles, los signos graficos casi no han sido
alterados, de manera que han conservado sus caracteristicas originales en tanto que signos
visuales que forman parte de discursos dominantes. Sin embargo, la modificacién de los textos
que los acompafian ha dado como resultado un mensaje global completamente alternativo. Asi,
la incidencia del texto sobre el signo grafico en el contexto del mensaje global es de primera
importancia, especialmente en lo que se refiere al desvio de signos dominantes. LLa modificacién
de los textos acompafiantes es precisamente una de las tacticas mas efectivas para lograr la
construccion de nuevos niveles de connotacion sobre niveles previos, particularmente porque se
aprovecha la carga semantica potencialmente multivalente del signo grafico. De esta manera, su

polisemia intrinseca es redirigida hacia nuevos significados. Algunos ejemplos notables de lo

sesenta y setenta. Varios intelectuales, como Chomsky y Wallerstein resaltan la importancia de dichos
intereses, particularmente en lo que atafie a la consolidacién de la hegemonia estadounidense a nivel
mundial.
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anterior son Hel/ (12.), 21st Century War (21.), These Are Not Special Effects (23.) y War. Don’t Do It
(36.). Este tipo de relacién entre el texto y el signo grafico generalmente esta asociado con la
funcion retorizante. Asi, en una gran cantidad de carteles aparece el texto como anclaje del signo
grafico, toda vez que su funcién no se agota ahi, sino que ejerce simultaneamente una funcién
retorica. La tendencia general, en lo que respecta a la funcion retérica del texto, es hacia la ironfa,
de manera que se propone una idea para que se comprenda lo contrario. Finalmente, otro tipo
de relaciéon entre texto-grafismo utilizada frecuentemente en el corpus es la de negacion. Esta
relacion es bastante comun en toda clase de producciones graficas; esto se debe a que el signo
grafico no puede negarse por si mismo. Es decir, toda representacion visual es una afirmacion de
s{ y la dnica manera en la que puede ser negada es a través de recursos graficos artificiales o a
través del texto acompanante. De esta forma, existe una abundancia de carteles dentro del
corpus en los que el signo grafico presentado es negado mediante la presencia del texto verbal
“NO”. Ahora, si bien se han descrito las diversas relaciones que el texto puede tener respecto al
signo grafico, existe otro aspecto de la relacion entre ambos que vale la pena mencionar. En
varios de los carteles analizados, los elementos graficos ejercen la funcién de anclaje sobre el
texto. Esto se da mediante la utilizaciéon de rasgos formales tipicamente asociados a los logotipos
de ciertas corporaciones aplicados sobre textos alternativos. Por ejemplo, en la pegantina Bush
04. Four More Wars (5.) predomina el texto como medio de difusiéon del mensaje global. Sin
embargo, las referencias graficas (el color del fondo, la tipografia empleada, la presencia de la
bandera estadounidense en formato de vifieta) fijan el contexto de comprension del texto: se
trata de una parodia de las pegantinas utilizadas durante las campafas politicas. Otro ejemplo
notable de la complejidad de la relacion entre texto y signo grafico es el cartel digital We Shel/ Not
(7.). Este se basa en la dualidad de lectura posible entre un mensaje verbal y uno visual. Asi, el
mensaje global estd compuesto por un texto relativamente extenso en el cual aparecen
intercalados algunos logotipos de empresas petroleras. Estas forman parte del mensaje verbal
gracias a la similitud fonética entre los nombres de las empresas y las palabras empleadas en el
texto. Sin embargo, estos logotipos son formatos de gran contenido visual, de manera que los
elementos visuales tienen el proposito de que los logotipos sean reconocidos como tales. Asi
pues, el mensaje verbal es altamente dependiente de la presencia de elementos visuales, asi como

el mensaje visual sélo puede ser totalmente comprendido a partir de los elementos verbales.
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Andlisis formal. No se puede afirmar que en el corpus acumulado se distinga una tendencia formal
general. Algunos carteles son formalmente innovadores, otros recurren a técnicas de
comunicacioén visual bastante tradicionales, otros mas son producto del trabajo amateur, por lo
que el resultado visual puede ser confuso y desordenado. Una caracteristica formal que todos
tienen en comun es que manejan cierto grado de simplicidad. Esto puede deberse al formato
empleado: el cartel debe ser disefiado para que su mensaje pueda ser comprendido masivamente
en breves cantidades de tiempo. Asi, las tendencias formales pueden ubicarse en una gradiente
de simplicidad. Del lado de mayor simplicidad se encuentran los carteles trabajados sobre fondos
blancos lisos, con uno o dos elementos visuales y alguna palabra acompanante. El tratamiento de
los elementos visuales generalmente se basa en la combinacién de dos o tres plastas de color. La
tipografia empleada suele ser sazns serif, de cuerpo grueso, lo cual facilita la lectura rapida a grandes
distancias. Los carteles basados en ilustraciones o caricaturas se encuentran en un nivel medio de
simplicidad. Las figuras presentadas estan trabajadas con algo de detalle, pero no cuentan con el
realismo de la fotografia. En algunos casos, los textos que forman parte del cartel son de mayor
extensiéon o la tipograffa utilizada es mas compleja. Finalmente, en el extremo de la menor
simplicidad se pueden encontrar los carteles elaborados a partir de fotografias alteradas
digitalmente. Estos cuentan con un algo grado de realismo y detalle, y muchas veces el formato
se encuentra saturado de diversos elementos. Esto podria ser consecuencia de los avances
tecnologicos, los cuales permiten la yuxtaposicion de elementos visuales disimiles sin mayor
complicacion. Los recursos formales que mas frecuentemente fueron utilizados para desviar el
significado de signos dominantes son varios. Por una parte, el recorte y la yuxtaposicion de
fotografias (fotomontaje) permite la recontextualizaciéon de las imagenes originales. En otros
casos, el uso de color le brinda una nueva dimensién a signos visuales conocidos. Asimismo, el
conocimiento de los rasgos formales en los que se basan los logotipos corporativos permite que
se haga alusiéon a ellos sin necesariamente reproducir el logotipo como fue disefiado

originalmente.

Técnicas de comunicacion visual. El listado de las técnicas de comunicacion visual, tomado del texto
Sintaxis de la imagen, oscila entre dos polos. De esta manera, las técnicas aplicadas a un mensaje
visual pueden ser armoénicas o dindmicas. A partir de esta dicotomia se puede ubicar el resto de
las técnicas, ya sea que conduzcan hacia un mensaje que connote dinamismo o armonia. En el

caso de la grafica analizada, se puede estipular que existe una mayor tendencia hacia las



206

representaciones dinamicas que hacia aquellas armonicas. Se considera que esto es resultado de
la tematica principal del corpus: la oposicion a la guerra en Irak. Los argumentos son enérgicos,
por lo que la presentacion visual de éstos debe serlo también. Las técnicas de comunicacion
visual mas recurrentes son: la yuxtaposicion, la distorsion, la exageracion, la audacia, el equilibrio,
la simetria, y la economia de elementos. Las primeras dos técnicas generalmente son empleadas
en conjunciéon con el tropo retérico de la metafora, de manera que la superposicién de
elementos visuales disimiles y la distorsién morfolégica de los mismos es la base formal para la
construccion de toda metafora visual. Por otra parte, las técnicas de exageracion y audacia
cumplen su propésito en el caso del tropo hiperbdlico y de la caricaturizacion. Finalmente, la
presencia de técnicas de equilibrio, simetria y economia de elementos responde a la necesidad de

comunicabilidad inherente al formato cartel.

Técnicas de desvio. Se localizaron diversas técnicas de desvio de los signos publicitarios. Una de las
mas sencillas consiste en alterar el texto que acompafa al signo grafico, de manera que el
primero fije un significado diferente en el segundo. Las modificaciones al texto pueden ser
bastante simples, como serfa la incorporaciéon de la palabra “No” (la negacion de la imagen por
el texto) o, como ejemplo, la inserciéon de la palabra “Oil” (“petréleo”) en el cartel United Oil
States of America (49.). El texto también puede ser alterado dentro de un logotipo corporativo, de
manera que la funcién denotativa textual sea objeto de un cambio de referente. Este fendmeno
es particularmente claro en el caso de los logotipos alterados de las empresas petroleras, en los
cuales se ha colocado la palabra “Bush” en lugar del nombre original de la empresa. Otras
modificaciones textuales se basan en la funcién conativa y presentan, en el aspecto visual del
mensaje, aquello contra lo que hay que actuar. En casos un poco mas complejos, el texto lleva a
cabo una funcién retorizante con respecto a la imagen, lo cual resulta en desvios semanticos
mucho mas sutiles, particularmente en el caso del uso de la ironfa. El caso de desvio mediante
texto mas complejo que se ha localizado es aquél de We Shell Not (7.). En este cartel digital se
trabajan tanto los elementos visuales como los elementos textuales al mismo nivel semantico, lo
cual provoca una dialéctica interesante entre ambos. El significado del texto es fijado por los
logotipos y viceversa. De esta manera, el texto reproduce la férmula de la retérica oficial ante la
guerra de Irak, mientras que los logotipos insertados invitan al lector a “leer entre lineas”. Otra
forma en la que los signos publicitarios han sido alterados a lo largo del corpus es mediante

técnicas puramente visuales. Entre ellas sobresale la caricaturizacion pues permite la
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representacion visual de cualidades morales atribuidas a ciertos personajes politicos. Esta
exageracion de rasgos corporales tiene repercusiones semanticas palpables y no es casualidad que
sea una de las técnicas mas utilizadas tradicionalmente para ejercer critica politica. Otra técnica
sumamente presente en la produccién grafica analizada es el empleo de rasgos graficos
caracteristicos de los logotipos corporativos aplicados a mensajes no-publicitarios. Esta técnica
es particularmente evidente en el caso de carteles que parodian a la Coca-Cola, a Nike y a
Disney. Por ejemplo, en los carteles No a /la guerra (27.) y Liberation (28.) se hace alusion a la
marca de refrescos sin que ésta se represente como tal. Esta alusion fue lograda a través del
empleo del color tipico de la marca (el rojo), asi como mediante la reproduccién de los rasgos
caracteristicos de su tipografia. Algo semejante ocurre en los carteles War. Don’t Do It (36.) y
Disney War (39.). Finalmente, una de las técnicas mas presentes en el grupo de imagenes
acumulado es la yuxtaposicion de elementos visuales. Dicha técnica es particularmente evidente
en los carteles en los que se ha yuxtapuesto el rostro de alguna figura politica sobre el tio Sam o
en los casos en los que se superponen facciones calavéricas en el rostro de la estatua de la
libertad. Esta clase de montaje, generalmente digital, es bastante recurrente en este corpus y se
especula que esto se debe a varios motivos. En un nivel semantico, la yuxtaposiciéon de
elementos permite la construcciéon de metaforas visuales, las cuales pueden ser el centro de, o
simplemente enriquecer, el significado del mensaje global. La yuxtaposicion también permite la
construccion de mensajes visuales mas complejos, pues la convivencia de diversos signos
graficos dentro de un mismo formato tiene como repercusiéon la generaciéon de nuevos
significados (tanto denotados como connotados). Asimismo, se considera que esta proliferacion
de la yuxtaposicion responde a los avances tecnologicos que permiten un gran acceso a signos
visuales, asi como a soffware que facilita la manipulacién de dichos signos. En todo caso, el uso de
técnicas de desvio de signos dominantes apunta hacia una conciencia sobre el poder de las
representaciones visuales como un foro de debates politicos y un medio de expresion personal.
En el caso de la grafica pacifista actual, cabe recalcar que la mayoria de los signos desviados son
altamente arbitrarios, lo cual facilita la insercion de significados alternativos que resultan de una
serie de acuerdos sociales tacitos en grupos subalternos. Dado que a mayor arbitrariedad, mayor
susceptibilidad ante el contexto, la extrema arbitrariedad de los signos publicitarios los hace un
blanco evidente de la critica, de manera que el desvio de dichos signos pone en evidencia una
nueva rebeldia discursiva: los signos que dependen de la imposiciéon para su permanencia

siempre estaran sujetos a la modificacion semantica mediante el consenso popular. El desvio de
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signos publicitarios también busca resaltar una de las contradicciones inherentes a los discursos
dominantes. Esta contradiccion se centra en la nueva distribucion del poder: retéricamente, el
poder sigue en manos de los gobernantes y politicos; pero en términos reales las politicas
nacionales e internacionales son determinadas cada vez mas por las corporaciones trasnacionales.
La produccion grafica hace frente a esta contradiccion mediante un ataque frontal a los grandes
signos publicitarios. Asi, los signos publicitarios que han sufrido mas frecuentemente de desvios
semanticos suelen ser los mas visibles. Como comenta Klein:

No debe sorprendernos que las empresas que con mas frecuencia son victimas

de los ataques de los aerosoles, de los piratas informaticos y de las campanas

internacionales contra las corporaciones sean los que tienen los anuncios mas

modernos, los investigadores de mercado mas intuitivos y los programas

educativos més agresivos.’
Por esta razén, empresas como McDonald’s, Disney y Nike, las cudles no tienen ningun interés
econémico directo en Irak, han sido blanco de desvios semibticos. Son corporaciones cuyas
campanas publicitarias han saturado de manera mas agresiva los espacios publicos en las grandes
urbes. Asimismo, se han convertido en los “otros” simbolos del patriotismo estadounidense. Un
ataque contra sus identidades corporativas no es simplemente una trasgresion formal, sino que
indica una conciencia social sobre los efectos de las imposiciones econémicas y culturales de

dichas corporaciones a nivel mundial.

Funciones de la comunicacion visual: tropos retdricos. Los tropos retéricos utilizados mas frecuentemente
a lo largo de la produccién grafica analizada son: la alusion, la hipérbole y la ironia. La alusion se
ha utilizado frecuentemente en los casos en los que se busca involucrar al espectador en la
busqueda del mensaje principal. En muchos de los carteles, se ha utilizado la alusién como una
forma de referirse oblicuamente a un tema, de manera que el impacto del mensaje sea mayor. En
otros casos, la alusién ha sido utilizada para hacer referencia al contexto politico en el que se ha
producido la grafica. La hipérbole, por su parte, ha sido utilizada frecuentemente, especialmente
en los carteles en los que se busca enfatizar el patriotismo extremo promulgado por el régimen
estadounidense actual. Esto es particularmente evidente en los carteles que muestran a los
grandes iconos de la patria estadounidense en una toma en contra-picada, de manera que

aparezcan monumentales e incontestables. La ironfa también ha sido empleada a todo lo largo

3 Klein, gp. ¢it. No logo, p. 325
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del corpus: se puede estipular que la gran mayoria de los carteles dependen de este tropo para
hacer parodia de la retérica oficial y lograr que se comprenda el mensaje contrario al que se
presenta literalmente. Por otra parte, vale la pena hacer especial énfasis en los tropos de la
metonimia y la metafora, pues los tropos mas especificos suelen ser derivados de estas dos. La
metonimia juega un papel fundamental, no sélo en la elaboraciéon de propaganda pacifista, sino
también en la existencia de signos publicitarios. Recordando que este tropo se refiere a la
premisa de semejanza por contigliidad, entiéndase “tomar la parte por el todo”, el disefio de las
grandes marcas depende de esta premisa para poder elaborar un signo que sea representativo de
toda una corporacion. La apropiaciéon de grupos activistas de las identidades corporativas es
resultado de la misma premisa: se ataca un fragmento de la corporaciéon porque de esta manera
se esta atacando a la corporacion entera. Por otra parte, la metafora juega un papel fundamental
en la elaboracién del contra-discurso pacifista. La capacidad de establecer puntos de semejanza
entre elementos disimiles ha dado paso a la construcciéon de gran cantidad de los mensajes aqui

analizados.

E1 pacifismo y la altermundializacion
Una de las tendencias principales que se ha localizado a lo largo de esta investigacion es el
vinculo que se ha dado entre los movimientos pacifista y altermundialista, y las repercusiones
que esto puede tener en términos de nuevas formas de organizacion social. Muchos de los signos
publicitarios desviados en la propaganda pacifista ya habian sido alterados en contextos de
resistencia altermundialista, lo cual indica que al menos un sector del movimiento pacifista esta
compuesto por activistas altermundialistas. Asimismo, las actuales condiciones econdmicas,
politicas, sociales y culturales han conducido a militantes subalternos a concebir la resistencia de
otra manera. Como comenta el anarquista y ecologista britanico, John Jordan:

Las multinacionales estan dafiando la democracia, el trabajo, las comunidades, la

cultura y la biosfera. Sin darse cuenta nos han ayudado a ver que todos los

problemas responden al mismo sistema, a relacionar todos los temas con otro y a

no pensarlos como si fueran independientes entre si.*
La imbricacién de las corporaciones con las politicas mundiales es tan cercana que el efecto

sobre temas como la guerra de Irak no es sujeto de debate:

4 Klein, gp. cit. No logo, p. 318
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Cuando Washinton comenzé a repartir contratos de reconstruccion en Irak, los

veteranos del debate de la globalizacion reconocieron los intereses subyacentes a

través de la presencia de corporaciones a favor de la desregularizaciéon y la

privatizacién, como lo son Bechtel y Halliburton. Si ellos estan a cargo, esto

significa que Irak est4 siendo vendido, no reconstruido.’
El nuevo corporativismo y la sociedad de consumo estan en el centro del poder global que
paulatinamente van adquiriendo estas corporaciones. Bush no podria haber sido mas claro al
referirse a los “valores” sobre los que se sostiene su nacién; al pronunciar un discurso algunos
dias después del 11 de septiembre, Bush declaraba: “Quieren que dejemos de volar y quieren que
dejemos de comprar. Pero esta gran nacién no sera intimidada por los malhechores”.’ Esto
encuentra eco en la descripciéon de John Fisk: la doctrina Bush es como el uniforme de Paul

Bremer, “un traje de negocios con botas de combate”.’

Las trampas del activismo

Si bien en la presente investigacion se sostiene que la presencia de signos publicitarios dentro de
la propaganda grafica en contra de la guerra de Irak es signo de una nueva forma de activismo
ante el orden mundial actual, existen diversas trampas en las que puede caer dicho activismo.
Como aclara Klein, “lo politicamente correcto educé a una generaciéon de militantes en la politica
de la imagen y no de la accién”.® De manera que se plantea la siguiente interrogante: ¢hasta qué
punto el uso y desvio de los mismos signos dominantes tiene un impacto palpable en los
terrenos de lo econémico, lo politico, lo social y lo cultural? :No serd que, como plantea Jaggi
Singh, un activista anti-publicidad, “‘cuando atacas anuncios, en cierta manera estas haciendo el
mismo juego™? :No se estd perpetuando el mismo cédigo dominante, si bien bajo nuevas
formas? Todas éstas son preguntas para las cuales en realidad no existe respuesta a corto plazo.
Sin embargo, Martin-Barbero ofrece una hipoétesis interesante: “Puesto que las clases populares

son muy sensibles a los simbolos de la hegemonia, el campo de lo simbélico, tanto o mas que el

> Klein, op. cit. Free Trade is War, www.nologo.com
6 Moore, op. cit. Dude, Where’s My Country, p. 96

7 Klein, gp. cit. Free Trade is War, www.nologo.com
8 Klein, gp. ¢cit. No logo, p. 161

9 Ibid., p. 349
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de la accion directa, se convierte en un espacio precioso para investigar las formas de la protesta

s 10

popular”.

La importancia de la presente investigacion reside en su valor documental. Si bien fue posible
llevar a cabo una descripcion detallada de los juegos de poder inscritos en la grafica producida,
tanto en términos semidticos como formales, lo fundamental de este trabajo es la
documentaciéon de dicho debate, pues de esta manera queda testimonio de su existencia. Los
efectos palpables, a corto, mediano y largo plazo, de esta confrontacién entre discursos
dominantes y alternativos aun no parece haber alcanzado su maxima expresiéon. Como dice el
escritor indonesio Y. B. Mangunwijaya, “A veces no se ve nada en la superficie, pero por debajo
de ella todo esti ardiendo”. Para Klein,
Las manifestaciones globales en contra de la guerra que sorprendieron al mundo
el 15 de febrero surgieron de las redes construidas durante afios de activismo
altermundialista, desde grupos como Indymedia hasta el Foro Social Mundial.
Movimientos pasados han intentado pelear guerras sin confrontar los intereses
economicos detras de ellas [...]. Los activistas de hoy, expertos en seguir el
dinero, no estin cometiendo el mismo error."
Quiza el efecto mas palpable de este movimiento sea la capacidad de desarrollar nuevas formas
de activismo. Chomsky es tajante:
Si vas a una manifestacion y luego te vas a tu casa, eso ya es algo, pero la gente en
el poder puede tolerarlo. Lo que no pueden tolerar es una presion sostenida que
sigue construyendo, organizaciones que siguen haciendo cosas, gente que
aprende lecciones de la vez anterior y lo hacen mejor a la préxima.'?
Esta coleccion de carteles es, pues, solo una muestra de lo que esta por debajo de la superficie,

ardiendo.

10 Martin-Barbero, op. cit., p. 108
1 Klein, gp. cit. Free Trade is War
12.2/15: The Day the World Said No to War, Connie Koch coord., New York: AK Press, 2003, p. 223
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http://adamnieman.co.uk/posters/#Hposters
http:/ /agircontrelaguerre.free.fr/
http://artcode.org/activism/ pacifism/antiwar/
http:/ /artcontext.org/antiwar/index.php
http://offline.area3.net/wartime/showit.php
http://pictures.thefotokid.com/index.phprlist=apple/irasil
http:/ /wat.miniaturegigantic.com/

http:/ /www.adbusters.org/home/
http://www.anotherposterforpeace.org/

http:/ /www.antiwar.com/
http://www.arteenguerra.org/

http:/ /www.barewitness.org/

http:/ /www.boycottamerica.org/

http:/ /www.boycotttheusa.com/index.php

http://www.casseursdepub.org/
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Apéndice: Sitios de Internet



http:/ /www.consumehastamorir.com

http:/ /www.consumehastamorir.com/

http:/ /www.contrelaguerre.org/sommaite.php3
http://www.c-t-a-p.org

http:/ /www.declarations.ca/antiwat/

http:/ /www.democracy-in-america.org/

http:/ /www.designaction.com

http:/ /www.earthfuture.com/stopthewar/
http://www.endthewat.org/default-new.htm
http://www.gernika.tk

http:/ /www.guertigliamarketing.it/
http://www.independent.org/tii/antiwar/e110503.html
http://www.indymedia.org/es/index.shtml
http://www.internationalanswetr.org/
http://www.internationalanswer.org/
http://www.iragbodycount.net/
http://www.memefest.org/
http://www.motherearth.org/USboycott/global_en.php
http://www.nion.us/
http://www.noelbenson.com/ppt/isu/issues_top.html#posters
http://www.nofurtherwar.de
http://www.nonviolence.org/iraq/
http://www.notinourname.net/reports.html#28sep03

http:/ /www.nowatblog.org/
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http://www.overmydeadbody.org

http:/ /www.peaceposters.org

http:/ /www.protestart.be

http:/ /www.protestgraphics.org

http:/ /www.ptotestposters.org

http:/ /www.protestposters.org/

http:/ /www.revbilly.com/

http:/ /www.robert-fisk.com/links_antiwar_websites.htm
http:/ /www.shinybluegrasshopper.com/nowar/

http:/ /www.stopub.tk

http:/ /www.stopub.tk

http:/ /www.stopwat.org.uk/

http:/ /www.stopwar.org.uk/gallery.asp

http:/ /www.studentstopwar.org.uk/

http:/ /www.temps-reels.net/article.php3?id_article=1234
http://www.unitedforpeace.org/
http://www.unmundofeliz.org

http:/ /www.uslaboragainstwar.org/

http:/ /www.vaiw.otg/vet/index.php

http:/ /www.waketheworld.com

http:/ /www.whodies.com
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https://ssl.petfora.net/www.threeoldhippies.com/sess/utn;jsessionid=1542c32a6e8a0c2/shopd

ata/index.shopsctipt



