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INTRODUCCION

El objetivo de este trabajo es hacer extensivo el andlisis semidtico que se ha
hecho de 1a publicidad comercial hacia Ia propaganda polftica. Para ello, se propone
una metodologia de andlisis aplicindose en un mensaje concreto; el carte! politico,

Dentro de este universo y para llegar a tal fin hay términos, conceptos y
puntos de vista a Jos que hay que definir asf como delimitar y aclarar para marcar los
alcances de este estudio. El titulo del proyecto es claro, se trata de una propuesta de
andlisis semidtico visual en tres carteles de Ia propsganda politica de! Pronasol; la
jerarquia en términos de definicion viene por si sola.

SEMIOTICA

El presente estudio’ es semiético, . pensando para ello en la definicion de
Charles Sanders Pierce y en 1a de Charles Morris; el primero define a Ia semidtica
como Ia cooperacidn entre tres instancias: el significado, el significante y Ia
significacion cuyo resultado s 1a semiosis, introduciendo asf un elemento mas a

diferencia de Ferdinand de Saussure, para quien ! signo es la union de dos caras, I |
del significado y la del significante; Pierce incluye al referente que condxc:ona la
interpretacion de un signo, ampliando asf e campo de estudio de esta ciencia,

Por su parte, Charles Morris, discipulo de- Pelrce, aporta ln teoria de Iosv

signos que consiste en proporcnonu una nocion de signo dtil para todas las ciencias;

nocién que tienc como eje la significacion; dado que ¢l hombre es un animal

simbdlico, todo lo que le rodea es digno de un sentido, El cancepto de’ semiosis . - !
como proceso de significacion se refiere a un ambiente de referencla, cs’ decu', ln S

capac:dad de decxr algo a alguien teniendo un cédlgo comun.’

* Para mayor comprension det ténnmo remitirse a Charlés Morris, Cap. 2 "Semxosxs y setmbucaen ; : '_ o

EMMML_‘_&M_&!Q&M p.p. 2841




En una linea saussuercano-lingtifstica la semiologla es la ciencia que estudia
los signos en el seno de la vida social. Saussure estudia la lengua en un sistema de
signos comparables con la escritura. Dentro de esta visién, incluye al alfabeto de los
sordomudos, las sefiales de transito, las formas de cortesia, etc. Sin embargo, su
enfoque es limitado puesto que dichos sistemas solo son analizados bajo la
perspectiva linglifstica sin que verdaderamente se les de un peso significativo en
cuanto a lo social,

Estudios posteriores fueron realizados bajo el mismo nombre, como los de
Roland Barthes y Pierre Guiraud, y sunque dichos trabajos ampliaron el campo de
accion, la denominacion de semiologia no se cambi6. No es sino hasta 1969 que el
término fue absorbido por la Asociacion Internacional de Semidtica y nacié la
“International Association for Semiotic Studies.”

Umberto Eco considera a la semibtica como la ciencia que estudia los
fenémenos de comunicacién como procesos culturales. La comunicacién es cultura,
y la cultura s un sistema de signos.!

Corresponden entonces al campo semibtico procesos culturales més
- complejos: los sistemas de comunicacidn entrc animales, sefiales olfativas, cédigos
del gusto (comida, reglas para servirla), paralingiistics, paralengusje (intensidad de
los sonidos, tipos de control de los labios, etc.), lenguajes tamborileados y sus
silbidos, kinésica, proxémica (estilos de andar, proximidad entre la gente, posturas,
gestos, movimientos de Ia cabeza), semidtica méd:ca, codigos musicales, lenguajes
formalizados (&lgebra), lenguas escritas, comunicaciones visuales (vestuario, sefiales
de tréfico, cine, television, cémics, publicidad), cédigos culturales (etiquets, ritos,
leyendas, tradiciones) codigos y mensajes estéticos y ls comunicacion de masas.? -

Dentro dc este campo semidtico general Ja semidtica visual ¢s una parte a la
que Umberto Eco le asigna uns importancia suprema debido a que para su lectura se
entremezclan varios sistemas de comunicacién; por ejemplo, en un  anuncio
publicitario televisivo podemos observar elementos del paralenguaje, de la kinésica,
de la proxémica, y al mismo tiempo elementos visuales solamente, como el
vestuario, el status dado por el lugar o el ambiente y a parte, el lenguaje hablado ya
sea por los actores o por el locutor y el escrito en las letras, lo logos, o los: snpcts

! cfr. Umberto Eco, La cstruciura ausente, p. 1L, pp. 27-33, p. 187 y Umberto Boo, Tratado de
g_cinﬁlﬂ.m P.p. 24-25, p.p. 44-54 E
cfr. Eco, La cstryctura... p.p. 12-22 y Eco, Tratado de... pp.26-30
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Resulta entonces que un mensaje visual de esta indole requicre para su completa
decodificacién de elementos méas complejos que otros tipos de comunicacién,

A partir del interés del propio Eco por demostrar que la semidtica ¢s una
ciencia independiente de la lingtiistica se exalta a la comunicacién visual. No hay
que olvidar que los estudios de Eco fueron hechos cuando la television era ya una
realidad y que el lenguaje cinematogréfico habfa evolucionado profundamente, De
ahi la imperiosa necesidad de analizar las comunicaciones visuales ya que estos
fendmenos no pueden ser explicados por medio de categorias lingiiisticas, aunque
estén apoyados por mensajes escritos; lo importante es interpretar la imagen o el
contenido visual del mensaje, es decir, la lectura de un mensaje visual se compone
de dos registros: el verbal y el visual, este iltimo apoyado por las imdgenes.

Tanto Umberto Eco como Roland Barthes realizan estudios semibticos de
publicidad; ambos estudian los componentes iconicos, los codigos, ya sean del
gusto, kinésicos, proxémicos, cddigos retoricos; sin embargo, es Eco quien al
incorporar debido a sus estudios de cine y de comics, el lenguaje cinematogréfico
enriquece ain mas el andlisis.*

PROPAGANDA Y PUBLICIDAD

Otros dos conceptos fundamentales del presente estudio son la propaganda y
la publicidad.

La propaganda politica la encontramos a pamr de la primera mitad del siglvo
XX “como uno de los fendmenos dominantes sin el cual serian mconceblbles las
grandes conmociones como la revolucion comumsu yel fnsclsmo "3

La propaganda politica compnendé el conjunto de técnicas y medios de
comunicacién tendientes a influir con fines ideologicos en el componmnento'

humano; la publicidad por su parte, ¢s un' conjunto de técnicas y medlos dej Y

*El lectorpucdemnnhrsenlﬁnlldclaobmendondesemcluyolnbnbhogmﬂadelos nutomqueen :
la presente s scflalan, s i ‘
Bomennah La propaganda politica. p. §




comunicacién dirigidos a atraer la atencidn del piblico hacia el consumo de
determinados bienes o la utilizacion de ciertos servicios. 4

Como se veré no toda la propaganda es politica y no toda la publicidad es
comercial. La propaganda para ser tal basta con que tenga un tinte ideoldgico,
mientras que la publicidad sélo necesita publicitar algo,

Para el Estado Moderno definido “como la presencia de un aparato
administrativo que tiene por funcidn ocuparse de Ia prestacién de los servicios
pubhcos y ostentar el monopolio legitimo de-la fuerza” 3, la propaganda es el
instrumento con el que logra sus propésitos, es dccu, influir en las opiniones de la
gente para llevar a cabo sus acciones. »

CARACTER DE LA INVESTIGACION

El problema planteado en este trabajo consiste en elabom un andlisis L
semidtico de la propaganda politica. Los Gnicos estudios similares se han hecho en el
campo dela pubhcldad comercial, Esta es Ia lpomclén dela presente mvesﬁgncmn

El objeto de estudio es el cartel propugmdlsuco, concretmente uqucllos del
Programa Nacional de Solidaridad elaborados en ¢l periodo de 1988 ‘hasta medindos .
de 1994, finales del sexenio salinista. El andlisis se hizo con base en elementos‘ i

tedrico-metodologicos aportados por Umbeno Ecoy Rolmd Barthes

¥ Robert Moo, Toora y Eistuas S, . 595
5 Max wober, Einonia y Sl p. 4344




Se abordaron dos niveles de investigacion: 1) docunental-contextualizante y
2) tedrico-practico. En el primero, la béisqueda y hallazgo de la informacién
proveniente de fuentes documentales no se conformd con una mnera transcripcion,

hubo que ubicarla en la realidad, procesarla, digerirla. Esto s refiere concretamente

a los tres primeros capitulos,

En el primero, dicha contextualizacin y procesamiento permitié elaborar el
pucnte analdgico para extender el andlisis semitico de la publicidad a la
propaganda. En el segundo, se consideraron los andlisis semidticos publicitarios
existentes asi como sus categorfas para construir un modelo aplicable a la
propaganda politica.

En el tercer apartado la informacién obtenida de fuentes directas e indirectas
hizo factible el hecho de conocer y entender el programa al que publicitan los
carteles escogidos.

“Enel segundo nivel de investigacion la especulacién tedrica encontr6 la

 praxis: en el cuarto capitulo se realizo, aplicando el modelo semidtico visual el
andlisis de los tres carteles del Pronasol, extrayendo sus significaciones simbolicas y
descifrando ese mensaje oculto que se da en los medios visuales, -

El interés por esta investigacion surgléy de una mqh:emd personal delos
autores al empezar a conocer los alcances de las investigaciones semiéticas. Como

estudiosos de la comunicacion y viviendo en una sociedad cada vez mas informada
(informada en términos de cantidad de informacién), el estudio mis profundo de los

medios masivos, de su evolucion y de lo que unphcan en el mdmdno cobra hoy en -

dia una importancia mayor.

Se escogid el catel por que ecn un sentido genénco es un medlo en donde ', e
cainciden el arte y la publicidsd al mismo tiempo que diferentes técnicas del diseflo, .~ -
Ia creatividad y la historia del artc, EI cartel ¢s una forma de difusién visudlenla - -
que el mensaje se capta de manera casi inmediata, se diferencia del péstzr porque

éste no tiene ningin fin comercial,




El hueco existente debido a la ausencia de un analisis semidtico en la
propaganda politica, fue finalmente lo que motivé este trabajo. Se puede decir que
esta es la innovacién que se propone; innovacién que esperamos arrojard nuevas
perspectivas en el mbito propagandistico y estudios posteriores.

No se puede dejar de lado ¢l momento histérico actual; han sucedido cosas
que todavia hace seis aflos eran dificiles de preveer: una apertura democratica
forzada, una crisis de poder en la élite politica, el asesinato como opcidn, un
presidente débil, un creciente malestar contra las instituciones y una desconfianza
total hacia el gobierno, y por si fuera poco, una crisis econdmica.

Todos estos fendmenos obligan a la revision del discurso politico y de cémo
la propaganda estd haciendo llegar la politica a sus receptores; estudios como el
presente cobran entonces una nueva importancia.

Se escogicron los carteles del Pronasol porque cuando se inicid la

' investigacién este programa habia constituido uno de los ejes principales del -
gobiemo de Carlos Salinas de Gortari y parecia sentar las bases para continuarenel. -
siguiente; si bien hoy esto parece que no es asi, ¢l conocer partc de la propagandade -
uno de los organismos centrales del plsado gobierno aportard puntos especiﬁcos

hacia futuros anélisis de programas o dc acciones similares.




Capitulo 1, Propaganda, Publicidad y Semibtica.

1.1, Caracteristicas de la propaganda politica y de la publicidad.

L.L1. La propaganda politica, definiciones y caracteristicas mxis
importantes,

En una sociedad como en la que vivimos rumbo al fin del milenio donde la
informacién fluye cada vez més répido, la palabra propaganda forma parte del
vocabulario cotidiano; sin embargo, su significacion es ambigua. No se pretende en |
este trabajo elaborar una definicién precisa de la propaganda sino mds bien realizar ;
una aproximacién conceptual que 10s permita un conocimiento global de la misma. i

En un acercamiento inicial la propagarida es e! nombre de toda accidn que -
lleva a difundir y extender el conocimiento de una cosa; etimolégicamente su origen
es la rafz latina propagare (reproducir, plantar) y significa extension, diseminacidn, Cb
multiplicacion répida, !

Pero como se sabe y veremos mas adclmte, no todo squello que se difunde o
s¢ disemina es propaganda, Para la mayoria de los autores la propaganda -
propiamente dicha nace en el Estado Modemo entendiendo por éste un instituto
politico -de actividad continuada cuando y en la medida en que su cuadro i T
‘administrativo mantenga con éxito la pretens:én del monopolio legitlmo de la : b
coacclén fisica para la conservacion del orden vigente. 2 '

¢l Estado Modemo puede lograr sus propésltos y acciones e influir en la opinidn de -

la gente siendo su fin reforzar un sistems, promoviendo la confianza en
instituciones, planes; proyectos, a través de campafias: de persuaslén colecnva, T
sumadas con los clementos juridicos, politicos y sociales, ’

Dentro de este marco, la propaganda es una de las armas favoritas con la cual R f ey
1

! Bdmundo Gonzilez Liaca, Tooriay prictica de I propaganda, p. 32
2 Max Weber, Economia.y socigdad. p.p. 4344, cfr. Juan Maria Domerech Sanchis, La
mmmps '




La propaganda ejerce influencia en 1a opinion y en la conducta de la sociedad,
“sugiere o impone creencias o reflejos que a menudo modifican el comportamiento y
afecta 1 actitud de! ser humano,”?

Existen diferentes tipos de propaganda: de integracion civica, de agitacién,
negra, electoral y de guerra.

- Propaganda de integracién: Es aquella cuyo objeto consiste en la
legitimacion del poder pablico a través de aglutinar los elementos de! cuerpo social
bajo la idea de que tanto los valores como las creencias, los hébitos, las instituciones
y quienes integran el sistema politico son los mejores que pueden existir. Es la
propaganda del gobierno propiamente dicha y de aquéllos grupos que se encuentran
beneficiados por el status quo, Como subgénero de ¢sta, la propaganda civica.

- Propaganda civica: Su fin es capacitar al ciudadano en el ejercicio de sus
dercchos y el cumplimiento de sus deberes dentro de la sociedad.

- Propaganda de agitacién: El objeto de este tipo de propaganda es provocar
turbulencia, subversion, cambio; cs la utilizada por la oposicién en contra. del
régimen; sus métodos son explosivos, vicerales, de tensin; debido a esto, su
duracién es normalmente breve ya que los receptores de la misma no-pueden ser
conmovidos o indignados al méximo de su capacidad por un lapso prolongado de
tiempo.

- Propaganda negra: Cuando la fuente de emision del mensaje
propagandistico oculta su identidsd o su origen a dichos mensajes se les llama
accién psicoldgica o propaganda negra. Sus fines no son claros y no le interesa que
se conozcan inmediatamente; pretende crear un clima idoneo para la realizacion de
sus objetivos, asf como un cambio lento o una rectificacion de las acmudes, prepara
el terreno para luego plantear sus propdsitos concretos. )

- Propaganda electoral: Es aquella que compite por los puestos de eleccién
popular. Por lo mismo es de corta duracién; lo que le presupone una intensa
actividad ya que tiene que lograr sus objetivos casi inmediatamente, Debido a esto,
la importancia del mensaje es radical, asi como la utilizacion de dispositivos muy

3 Juanmaﬂn,bameh. Lanmmﬁﬂp-s




. »3 Dcﬁne valores.

10

amplios capaces de difundir programas, consignas, carleles, rumores, siempre y
cuando el partido politico cuente con la organizacion necesaria para cubrir csos dos
aspectos,

Este tipo de propaganda es global pues se dirige a toda la poblacion; es
personal ya que la pugna electoral estd vinculada a la personalidad del candidato o a
la reputacién del partido.

Hoy en dia la propaganda clectoral s¢ proyecta masivamente y cada vez con
mayor frecuencia son agencias de publicidad las que se encargan de llevarla a cabo,
utilizando mecanismos y estrategias otrora limitados a la publicidad comercial; “los
publicistas argumentan que el ciudadano vota no como resultado de una reflexién,
sino en forma subconsciente y que se encuentra en I3 misma posicion del comprador
ante varias marcas del mismo producto, lo que significa que su eleccién dependerd
mds que de un razonamiento, de la envoltura que més le llame la atencion, El
candidato se presenta como objeto de consumo ante millones de electores.” 4

- Propaganda de guerra; Nacid como un medio de complementar las
operaciones militares, por lo que su origen se remonta a la Primera Guerra Mundial,

aunque su grado méximo de desarrollo lo consiguié durante el régimen Nazi en
- Alemania, donde se tejio una red que agrupd a los medios masivos de comunicacion

y que cncontrd en el cine el aliado mas fuerte para la manipulacién del mensaje
propagandistico a través de las imagenes, ‘

La propaganda tienc entonces un matiz evidentemente politico; evoca de por
sf un conjunto de ideas y sentimientos que son el objeto de su difusién; cuenta con

una serie de técnicas para lograr sus fines ideologicos en el comportamiento . -

humano, nutriéndose de la psicologia, de 1a sociologia y de la antropologia. Es uno

de los principales medios para lograr la legitimacion del poder'y solventar los

principales problemas de organizacién politica para mantener la cohesidn social.

Para la consecucién de estas metas, la propaganda:

1.- Elabora esquemas mentales; ‘
2.- Se vale de representaciones colectivas (cl uso de simbolos es cmcteristlco
bandera, saludo, himno, logos),

4 vidGondleleaca,op cit. pp 41-65
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Actualmente la palabra propaganda es usada cn muchos sentidos; como
nombre de una actividad especifica, como adjetivo y como verbo por que describe
unia accidn politica asi como el material usado en la misma,

Robert Merton identifica a 1a propaganda con la mentira, el engafio 0 el
fraude, sin que tenga relacion necesaria con la verdad y coincide con Domenach al
afirmar que ademds de influir en la opinion influye en las creencias o en la accién

" sobre cuestiones que la comunidad consldera controvertidas como el voto, los
partidos politicos, etc. 3

Sea 0 no fraudulenta, ¢ la propaganda es parte de toda sociedad y de todo
gobiemo. Cuando la propaganda del sistema picrde su capacidad de influir sobre el
pucblo se especula que surge la reaccién revolucionaria o de cambio social y es ahi
cuando se inicia la propia transformacién de la propaganda cuyo fin es no solo
mantener la coercion sino también ir a la par de los cambios sociales y mantener asi
su lugar como persuasora y controladora, tratando siempre de lograr la adhesién y
solventar los principales problemas de organizacion politica.

En este sentido, la propaganda tiene objetivos especiﬁcos de acuerdo asu -

naturaleza; la propaganda civica capacita al ciudadano en el ejercicio de sus
derechos y el cumplimiento de sus deberes dentro de la comunidad; la propaganda

electoral destaca Jas cualidades, las caracteristicas dc un candidato; la propagandade -
guerra enaltece los beneficios o Jas razones de un determinado conflicto bélico; pero

siempre, su fin es persuadir y convencer hacia tal o cual camino

Logra 8 slmplncxdad al dividir su doctrina y argumentos en algunos puntos

definidos lo més claramente posible y limitdndose a una pequefia cantidad de ideas

repetidas continuamente, debldo 8 que la comunidad sélo recordnré las ldeas m&s :

simples.

5 cit. pos. Robert Merton, vid: Cap. XVI “Estudios sobre Ia propagnnda por radio § y clmmnégrafo" :

mImi.uEammuu_Smm p.597
6 idem
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Los medios de los que se vale la propaganda han evolucionado con el tiempo;
loy en dia no se restringen Gnicamente a los masivos, radio, prensa, television, sino
que también utiliza formas artisticas como lo son los filmes, las producciones

teatrales y narrativas, asf como la misica y las artes plasticas; dentro de éstas, el
cartel.

1,12, Publicidad comercial: definiciones y caracteristicas.

Si la palabra propaganda forma parte del vocabulario comun, la palabra
publicidad es ain mas cotidiana. Si bien sus origenes se ubican con los pregoneros,
con los vendedores que ofrecian sus mercancfas de casa en casa, la publicidad
contempordnea ¢s harina de otro costal y su naturaleza actual sélo puede ser
cabalmente comprendida aunada a los medios masivos de comunicacion, Desde la
llegada de estos la publicidad se ha adaptado pasando por diferentes enfoques y
tendencias haciendo frente a la realidad del momento,

La publicidad comercial apuecé como tal a partir de la scgunda mitéd del .

" siglo XIX y se caracteriza por incitar a la compra de productos o servicios al hacer
pablica una demands, es decir, favorece la vents al dar informacion acerca del
producto. 7 .

~ - Sencillamente, Ia pubhcndad puede definirse como “el arte de decir y vender.
La publicidad es- cualqmer forma pagada de presentacion y promocién no personal

de ideas, bienes o servicios por ua patrocinador  identifi cado.” * La publicidad

persulde pm convencer y vender como fin ﬁlnmo e

Ademis de ser un sistema de comumcmén que relacmnn a productores y

éonsumldotes a través de los medios de comumcmon, ¢s una actmdud intelectual -

que asocia a creativos lltmnos y ardsucos para la produccsén de mensues audlo y/o
mulles :

] D-mvmumuwmp;u
-8 Wlllan Amm,hunhd.p 137
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Las herramientas de la publicidad para lograr su objetivo de persuasion y
convencimiento han evolucionado y se han hecho més complejas, Es un gran emisor
de estereotipos; se vale de sentimientos, de ideas, de valores; el mensaje intenta
crear clichés, estandarizar, liomogeneizar, hacer una imagen sintetizada de lo que -
somos y de lo que nos rodea en la que todos nos identificamos. Hecha mano de la
psicologia (principalmente del psicoandlisis), ? de la sociologfa, de la mercadotecnia
y de la administracidn. .

Se reserva el uso de Ia palabra publicidad dnicamente a los mensajes
difundidos por los medios de comunicacién masiva, aunque podemos hablar de
diferentes subtipos: publicidad directa o Ia repartida en buzones o volanteo; la de
promocién de ventas o reparto de regalos, cupones, muestras gratis; publicidad
institucional la cual se encarga de destacar la imagen publica de una compadiia; y la
publicidad industrial o 1a elaborada en las fabricas, 10

Dentro de los medios de comunicacion colecnva se incluye al cartel a] poster
y a la informacidn i lmpresa. 8

~ La publicidad como sistema de comunicacion parte del hecho de que un

emisor de mensajes (motivantes) pretende mediante su difusion, modificar el
comportamiento de compra de los receptores hacia el producto que se pone a la
venta, 12

Debido a Ia rapidez y 8 la mnmonedad que caracterizan al mensaje‘

publicitario es en su originalidad donde radica su fuerza. La velocidad con que'se

destruye el discurso publicitario debido al desgaste que sufre la mformmén al ser

transmitida constantemente, obliga a removar continuamente [a manera de

exposicién del mensaje aunque éste sea el mismo, echmdo mano para csla“ :
renovacion de las hermmentas mencionadss arriba. o

9 memouma Lammsmpp M35
O Eulalio Ferrcr, Pero, qué s Ua publicidad?, p. l4yv 19
“ Fulalio Ferver, Publicidad, usa coptroversia, p.
12 mmnmmsmcmu, oefmdetapublmwm_mgummmp

199
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Mucho se ha escrito sobre publicidad, lo han hecho sociélogos, psicélogos,
publicistas en su defensa, acerca de si es buena o mala, acerca de la manipulacidn,

de los sentimientos, de la creacién de estdndares. Pero, sin lugar a duda, In

publicidad refleja al tiempo y a 1a sociedad en que se ubica; vive de dar sentido a los
deseos que recoge, “deseos envasados, forjados para crear nuevas necesidades”;
quizé lo més controvertido sean los elementos de los que se vale para lograr ¢l
convencimiento y la persuasion; su objetivo es entonces, vender, influir, difundir,
persuadir en tal forma al receptor del mensaje para que compre un producto o un
servicio,

* 1.2. Diferencias y similitudes entre propaganda y publicidad.

1.2.1. Diferencias.

Como hemos visto, ambas dnsclplmas pretenden influir, difundir un mensaje.

. i bien la diferencia primordial consiste en Ia naturaleza del mensaje mismo, pues -

las dos nos venden algo, sélo que una de ellas si se paga econdmicamente hablando,
en la otra, la compra radica en la adhesion a alguna idea o doctrina,

La publicidad quiere vender un producto o un servicio y no dxsnmula su

intencion; pretende estimular Is accién de una manera abierta, hay una relacion
directa con el objeto de la accién solicitada. La propaganda disimula sus objetivos,
utiliza fines aparentemente desinteresados, no hay una relacion tan directa con el fin
del mensaje. Mientras que la publicidad es una: institucion rentable que tiene por
objeto la venta, su éxito se mide contabilizando sus gamnclas ‘

En cuanto a la motivacion, la publicidld debido ala competenﬁa del mercado
se ve impuesta 8 renovarse continuamente. y depende de la creacién de conceptos'o

de ideas, muchas veces con base a palabras ya existentes pero cuya union presume - - "
originalidad y novedad (detergentes biolégicos, lunpmdores mnlagrosos ¢l "chaca

chaca" de Ariel, etc.).
13 Eulalio Ferrer Rodriguez, Pero, (qué cs la publicidad?, p. 14y p.‘ 19
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El propésito en este caso culmina con la compra del producto, todo se reduce
a un acto meramente comercial; por su parte la propaganda pretende ser un poco mds
seria; en la propaganda de integracion, debido a que es institucional, se huye del uso
indiscriminado y frivolo de las palabras y los mensajes son mas propios (Bienestar
para su familia, Solidaridad, Unidos para Progresar). En esta instancia, también
existen mensajes propagandisticos y hoy en dia, con mayor frecuencia, que
pretenden ser mas coloquiales, no tan solemnes, dirigidos a la gente por la gente (los
spots, tanto de radio como de televisién de Solidaridad).

La propaganda busca la trascendencia individual y temporal, debe por lo
tanto, argumentar y justificar de manera mis profunda la accion solicitada, A la
publicidad le interesa (nicamentc la presentacién del prodncto, su trascendencia
serfa algo no planeado.

El destinatario del mensaje publicitario se encuentra en ¢l mercado ante
productos iguales de diferentes marcas por lo que su. eleccién se ve tentada por
ofertas, par insatisfaccion del producto, es decir por innumerables factores.

Una campaiia publicitaria puede desperm la atencién sobre otro pmducto en
¢l momento de elegir; esto obliga a Ia presentacion nueva y constante del dlSCll.l'SO
publicitario por lo que 1 trascendencia es meramente relativa. .

La publicidad es un proceso linglistico por antonomasna més que la
propaganda. Ha contribuido a transformar nombres propios en nombres comuncs y
le ha asignado a objetos nombres especlﬁcos (los pafiuclos desechables Kleencx, el

papel bond, etc.).

1.2.2. Similitudes.

Si bien en antaiio las diferencias entre publlcldad y propagmda eran muy .
claras, hoy cada vez mas existen préstamos de técnicas y de esirateglas de una ala
ofra. ;
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Ambas son métodos para persuadir 4 través de informacion utilizando medios
similares. Las dos recurren para hacer Hegar su mensaje a impulsos egocéntricos,
personalistas, narcisistas, y de status social en situaciones nmndanss segin sea el
caso, :

Se ha argumentado que uno de los principales motores de la publicidad es el
sexo. Sin embargo, esto es cierto slo a veces y se tiende a no ver que la propaganda
también lo usa, debido a que se picnsa que la propagandn es todo aquello referente a
las elecciones. Las pinturas que representan a la patria encamada en voluptuosas
mujeres hacen una clara alusion al erotismo, 4

La creacion de logos y de slogans en la propaganda son de influencia
publicitaria; por una parte, el logo o las siglas del nombre del candidato popular asi
como la presencia del escudo del partido garantizan la presencia del mismo en
diferentes espacios, de igual modo sucede con un producto comercial. El slogan en
publicidad, sintetiza, o las caracteristicas del producto o la filosofia del mismo; en

propaganda su equivalente es la frase de campafia que de igual manera engloba la:
propuesta politica, la solucién de un problema, Ia visién de una realidad social 0 -

* cierto aspecto filoséfico.

Dentro del marqueting publicitario 1a unhuclén de articulos de punto de

venta es ya tradicional, son objetos cuya funcién es hacer una publicidad constante -

disfrazados de utensilios de uso cotidiano (llaveros, plumas, gorras, camisetas,

reglas, encendedores, cerillos, destapadores, etc.). Esta tradicion ha sido ya tomada

por la propaganda y su fin es ¢l mismo; hacer omnipresente al candidato o al partido.

Los mitines politicos de la propaganda en la publicldad tienen su equivalente
en reuniones de presenuclén o presentaciones de campaila; su desarrollo es
basicamente el mismo, hay exposicion de metas, de planes de crecimiento, de

estrategias para la solucion de problemas, se presentan los conceptos abandmdos y

se expone la filosofia de una compafifa,

14 Edmundo Gonzalez Liaca, La opinidn pblica, p. 59
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La propaganda se csfuerza por lograr la sencillez de una doctrina o de un
régimen resumiéndolos en simbolos; los simbolos evocan de por si un conjunto de
ideas y de sentimientos !% lo mismo sucede con la publicidad. Ambas se valen de
estereotipos, se. valen de argumentos viscerales o pasionales, de planteamicntos
précticos o complejos para la solucién de una situacién, Todo esto segin el mensaje
que se quicra transmitir, “Los vinculos de la propaganda con la publicidad son tan
amplios que los publicistas elaboran las campafias propagandisticas (..) antes de
preparar una campafia de propaganda sc tiene un inventario de los estercotipos
publicitarios de los comerciales més exitosos.” 16

Finalmente, las dos se valen de los mismo medios de comunicacién para
hacer llegar su mensaje al destinatario. Radio, cine, television, prensa, carteles,
espectaculares, son utilizados para este fin,

1.3. Propagandas, publicidad, el modelo de comunicacién yla
imagen,

Tanto la propaganda como la publicidad son un proceso comunicativo que
requiere del uso de medios de difusién o de vehiculos que fransmitan un mensaje de
manera simultdnea a un gran nimero de personas,

Por proceso de comunicacion se entiende el acto mediante el cual s¢ transmite
informacién, ideas, emociones o habilidades mediante simbolos, pa!abras, nmigenes
cifras, gréﬁcas y otras vias de comunicacién, 17

Propaganda y publicidad tienen como fin tltimo la mnsmlswn de un mensaje -

y dentro de éste contexto responden al modelo de comumcaclén basico:

15 Domenech, op. cit. p.p. 52-54

16 Gonzélez Liaca, La opigién pblica, p.58
17 Berelson y Stainger, cit. pos. Angel Beneyto, "Estructura dc I pubhcldad" en gub_lm,_um
controversia,. p.16
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CODIGO
EMISOR MEDIUM MENSAJE MEDIUM RECEPTOR
REFERENTE!

Dentro de éste esquema ubicamos tanto a la propaganda como a la publicidad
en ¢l punto correspondiente al mensaje.

Pierre Guiraud explica el modelo afirmando que su funcién es comunicar
ideas por medio de mensajes. Esta operacién implica un objeto, una cosa de la que
sc habla, signos y por lo tanto un c6digo, un medio de transmision, un emlsor y un
destinatario. '

- Diferentes tipos de comunicacién responden a este modelo: verbal, gestual, '
proxémica, escrita, por mencionar algunos. Sin embargo, las imdgenes tienen

diferencias substanciales respecto a estos tipos de comunicacion, ya sean kinésicas o

estiticas; si aparte involucran un mensaje escrito o verbal, la complejldad para la

decodificacion de dichos mensajes aumenta.

En este sentido, el lenguaje visual tiende a réduénr las posibilidades de
mterpretacxén refiriéndose a codigos més especificos (las obras de arte, las pmturas
tienen un c6digo abstracto, por lo que su mtetpretacxén es més amplia). -

En un mensaje visual como los propagandisticos o Ios pubhcnanos los
elementos que interactian en ellos son de orden muy variado; involucran’
sngmﬁcacloncs especificas en una cultura determinada; de este modo, tanto los -

signos, los simbolos, los codigos aseguran una interpretacién concreta de dicho

mensaje. Es por eso que al introducir la imagen al modelo de comunicacion y ‘

18 Guiraud, op. cit. p. 17
19 Guiraud, op. cit. p.12
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tratdndose de publicidad y de propaganda, se estan reduciendo las posibilidades de
interpretacion de este tipo de mensajes.

En términos generales un mensaje cs una seleccion ordenada de signos cuyo
abjetivo es informar con una disposicion deliberada al piablico al que se dirige.
Abraham Moles define al mensaje “como una construccién obtenida con elementos
tomados por ¢l emisor de entre todo un repertorio de signos, es decir, un conjunto de
ideas extraidas de un hecho determinado o de una realidad completa.” 2 Queda claro
que el mensaje pretende comunicar una idea y que para hacerlo se basa en una serie
de elementos que forman parte del lenguaje.

Un simbolo es la representacion de una cosa en virtud de una correspondencia
analogica, por lo tanto, es de naturaleza iconografica; ahora bien, un signo es un
estimulo, una sustancia sensible cuya imagen mental estd asociada en nuestro
espiritu a la imagen de otro estimulo que ese signo tiene por funcién evocar con el
objeto de establecer una comunicacion, 2!

“Se entiende por simbolo un signo que retiene del objeto al que se refiere
cierta iconicidad, es decir, se le parece un poco.” 22 :

El signo es sicmpre la marca de una intencion de comunicar un sentido. Todo
signo implica dos elementos: un significante y un significado, a lo que hay que
agregar un modo de significacion o de relacion entre ambos. Dicha relacion es
convencional y es lo que constituye la codificacion al asegurarse de que a
determinados signos se les asignard una interpretacion o lectura especifica.

Sin embargo, la convencidn puede ser implicita o explicita y ese es uno delos

limites si bien no precxso que scpara a los cédlgos poéticos de los codigos técnicos.
“La nocioén de un signo o de un slstema de. signos més o menos codlﬁcados es
fundamental.” 2 ’ , : :

Los mensajes como conjunto de snghos empleados en la tiansmisién de

significados desde el emisor al receptor pueden ser de dlferente naturaleza, Roland
Barthes dlstmgue tres tipos de mensajes:

20 Abraham Moles, cit. pos. anmToumgﬂmgmmmm P. a5

lemnd.op cit. p. 33
22 Guiraud, op. cit. p. 36

23 ¢fr, Roland Barthes, cit. pos. Pm;Tomero, Lugm_(mub_luub_gm pp 35 184
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1.- Mensaje lingiiistico: que corresponde a los componentes textuales del lenguaje

articulado escrito; puede, en algunos casos formar parte de la misma imagen en otros
puede estar al margen de ella,

2.- Mensaje icnico simbdlico: Estd formado por agrupaciones de determinados

elementos de la figura que producen significacion al activar o actualizar saberes
culturales.

3.- Mensaje ic6nico literal: Estd compuesto por signos cuyo significados son los

objetos reales de la escena y los significantes son estos mismos objetos pero se
apoya cn la imagen, 4 .

Todo lo anterior permite la comprension y ubicacién mas precisa del papel
que desempeiian tanto la propsganda como fa publicidad en un - proceso
comunicativo. Ambas constituyen un mensaje con un fin d¢ persuasién; como tal se

valen de signos, simbolos y codigos que aseguran una  interpretacion o
decodificacion de dicho mensaje.

En este sentido, el papel que desempefian la cultura y el contexto historico'es

clave para esta decodificacion,
El medio de tunsmmén del mensaje tanto publlcntano como propagandisnco

dependerd de la naturaleza del mensaje mismo.

1.4. La Semiética aplicada en la publicidad y en la proﬂpagn‘vndq;

1.4.1. La lnvuﬂjaclon nmioglca apllcidg-en’ Ia publicidad .

La uptonmmén monca nphcula en la publlcxdnd 10 es nlgo nuevo mi -

recicnte. Roland Basthes es quien realiza el primer estudio dedicado al nnélms dc nn
anuncio depmamsu oh!ﬂém.dﬂlmn (1964) B

24 Ferando Cure, Malde o p. 69
ouvunam hmp"
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1.- Mensaje lingiistico: que corresponde a los componentes textuales del lenguaje
articulado escrito; puede, en algunos casos formar parte de la misma imagen en otros
puede estar al margen de ella,

2.- Mensaje iconico simbélico: Estd formado por agrupaciones de determinados
elementos de la figura que producen significacion al activar o actualizar saberes
culturales.

3.- Mensaje ic6nico literal: Esth compuesto por signos cuyo significados son los
objetos reales de la escena y los significantes son estos mismos objetos pero se
apoya en la imagen, .

Todo lo anterior permite la comprension y ubicacion mas precisa del papel
que desempedian tanto la propaganda como la publicidad en un - proceso
comunicativo, Ambas constituyen un mensaje con un fin de persuasion; como tal se
valen de signos, simbolos y -cédigos que aseguran una mterpretaclén 0
decodificacion de dicho mensaje,

En este sentido, el pnpel que desempefian la cultura y el contexto hlsténco es

clave para esta decodificacion.

El medio de transmlsnén del mensaje tanto pubhcntnno como propagandisnco:v

dependerd de la naturaleza del mensaJe mismo.

1.4. La Semidtica aplicada en la publicidad y enla pro’pjgn'ndu'.

1.4.1. La investigacion semiética aplicada en Ia‘v publicidad.

La aproximacién semittica aplicada en 1a publicidad no es algo nuevo 'm'
reciente. Roland Barthes es quien realiza el primer estudio dedicado al anﬁhsls de un :

anuncio de prensa en su obn Bﬂéﬂﬂ.dill_l!ﬂkﬂ_ (1964) e

24 Femando Curie), Mal de gio, p. 65
23 Oliver Beisbédi, um_m:a, pé
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Georges Péninou, discipulo de Barthes paralelamente intenta descubrir y
especificar el léxicoy la sintaxis, funciones de la imagen publicitaria conformada
por vocablos sacados de la lengua. 26 El contenido mismo del mensaje es el
significante; su investigacion se ocupa de averiguar si el mensaje expresa lo que
quiere decir, le interesa la “semiologia de la imagen.” 2

Sin Saussure no entenderiamos a la semidtica pues a partir de sus estudios se

fundé dicha ciencia; tomando sus aportaciones como punto de partida, la semibtica
pasé de ser netamente lingiistica a incorporar ¢l analisis del lenguaje visual. Asi

surgieron ‘enfoques y escuelas: Charles Sanders Pierce, Roland Barthes, Umberto

Eco, Pierre Guiraud, Charles Moris y A. J. Greimas. :

El anélisis semi6tico de los anuncios publicitarios cobra fuerza después de
Barthes en la segunda mitad de los aflos sesenta.

Para entonces la television ya se ha instaurado como el medio masivo de

comunicacion por excelencia, desplazando a la radio como rey de los medios e

implantando el imperio de la imagen,

Si bien la imagen pubhcmma ya existia en los tiempos de la radio (a travésde
carteles, volantes, anuncios en periddicos y revistas y en el cine) no es sino con la

Hegada de la television cuando ocupa un papel cotidiano en nuestras vidas,

El auge semidtico se explica a parte de este contexto histérico por dos

hechos:

- En estos aflos, un grupo de investigadores se dcd:ca a ed:ﬁcar esta ciencia en la'

sexta seccion de la Escuela Prictica de Altos Estudios de Praga, en un intento por
formalizar y delimitar el campo de estudio semibtico.

- Los publicistas fueron quicnes advirtieron la lmpommcla deu una ciencia asi,yaque »
proveia de herramientas conceptuales ¢l trabajo que ellos mhubnn también .-
consideraron los estudios de motivacién como un conocumcnto necesario pm ln

creacion de un anuncio, 2%

26 Victoroff, op. cit. p.49
27 Victoroff, op. cit. p. 55
28 fdem
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Es asf como los publicistas enfocaron sus estudios hacia diferentes aspectos:
el mensaje, el slogan, el receptor, ¢l emisor y la imagen,

Del mismo modo, la teorla psicoanalitica habia dejado de ser perseguida y
estaba cerca de su aceptacion social. La escuela de Lacan habla ya arrojado la
interpretacion de los sueffos y la lectura de los simbolos en la cultura occidental;
estos alcances no fueron ignorados por la semidtica.

El psicoandlisis amplié 1a nocién del juego y de los suefios que al igual que
las artes son imitaciones de la realidad y més particularmente de la realidad social,

- cxpresan arquetipos culturales que tienen profundas rafces en el inconsciente

colectivo o individual, los juegos o los suefios (y dentro de los juegos los
cspectaculos), ademas de una funcion de distraccion o de expresion intema,
satisfacen, subliman deseos frustrados, 2

La preocupacion psicoldgica por el lenguaje tampoco era nueva; el mismo
Freud abordo temas lingilisticos, un ejemplo es la traicién inconsciente en el habla
de los actos fallidos (lapsus lingua). Melanie Klein, Jean Piaget, estudiaron el
proceso de evolucién, adquisicion y formacién del lenguaje en los niftos, dichos
estudios son de gran valia para la comunicacion,

En este universo surgen diferentes teorfas que- analizan el mensxue
publicitario,

En su libro memmmmmmu -
promocién de ventas, Joannis describe tres fases en la claboracién del mensqpe .
publicitario; si bien se trata de un estudio previo a la realizacion de un anuncio, en.
su momento aclard lo que los publicistas ya hacian en el desarrollo de su trabajo.

Primero, segin Joannis se debe determinar el eje de la cnmpa.ﬁn, es decir,
encontrar las necesidades que pueden ser esumulables asi como lo que nnplde la
compra,

29 Guiraud, op. ciLp.p.122-123
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Segundo, se extiende estc eje a las representaciones que pretenden
condicionar el “concepto evocador.”

Finalmente, se clabora el esquema de transmnisién, es decir, se ordenan y se
agrupan los clementos del mnensaje para su sealizacion final. No obstante, el estudio
de Joannis, no aluden en ningin momento a la semiologla.

Otros anélisis se ocuparon de cxplicar ciertos aspectos especificos del
mensaje publicitario.

Guy Bonisepe realiza un inventario de los tropos (figuras retoricas) que
aparecen en la publicidad; Jacques Durand se ocupa también de la retdrica, pero ¢l
lo hace refiriéndose a la imagen publicitaria.

Castannotto analiza la relacion entre el registro iconico y el textual y sc vale
de la retérica como instrumento de andlisis. Estudios como los de Guilo Dorfles se
refieren al aspecto artistico y estético presentes.cn la publicidad como un mecanismo
persuasivo,

. Los alcances de estos andlisis radican en la voluntad ekpllcita de_ construir
una teorfa y una metodologia para el estudio de la publicidad.
Tanto Mauro Wolf como Beppe Cereda apuntan sobre la necesidad de crear

una metodologia semidtica para la publicidad, Sin cmbargo, no proponen nmgun S

modelo.

Es. Roland Barthes quien propone a través del andlisis de un anuncio una
metodologia.

Todas las mvesugncloncs previas cristalizan en n el estudw propuesto por
Umberto Eco ‘quien incorpora toda la complejidad que ya presenta el quehacer-
pnbhcmno a la tecnificacion de la imagen (abstracciones simbolicas, cultmles
mensms técitos dados por la proxemia y el lenguajc cmcmatogréﬁco)
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1.4.2 Hacia nuevos caminos de investigacién: propuesta de una
semidtica propagandistica.

Se han revisado las diferencias y sobre todo, las similitudes entre ambas
disciplinas; por otro lado no se puede dejar de ver que las campafias
propagandisticas de hoy en dia son realizadas por publicistas.

Los alcances de los estudios semiéticos aplicados a la publicidad son muy
ricos en cuanto a la informacion que aportan sobre el mensaje; la lectura de todos los
signos, simbolos, cédigos que los componen, dice mucho de nuestra cultura, de
nuestra sociedad y de las verdaderas intenciones de los autores de los mensajes. Un
andlisis asf aplicado a cualquier mensaje o anuncio propagandistico arrojara sin
duda informacion igualmente rica y proporcionara datos también sobre la fuente del
mensaje (gobierno, partidos politicos).

Logrando establecer elementos comunes entre diferentes enfoques
estructuralistas, se ha logrado establecer un modelo que si bien no es un acopio

 tedrico, intenta la praxis, proponiendo un andlisis cuyo alcance esté a la mano de

todo aquél que quiera hacer una investigacion semejante. Los elementos aportados
por la psicologfa (lacaniana y freudiana principalmente), por la cultura y por el
lenguaje cinematografico son los més importantes.

Emulando el famoso libro de Siegfried Kracauer “De Callgan a Hitler” 2 en
el que el postulado de que un film refleja el estado de la sociedad que lo produce,
del mismo modo un anuncio propagnndlsnco reflejara la situacion pollnca de la
socnedad que lo emlte :

icologica del e aleman, p.p. 11-13
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Capitulo 2. El cartel, Un acercamiento semidtico visual,

2.1, El cartel.

EI cartel es upa fusién del arte con la necesidad de publicitar algo, en ¢l se
combinan las diferentes técnicas del disefio, la creatividad y 1a historia del arte. El
cartel es una forma de difusién visual muy comin en nuestros dias (aunque no la
principal debido a la gran fuerza de los medios electronicos), en la que el mensaje
es captado de manera casi inmediata; se diferencia del péster porque éste no tiene
ningln fin comercial. El cartel ha sido empleado a lo largo de la historia como
difusor de la cultura, y aiin hoy forma parte importante en las ciudades dandoles
colorido y dejando una marca en la cultura de su tiempo.

La palabra cartel deriva del latin “charta”, que significa papel y puede ser

definido como “Un anuncio impreso con componentes iconicos y a veces literarios
expuesto en un espacio plblico y no transportable.” ! v

Hay diferentes tipos de cartel: politico, comercial, de espectéculos, turisuco y

de propaganda institucional; y este ha sufrido diversas transformaciones desde sus R
origenes cuando eran modestos dibujos o pequefias pinturas hasta: los enormes
espectaculares que ahora abarrotan las azoteas de los edificios. El cartel ha pasado .. -~ -~
por diversas comrientes artisticas, empezando por el art noveau, el snmbollsmo, el
impresionismo y  postimpresionismo, ¢l fauvismo, = cubismo, punsmo, _'

constructivismo, -suprematismo, bauhaus, art decd, pop ant, ‘manicrismo,
expresionismo, realismo, surrealismo, pop art y el nuevo reallsmo de'la pubhcldld
norteamericana, ,

! Roman Gubern, La mirada opulenta, p.183
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2.1.1. Breve historia del cartel.

La historia del cartel se inicia en los affos de 1860 y 1890. En este punto es
importante mencionar un adelanto tecnolégico esencial para que existicra el cartel
como lo conocemos hoy: la litografia.

Entre 1796 y 1805 el alemén Aloys Senefelder desarrollaba una técnica de
impresidn experimentando con eila. Basicamente, la litografia consiste en grabar
con trazos grasos una piedra caliza de grano fino y de superficie pulimentada, que
convenientemente tratada se utilizara como plancha de impresién. Sin embargo el
cartel moderno precisé de una evolucién de la litografia para ampliar sus
horizontes creativos. La conversién en Cromolitografia permitié imprimir pigmentos
de colores y hacer més grandes las superficies de impresién. De igual modo
ofreci6 al artista la opcién de dibujar directamente a lapiz sin tener que depender
del grabador lo cual aporté mayor emotividad y creatividad a las imégenes impresas.

Desde el punto de vista cronoldgico el antepasado mas inmediato del cartel lo

constituye el libro impreso ilustrado, ya que este es el punto de unién entre el . -

' mensaje |c6mco y el literario, El primer libro de estas caracteristicas fue *Piedra
preciosa”, del alemén Ulrich Boner, publicado en 1461. El libro ilustrado se
convirtié en una tradicién europea y en Francia la técnica litogréfica fuc aplicada a
la industria editorial. ?

En sus inicios los espectécnlos fueron los eventos mas abordados por el
cartel, los conciertos, el teatro, el circo; en parte debido a' u cardcter no sedentario -
y alos frecuentes cambios de programaclén : ~

Una disposicién legal en Francia de Julio de 1791, determind la historia del
cartel: se prohibié que estos se imprimieran en letras negras con fondo blanco, para
que no se confundieran con los carteles de la administracion y dems sefializaciones
gubernamentales; asf, el cartel se orientd ain mﬁs hacia el colonsmo ya la
inocuidad? I

2 Roman Gubem, op. cit. p. 180
3 Joan Marie Lo Duca, L Affiche, cit. pos., Roman Gubern, op. cit. p. 181
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El formato vertical que ain hay sigue caracterizando al cartel, aunque no de
manera definitiva, encuentra su antecedente inmediato en la pintura japonesa. Dicha
verticalidad era muy atil para emnarcar la figura humana, misma que ha estado
presente de mancra constante a lo largo de la evolucion del cartel.

Corresponde al francés Jules Cheret (1836-1932) realizar Ia sintesis técnica y
cultural de Ia que emergerfa al cartel modemo. Con equipo nuevo aumentd los
“registros de colores ampliando 1a gama utilizable y siguiendo el enfoque del
muralista Giambattista Tiepolo adopté un punto de vista contrapicado ante la figura,
el mismo que tendria un espectador teatral,

Este estilo netamente barroco engrandecfa a los personajes subrayando su
importancia, comespondiendo con las expectativas publicitarias.s

Con Cheret, nace una forma de arte industrial, no solo por la unién entre lo
manual y lo mecdnico, sino por la division del trabajo, ya que los textos de sus
carteles no los escribia el, lo hacia su colaborador Madaré.

El cartel modemo habia nacido, y seria llamado de diferentes maneras en
diversas lenguas: El francés affiche, el inglés poster y el italiano manifesto, |

El cartel es un medio escripto-icdnico, que tiene tres caracteristicas:

- Protagonismo de la imagen y complementacin de esta con el texto escrito. -
- Cuenta con un emplazamiento estable en un soporte inmovilizado.
- Se expone piblicamente en espacios comunitarios. 3 :

La evolucién del cartel transcurre paralela a los éiclosf'de mbdas ‘\y escuelas
de pintura. El mismo Chéret pintaba en caballete y fue amigo de los impresionistas,
su obra influy6 en el mAs famoso de los cartelistas t“rangeses, ’l‘olopse Lautrec. -

didem
3 Roman Guber, op, cit. p. 183
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En un principio el cartel estuvo muy influido por el art noveau, que e otorgd
un valor decorativo y onamental a las Jineas que derivaban de las formas orgnicas,
imitando a los grabados japoneses en el aspecto de la composicion.

En reaccién a esta comicnte naturalista, el simbolismo plantea que la
informacién visual no debe de presentarse en forma orgdnica unicamente; asf,
surgen nuevos estilos de cartel, en los que signos antiguos s¢ mezelan con formas
humanas y diversos simbolos sin romper las reglas de Ja pintura tradicional. En
1920 Maurice Denis decia: “lo importante es encontrar una silueta que sea
expresiva , un simbolo que por su forma y colorido sea capaz de atraer la atencion
de la multitud, de dominar al transetinte.” ¢

La pintura cubista y sus corientes derivades como el purismo y el
movimiento de stijl también tuvieron su influencia en el cartel. El lenguaje cubista
tendia a Ja abstraccion, al alejarse de la realidad, pero siempre volviendo a ella,
representaban una realidad nueva, pintando fos objetos desde todos sus dngulos de
manera simultinea y afiadiendo a su obra trozos de diferentes tipos de materiales.
La escucla purista buscaba los principios de 1a forma y protestaba contra las artes
de salén, pretendian hacer cuadros en serie,

Un ejemplo tipico purista son la serie de casteles que realizd Jean Marie
Moreau bajo el seudénimo de Cassandre para fa compafifa Dubonnet; en donde
presenta en forma de secuencis cinematografica a un humanoide robotizado que
toma una copa de Dubonnet al mismo tiempo que su cuerpo antes descolorido se va

pintando con la bebida pauhunamente en el tercer cartel, el gesto del hombre

expresa placer y se dispone a servir més licor en la copa, su cuetpo esta coloreado
completamente

Cassandre prueba Ias grandes posibilidades que tiene este tipo de disefioen la
publicidad y afirma que “el cartel no es pintura, no es decorado teatral, sino plgo
diferente. E} carte! exige una completa renuncia por parte del artista. Este no debe
afirmar en el su personalidad, La pintura es un fin en si misma, e} cartel es s6lo un

medio para un fin (....) ¢l cartelista s6lo transmite 1a idea, no la inicia (...)" ?

6 Jean Barnicoat, Los carteles, su historia v su lenguaje, p. 48
7 Roman Gubem, op. cit. p. 190
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El grupo de stijl fue formado por Mondrian y Van Doesburg e intentd
transformar el estilo de vida en diseiio, se limitaba al uso de colores simples y de
contornos cuadrudos y hacia el efecto de collage con diversos tipos de letra.

Posteriormente en Alemania se consolida el bauhaus cuya influencia en el
diseilo de carteles hay que buscarla entre aquellos cuya obra pertenccia a una fonna
de expresion espiritual como Klee, Kandinsky y Moholy-Nagy, ésta corriente

-empled imagenes fotograficas y aplicé colores puros y formas geométricas, asi

como las nuevas técnicas del cine usindolas como elementos creativos, también dio
importancia a la tipogréfia como parte de la imagen del cartel.

Mientras en Rusia Eleazar Marcovich mejor conocido como Lissitky, hace
pruebas de nuevas técnicas para ¢l disefio, y utiliza cl fotograma, También hace uso
de clementos simples, formas agudas y agresivas; estas ideas pertenccen al
suprematismo que es una nueva forma de realismo pictérico, puramente formal en
donde “cada forma auténtica es un mundo en si mismo”,  esta nueva forma de
cartel se utilizé en la Primera Guerra Mundial y en la Revolucién Soviética’ como
elemento politico y como vehiculo de nuevas consignas antiburguesas. En los
carteles aparccian figuras de los dirigentes politicos, lo cual obedecia a las
exigencias de culto ‘a la personalidad de los lideres; éste realismo socialista o
expresivo influyé en los carteles de la Guerra Civil Espafiola, la China de Mao y en
los de la Revolucion Cubana, aunque en esta altima también se utilizaron técnicas
de 1a publicidad comercial capitalista para difundir la ideologia socialista.

El arte abstracto también tuvo su influencia en el cartelismo y supuso un paso

adelante en-el desarrollo de un lenguaje internacional de simbolos de comunicacion;:
estos carteles tenfan por un lado, una imagen realista del objeto unido a unos rétulos

sencillos y formales, y por otro, a una simplificacién bidimencional del objeto, el
cual queda reducido a un simbolo.

Desde 1919 empez6 a pensarse que los objetos representados tal y cual eran,
tendrian una mayor fuerza publicitaria. *En cualquier caso, una reproduccion fiel
contribuye a inspirar confianza en el original.” * El realismo comenzd a proliferar
por distintos paises y casi siempre se empleaba para anunciar productos de calidad;
espectdculos, ciclismo, viajes, navegacion, cran los principales temas que ilustraban

~ dichos carteles; después de la Primera Guerra Mundial se comenzé a emplear

mucho la fotografia, la cual daba absoluto realismo a los carteles, también se utilizd
la pmmn, pero muy fiel a la realidad.

3 Bumcoat,op cit. p. 85
,9 Bamncoat op cit. p. 148
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Posteriormente, en Paris se dio nueva interpretacion al realismo; se utilizd el
tipico dibujo liso y el disefio simplificado tan comin en los carteles de Tolouse
Lautrec, se introducen las sombras desde dentro del diseito plano como fondo del
cartel, lo que produce una obra bidimensional; también se utiliz0 la fotografia en
color, los fotomontajes y el aerografo. Los carteles de esta corriente tienen un
caricter decorativo, redondeado, lujoso y descriptivo basado en la realidad.

En contraposicién, tenemos el movimiento expresionista en Alemania y de
sus maximos exponentes como Eduard Munch, quien con su obra El Grito, marcé a
toda una generacin de artistas, pintores, cartelistas y cineastas, “El empleo de
técnicas expresionistas en la publicidad transformd ese gritar en alto, en un
verdadero alarido” 1© Debido a su intensidad, el expresionismo alemdn doté al
cartel de un sentido dramético para cada individuo, haciéndolo més dindmico;
ademés tuvo un mayor grado de conciencia social que aquellos disefiados en Francia
por los fauvistas, quienes estaban mas preocupados por la luz y el color,

Paul Fechter dice que el expresionismo se caracteriza por un individualismo
extremo como el de Kandinsky, quien logra trascender visualmente con formas y
colores libres, independientes de las apariencias; considera al expresionismo como

la experiencia de un pintor cuyo impulso creativo fluye de un sentimiento césmico
" que su voluntad moldea y transforma. Dentro de esta comiente sc utilizd el gesto

distorsionado, el empaste, la pincelada gruesa y las amplias superficies de color.’

También el futurismo y el dadaismo influenciaron al cartel, sobre todo a nivel
de los textos, ya que hicieron un sinmimero de experimentos tipograficos, diferentes
tipos de letra, palabras y agresivos simbolos fonéticos transmitiendo el mensaje. Los
dadaistas utilizaron como método ls yuxtaposicién de clementos y la sorpresa,

jugaban con asocigciones insélitas para crear un shock en ¢l espectador, proponenel .

absurdo como fuerza positiva, pero gran parte del humor  absurdo era en realidad
humor negro, se referis a guerras, cxterminio, al amor, a la vida, a Ia muerte a través
de imdgenes fantasticas,

El surrealismo estrechamente ligado al muhdo de los sueflos causd gran

impacto en la publicidad cartelistica; el cmpleo del realismo da a la obra un toque -
familiar y aceptable, y el descubrir que una imagen no es en realidad lo que el -

espectador suponia actia a manera de recordatorio de la misma, ademds dentro de

los pardmetros dcl surrealismo es licito presentar la misma idea de diferentes formas,

10 Bamicoat, op. cil. p. 139
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y esto es una excelentc manera de exhibir un producto; los carteles con esta
influencia presentan unas alargadas sombras al estilo de Dali, iluminacién y
clementos teatrales, un lenguaje simbolico y extravagante, el uso del humor, el
absurdo y cl erotismno.

Durante los affos cuarenta y cincuenta, los artistas se preocupaban por seguir

siendo modemos, asi, los diselos tenian aparente funcionalismo que més bien era

~ decoracion sin  sentido; en el terreno de cartel, influyé mucho el cine, ya que se

utilizaban imagenes simultAneamente descriptivas y estilizadas, abstractas y

realistas, eran ambas cosas y a la vez ninguna de ellas, sc utilizo la técnica de
enmarcar la imagen en una pantalla o en un negativo fotografico.

También se usaron trucos de cdmara como los encuadres, ¢l zoom, el
panning, etc., asi como algunas técnicas cubistas; en general se preocupaban porque
los carteles tuvieran un mensaje claro, sencillo y directo.

A 1o largo de los aflos sesenta, se volvié al estilo abigarrado del art novean,
pero combinado con el simbolismo de un modo mas brillante y claborado, los
carteles hippies donde se mezcla la decoracion vegetal con los colores
complementarios y diversas inscripciones que aturden al espectador son un ejemplo
de esta tendencia. Se trata de una actitud mental, no racional, los mensajes se
“sienten”, es una forma total de manifestacion del arte. El cartel Hippie es una
combinacién de lo contemporineo y de lo pasado, Posteriormente surgib el cartel
comic, el cartel con referencias a la ciencia ficcién, ¢l pop art, y otros.

Actualmente hay un sin fin de técnicas que se utilizan para disefiar carteles; la
gran mayoria ha optado por Ia fotograffa y sus derivados, incluso hay carteles de tres
dimensiones, de neén, espectaculares, dual-vision, rotaﬁche pero_ lo cierto es que
no hay ningun tipo de lineamiento a seguir en el disefio de carteles, cualquier técnica
o estilo es valido, teniendo como limite Ia imaginacitn del creador.

A 1o largo de su historia, el cartel ha ut\hzado las diversas comientes .
pictoricas para sus diferentes fines, ya sean pollncos, sociales, publicitarios y de
promocién de especticulos. Desde sus origenes ha gozado de una permeabilidad
entre la estética y la pintura; esta permeabilidad explica que aunque 1a mayor parte
de los ciudadanos de Paris en el siglo XIX no frecuentaran las galerias de arte ni las
exposncloncs de pintura estuvieran, no obstante, al tanto de las corrientes en boga
gracias a los carteles que no podian dejar de ver en Jugares pisblicos.
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2.1.2. Elementos Graficos.

Un cartel se compone dc ciertos elementos que en conjunto logran una
armonia, conforman-el mensaje y lo transmiten a los espectadores, pero cada uno
debe de estudiarse por separado para conocer sus posibilidades y limitaciones.

2.1.2.1, Fotografia.

La fotografia es una reproduccion de la realidad donde existen elementos
como la composicién, el estilo, 1a pose, etc., que llevan un mensaje en conjunto 0
bien cada uno de ellos lleva un mensaje secundario independiente y esto hace que la
fotografia sea un lenguaje, un medio de comunicacién en si mismo, capaz de
transmitir a través de una sola imagen una idea o un concepto completo, “la
fotografia no inventa nada, es la autentificacién misma, nunca miente, toda foto es
un certificado de presencia.” 1!

: Roman Gubern ha definido a la fotografia como una tecnologfa comunicativa - -

que fija un fragmento del universo en un'tiempo especifico, perpetudndolo en el
tiempo y en el espacio. “La fotografia es la cristalizacién de la percepcion de una
persona (el fotografo) y ademés permite que otros tengan acceso a dicha percepcion.
Una fotografia es algo real que sucedié en un momento y no podrd volver a
repetirse,”12

Segin Roland Barthes en una foto intervienen tres clementos: €l operator, el -
spectator y ¢l spectrum; fotografo, piblico y blanco respectivamente. El fotografo.
debe buscar una foto espontinea por medio de la sorpress, solo asi se puede captar

“aquello que estaba escondido en el actor; en la foto intervicnen dos acciones, el -
encusdre y el disparo; al encuadrar una porcién del espacio cl ‘operador_esta
concediéndole importancia al blanco en un momento preciso (¢l disparo). El actor de.

una foto se transforma en imagen desde antes del disparo de la chmara por medio de
1a pose, mmmcuinpoeodureésu,a@eumdomnmﬂbnésmdesegundo
Ia_pose existe, porqucmesmacumddelapcmmodelfotémfo, €3 una
“mtmcm de ll lectun de la foto.” 1 '

llwwumm 150
o ;ultmun(iubun.op cit.p. 142
" Rolwd Burthes Barthes, Ly oo lid, . n
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Existe la fotografia creativa y la mimética; la primera es més artistica e
imaginativa y puede ser pricticamente cualquier cosa que altere la emulsion
fotoscnsible, ya sea voluntariamente o no, de aquf se derivan muchos de los géneros
fotograficos. El autor transmite su punto de vista sobre un tema determinado porque
al encuadrar la imagen enfatiza lo que para ¢ es importante y nos lo hace parecer del
mismo modo; esta clase de fotografia no es sdlo una representacion de algo, sino que
tiene un significado, un contexto una razén de ser, en este caso la funcién de la
fotografia es crear, el fotografo utiliza su cimara como medio de expresion como si

“fuera un pintor. La fotografia mimética se apega al principio de fidelidad optica,

trata de que las imégenes sean captadas tal cual son coino una simple reproduccidn,
esto satisface una funcién de memoria individual (I del autor) y colectiva (que por
medio de la difusion permite que sea conocida la vision del fotografo.)

En sus inicios a la fotografia sc le compard con la pintura y aunque se le
consideraba muy por debajo de ésta, la fotografla tomé de la pintura académica
concepciones estéticas como el encuadre, la composicion la iluminacion y la pose;
segin Mario Praz, la fotografia fue “responsable de los nuevos esquemas de

composicidn pictérica que se difundieron a partir de mediados de siglo: la.

preferencia por los fragmentos en lugar de las grandes composiciones ¢l interés por
las vistas fugaces de la vids humilde, de los campesinos, de gente anonima y de
paisajes carentes de detalles pMculannemc atractivos (.. )“ "

Se discutié mucho sobre si la fotogmﬁa era una expresion artistica o no, si

era solo un simple aparato capaz de reproducit imégencs o no. Charles Baudelaire el

magistral poeta autor de Lgs flores del mal opind que la fotografia era “un

procedimiento apto para halagar la vanidad de un piblico que no entiende nada de

arte” ' para é! la fotografia era la decadencia del gusto y de las masas:

Después de la Primera Guerra Mundial, la fotografia cobrd éxito en el &mbito

de la publicidad, debido s su realismo, sobre todo en Estados Unidos. E! fotégrafo

empezd a combinar, manipular y modificar la imagen fotogréfica a su antojo,

creando innovadores diseflos; surgio el llamado fotograﬁsmo con miltiples variantes
como el fotomontaje, el fotocollege, el fototipo, la compaginacion nmagen-tgxto, etc. -
También se utilizaron los virados (tonos sepia), las tramas y las solarizaciones.

14 Mario Praz, cit. pos. Roman Gubem, op. cit. p.p. lSO-lSl
15 Charles Baudclairc, Diatios Intimos, p.50
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Anteriorinente, Man Ray habia creado los “rayografos”, fotografins sin cdmara,
reuniendo varios objetos en un papel sensibilizado y exponiéndolo a la luz. También
se desarrollaron técnicas de alto contraste con efectos muy dramdticos y por
supuesto la fotografia en color que incrementa el desco por los productos debido a
su realismo, en términos de Barthes, “los objetos hablan,”

Importantes publicistas como David Ogilvy recomicndan el uso de la
fotografia en publicidad, sin duda uno de los elementos més eficaces para ganar la
atencion del pablico, pero tanto un anuncio como un cartel, complementan el
mensaje visual con el mensaje literario,

2.1.2,2, Composicién.

“La composicidn es 1a organizacion de los elementos de una imagen en una
relacion intencionads que enriquece la experiencia visual y simplifica la
comprension del conjunto.” '6 Sc puede lograr una buena composicién mediante el

manejo y la combinacion del color, la forma, las lineas, la yuxtaposicion de

" imdgenes, el corte selectivo, el tamafio y la ubicacion en el espacio del sujeto
fotografiadd y el uso de las lineas diagonales entre otras cosas; todo esto ayuda a
estructurar la itnagen y a destacar los centros de interés en una fotografia,

El color es un recurso muy socorrido para crear una composlclén, por su
importancis, sus funciones y efectos, ocupa un punto aparte de la mvesugacl(m

Entendemos por forma aquellos elementos que son pute dela composncl(m
fotografica como ambiente, contexto; en un sentido plastico’ funcionan mejor los que
se rclacionan entre si, se pueden utilizar para enmarcar al sujeto u_ objeto
fotografiado, pero también puedcn usarse para llamar |a atencion del espectador
hacia algo especifico,

Las lineas se forman en la composicion de la foto, por ejemplo la acera y el .

_ancho de 1a fachada de un edificio serian horizontales y paralelas, mientras que un
poste y el alto del nusmo edificio seria verticales y pmlelas también entre si, Las‘

lﬁldmﬂedsww Nmmmm!.&&mﬁn p. 209
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primeras tienden a crear una sensacion de paz, porque remiten a las grandes
extensiones, a la pradera abierta, mientras que las segundas son seilal de estabilidad
y fuerza, porque evocan aquello que se construye, que se erige. Es acostumbrado, no
poner en el centro de la foto ninguna de estas dos lineas, ya que se corta en dos la
composicion.

La linea diagonal refleja tensién y desequilibrio, por lo general es fuerte y
efectista, sugicre dinamismo y actividad; estas lineas no pueden ser sutiles, sino
enfiticas, de esquina a esquina, proporcionan'? perspectiva y aumentan la
profundidad.

La composicion también se vale de la yuxtaposicion de imagenes y tiene la
capacidad de sacar del contexto a un elemento presentindolo como la ﬁgura
principal mediante el fuera de foco; los clementos yuxtapuestos pueden dar ongcn a
formas nuevas, inexistentes en la realidad, colaborando a la formacion del mensaje.

El corte sclectivo de la imagen se utiliza para enfatizar un ¢lemento que
podria llegar a confundirse en un ambiente mas amplio, esto se logra con el
encuadre,

E! tamaiio y la ubicacién del objeto en el espaclo pueden utilizarse blen para
destacalo o para crear una sensacién de soledad, La mirada del sujeto snemprc ‘esta
dirigida hacia donde hay mayor espacio en la fotografia, para que no parezca que el

sujeto quiere salir de ella. Cuando el sujeto se fotografia desde un anguio visuai bajo - :
adquicre una sensacién de importancia, csto se desarrollaré mas adelantc ouando se

proponga el modelo de anélisis.

. TTRoy Maywald, Maria o Folouafia. 108
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2.1.2.3, Zonas fureas.

Son los puntos.fuertes dentro de una composicion, Roland Barthes los llama
“punctum, lo que ine punza” y constituyen aquellos detalles que atraen de la
fotografia, no deben ser demasiados en una sola foto y tienen que estar lejos del
margen.

Las zonas dureas se localizan mentalmente si a nuestra imagen la
encuadramos con dos rayas verticales y dos horizontales dejando tres secciones, una
central y dos laterales, tanto a lo largo como a lo ancho, son los llamados “tercios”.
Los puntos importantes son las intersecciones de las lineas y es ahi donde debe
situarse el objeto-sujeto fotografiado para crear una composicién mds atractiva, el
punto focal debe ser el més intenso y contrastado para tamar la atencion.

2.1.3. Dibujo.

La ilustracion fue la primer técnica que se utilizé en ef disefio de carteles y
fite una de “las précticas precursoras del desarrollo inicial de la publicidad pictérica
que al extenderse dio lugar al cartel tal como 10 conocemos hoy” 18 y ha tenido una
gran trayectoria histérica y artistica como ya se ha visto.

Las variantes de la ilustracion directa en el disefio de carteles son el dibujo, la
pintura, el grabado, la caricatura, esquemas, diagramas, etc.; estos s realizan en
basc a elementos grificos como lineas, orlas, recuadros, fondos, franjas, -formas
geométricas, tramas, texturas y colores que estructuran el mensaje, su percepeion y
determinan el itinerario visual que debe seguir la mirada del receptor. Para la
realizacion de estas ilustraciones sc emplean las mAs variadas técnicas y estilos en la
aphcauén del color y el disefio, Es muy comin el uso del acrografo o brocha de
aire, el goauche y el uso de plastas en el modelado de las ﬁgums sobre todo esto
iltimo provoca un efecto muy dramético. -

18 Bamicoat, op. cit.. p. 148
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Hay estudios que seflalan que la ilustracion es uno de los medios mds
eficaces en la publicidad impresa junto con la fotografia, sin embargo para algunos
autores, el realismo de esta Gltima hace que termine callando en lo cotidiano ¢
intranscendente, mientras que el dibujo puede manejar la imagen a su antojo,
atrayendo la mirada de! piblico.

Existen tres tipos de formnas en disefto: las abstractas, las naturales y las
geométricas. Se dice que las geométricas son las que se recuerdan con mayor
facilidad, ya que se perciben y se comprenden inmediatamente; estas pueden ser
simples o compuestas. :

Las naturales son aquellas que repsresentan cosas y cuerpos conocidos, por lo
mismo nos resultan familiares y son también fécilmente recordables.

Las abstractas no tienen relacién con algo conocido por eso son dificiles de
asimilar, E! objeto de un cartel es llevar un mensaje, en este sentido las -formas
comprensibles y cercanas permitiran que ¢l cartel cumpla con su objetivo 'y que su
sentido no seaambiguo, v

La asociacion es un elemento que se toma en cuenta al discilar un cartel; la
imagen debe de preferencia evocar recuerdos o provocar sensacioies; los conceptos
son similares a los fotograficos, ya que para la composicién los principios son
heredados de Ia pintura. El juego y armonia entre las lineas y las formas tiene igual
importancia, '

Estas consideraciones junto con el color y la tipografia, asi gomo los textos
intervienen en cl diseflo de un cartel, la intencion del mensaje, el conocimiento de lo -
que se publicita y el piiblico al que va dirigido orientan al artista para el diseiio final,




+ 19 Enc) Francoise, cit. pos. Roman Gubern, op. cit.p. 209
20 Roman Gubem, op. cit. p. 185 |

2.1.4, Textos.

Ll texto es el elemento que acomnpafia la imagen en el cartel y puede tener
varias funciones como anclar, precisar, redundar o contrapuntear la misma imagen,
hace definitivamente el papel retorico en el mensaje, también “amplia ¢! mensaje
principal, corrige Ia ambigtiedad y suprime los parasitos.” 12

El tiempo de percepeién y lectura de un cartel es de segundos (entre 2 y 6),
por lo que el texto escrito debe reducirse a lo imprescindible y el resto de la
informacién debe darlo la imagen; “dentro del cartel no hay tiempo para argunentar,
sea cual sea la funcién del texto, siempre debe procurarse que se complemente con
Ia imagen de manera que ninguno de los dos tenga sentido sin el otro.” 20

El texto pintado en color puede tener mucha intensidad si esté relacionado
con la imagen, pero debe ser de un tono més obscuro para que destaque; el rotulo de
este modo destaca, es mas legible y 1a letra no debe ser muy delgada.

Para disefiar los textos se tiene que buscar un equilibrio entre el tipo de las
letras, su grosor, su puntaje y los espacios en blanco para lograr la comunicacién
visual, esto debe decidirse desde la realizacion de los bocetos. Algunos tipos de letra -
son: palo seco, romano, gbtico, escritura, cursiva, delgado, grueso, con y sin
remates; de estos s¢ desprenden diversas modificaciones segin el disefiador. Los
diferentes estilos de letras tienen un lenguaje propio o simbolizan algo dependicndo
de su forma; algunas de las asociaciones son;

- Palo seco, Indica actualidad, mecanismo, fuerza, industria,

- Romano, Expresa clasicismo, tradicionalismo, religion, arte, debilidad.
- La letra gruesa es simbolo de fuerza, poder, energia,

- La delgada evoca suavidad, elegancia, lujo.

- La cursiva significa femineidad, intimidad. -

"« Las letras mayisculas de todos los estilos indican titulo, encabezamiento.
- Las mim’ssculasson»conversacibn, charla,
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Las variantes textuales pueden ser la caligrafia, la mecanografia, la rotulacion
amano, |a letra transfert, la fotocomposicion y el teletexto.

2.1.5. Color,

El color no es una propiedad de los objetos, es una sensacién del 0jo humano
producida por estimulos luminosos en la reting, 1a luz blanca se descompone en siete
diferentes colores: rojo, naranjs, amarillo, verde, azul, indigo y violeta; el color esta
relacionado con la {ongitud de onda de la luz, cada uno de ellos tiene su propia
longitud de onda, 1a cual esta determinada por su frecuencia, la onda menor s la de!
violeta y 1a mayor es ia de rojo.

Los tres colores primarios son el 10jo, el amarillo y el azul, al mezclarlos se
obtiene el negro y si se mezclan todos los colores del espectro se logra el blanco, El
circulo cromético que dio a conocer Chevreul en 1861, parte de los tres colores
primarios y establece doce sectores que divide en seis partes iguales obteniendo 72
colores francos o puros (mezclando entre sf los basicos), cada uno de estos colores
puede ser graduado con negro o rebajado con blanco, lo que nos da un total de
14420 tonos, esta cantidad nos acerca hacia 1o que el color puede significar pars el
cartelista y el papel tan importante que juega como organizador de la lectura.
siempre y cuando mantenga un buen contraste y armonizacién,

Wim Noordhoek sefiala que hay seis tipos de contraste:

- Contrastc optimo; Que se obtiene mezclando colores primarios o secundarios y
proporciona un alto nivel de atencién, logra también una gran sugestién de la imagen
y posee fuerza, espontaneidad y brillantez.

- Contraste armonico o complementario: Se logra por medio de la opoéicién de

colores fiios y célidos, los frios son el azul, el violeta y el verde azulado; los cilidos. - "
son ¢l rojo, ¢l naranja y ¢ amarillo (la temperatura de los colores esta relacionada =~

. con Ia energia emitida por los rayos luminosos reflejados y con su longlmd de onda).
- La combinacién de estos colores da la impresion de que uno pertencce al otro, por lo

que tienen una gran fuerza expresiva. y actian de manera alegre, viva'y son muy‘

; deconuvos




40

- Contraste simultineo: Es lo contrario del anterior, cuando los colores se combinan
con otros que no son sus complementarios y parece como si tendieran hacia otro
color debido a que el ojo humano trata de buscar al complementario, el color nos
resulta mds claro cuanto més obscuro es ¢l tono que lo rodea y viceversa, estos
contrastes producen un gran impacto, tension y vida.

- Contraste de calidad: Este se logra por medio del tono o grado de saturacién del
color, mediante la yuxtaposicién de tonos opuestos y cuando se emplean tonos que
se diferencian poco, se producen contrastes muy suaves, poéticos,

- Contraste de cantidad: Se obtiene por medio de la yuxtaposicion de tonalidades
opuestas de diferentes colorcs, es un contraste violento, hay que buscar el equilibrio
entre los colores que son complementarios entre si.

- Monocromia o contraste minimo: Este tipo de contraste provoca la idea de que toda
la imagen esta formada por un solo color con sutiles variaciones de claridad que dan
movimiento a la imagen, puede ser de color calido o frio, es sugestiva pcro exnstc el
peligro de que la imagen se tome insipida o se esfume.

Hay ciertos contrastes mas acentuados que otros:

- Negro sobre blanco
- Negro sobre amarillo
- Rojo sobre blanco

- Rojo sobre amarillo
- Verde sobre blanco

- Verde sobre rojo

- Blanco sobre rojo

- Blanco sobre azul

- Blanco sobre negro

- Blanco sobre verde

- Amarillo sobre negro
- Azul sobre blanco 2!

21 Roman Gubem, op. cit, p. 102
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A esta tabla se le afiadieron;

- Amarillo sobre violeta
- Rojo sobre negro

- Rojo sobre verde

- Negro sobre rojo 22

Lo més sencillo es armonizar colores de 1a misma familia o emplear un color
fuerte que unifique y suavice a los demds; un resultado arménico més logrado es
aquel que se obtiene utilizando pocos colores (de dos a cuatro), los colores fuertes
deben ser empleados en éreas reducidas y los colores neutros como el blanco, el
negro y el gris asi como las tonalidades bajas en dreas inayores.

Se dice que los colores clidos son activos, dindmicos, incluso pueden
resultar molestos y ofensivos, estos parecen superponerse, se adelantan, por el
contrario, los colores frios son pasivos, alejan el rechazo y experimentan emocion,
anhelo, dan profundidad a la imagen porque purecen aparta‘rsc. :

Los colores al |gual que las formas se asocian a diferentes estados de &nimo,
provocan emociones comunican, informan y estimulan nucstro sentido de la vista. El
significado de los colores no es el mismo en todos lados ni en todas partes, es una
cuestién cultural relacionada también con las caracteristicas subjetivas del
espectador. v

Estos factores socioculturales tienen mucho que ver en la mterpreucnén que
se hace de los.colores; a estos se les atribuye diferentes sngmﬁcados segin cada
pueblo y cada época, asi, el color blanco significa pureza y al mismo nempo muerte.
El amarillo en e} antiguo Japdn era simbolo de realeza y alcumlu. mnentras que en
otros lugares adquiri6 e} scntldo de envidia y traicion. N

En la cultura occidental se han determinado ciertas asocmclones de estados’ de
fnimo con colores, algunas mis directas que otras, pero que todos los' colores.

posecn;
. .\!

‘
I
!

% Winnoordhock, Composicidn en Ia ftografl, p. 16
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Verde: Resultado de 1a unidn de un color calido y otro frio (amarillo y azul) inspira
més proximidad que el azul pero menos que el rojo y el amarillo, comunica frescer,
vitalidad, calma, esperanza, tranquilidad y descanso.

Azul: Es frio y débil, retrocede ante los demds colores, los cAlidos se vatorizan sobre

é, es suave y dulce, se asocia al frio. lo saludable y simboliza fidelidad, honradez y
fe.

Violeta: Compuesto de un color cdlido y otro frfo (rojo y azul), produce
incomodidad y melancolia, simboliza lujo, pero puede inspirar miedo; se asocia a la
religion.

Rojo; Color calido, se adelanta a los demés, simboliza violencia, pasién, y se asocia
al calor, al fuego y a 18 majestuosidad.

Naranje: Es muy calido, tiene cierta fuerza hipntica y si tiene poco rojo, comunica
placidez, pero si tiene mucho es casi agresivo, anmoniza con rojo y con marrén, pero.
puede cansar la vista,

Amarillo: Es un color célido que alegra Ia vista, comunica calor, luz, fuerza,
potencia y vitalidad, el amarillo oro simboliza riqueza y alegria, por ¢l contrano el .

amarillo lumén es simbolo de envidia, antipatia y mala suerte.

Marrén: Se forma con la combinacion de naranja y‘ negro es un color de cierta i
aburride solidez, sirve de contrapeso a los colores activos y es adecuado para

fondos, porqne sirve de descanso parala vista,

Gris: Es el clisico color neutro, ldell para fondos porque armoniza con cualqmet
color, suaviza el contraste que producen los demis colores; con ¢l blanco puro, da
1¢poso a la imagen, generalmente se asocia & temas sociales. »

Negro: Colocado sobre cualquier otro color aprovecha la lummosndnd y otros‘

colores colocados sobre el, aumentan su vnslbﬂldad se asocia o la muerte: y al
mlsteno .
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Ademés de la funcién estética y simbélica, el uso del color aporta realismo a
la imagen, seilaliza, acota, subraya y enfatiza los objetivos y esto es lo que hace que
cobre importancia cuando se trata de hacer trascender un mersaje visual.

2.2. Disefio del Cartel,

El objetivo del cartel es comunicar algo en sintesis, con claridad y rapidez;
para lograrlo hay que abstraer la sustancia del mensaje con el objeto de poder
expresarlo en imigenes y plasmarlo eligiendo 1a técnica més adecuada y la expresion .
artistica més conveniente, evitando en lo posible las lecturas adicionales.

El cardcter subjetivo y artistico del cartel hace dificil la precisién en cuanto a
su disefio ya que no existe nada definitivo y depende mucho de la naturaleza del
mensaje, sin embargo hay ciertas consnderacloues necesarias que deben ser tomadas
en cuenta por el reallzador

El cartel debe impactar nuestra vista, llamar la atencién del ¢spectador para
asi poder iniciar 18 comunicacién. Existen dos clases de atencidn: la involuntaria,
que es de origen sensitivo, que se da espontineamente sin intromisién de-la voluntad
y la voluntaria, que es totalmente emotiva, consciente y que se produce por un acto
razonado, El cartel debe captar las dos en diferentes momentos. Para atraer la
atencion esponténea el disefio se vale de la forma, del color, del contraste y del
tamaflo, para apelar a la atencién voluntaria se. pretende atraer la curiosidad por ..
medio de la creatividad, :

El color ¢s un importante factor para llamar la atencién; ‘en este sentido, la
anmonizacién en las combinaciones asi ‘como los contrastes intervienen: para lograr
este_objetivo, a larga distancia y en un primer momento esto es 1o primero 8
considerar, Sin emboxgo s la asociacion. de ideas lo que més ayuda-a la
, trascendencia del mensaje; a través de ella se evocan actos, hechos, personas, :

vuloms, lcntudes, atmosferas, etc. .
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De este modo el cartel habla por st mismo, y apoyindose en ¢l texto garantiza
la correcta decodificacion del mensaje por parte del piiblico. “Un disefio objetivo y
directo serd siempre atractivo para la mayoria y un diseflo tosco y nmateur
conseguird s:empre cierta aceptacnon entre la gente."

_ Una vez extraida la idea a comunicar a través del cartel, s¢ acostumbra el
prebocetaje, antes de poner el color, a partir de la seleccién de los mejores ya con
color, se descartan algunos y se prueban combinaciones de tonos y contrastes, se
escoge la mds atractiva y se procede a elaborar el original el cual se hace en papel
variando su tamaiio entre 70 X 100 cm. aproximadamente. Si el cartel es ilustrado se
puede pintar sobre gouache o con aerbgrafo, si 1a imagen es fotografica o de collage
se pega sobre el papel y se le afladen los textos si los tiene,

2.3. La semiética y el cartel.

2,3.1, Los andlisis semidticos publicitarios.

Después del histérico analisis de Roland Barthes del anuncio de la Pasta
Panzanni, cambi6 la dptica con I8 que era vista la publicidad. Desde entonces los
estudios se han vuelto mis profundos y més extensivos; del mismo modo la
tecnificacidn de los medios masivos ha enriquecido el mensaje publicitario; asf, las

herramientas semidticas se han vuelto mis complejas. Umberto Eco por su parte, ha-

logrado sintetizar todo el saber cultural contemporineo para lograr lo que constituye
uno de los andlisis mas profundos en su 4mbito. A continuacion desanollarcmos
brevemente ambas teorias,

2.3.1.1. Roland Barthes.

“Roland Batthes propone una nueva perspectiva al mihsns semidtico apllcado‘ |
o la pubhcldad abnendo un cunpo nuevo acsta disciplina,

23 Bamicowt, op.cit .19
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En 1964 analiza un mensaje publicitario aplicando su propia metodologia;
para Barthes dicho mensaje cuenta con una fuente de emisién que es la compailia a
la que pertenece el producto lanzado, el receptor que es el piblico y un canal de
transmision que denomina soporte publicitario. 24

El mensajc publicitario es la unién entre un plano de la expresion o
significante (plano de denotacién) y un plano de contenido o significado (plano de
connotacion).

Siempre habré un conjunto de significantes en un mensaje publicitario que

remitan a un grupo de significados; todo mensaje supone traducir ¢l mensaje de

denotacién; asimismo, Ia publicidad es un mensaje connotado, para ello hay que
analizar el mensaje y sus componentes, 25

La propuesta semidtica de Barthes incluye tres partes del mensaje visual
(mensaje publicitario): el mensaje lingiistico, ¢l mensaje iconico simbélico y el
mensaje icdnico literal,

- El mensaje lingliistico: Es el registro textual ¢ incluye las funciones de ‘

anclaje y relevo

a) Anclaje: el mensaje lingiiistico hace que ¢l observador elijauna de la amplia gama
de significaciones que puede ofrecer una imagen, lo "ancla” a una significacion en
particular,

B) Relevo; el mensaje lingtlistico debe hacer que el lector eliga c.nenos significados ¢
ignore otros; el relevo ayuda a identificar inicamente los elementos de. la escenn que

le interesa destacar al creador del mensaje visual,

- El mensaje icnico literal: S apoya en la.imagen, esth fdrinado pbr signos
discontinuos cuyos - significados son los objetos reales de la escena’y. los

significantes estos mismos objetos, es el mensaje denotado, la composicion plastica, - iR T
o ll descnpcién verbal o enunciacion de los elementos que forman todo el objcto de

Bmhes,op Glt ». 242
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analisis; es la abstraccion de todos y cada uno de los componentes; es [a descripcion
de los objetos contenidos en un mensaje visual, el receptor del mensaje se fija poco
en la denotacion, este mensaje es para ¢l latente, se concreta a asimilarlo a partir de
la connotacion.

- El mensaje iconico simboélico: Estd compuesto por agrupaciones de
determinados elementos de la figura que producen significacion al activar ciertos
saberes culturales; corresponde al mensaje connotado, que por el contrario, contiene
todos los significados posxbles ¢s la interpretacion de los elementos presentes en la
imagen. “Este tipo de mensaje se haya codxﬁcado en o por la cultura y esta formado
también por signos discontinuos.” 26

Barthes lo que hace cn su andlisis es relacionar ¢l mensaje lingtistico con ¢l
mensaje iconico literal y con el mensaje iconico sinbdlico, extrayendo las
significaciones de acuerdo a los elementos manifiestos y latentes en base a codigos
culturales especificos.

La fproximacion barthiana a la publicidad tiene mérito por que intenta

encontrar la perspectiva pertinente al andlisis semidtico sobre la publicidad. Abre

- decididamente un amplio campo de horizontes tebricos que inserta al hecho

publicitario dentro de los problemas cardinales de la teoria semidtica gencral. La
publicidad es un lenguaje que impone cierta organizacién a sus enunciados,
organizacion que se encontrard con el llamado mensaje asociado o connotado. 7

2.3.1.2. Umberto Eco.

A partir de las partes fundamentales de la teoria semiotica de las escuelas de
Charles Sanders Pierce, de Roland Barthes y de investigaciones en esta drca de Ia

comunicacién visual como Guy Bunsxepc, Umberto Eco disefla su propio modelo de ‘

andlisis para someter a estudio mensajes pubhcmnos L

261 M. Pérez Tomero,ummm__lmb_&mp 35
27 Pérez Tomero, op. cit. p. 30

28 Umberto Eco, La Egtructura Auseat, p. 257




" 29 Roman Jakobson, cit, pos. Picrre Guiroud, La semiologla, p.14-16
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Para Eco la publicidad ha sido llevada al estudio semitico al tratar de
conocer los significados de los signos que componen un mensaje, es decir, la
interpretacién de las denotaciones y connotaciones de cualquier anuncio publicitario;
a este nivel de interpretacion le agrega los elementos de 1a retdrica, las funciones del
mensaje visual de Roman Jakobson (estas funciones son la referencial, la funcién
connotativa, la poética, la funcioén estética y la funcién inctalingiiistica) ¥ y la
interpretacion de los codigos en sus diferentes niveles: iconogrificos, del gusto, dela
sensibilidad, retdricos, estilisticos, por mencionar solo algunos.

Para Eco es posible que en la imagen publicitaria sc interrelacionen las seis
funciones con el constante dominio de la funcion emotiva, acentudndose
altemativamente el aspecto referencial, los aspectos fdticos, el aspecto
metalingilistico, el aspecto estético y el imperativo, '

La base de toda comunicacion segin Eco es la funcién referencial; ésta define
las relaciones entre el mensaje y el objeto al que hace referencia, siendo su problema
principal proporcionar una informacion verdadera, objetiva, observable y verificable
del referente, '

Quien define las relaciones entre el mensaje y cl emisor es la funcién
emotiva; ésta es afectiva y subjetiva, junto con la funcién referencial son las bases
complementarias y concurrentes de la comunicacién. Ambas suponen tipos de
codificacion muy diferentes, teniendo la emotiva su origen en las vanacmnes
estilisticas y en las connotaciones.

La funcién connotativa define las relaciones entre el mensaje y €l receptor,
pues el objeto de 1a comunicacidn es provocar una reaccion, una respucsta.

La relacion del mensaje consigo mismo estd dada por la funcién poéticé 0
estética; el referente en las artes es el mensaje que deja d(. ser mstmmento de la
comunicacion para convertirse en su objeto, '

:3°Em op. cit. p.p. 255256
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La funcién fatica afirma, mantiene o detiene 1a comunicacién; el referente del
inensaje fitico es la propia comunicacion, asf como el referente del mensaje poético
es ¢l propio mensaje y el del mensaje emotivo es el emisor.

La funcién metalingiiistica tiene por objeto definir el sentido de los signos
que corren el riesgo de no ser entendidos por el receptor. Es muy importante en
todas las artes ya que el objeto es susceptible de varias interpretaciones.

Umberto Eco afirma que- la funcién estética es la que predomina en la
publicidad; un mensaje dc esta naturaleza esta estructurado de manera ambigua; un
mensaje ambiguo es extremadamente informativo por que ofrece numerosas
opciones alternativas, es la ambigiledad la que despicrta la atencién y exige -un
esfuerzo de interpretacidn, remite a la descodificacion, es decir, a interpretar las
caracteristicas de dicho mensaje. En el mensaje estético el argumento ha de procurar
que suceda alguna cosa que nos sorprenda, que no sea previsible y que a la vez
reiina condiciones de credibilidad a pesar de ser ficticio, ¥

Estas funciones del mensaje son complementadas en ¢l anlisis econiano por
categorfas como signo, c6digo y significacién.

Se procedera a desarrollarlas a continuacién.

“Un signo es un estimulo, es decir, una sustancia sensible cuya imagen mental
esth asociada a nuestro espiritu a la imagen de otro estimulo que ese slgno tiene por
funcién evocar con cl objeto de establecer una comunicacion (...) el signo siempre es
la marca de una intecion de comunicar un sentido (...) todo signo implica dos

términos: un significante (plano de denotacion) y un significado (plano de .

connotacion), a los que hay que agregar un modo de significacion o de relacion entre
ambos; dicha codificacion se da por convencion social.” 32

Porotra parte, entendemos por c6digo un sistema compuesto por una serie de
simbolos cxcluyentes que dependen de un sistema de signos.
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Para Pierre Guiraud la relacién entre el significante y el significado
(codificacion) es un acuerdo entre los usuarios del signo, una convencién explicita y
socializada.

De la significacién fornman parte la denotacién y la connotacion; la primera
estd constituida por el significado en tanto que si mismo, es ¢l significado del
significante.>* La connotacion expresa valores subjetivos dados al signo debido a su
forma y a su funcién, es luego entonces, cultural ya que el significantc puede evocar
un conjunto de nnidades culturales y que el mismo signo puede tener diferente
significacién de acuerdo a Ia cultura,

Traténdose de un mensaje publicitario las seis funciones del lenguaje y de la
retérica funcionan sobre dos registros: el visual y el verbal, Estos dos registros tiene
cinco niveles de codificacién propios de toda comunicacién visual: el nivel iconico,
el nivel iconografico, el nivel tropoldgico, el nivel topico y el nivel entimémico.

* La diferencia fundamental para Eco entre un mensaje visual y un mensaje
publicitario visual radica en que en el segundo la argumentacién se rige por la i
retérica y por ende, toda la estructura del mensajc tiende a persuadirnos o a
convencemos de algo, mientras que en otro mensaje visual cualquiera esto no tiene
importancia,

Asi, en el nivel icénico todas las configuraciones representan algo especifico
sin preguntar porqué y de que manera, de tal modo que determinado icono posee un
valor emotivo que estimula nuestro deseo (los anuncios institucionales de "Corona”,
suculentos platillos del arte mexicano rematados con el envase de la cerveza
estéticamente servida en un tarro helado).

En el nivel iconogréfico el icono es acompaiiado de ciertos elementos graﬁcos
! que remiten a significaciones convencionales, En este nivel hay dos tipos: de
L codificacién, una de carfcter histérico donde la comunicacién publicitaria utiliza
B elementos de la iconografia clasica que tienen un significado convencional reforzado i
B por el paso del tiempo (aureola = santidad); el segundo es propio de la publicidad - e
~que propone iconogramas convencionales cuya significacion en nuchos' casos - LA

L { . depende del momento hlsténco Un iconograma no ¢s un signo, ¢s un enunciado
. ; L mbmco -

i 33 c& Guimnd, op cit. p. 40 y Eco, op. cit. p, 94
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El nivel tropoldgico comprende los equivalentes visuales de los tropos
verbales (figuras retdricas), este nivel puede ser poco comin y entonces tener un
valor estético o puede ser una traduccién visual exacta de la metéfora tan gastada
que puede resultar inadvertida.

La publicidad ha introducido tropos que dificilmente puede ser conectados
con los tropos verbales que ya existen (metéfora, metonimia, hipérbole).

El nivel tépico se refiere al sector de las premisas, enunciados argumentales
que reiinen Brupos de argumentaciones posibles. En este sentido el ver en un anuncio
a un grupo mixto de jovenes divirtiéndose connota (a nivel iconografico) juventud,
pero a la vez evoca todo un conjunto de premisas que connotan grupos argumentales
posibles, del tipo “si todos los jévenes son asi jporqué no has de serlo ti?”; “los
jovenes son inquietos, casuales”, etc.

El nivel entimémico. Los iconogramas en cuestion evocan premisas y

generalmente campos - entimémicos; dan argumcnmiones sobreentendidas,
convencionalizadas y evocadas en la mente por uha imagen suﬁcnentcmcntc
- codificada. :

Eco tiene la hipbtesis de que a causa de la polivalencia de la iinagen ydela

necesidad de referirla a un razonamiento verbal; la argumentacion retérica se
desarrolla en el texto verbal o por la relacion entre el registro verbal y el visual.

Para analizar un anuncio publicitario, lu‘métbdologiu econiana consiste en

valerse de las funciones del lenguaje, de s interpretacion de ‘los cddigos

dividiéndola en registro visual, registro verbal y la relacion entre ambos; en su
interpretacion incorpora los elementos de la reténca, las connotaclones y las :

denotucloncs

A
e
!
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2.4. Modelo de andlisis Estructural,

) Como se ha visto las propuestas de Eco y de Barthes tienen clementos en
comin; ambos describen el mensaje objeto, enumerando los elementos que
componen la escena sin decodificarlos, posteriormente extraen la connotacion de los
signos y simbolos de acuerdo a cédigos culturales; sin embargo es aqui donde la
interpretacién econiana s mds rica.

Eco incorpora la mayor cantidad posible de clementos para Ia lectura en
términos culturales; de este modo, estereotipos, signos de status, proxémica,
ambientacion, se ven complementados con aspectos del lenguaje cinematografico
que también implican significacion y por lo tanto, connotacién; la lectura de la
vifieta de "Steve Canyon" es ilustrativa de este aspecto, 3

Tratandose de un mensaje visual ya sea televisivo (kinésico) o de un cartel ;
(no kinésico) eleborar unas metodologia precisa no es conveniente puesto que
muchos mensajes son'diferentes entre s y los elementos que los conforman varian,

La metodologfa propucsta a continuacién pretende englobar los elementos
s gencrales que componen un mensaje visual ¢ mcorpora aspectos de la préxis
cinematogréfica, ,

2.4.1. Registro visual, Ménsaje denotado,

Es la descripcion verbal de los elementos que forman el objeto de andlisis, su-
i enumeracion, su disposicién, su perspectiva, su iluminacién, en fin, ¢s la abstraccién
: exhaustiva de todos y cada uno de los componentes sin ampharlos con: ,
significaciones o simbolismos, ‘ S |

35 oo, Apasalipticas o integrades, p.p. 141-188
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La utilidad de esta enumeracion radica en que al hacerla podemos percatamnos
de elementos que a simple vista o con una vista general podrian pasar
desapercibidos, a la vez que equivale a la observacion del objeto de estudio en el
método cientifico, y bajo la visién estructuralista nos permite damos cuenta de los
componentes que actiian dentro de 1a estructura afectando su significacién final.

2.4.2, Mensaje connotado.

Este mensaje contiene todos los significados posibles det objetd ¢s la

interpretacion de los elementos presentes en la i 1magen Es un mensaje compuesto;
simbdlico y cultural, 36

Para 1a interpretacion de las connotaciones de un mensaje visual es necesario

hechar mano de todos los conceptos que nos permitan leer entre lineas y adjudicarles

a cada uno de los fconos su significado o el significado que adquleren dentm del
mensaje objeto,

El saber cultural esta compuesto por prejuicios, por normas éticas, morales,
por cddigos de vestuario, de comportamiento, por ¢l lenguaje gestual, Es todo

aquello que dentro de una cultura adquiere significacion de y por ella.

En base a la enumeracion de los elementos conformantes del mensaje visual
debemos de abstraer sus significaciones bnsindonos peraelloenla lectura simbdlica .

y en Ja cultura,

Este mensaje seria el mensaje oculto, el que se refuem con las palabms pem
que por si mismo comunica una mtmclén

Los elementos propios del lengwc cmematogrifxco penmten ‘hacer una .

lectura mis completa ya que si consideramos al cine como_el lengusje visual,
kinésico y verbal por excelencia, comprenderemos que las herramientas que este

utiliza pans su construccion son de valor mnprecuble para la dceodlﬁcaclén deun e

- mensaje de la mlsma indole

- 36‘t,=t_om’rmuim, Crlic de 1a informacidn de asas, pp. 60-61
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2.4.2.1. El encuadre,

Se le conoce también como toma; es una continuidad de imagencs obtenidas
sin interrupcion en la cdmara de cine, la toma es la unidad bésica del lenguaje
cinematogréfico. Un film de largometraje consta de 250 mil tomas, a su vez, la toma
se realiza a través de planos y el plano a través de diferentes angulos, ¥

2.4.2.2. Los planos,

El encuadre se realiza a través de planos; estos sc distinguen por la ' ;
proporcién del cuerpo humano que captan. Los planos se denominan de diferente
manera, y existe una marcada tendencia a hacerlo en inglés; se optd por la
clasificacién castellana, asf los planos son: l

- Plano de detalle: Es cﬁalqnier acercamicnto que capta fasgos ‘parﬁculares dela
unidad del objeto cinematogréfico, por ejemplo, los ojos, 1a boca, etc.

- Primer plano: Capta desde una corta distancia el objeto cmematogréﬁco sélo que la
umdad completa ¢l rostro, la mano, etc,

- Plano medlo Es la toma hecha a media distancia para que se capte la mltad del '
cuerpo del objeto cmema(ogréﬁco o , T

- Plano americano: Consiste en una toma donde se capta al objeto desdc las rodlllas" 3
hacia amba ‘ f

37 Rait Martinez Merling y Francisco GomezJara, Prixis Cinematogrifics, . 69 -
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Este plano nacié con el Western estadounidense con el objeto de que se
vieran las pistolas de los vaqueros.

- Plano total: Capta al actor de cuerpo entero.

- Plano general: Es la toma hecha a larga distancia para mostrar al- objeto
cinematografico en medio de su entorno.

- Panoramica: Es la toma de captacién del paisaje; en ella el objeto cinematografico
aparece completo en la pantalla ocupando un espacio pequefio dentro del campo que
abarca el lente, el fondo predomina; se utiliza para mostrar un escenario lejano sin
personajes a cuadro.

Esta clasificacion es variable y modificable segin los usos de cada realizador ‘,

'y esth basada en relacion al cuerpo humano, sin embargo es evidente que lo

importante es establecer una denominacion que sea clara para los distintos lectores:

del gui6n y no ceflirse a una aplicacion mecknica de las convenciones técnicas, %

2._4.2.3.' Los éngulos.

- Entendemos por dngulo la mclmamén de Ia cimara con respecto al ob_)eto y
pueden ser:

- Pmdo Estc angulo capta una ﬁgum desde arriba y uende a disminuir su fuerza 0.

su imponmm haciéndola aplrecer como débil y vulnerable.

" 38 Feldman, cit. pos. Martinez Merling y GomezJars, op. cit, p.p. 69-70

}
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~ Contrapicado: La cdmara esta situada a una altura relativamente baja con respecto
- a la linea direccional de la mirada del sujeto o relativamente baja con respecto al
objeto que se estd rodando, El operador orientara la camara hacia arriba logrando asf
que el pablico contemple el objeto o persona desde abajo. Esto permite captar la
importancia o estatura de una posicién dominante; este dngulo puede crear un
sentimiento de temor subjetivo en el piblico en un contexto dramético adecuado.

- Normal: La altura de la cimara es la misma que la del objeto a tomar; no se
acentian con éste dngulo los efectos dramaéticos; las lineas verticales se ven como

tales, si la tomna representa la vision subjetiva de otra persona la altura corresponderd

al nivel de la mirada de esa persona, o si Ia toma es 1a visién objetiva que el piblico
tiene del actor, entonces la altura de la cAmara corresponde a la direccion de la
mirada del actor.

2.4.3. Registro verbal. .

Es ¢l mensaje lingtistico presénte enel mensaje visual, puede sparecer como
titulo, como leyenda o como globito en los comics, como articulo de prensa 6 como

didlogo de pelicula.

El registro verbal consiste en el enunciamiento, la extracctén de todos los ,

elementos que componen ¢l mensaje lingdistico.

Las funciones del mensaje son ¢l anclaje y el relevo.
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2.4.3.1. El Anclaje.

El mensaje lingdistico hace que el observador clija una de las miltiples
significaciones que puede ofrecer una imagen, fija al receptor en una sola
significacion.

2.4.3.2. El relevo.

En cste sentido, al anclar la atencion en una sola significacion; el mensaje
lingtistico releva al lector de la necesidad de elegir uno de los significados. “El
mensaje lingiistico hace que el lector elija ciertos significados ¢ ignore otros; ayuda
a identificar pura y simplemente los elementos de la escena que le mteresa destacar
al autor del mensaje visual," »

2.4.4. Relacién entre el registro verbal y el registro ﬁsun_l.

Finalmente una vez obtenidas todas las slgmﬁcacnoncs connotaciones y .
distinguidas estas de - las denotaciones del mensaje objeto, - se proccdc [}
complementarlas con el mensaje lingliistico; de este modo podemos. percmmos de
toda I gama de signos, simbolos, fconos y sus significaciones de las que se quiso
desviar nuestra atencién (mensaje oculto) y cubl de estas s¢ quiso resalaar.
valiéndose de las demis, teniendo asi uma comprensnbn globll y slstemiuca del' :
mensaje y su construccion estructural.

39 Martinez Merling y Gémezlars, op. cit. p.p. 70-77
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Capitulo 3. El cartel de Pronasol.

3.1, Caracteristicas generales del Pronasol,

3.1.1. ;Qué es Solidaridad?

Si partimos del hecho de que la realidad de los signos es 1a realidad de las’
relaciones sociales en tanto que dichos signos enlacen una clase de objetos con la
conciencia interpretante que sirvan para la captacién del mundo, entonces esa
captacion sera simbélica (0 esos signos se convertirdn en simbolos) puesto que
dichos simbolos tienen una funcién designadora en cuanto coresponden con los
objetos desngnados

La significacion de-los signos no reside inicamente en aquello que designan,
reside también en la posibilidad de hacer significativo a lo designado, es decir, crear
objetos simbolicos. Por esta razon, es muy importante situar al simbolo en su
contexto, porque de otra manera nos perderiamos en los Iabenntos de la
mterpretacnén.

Situdndonos en el periodo de Carlos Salinas de Gortari podemos mterprew el _
término de solidaridad como un programa de gobierno al que se le llam “Programa
Nacional de - Solidaridsd”, mismo que quedé plasmado - en el Plan
Nacional de Desarrollo. En este sentido, el término solidaridad va mas alla de un
una' cualidad inherente al ser humano, expresada ‘en el ‘mexicano de - forma

espontinea en los sismos de 1985, s un concepto al cual s¢ le retoma para darle un -

sentido politico y regresarlo ‘a su origen « la sociedad - como una acclén
gubemamental, como. el objeto simbélico que seﬂnlamos nmba, es. decir,
“Solidaridad, unidos pm tnbmr »

Solidaridad, decia Carlos Salinas de Gortar, tiene sus origenes n las formas

de trabajo y colaboracién que los mexicanos hemos practicado de manera mtural' G

para resolver los problemas; esenciales.
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“La solidaridad que se comparte en el seno de las familias recoge ¢ integra las
diversas corrientes que fluyen desde la base misma de la sociedad. En cada pucblo o
comunidad, vecindario o barrio, en los ¢jidos o comunidades rurales, existen
expresiones de solidaridad entre sus integrantes; cada quien aporta lo que puede o le
corresponde, las méas de las veces su trabajo y la firme voluntad de contribuir al
beneficio colectivo (...) el tequio, la guelaguetza, las mayordomias, las facnas y la
manovuelta, las juntas de vecinos o de padres de familia son muestras de la
cooperacion voluntaria para lograr metas que beneficien a la comunidad.” !

Por lo tanto, “las condiciones de la comprensién de los signos en general
estan, pues, dadas de antemano por la facultad cognoscitiva del hombre. Esta, sin
embargo, va vinculada a medios que designan como tales una relacién entre un
objeto y Ia conciencia interpretante (...)” 2 En el caso de solidaridad puede designar
s6lo un término, pero referido a la conciencia interpretante es para algunos el
simbolo de la bandera de México, la unién entre los mexicanos o los colores del
PRI, mientras que para otros es el lazo que une a la Repablica Mexicana, o €l cordon
que cnlaza al Partido Revolucionario Institucional con el gobiemo, o bien, el
proyecto neoliberal que encabezd Carlos Salinas de Gortari.

3.1.2, Origen del Pronasol.

El “Programa Nacional de Solidaridad” (Pronasol) se cre6 durante los
primeros meses del gobiemo del ahora expresidente Carlos Salinas de Gortari. Dicho
programa se gesté durante su campafia con. el fin de recuperar la confianza del
pueblo mexicano en el partido oficial; confianza perdida ante ¢l desprestigio de los
pasados gobiemnos sobre todo, ¢l de Luis Echeverria y el de José Lépez Portillo, 3

i ) lio N p.7 Coordinacitn do Comunicaciéa, Pronasol, publicada
gor SEDESOL, México, marzo de 1993,
oqucsclclhmnocnhménmu( )misquehfommcléndclncapamdaddcﬂmldomcon
respecto a los sistemas de signos vigentes y a su dominio, #in ser & su vez, dominada por ellos. lo
que
§€ COoNoCe Como conciencia criucauladnsuncudelqncmlcrpretaenrelacm.:oncl objctoyel signo
3 )" Harry Pross, Estructura simbolica del poder, p. 13 y p. 19
Entrevista con ¢l Dr. Santiago Portilla Gill, entonccs Coordu\ador de Comunicacion Social,
SEDESOL, Méxim 17 de mayo de 1994, o
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. Recordemos también que el sexenio de Carlos Salinas no comenzé del todo
limpio; las dudas en cuanto al fraude clectoral estuvieron presentes desde el
principio, Por esta razon, fue necesaria la creacién de una instancia que siguiera la
politica social del gobiemo de Miguel de fa Madrid, en la cual el Pacto para la
Estabilidad y el Crecimiento Econdmico fue el instrumento més importante de su
administracion. ¢

La razén formal reconocida en el discurso como el origen del Pronasol se
refiere a éste como una evolucién de antiguas formas de trabajoy colaboracién que a
lo largo de la historia los mexicanos han practicado de manera natural para resolver
sus problemas esenciales; de ahi el nombre de Solidaridad con el que serd
reconocido el programa en el lenguaje comiin.

En un principio fue un programa dirigido exclusivamente a grupos en extrema
pobreza pero se extendio. a otros sectores de la sociedad, requiriendo entonces el
apoyo de dependencias gubernamentales, de los gobiernos del estado; de- los
gobiernos locales y municipales para cumplir con los reclamos de la sociedad.

El Pronasol unclé su operacion el 2 de diciembre de 1988 siendo el primer .
acto formal del gobierno de Carlos Salinas de Gortari,

3.1.3. Propésitos del Programa.

. Se cred entonces un proyecto piloto; no fundado coino experimento, sino
como una forma de cambiar la ideologia del ciudadano a través de su participacion

" en la misma obra: agua potable, luz, alcantarillado, pavimentacion, escnmmcxbn
entre otras, de indole social. ,

El propésito oficial es elevar los niveles de vida en general dela qulucibn
mexicana, atacando para ello los problemas a través de su clasificacion y
jerarquizacion en razon de su naturaleza, pretendiendo con etlo, cubrir las carencms

de diferentes sectores de 1a socicdad. Nada se deja olvidado en el papel. La carencia

de ciertos elememos en el nivel de vida (deﬁclemms en aspectos esencmles como

4idem
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nutricién, salud, educacion, vivienda, medio ambiente, acceso a servicios pablicos y

emplco productivo), en una palabra, pobreza, es lo que Solidaridad pretende atacar
de una manera frontal.

Estas demandas largamente inatendidas y aplazadas son parte de la razén de
la pérdida de credibilidad del pueblo al gobiemo; de estc modo, construyen los

propdsitos del programa y el slogan “Unidos para Progresar” pretende reflejar de
una maiteta global su ideologfa.

La pobreza es vista de acuerdo a sus diferentes facetas: urbana, rural y
étnica; asi se pretende impulsar a los grupos étnicos, a los campesinos y a las
colonias populares a través de cuatro principios:

- El respeto a la voluntad e iniciativa de las comunidades;

- La participacion social en la definicion, ejecucion y seguimniento de los
proyectos, acciones y obras;

- La responsabilidad entre autoridades y comunidades;

- La transparencia en ¢l manejo de recursos.

Para cumplir con estos fines, en 1989 el programa inicia su aplicacién en
varios estados de la Repiiblica: Oaxaca, Chiapas, Guerrero, Puebla, Tlaxcals,
Hidalgo, Chihuahua, Nayarit, Campeche y Zacatecas; y en colonias populares de
Monterrey, Torreén, Gémez Palacio, Mérida, Lerdo, Monclova, Tuxtla Gutérrez,
Tapachula, San Luis Potosi. Aguascalientes, Leon, Irapuato, Hermosillo,
Matamoros, Tijuana, Mexicali, La Paz, Durango y el Distrito Federal. Para 1994 el
Programa cubre toda 1a Repiiblica Mexicana.

De acuerdo aloque seﬂala el Diario Oficial de la Federaclén del 25 de mayo
de 1992, los propdsitos a scguu se mumen en;

- Proyecm y ooordmr con la puncnplclén que cormresponda a los goblemos
S estmlcs y mmuclpules la plmeaclén global;

Cgogdmn,' concertar y ‘cjecutsr programas cspeciales para la atencion de los

- sectores. socitles més desprotegidos, en cspecial los grupos indigenas y los

P°blldomdc lns zonns dndas de las irus rurales, asf como tamblén los colonos de - ‘12 -_-_"_}_ i
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las 4reas urbanas con la intervencion de la administracion pablica federal, los
gobiemos estatales y municipales y con la participacion de los sectores social y
privado.

De esta forma, Solidaridad establece.

- Una vida més digna a las colectividades;

- Medidas del goblemo en busca de actuar en una economia de mercado que
conduzca al primer mundo;

- Justicia social que combate a la con'upclén

- La continuidad hacia siguientes sexenios.

Para la realizacién de todos estos fines y propdsitos y para garantizar su:
alcance, su visbilidad y su efectividad, el Pronasol tomd una estructura y
organnzactén que culmind, con la creacion de Ia Secretaria de Desarrollo Social que
empezd a funcionar el 25 de mayo de 1992 siendo el titular el Llcencmdo Luis
Donaldo Colosio Murrieta. . v

3.1.4. Estructura y organizacién del Pronasol.

Para aplicar este Programa se msmuyé Ia Secrctuia de Desmollo Social,
creada a partir de la transformacion de la Secretaria de’ Desarrollo . Urbano y
Ecologia y de una redistribucion de funciones entre la Secretaria dc Hacicnda y -
Crédito Pablico, Agricultura y Recursos Hidréulicos y la Sccrmria de Pesca, conel .
fin de coordmarse las actividades de una manera sectorial.’

* Consultar Ancxo No. 1
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La Sedesol forma parte de los gabinetes econbmico, politico, social y
agropecuario, ademas de participar en la comision intersecretarial de gasto
financiamiento. Sedesol estd compuesta por tres subsecretarias mas: Desarrollo
Regional, Desarrollo Urbano e Infraestructura y Vivienda y Bienes ¢ Inmuebles.

Con el fin de exponer més claramente la estructura de la Sedesol a
continuacion se proporciona un organigrama explicativo de las instancias y sus
funciones dentro de ésta Secretarfa. 3

La organizacion y la jerarquia de la Sedesol no queda muy clara en la prictica
ya que ni el mismo sistema burocrtico sabc a quien rcportar 0 encauzar
determinado tema,

Para combatir 1a pobreza desde las cosas que la originan, Solidaridad se
cxpresa en tres grandes vertientes de accion.: Solidaridad para el Bienestar Social,

~ Solidaridad para la Produccion y Solidaridad para el Desarrollo Regional.

3.14.1. Solidaridad para el Bienestar Sacial.

Esta parte del programa conceptualmente es 1a que pretende ¢l mejoramiento

inmediato de los niveles de vida, con énfasis en la salud, la alimentacion, la
educacion, la viviends, los servicios bsicos y la regularizacion de la tenencia de la
tierra. En la parte préctica se expresa en la aplicacion de programas concretos en los
que interactian las subsccretarias de la Sedesol. ,

o fSPmmyomﬁomncidnwbrelammctundelem consuliar Aneono 2.Dicho . ..
':«MumuhmulhﬁubMobmvmmluhudumueluwnumummvmasmlmdas




63

3.1.4.2. Solidaridad para la Produccién.

Esta vertiente estd orientada al apoyo de las actividades productivas,
fundamentalmente en medio rural y a generar altemativas de ocupacién. En el
discurso esta division combate a la pobreza creando oportunidades de empleo. Se
apoya principalmente a los campesinos que trabajan en las zonas de alto riesgo,
excluidas de los esquemas crediticios institucionales, a las empresas manufactureras
que aprovechan los recursos naturales y humanos de cada regidn.

Ademiés, se construyen pequefias obras de infraestructura para apoyar el
desarrollo de actividades agropecuarias, agroindustriales, forestales, piscicolas,
extractivas y macroindustriales.

La generacion de empleos es una meta mds de Solidaridad, 1a estrategia esta
vinculada con la necesidad de brindar servicios bésicos y oportunidades de empleos
a las nuevas gencracioncs de campesinos en sus propios lugares de origen y al
mismo tiempo, de enfrentar las demandas de trabajo y servicios piblicos en las dreas
urbanas del pais. “El Programa Nacional de Solidaridad genera proyectos que
permiten reactivar la economia campesina asi como mejorar ¢l aprovechamiento de

los recursos naturales y aumentar la produccién de alimentos. Se trata de fortalecer a
las regiones atendiendo su votacién natural y econdmica, . apoyando las
organizaciones campesinas y las comunidades indigenas, incrementando su
productividad y sus ingresos, al mismo tiempo que se crean’ nuevos empleos
permanentes.” ¢ ‘

- Los Fondos de Solidandad para la- Produccion son los qhé a través de

dlfcrcntcs programas espcciflcos aponan ¢l capital necesario para la vnabllxdad de

' vcstos objenvos

ey Rurevista con e Lic, Luis Flipe Michel Dia; actul Corninador d Comumcwén de
: SBDESOL, Mé:uw, 29 de marzo de 1995,

i
h)
i
o
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3.1.4.3. Solidaridad para el Desarrollo Regional,

Mediante esta division el Programa responde a principios basicos como
descentralizacion, fortalecimiento municipal e integracién territorial, Asimismo se
instrumentan programas de desarrollo para éreas consideradas prioritarias en el
proyecto nacional,

La ejecucién es a través de la construccién de obras de  infraestructura con
impacto regional y la ejecucién de programas especiales de desarrollo en regiones
especificas. Es la parte del programa donde sc atienden necesidades precisas de
lugares precisos,

A este apartado pertenecen los Fondos Municipales de Solidaridad que
fortalecen la capacidad financiera y la respuesta de los ayuntamientos; el programa
de infraestructura carretera, que permite ampliar y mejorar la red de caminos rurales
y carreteras, asf cono la operacion de quince prograinas regionales y en general se
ubican dentro de este apartado todos los programas del Pronasol.

Los programas del Pronasol que pretenden cubrir estas tres vertientes atacan
frontalmente a la pobreza; son de diversa indole y en muchos casos coinciden entre
si; de este modo no es extrafio encontrar programas que por un lado involucren a la

produccion y del mismo modo al desarrollo regional o al bienestar social y al -

desarrollo regnonal al mismo tlcmpo

Para cumplirlos se crean en todo el plis condiciones necesarias para que los
diferentes grupos sociales canalicen sus iniciativas y esfuerzos a fin de elevar la
inversion 'y el empleo. También se busca incrementar la produccién y la
productmdld con calidad y compenuvxdnd para que la poblacién en estado de

e . pobreza semcorporen al mcrcado intemo.

~La pmlclpmén socml orgnnmdl es ll clave para atender las necesldades

. mls senndu Y. para avanzar con firmeza hacia el cambio de las condiciones que han :
o mmtemdo ’ seneraclones de mexicanos en el resngo y la desigualdad.
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Solidaridad reitera Ia promocion que realiza el Fstado mexicano: “(...) Se han
realizado cambios de fondo en la estructura econdmica del pals para proyectar
positivamente los intereses de México en el mundo y totnar parte activa en la nueva
dindmica comercial, financiers, tecnolégica e indusirial,” 7

Los programas de Solidaridad son:
" Infraestructura educativa;

- Solidaridad para una Escucla Digna
- Niftos en Solidaridad
- Servicio Social

. - Instalaciones deportivas

Infiaestructyra de Salud: | |

- Construccién, equipamiento, rehabilitacion y ampliacion de hospitales y v
centros de  salud, de unidades médicas rurales ‘ i
- Salud y Hospital Digno : ,

Centros de Bi

- Agus potable y alcantarillado urbano y rural
- Electrificacion urbana y rural ;
- Fondos de Solidaridad para la Produccion
- Fondos Regionales Indigenas
- Fondos Municipales de Solidaridad -
- Fondo Nacional para Empresas de Sohdundad
Infraestreuctura para Empresas de Solidaridad =
- Infracstructura en carrcteras (constmcclén, rcconstmcclon y conservacnén) :
- Mujeres en Solidaridad
- Abasto y Comercializacion :
- Programas de Desarrollo Regional
- Vivienda Digna

7 Eatrevista con ¢l Dr. Santiago Portilia Gil, 17 de mayo de 1994,




66

3.2, El cartel en 1a propaganda del Pronasol,

Una de las partes constitutivas de la Sedesol y supeditada a las drdenes de la
Subsecretaria de Desarrolio Regional es la Coordinacion de Comunicacion, drgano
cuya funcién es difundir a través de los medios masivos, los propésitos, logros y
alcances del Pronasol a nivel nacional.

Cada programa derivado del Pronasol cuenta con un coordinador que se
ocupa directamente de la difusion concreta del programa conespondlente A nivel
local existen también coordinadores por programa que realizan las misinas funciones
que el coordinador general. ‘

De este modo, si en determinada localidad un programa necesita difusién es
obligacién del coordinador local del programa hacer llegar esta peticion al
coordinador general de dicho programa que a su vez reportara a la coordinacion de
comunicacion que dard el fallo final. Sin embargo es también obligacion del
coordinador general difundir el programa a nivel nacional,

‘En términos gencrales, es asi como se difundid el Pronasol; la parte fuerte de
la campafia introductoria del programa as{ como la campafia de seguimicnto le
correspondieron a medios como la radio y lIa television, Solidaridad se publicitaba a
nivel nacional aunque los anuncios se referian a un lugar en especifico,

A diferencia de como se construye una campm pubhciumn en donde todos-

los medios (radio, television, espectaculases, carteles) juegan un papel especifico en
la promocién de un producto o de una necesidad; en la presentacién del Pronasol el
peso total de la campafia propagandistica lo ocuparon los mednos eleclromcos
manejindose el cartel totalmente aparte.®

El cartel se ocup6 de la difusion de progwﬁas locales o de ideas generales
respecto al concepto de Solidaridad: su drea de accion se limitd a Secretarias de

Estado, escuelas, ‘dependencias- gubemamenules del Distrito Federal y de los

estados dela Repubhca

8 Entrevista con ¢l Dr. Santiago Portilla Gil, 17 de mayo de 1994,
9 cfr. Entrevista con ¢l Lic. Luis Felips Michel D(nz, 29 de marzo de 1995
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“El cartel fue sélo un medio que responde a la politica del Pronasol. Al
principio se realizaron carteles con materiales nuevos, es decir, no reciclados; en
algunos casos los carteles fueron realizados por el departamento de disefio de la
coordinacion de comunicacion y en otros se contrataron los servicios de disefiadores
de afuera. Los carteles més recientes (a partir de cuando Luis Donaldo Colosio Murrieta
queds a cargo de Scdesol y de la salida de Veronica Rascon) son hechos de materiales
ecolagicos asi como todos los documentos relacionados con Solidaridad.” ¢

El papel del cartel dentro de la difusidn del Pronasol se concreta a la difusion
de los propdsitos de los programas, de sus actividades, de como se puede formar
parte de un determinado programa o de ¢dmo escuelas, hospitales, comumdsdes
personas, pueden integrarse al Pronasol. :

El por qué se opté por asignarle un papel secundario &l cartel dentro de la
propaganda del Pronasol hay que buscarlo en las raices fundamentales del Programa;
si bien por una parte se pretende proporcionar o hacer mas asequible un mejor nivel
de vida para el pueblo de México (urbano y rural), por otro, esté la imperiosa
necesidad de recuperar la confianza de un pueblo que cada vez cree menos en un

gobierno que enfrenta nuevas relaciones en un contexto social que cambia hacia el
fin del milenio.

As la prioridad suprema es dar a conocer que se esta haciendo algo (v algo
que esta dando resultados) por erradicar 1a pobreza y proporcionar un discurso visual
en el que el pueblo mexicano se refleje, se identifique, asi como también el aligerar
la tension con humor demtro de la cotidisnidad; de este modo, los. medios

electrénicos por su velocidad y por su numerosa cobertura cristalizan estas funciones
para el gobiemo,

El carte], al plasmar lo poco que se le ha dejado de campo (no se hicieron .
carteles de apoyo para los comerciales televisivos o spots radiofonicos) tiene, no
obstante, una seric de elementos que debido a Ia localidad con la que fue tratado, los
hacen ser atrayentes y susceptibles a la investigacion, debido a que en su mayoria
pennmrlm conocer cual s la vision del centro hacia el resto del pais o cudl es la idea
del mismo centro de su cercania inmediata.

 Por esta razon un anslisis semibtico de este medio de comunicacion similar a
los hechos en publicidad amrojard datos interesantes y nuevas perspectivas para este
tipo de mﬂms aplmdos enla propagmda pollnca
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Capitulo 4. Aplicacion del modelo de andlisis semidtico en tres
carteles del Pronasol,

Los carteles analizados fueron escogidos de entre mas de treinta elaborados
por la Coordinacion de Comunicacién de la Secretaria de Desarrollo Social entre
1990 y 1994, El primer primer periodo de elaboracion de 1990 a 1993 corri6 a cargo
de la Licenciada Verénica Rascén, quien a su vez comenz0 a trabajar en el programa
cuando todavia este constituia una estrategia dc campafia; bajo su direccion se
diseflaron carteles a color, de tintas miltiples, de impresion en offset, y en papel
cuoché. En el periodo siguiente el Doctor Santiago Portilla Gill obedeciendo las
indicaciones del entonces incipiente candidato a presidente por el PRIy titular de la
SEDESOL, Licenciado Luis Donaldo Colosio Murrieta, abarat6 los materiales para
los carteles por razones ecologicas y de presupuesto.

La seleccién de tres cartcles de entre todo el inaterial recolectado se hizo
basandose en la composicion y en la posibilidad de que aportaran elementos més
completos que enriquecieran los resultados; se tomé en cuenta el disefio, los textos y
las caracteristicas tipograficas,

Con el objeto de no cortar el anflisis y de conservar el hilo conductor, las

categorias de encuadre, planos, &ngulos y de anclaje y relevo expuestas por scparado
en el capitulo dos, aparecerin englobadas en sus apartados genéricos en el presente
capitulo,

4.1 Anslisis de la figura No. 1
4.1.1. Registro Visual,

4.1.1.1. Meusaje denotado.

Observamos ¢l cartel con una superﬁcle dominantemente blanca en marcado
por un filo de color negro no lleno; casi en el centro del cartel y hacia abajo se ubica
- la imagen pnnclpnl enmarcada por las frases que constituyen el registro verbal;
venos a mu mujer de tez morena vestlda con una blisa azul de manga cona U
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peinado es muy casual, solo trae recogido el cabello y sus manos estan limpias, con
las uilas cortas y sin pintar, no lleva maquillaje.

Ella esta copiando las letras del abecedario mayisculas y mindsculas en la
hoja derecha de su cuaderno. Parece estar en un escritorio pues casi en el vértice
inferior derecho de! limite de la imagen sale la linea que indica la presencia del
mismo; ademds su antebrazo izquierdo no aparece completo, se corta del codo hasta

“antes de llegar a la mufieca. A su derecha en lo que parece scr una pared y a la altura
de su cara hay un pizarrén negro con las letras maysculas y mintsculas del
abecedario escritas en gis; clla estd en primer plano y el pxzan'én aparece en
segundo

Detrés del pizarron hay una iinagen completa que ocupa la totalidad del
espacio, hay unas siluetas de personas; tres del lado izquierdo del pizarron y dos del
lado derecho. La imagen completa se compone por lo que asemejan unos cubos con
letras mayisculas rojas (a, b, ¢) y una degradacion de colores que pasa del gris al
lila, al verde, al amarillo, al naranja, al verde y de nuevo al anaranjado.

La chica parece tener una sombra de tras de ella; un contomo morado que no:
continia en la mano que sostiene el lépiz; va de la cara al busto, hay una linea muy

blusa.

La luz parece venirle de arriba porque vemos este brillo en su cabezn, en

ciertas partes de la cara, en el antebrazo, en el dorso de¢ la mano 1zqu1crda y en los
nudillos.

4.1.1.2. Mensaje connotado.

La muchacha es 1a prougomm principal; estd tomada en plano medio lo que
nos remite a cierta. intimidad con clla, pero sin exagerar, estamos cercs; su
condicion es humilde, ¢! peinado y la ropa que: lleva puesta lo manifiestan asf; la.
mujer no es fea, sus rasgos son finos, sus cejas son delgadas al igual que sus labiosy it
tiene una expresion de placidez y tranquilidad, una leve sonrisa se dibuja en su boca. . -
La figura feménina esth erotizada discretamente; el juego de luz y sombras en su
blusa dCJI emrever una buena ﬁgura ¢ v

sugerida color naranja después de la sombrea morada y eri la cspalda después de su
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El 4ngulo de Ia imagen es medio picado, el observador estd situado un poco
arriba puesto que podemos apreciar el cuaderno extendido en la mesa; clla parece
estar de pie o sentada, no hay referencia alguna de un banco o de una silla; la imagen
de su totalidad esta situada debajo de la mitad de la superficic completa del cartel;
esto estd diciendo al piblico al que va dirigido el cartel que esta arriba de ella, el
observador se sitia psicologicamente en un un nivel superior, como el maestro que
camina en el salén de clases y aprecia en su totalidad el pupitre de los alumnos,

La mujer, sin embargo, no tiene una edad determinada, por un lado su piel se
ve joven, no tiene arrugas, y por otro su cabello parece tener canas; esta ambigiiedad
redondea a la significacion: ella esté aprendiendo a leer y a escribir y nunca es tarde
para aprender. Las letras cuboidales a, b, y ¢ se transparentan en el escritorio y en su
cuademo, lo misme que en el fondo; esta imagen recurso estético del disefiado,
evoca el hecho de que todo su mundo es aprender a leer y a escribir; también
simboliza el universo que se abre ante sus ojos, briflante y colorido,

Esta imagen forma una sola con las siluetas humanas situadas a distancia

detrds del pizarrdn que contemplan como testigos andnimos el aprendizaje de la
muchacha, ‘

Las letras rojas continian en las siluetas, es el denominador comin como si

teniéndolas se formara parte de estas siluetas (la soclcdad) Hay pcrsunas de ambos
$€X0S. ;

La sombra morada de la muchacha més que sombra parece una persona
situada junto a ella; primero, porque no continia y segundo, porque si observamos
detenidamente los rasgos de 1a sombra no coinciden con la mucluchn, la frente de la
sombra es mas prominente y sbultada; la nariz es chata y curva, los labios son

gruesos y el mentén es més grande; parece una sombra y no lo es, yseria la misma
muchacha antes de ser alfabetizada?; si miramos bien los rasgos de la snl\mu-sombu o
morada son mas autdctonos y el que no continie con la mano que toma el lipiz

puede sinibolizar que es ella antes de la accién de alfabetizarse, después de la accién
ella estd mis civilizads, lo que explicaria ese afinamiento de rasgos entre la sombra

y la muchacha. La sombra csth mis inclinada hacia abq)o, como mAs sumiss, -
mientras que la figura de la muchacha se levants més d:gm, ¢l rostro expresa una

sonrisa de sahsfacclén
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4.1.2, Registro verbal,

En este cartel la leyenda de Solidaridad y su slogan aparecen en primer plano,
dice; “Solidaridad... |la nueva mancra de hacer las cosas!” La palabra Solidaridad
aparece en las letras mds grandes del cartel, Arriba de ésta una linea roja de su
mismo ancho separa la consigna enmarcada por un rectangulo gris que con letras
rojas delgadas y minasculas dice: “por la causa de todos: alfabeticemos.”

Después de la imagen central una linea roja delgada separa cl logo de
Solidaridad a color (el lazo de las.tres eses) seguido por la frase en letras negras
mayuscnlas y miniisculas gruesas: “Primera Semana Nacional de Solidaridad.” M4s

abajo casi al borde del cartel la fecha de duraclén de dicha semana y el afto: “del 2 al
- 8 de agosto de 1990.”

Sabemos que el mensaje lingiiistico en relacién con la imagen ancla o fija el
significado, es redundante y reduce la polisemia del mensaje visual, también releva
al espectador de la necesidad de elegir uno de los significados, es decir, a través del

texto se interpreta lo iconico, Por esta razon para apreciar las implicaciones del-

anclaje y del relevo relacionaremos el registro visual con el registro verbal.

4.1.3. Relacién enti'e el registro visual y el registro verbal.

El registro verbal fija snmplemente los significados que se. desprenden del
registro ‘visual, por lo tanto, s redundante en relacién con la i imagen. En-el nivel .

iconogréfico de. Eco el fcono es acompafiado de elementos grificos que remiten a

significaciones convencionales; de este modo, en la figura nimero uno, la muchlcha" :
en cuestion es todo un icono ya que responde a las caracteristicas fisicas, a los

codigos de vestuario, de peinado, dadas por el estercotipo cultml

Representa a la gente a la que esperamos alfabetizar, culturizar. Si se hubiera S
escogido el fcono de un joven de tez blanca, de cabello rubio y cabello claros se BRI

haria alusion a un estereotipo totalmente diferente.
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El icono escogido en el nivel topico evoca un grupo de premisas que remiten
a diferentes argumentaciones posibles; podemos inducir entonces que fa muchacha a
lo mejor trabaja en el servicio doméstico o que vive cn una comunidad rural cercana
ala ciudad.

La primera frase: “por la causa de todos: alfabetizemos” es la que es mds
redundante con la imagen. A través de esta se elige una de las significaciones de la
imagen y del mismo modo se releva al lector de la necesidad de elegir una de las
argumentaciones sobreentendidas y convecionalizadas; de este modo, se realiza una
argumentacin retérica que es complementada por el resto del texto linggistico.

Se trata del bien de todos, del bien de 1a sociedad, por la causa de todos; esos
“todos” representados por las siluetas andnimas, y la accidn directa "alfabeticemos”,
al tiempo que vemos a la muchacha aprender a leer y a escribir. No hay que olvidar
que para cuando se elaboré este cartel ya habfan sido transmitidos los primeros spots
televisivos destinados a publicitar el Progmna de Solidnridad; por esto mismo- la

siguicnte asociacion no es producto del cartel mismo, sino de la campafia de difusién -

completa: la gente ya sabla como operaba Solidaridad de tal modo que al ver el
cartel ya se sabia que dicha accién de alfabetizacion se referia a la participacién
activa de la sociedad en este programa. -

La parte final del texto tiene Unicamente caricter divulgatorio ; su fin es
informar cuéndo se llevaré a cabo el evento de la primera semana de Solidaridad.

Sin embargo lo tinico que realmente remite a la slgmﬁcacnon'correcta del

cartel es el primer enunciado resaltado levemente por el rectangulo gns. pero que

pierde fuerza en un afén de subrayar la importancia del Programa mismo; se da la
impresién que més que la accién de alfabetizar ¢l programa de Solndmdad es lo que

hay que publicitar.

La significacion de la sombra morada queda debajo de la significacion
principal establecida por el anclaje y el relevo y por‘la relacién entre el registro
visual y el registro verbal; es solo una argumentacion visual, una sombra queno
comsponde a un perfil afilado y que evoca aquéllas esculturas autdctonas. mayas PR
. ‘toltccas, aun pasado mdigena en un presente neoliberal. [
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4.2. Andlisis de figura No, 2.

A continuacion presentamos dos variantes del tema del servicio social en los
carteles de Solidaridad; como son dos opciones de un mismo cartel, las hemos
considerado como uno solo; sin embargo, con el fin de resaltar sus diferencias uno
serd denominado figura 2.a. y el otro figura 2.b.

4.2.1. Registro Visual.

4.2.1.1, Mensaje denotado,

Ambos carteles tienen la superficie dominantemente negra Y cucntan con
cuatro imgenes; una, de tamafio grande, ubicada en la parte superior a partir del-
centro del cartel, dos imégenes de tamafio mediano y otrs muy pequefia, ubicadas
todas debajo de ls imagen principal. LoslogoaynmnbresdelasSecMuiasde‘
Estado involucradas, asi como el logo y el nombre del Prognma de Solidaridad

estdn en Ja parte inferior, casi al margen del cartel,

En la figura 2.a. la imagen principal debajo del primer enuncudo la

constituyen cuatro hombres que trabajan en lo que parece ser la construccion de

algo; vemos a uno de ellos con una pala removiendo la mezcla, micntras otro vacia

una cubeta de agua en la misma. Un tercer sujeto sostienc una carretilla con ladrillos
y otro parece acomodarlos, no es claro si los quita de la cmctulh osi los esth
poniendo. Un perro de color miel los acompafia,

Los hombres llevan ropa dc trabajo. La imagen estd enmarcada por un filo

irregular cuyo degradado va del color lila en-la parte supenof al verde agua en la - L

parte mfenor
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Una segunda imagen nids pequedia (segunda en su proximidad a la mayor) nos
muestra a tres hombres de pie que platican entre si; dos de ellos llevan palas, uno la
sostiene en el hombro derecho y el otro la tiene apoyada en el suelo; al fondo de esta
imagen se ve un monticulo de tierra y un hombre inclinado con un gorro de papel,
detrés de €], una incipiente construccion.

En una tercer imagen més grandc que la anterior, un hombre lc pasa una
cubeta a otro situado més arriba. El que se encuentra debajo sostienc fa cubeta con
su mano derecha por 1a base y su mano izquierda agarrando la orilla de amiba; el que
la recibe la sostiene también por el fondo al momento que la toma del borde superior
para jalarla hacia él. Apreciamos las maderas guias en la construccion, asi como las
varillas de los cimienfos. Una Gltima imagen, la mas pequefia en tamafio, nos
muestra a un hombre de pie vaciando un bote sobre un monticulo de tierra; detrés,
podemos apreciar otros aspectos de la construccién. Estas imigenes también tienen
el mismo filo y degradado de color que la més grande,

Detrds de las primeras dos imégenes y de los logos y nombres de las
Secretarias de Estado y continuando poco después del encabezado lingilistico hay
dos franjas de contorno irregular que se ensanchan hacia arriba semejando dos
fémures; la del lado derecho se degrada horizontalmente del blanco al lila,
provocando la sensacion de que el blanco.es producto de la iluminacién. La del Jado
izquierdo se degrada también horizontalmente del rojo al negro de tal modo que ¢l
negro acentia mds esta sensacion de iluminacion del color blanco.

Una franja verde que contiene uno de los enunciados lingilisticos pasa detris
de las dos franjas verticales cn forma horizontal,

Los dos enunciados ling(ﬁsu’cés més importantcs estén escritos cn amarillo y
uno, ¢l slogan principal, est escrito verticalmente con letras cursivas y estd situado
del lado derecho, casi en el borde del cartel; tiene la mayor grafia.

En la figura 2.b. lo unico que cambia son las imigenes y la ubicacion de
cientos elementos en la composicion del cartel; bisicamentc, todo estd invertido y
falta un elemento; la franja roja presente en la figura 2.a. ya no aparece en la figura
2.b. y el degradado de blanco a lila de la franja restante esté al revés. La franja verde
que contiene un enunciado lingiistico en 1a figura 2.3, no contiene nadaen2.b. y es
. -mis grande y también mis obscura, presenta un degradado horizontal de negro a

- verde y ¢l enuncudo hngﬂisnco aparece solo.
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Todas las imdgenes estin también enmarcadas por un filo imegular cuyo
degradado va también del lila al verde. En la imagen méis grande vemos a dos
mujeres, una joven y una viejs; la segunda estd situada delrds de una maquina de
coser, vemos dos rodillos de hilos, uno azul y otro café. Debajo de la méquina, un
gran pedazo de tela azul claro; ambas mujeres sonrien; la joven bajo su brazo
izquierdo Heva una tabla para escribir con lo que parecen ser unas formas impresas;
la mujer de mayor edad viste una bata d¢ color azul claro y 1a joven teva un vestido

estampado negro, rosa y blanco y estd inclinada como revisando la costura de Ia tela
en la maquina, :

Debajo de esta imagen hay otras tres; en la primera de izquierda a derecha
hay tres mujeres; en primer plano una mujer madura cose en una maquina una tela
similar a la de la imagén anterior; detrds de ella una mujer mas joven sostiene en su
mano derecha una pluma y una tabla de escribir y con la mano izquierda detiene lo
que parece ser e extremo de una falda de color mostaza; otra mujer tiene el resto de.
la falda que lleva cinturdn, ella se a ensefia a la otra mujer, Detras de ellas hay
diversas ropas colgadas en ganchos en un ropero tubular,

Las siguientes dog imégencé nos muestran diferentes dngulos de 1a labor de
una misma costurera; primcro del lado derecho, mientras jals el hilo con la mane

- levantada y después en una imagen un poco més grande, mientras cose a. detalle, -

pero ghora del lado izquierdo.
4.2.1.2. Mensaje connotado.

la ﬁgura 2.a. cuenta con mis fuerza que la ﬁgum 2b ya que remite de
entrada a los spots televisivos “del ‘pasante de ingeniero”; al analizar més
detenidamente las unLgenes vemos que dos de los sujetos en las fotos son de alguna

- manera los protagonistas, E! joven vestido con camisa vaquera de cuadros y pantalén

de mezclilla y el otro chico ataviado de mezcilla completamente, parecen ser los -

jovenes que realizan su servicio social, Existe una diferencia social marcada por la

~ ropa; ellos llevan, a comparacién de los albafliles, indumentaria que responde al

. cbdigo de la moda, no obstante, abordan el trabajo y la lsbor de construccion como
uno mis dc los tubajadorcs Aqu! ¢l mensaje ¢s que ambos jévenes son solidanos




La nagen més grande estd encuadrada en plano total y en ngulo picado; esto
nos acerca de manera prudente a la escena pero también desde un punto de vista
superior como quien se acerca a observar algo debujo de &1,

Lu imagen en la que aparecen los tres hombres estd tomada en dngulo nonmnal
y en plano americano, lo que nos aproxima ain mds a los protagonistas, logrando un
grado mayor de intimidad, ahora estamos en un nivel de igualdad. La siguiente toma
culimina nuestro acercamiento a la secuencia: en un plano medio, casi primer plano
hemos intimado con uno de los protagonistas y vemos en su rostro el esfuerzo de la
tarea, no sélo eso, el dngulo es contrapicado, ahora estamos por debajo de él.

La dltima fotografia nos vuelve a alejar en un nivel de igualdad; al encuadre
le corresponde un plano total y un dngulo normal. Hemos venido de atriba, pasado
por abajo y saliendo iguales, es decir, hemos observado, nos henos acercado,
comprendido, admirado y respetado al mismo tiempo; cada una del las imagenes
corresponde a cada uno de estos momentos. Hay un mensaje de admiracién y de
reconocimiento a quien realiza esta tarea. :

Observando las cuatro imagenes en su totalidad hay un denominador comin:
la cubeta o un objeto similar a ella esta presente ¢n tres de las fotograﬂas Es
lmportantc hacer notar que la cubeta de la tercera imagen esté alineadd en el mismo
¢je que la cubeta de la imagen m4s grande; ;por qué enfatizar Ia cubela de todas las
actividades que se llevan a cabo en la edificacion de algo?

En este sentido, el simbolismo de la cubeta es ambiguo; por un lado, se asocia
como una herramienta contenedora ; del mismo modo por su base circular evoca un
simbolismo femenino (todos los circulos son figuras maternas) ; por otro, debido a
su forma cilindrica adquicre una connotacién félica. Esto tendrd més sentido al
estudiar el mensaje connotado'de la figura 2.b, :

La imagen central de 2.b. es mucho més dircota que la dc 2.a.; mientras que
ésta nltima nos muestra a un grupo de hombres, hasta cierto punto mdlferentes de
nuestra actitud observadora, en 2,b. la intimidad con las dos mujeres es inmediata,

~Es un plano medio y un éngulo normal lo que nos coloca de entrada a una
_proxnmdad Ambas mujeres sonricn, hay un pesto de aprobacién en la mds joven,
parece. decir -jlo hizo usted muy bien, sefioral- (la joven es la supervisora, puesto
- que]| |leva la tabla para escribir y sus formas). Esta primera imagen de 2.b. conlleva -~
,‘;;-,una fnene carga emohva, podemos deducir que Ia sefiora de mayor edad e~
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costurera, en este sentido, basta con recordar la tragedia que sufrio este gremio en
los temblores de 1985. La imagen alude a un estereotipo especifico; también
propone asociaciones secundarias, el fcono al que remite la viejita: la madre, el ser
abnegado y dulce, el nivel tépico para Eco.

En la segunda imagen la intimidad se reduce, ¢s un plano americano y un
dngulo normal, pero la mujer que aparece sentada cosicndo da una idea de mayor
proximidad (provoca la ilusién del que se trata de un medio planc); no obstante las
mujeres que sostienen la falda aparecen casi en plano total. Esta fotografia es
aclaratoria; ahora sabemos que efectivamente las mujeres que llevan la tabla para
escribir son las supervisoras; por ende, quienes estin realizando el servicio social,
quienes estan apoyando 8 estas sefloras grandes, jovenes altruistas.

El grado de intimidad logrado con las imégenes anteriores no se pierde,
inclusive aumenta hacia el final de la secuencia: dos fotogramas en primer plano y
dngulo normal de una sefiora que realiza concentradamente su labor de costurera,
evocando a nivel entimémico una serie de argumentacnones sobreemendldas y
convencionalizadas “de lavar, coser y planchar ajeno.”

Las franjas que corren verticalmente tanto en la figura 2.a. como en la figura -
2.b. llevan la intencion primaria de ubicar el eje de lectura de estas secuencias

fotogrificas, empezamos por la més grande, seguimos con la que estd debajo del
lado izquierdo y leemos entonces de izquierda a derecha; por si tuviéramos dudas en
ambas figuras la franja verde nos aclara el sentido horizontal de la Gltima lectura,

Estas franjas en la figura 2.a. por los colores remiten a la bandera nacional .
(verde, blanco y rojo), sin embargo, en la figura 2.b. la franja roja no aparece. Se

habia sefialado el aspecto de huesos que tienen estas franjas, 4la omision de una de
estas franjas (huesos) en 2.b,, subrayara el carkcter femenino de este cartel al aludir

a la metafora biblica de que lamujer fue cresds de la costilla faltante en el hombre?

Si observamos bien la figura 2.a. se trata evidentemente de un cartel

masculino, de un cartel dirigido a los hombres; la frase mas grande del registro
verbal estd del lado derecho, mientras que esta misma frase en la figurs 2b, esth -
situada del lado izquierdo (este es el lado femenino, ser marica es ser invertidono - -
estar del lado comecto, estar chueco, no estar derecho, en una palabra, estar; T
volteado). La figura 2.b. es un cartel femenino, un cartel para mujeres, poreso, la- - -
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intimidad con las imdgenes es inmediata, las mujeres son mas sensibles, son més
perceptivas, entienden mas pronto las relaciones humanas.

Hay sin embargo, un elemento erotizado en ambos carteles que solamente se
aprecia si se comparan los dos; por una parte, la franja faltante en la figura 2.b. es Ia
roja y éste color es por antonomasia el color femenino, asociado a la sangre y a la
menstruacion, asi como también a la vida; Ia sangre es el liquido vital y quién da la

~vida, la madre. Por otra, la franja verde que contienc uno de los enunciados
lingtiisticos en 2.a., en la figura 2.b. .es més grande y mas grueso, estd también
ubicado en forma horizontal, jse trata de un falo en ereccién?; Jquién provoca ésta
excitacién?; Lpor qué la franja verde més grande y grucsa estd en el cartel
femenino?; del mismo modo el lazo de Solidaridad parece brotar de la punta de la
franja verde en el cartel 2.b., que también se encuentra ausente del enunciado
lingtistico en letras blancas presente en la figura 2.a., juna eyaculacién?

Este tipo de omisiones, de errores o simplemente, ia eleccion de elementos en
una composicion grafica puede ser leida en términos lacanianos. Jacques Lacan
(1901-1984) formul6 una teoria que bajo la consigna del retomo a Freud, redefini6 -
bajo la perspectiva del estructuralismo y de la lingiiistica, todas las categorias
psicoanaliticas, al mismo tiempo que creé muchas otras, :

Lacan es uno de los grandes postfrcudlanos que cre6 una obra erudita
influenciado por el estructuralismo francés, por la lingliistica de Saussure y de
Jakobson al igual que por la antropologia de Levi-Strauss. Lacan jerarquizd los
conceptos lingilisticos al servirse de ellos para la elaboracion y formulacién de su
teorfa. Sobre los procesos metaforicos y metonimicos, Lacan construye su tesis de
que el inconsciente se construye como un lenguaje. También el /gpsus, los actos
fallidos, los suefios, los sintomas, en suma, todas las formaciones del inconsciente
surgen como resultado de las substituciones metaféricas o metonimicas de uno o més-
significantes por otros, vinculados con los originales por distintos tipos de relacion.

Roman Jakobson distinguié dentro del lenguaje a los términos relaclonados
por similitud de aquellos asociados por.contigiidad. Ejemplo de los primeros serian
“fuego” y “pasién”, en cambio un concepto contiguo a fuego podria ser “calor.” La
sustitucién de un significante por otro sobrc la base de una relacion de similitud
constituye una metafora. Si, en cambio, se reemplaza un significante por otro qne
tiene con el pnmero una relacion de contigilidad, se estd efectuando una metommu ‘
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para Jacques Lacan esta sustitucién, o este reemplazo no es mas que una proyeccion
del inconsciente, °

Si obscrvamos detenidamente todos los marcos de las fotos en ambos carteles,
las irregularidades coinciden, es decir, se trata de un mismo marco ajustado al
tamafio de la foto, baste comparar la saliente en el filo superior derecho para
observar que dicha saliente se encuentra en todos los marcos de todas las fotografias.
(Por qué no haber hecho entonces dos carteles enteramente iguales en su
composicion pero con distintas fotografias?, jpor qué cambiar esos elementos
preclsmnente? razones de presupuesto u otras podrian ser aludidas, asi como
también omisiones inconscientes.

4.2.2, Registro Verbal.

Todas las palabras en ambos carteles; “Para tu servicio social”, frase que abre
para ejemplificar en términos visuales una opcién para que los jévenes realicen su
servicio social. Después muy reducida la frase de: “Simate al esfuerzo nacional que
hemos emprendido”, y finalmente, el logo de Solidaridad y de costado un mensaje
redundante “Siumate al esfuerzo.”

El mensaje lingu(stico nos hace elegir una de las significaciones posibles ; labj
de ubicamos nosotros en ésta labor social, refuerza la interpretacion del joven
altruista ayudando a su comunidad, esto constituye ¢l anclaje, ya que nos fija en una -

sola significacion; del mismo modo, se resaltan solo algunos elementos de las
secuencias basicamente el de ser solidarios, el de prestar ayuda y al mismo tiempo,
cumplir con una obligacién académica,

4.2.3, Relacion entre el registro visual y el registro verbal.

 En las dos figuras ambos registros (¢l visual y ¢l verbal) s¢ encuentran en una
relacion de mutua dependencia; por una parte, la informacion proporclonada por el

registro verbal es nula, ya que se ve aclarada por las imégenes, sin cllas: los

cnunciados lingilisticos carecerfan de sentido; por otra, las secuencias podrian contar

una variada gama de historias, lo que sc ve evuado por el texto, de este modo, sélo -

una de las sngmﬁcaclones es la vilida.

* EI hacer una exposicide de s obra do Lacan excode las dimensiones do este mba;o, si .
puntualizamos esta observacion fue con ¢l objeto do enriquecer el andlisis semidtico al incluide ~ - PR
clementos dc lectura psicoanalitica, e.pecnlmem dcl autor postfreudiano que aglutmé a1 'su wor(a e

estructuralismo, lmgﬁhuca y psicoandlisis,

fl'mmnyorhfonmidnmuhnNubemM Bleichmar, et al. nmm_gm R
ppl63227. LT
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4.3. Andlisis de la figura No. 3.

Este cartel forma parte de un programa. especifico de Solidaridad para la
region de Tierra Caliente, Michoachn; cste esiado fue objeto de diferentes planes
concretos durante el sexenio de Carlos Salinas de Gortari; ¢s una zona que presenta
diversas carencias en diversos aspectos, econdmico, social y politico. Michoacan es
también uno de los estados de la Repiiblica en donde esta asentada una de las etnias
mas numerosas de nuestro pais, los purépechas. Esta campafia es un claro ejemplo
de los alcances que en términos de comunicacion lleg a tener el Pronasol,

4.3.1. Registro Visual,

4.3.1.1. Mensaje denotado.

Todo el fondo del cartel lo constituye una imagen de lo que. parece ser la - |
calda de agua en una cascads, el color blanco-plateado de 1a espuma del agua ocupa

la totalidad de la superficie. Los encabezados lingiiisticos estdn ubicados en la parte

supenor ¢ inclinados hacis 1a derecha; debajo de ellos, casi a la mitad del caxtel una -

imagen panordmica de un lago.

La fotografia estk enmarcada por un filo blmco y en elln ‘podemos .precnur " _

del lado izquierdo frondosos dsboles que se reflejan en la superficie del agua;
enfrente de estos en la fotografis, una planicie cubieita de pasto; no hay un solo

drbol en esta parte; a lo lejos unos cemos. El cielo cubierto de espesas nubes. En Is- B

esquina inferior uqmerda de la imagen, un follaje r muy ralo se asoma,

En el dltimo cuarto de la imagen pmorﬁmca, ung |mcgen supetpuesta ung
fotografia de un gmpo de personas campesinas miran hacis el frente ; susrostros o
tienen expresion. Esta tltima imagen stk enmarcads por ua filo que se dcgndl Gel.
verde al rosa mexicano, Debajo de 18 imagen panorkmica: el logo de Solidaridad y el . .
slogan acompafiados de una franja tricolor verde, blanco y t0]0 Un borde blmco e

remata ¢l cartel.
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4.3.1.2, El mensaje connotado,

El agua que ocupa casi toda la superficie del cartel constituye un fcono que
connota vida, frescura, naturaleza y fertilidad.

La panorimica evoca dos paisajes; del Indo izquierdo, arboles de follaje
espeso crecen a orillas del lago; del lado derecho una Hanura que apenas si tiene
pasto; el terreno es casi amarillento y se antoja seco; el cielo, por otra parte, parece
presagiar lluvia Si observamos detenidamente, después del reflcjo de los arboles en
lago, el agua se estanca, asf lo demuestra el musgo que crece en su superficie,

El que se trate de dos paisajes parece estar subrayado por el hecho de que la
fotografia superpuesta de la gente esté ubicada en el ultimo cuarto de la panorémica,
corta a 1a imagen en dos, Esta imagen m4s pequefia estd tomada en primer plano y en
angulo normal, lo que nos acerca en un nivel de igualdad y de fuerte proximidad a
cstas personas; sus rostros, si bien inexpresivos parecen estar desalentados, commno si
esperaran algo, y la espera ha sido larga; un dejo de cansancio y aburrimiento se ve
en sus expresiones, la seflora de blanco que aparece en la esquina inferior izquierda
aprieta las comisuras de sus labios hacia sus mejillas en un claro gesto de cansancio;
la sefiora junto- a ella, més grande de edad, lleva una blusa color rosa que se
mimetiza con el marco del mismo color de la fotografia, en una clara alusién al
pueblo mexicano ya que este tipo de rosa, es rosa mexicano; sin embargo, esta
sefiora lleva pendientes y un collar que no usa cotidianamente, 1os aretes son largos
y el collar es muy llamativo, parece estar junto con la gente detris de ella, esperando
algo o a alguien importante.

~ El hecho més significativo es el lugar que se escogid para sobreponer esta-
fotografia a la panordmica. Tanto el texto lingilistico como el logo de Solidaridad y -
su slogan estan ubicados en el eje de la derecha al igusl que la fotografia.
superpuesta, es decir, del lado estéril de la panordmica, es ahi donde esta la gente, -

donde los drboles no crecen ylaherraseseca,esademésunanmgendeagug'

estmcada asi que aunque las nubes presagien lluvna, el agua del |ago no cofrera,

El agua del fondo, sin embargo, es dinémica, se estrella contra las pxedns'v
haciendo espuma, es decir, corre, En el nivel tropologico las asociaciones cobran .
significado pm 1a gente del lugar, sngmﬁcaclones que se reforzarﬁn con el registro -
verbal.
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4.3.2. Registro Verbal,

El cartel abre con un encabezado contenido por un rectingulo verde dice:
“Programa de Desarrollo” las letras son mayisculas, gruesas, de color blanco, las
mas pequefias en cuanto a tamaiio de todo el cartel. Inmediatamente debajo, el
nombre de la region con letras muy grandes, mayisculas y mindsculas, cursivas de
color rojo encendido, dice: “De Tierra Caliente.” Después en letras mayiisculas de
color negro también inclinadas a la derecha, la especificacion del estado: “De
Michoacén”; debajo, dos fechas en niuneros negros también inclinados a la derecha
“1992 1994.”

Hacia el borde del cartel después del logo del prograina: “Solidaridad unidos
para progresar.”

El texto en este cartel cumple una funcién de ubicacion, define el lugar

geogréfico. donde se aplicard el Programa. Si este mismo cartel, con las mismas ‘

imdgenes se hubiera llevado a otra region del pafs con la misma problemética y si se

le hubiera puesto el nombre del lugar en cuestién serfa igualmente utll en este 7.

sentido las imAgenes son independientes del texto.

4.3.3. Relacién entre el Registro Visual y el Registro Verbal.

v La slgnlﬁcaclén en ¢ste ejemplo esté dada por la asociacion de las imégenes y
por la ubicacién geogrifica que da el texto. El agus, el agua viva llegara a esta gente
que la espera; el lago se descstancark, de la otra orilla también crecerin rboles. EI
“texto - aclara  quién - provocard ¢l milagro: el Programa de . Solidaridad. La

sobreposicion de la fotografia de la gente en la parte seca de la panorimica indica -

que cs ahf donde estén ellos, es ahi donde también esté el logo de Sohdandad, ¢s ahi

: donde llegnr‘ Solndmdtd es lhi donde llegué el agua.
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Sin embargo, el cartel ofrece una perspectiva omnipotente del Programa de
Solidaridad, ya que no aclara como es que el agua llegara, simplemente llega por
Solidaridad. El elegante atavio de la sefiora de la blusa rosa anuncia que espera a
alguien importantc; jespera a quien realizara el milagro?,

El Programa Nacional de Solidaridad nacié coino una frase de camapaiia y
desde el primer momento se le identific6 con Carlos Salinas de Gortari, Solidaridad
y Salinas eran lo mismo, cabe aqui mencionar que el logo de Solidaridad esta
formado por tres eses que simulan ser el lazo del ser solidarios, pero que también
evocan a la "S" de Salinas. Asi, de manera inconsciente el presidencialismo
todopoderoso y el papé presidente que todo lo puede se ven reforzados.
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Conclusiones

La investigacién semidtica ha encontrado su cauce en el terreno de las
comunicaciones visuales: cine, television, comics, publicidad y arte, dejando aparte
a la propaganda. Los estudios que se conocen se abocan al andlisis de los emisores,
de los receptores, de los mensajes mismos, del rumor e incluso de la mentira,
utilizando, entre otras técnicas, al Analisis del Contenido.

La imagen publicitarié siempre ha suscitado abundante literatura, -
Encontramos numerosas obras que cucntan la historia de la publicidad, otras se

dedican solamente a la imagen; investigaciones en las cuales sobresale la semiética
como método.

Nuestro propésito sigue en pie: hacer extensivos los resultados obtenidos en’
publicidad hacia la propaganda, es decir, elaborar una semitica propagandistica. - .
Para hacerlo se ¢labord un puente analogico a través de las similitudes entre ambas-
disciplinas y se escogit un objeto para aplicar el analisis.

Al momento de aplicar el modelo en el capitulo cuatro sobre los tres cuteles
del Pronasol se observd que una aproximacion mis detallada hacia los. elementos
conformantes en su composicion permitia hacer un andlisis més extensivo y de -
resultados mas profundos en este sentido se valoraron cada uno dc los momentos
del estudio en suimportancia y necesidad. '

La inclusion de las herramientas aportadas por ¢} psicoanalisis concretamente
la escuela de Lacan, arrojan informaciones mis rices sobre: la cultura y sobre la:
lectura de ciertos iconos; es aqui donde Ia frugalidad es unpxescmdlble ys que puede -
caerse en el exceso mterptctanvo Sin emburgo, los actos inconscientes, los ervores, -
las omisiones, las alteraciones, siempre tendrin alg\m por (ué y alguna sxgmﬁcacxén

BN N R
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Un cjemplo representativo es el lapsus linguae: una mujer, hablando de un juego
inventado por sus hijos, que eflos llamaban "e! honibre en la caja" (en inglés the man
in the box), decla "the manx in the boc". El terapeuta logro comprender su error de
inmediato, al analizar un suefio que la mujer le habia contado en una sesion anterior;
en cl, su esposo aparccia como muy generoso econdimicamente, al contrario de la
realidad, ‘

El dia anterior ella habfa pedido a su esposo un nuevo abrigo de mink, que
éste lc habla negado alegando no poder darse el lujo de gastar tanto dinero. Ella le
eché cn cara su tacafleria. "Todo para guardar mis en la caja fuerte", le dijo.
Conociendo esto el error se comprende muy bien, la palabra manx se refiere a los
minks quc tanto desea y la caja a la tacaiferia de su esposo. *

La escuela de Lacan y el psicoandlisis establecen que las personas proyectan
continuamente sus percepciones, emociones y pensamientos hacia el exterior, sin
advertir que lo estén haciendo. Asi lo demuestran las pruebas de frases incompletas,
el dibujo de figura humana, 1a invencién de una historia o el test Rorschach. De este
modo el inconsciente humano emerge en toda creacion.

Si el postulado planteado por Kracawer de que todo film refleja a la sociedad
que lo produce, es cierto, entonces toda creacién artistica refleja por una parte el -
inconsciente colectivo determinado_en un espacio temporal y por otra el inconsciente
del creador. v ;

Los objetos-mensaje plasman, mdependnentemente de la voluntad de qulen
los hace, 1a realidad a la que pertenecen histricamente; son un retrato del mundo en
un momento especifico y como retrato del mundo, reflejan también las ansledldes, ;
angustias, miedos, tabies de la humanidad o de 1a sociedad que vive ese instante. La-
interpretacion psicoanalista de los fconos, simbolos, etc. redondea la lectura cultural. -

* Tomado do Linda Davidoftt, Introdiceitn s 1a psicologia, p. 19
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En cuanto al ‘objeto de estudio 1a primera observacion que surge es que no
existen una planeacion conjunta de una campafia propagandistica por parte del
gobierno. En este sentido se menosprecian medios como ¢l cartel, el anuncio en
prensa y revista, y el espectacular, en pro de los medios electrénicos, l.os carteles
del programa no contaban con apoyo especifico, mientras que los anuncios de
televisién y radio mostraban todo lo contrario. Para éstos se contrat6 a la agencia
publicitaria Oscar Leal y Asociados y la supervisién estuvo a cargo de la
Presidencia. Para la elaboracién de los carteles se encargd a la Coordinacién de
Comunicacion de Sedesol y se contrataron disefiadores de free lance,

El énico apoyo con el que contaban los carteles para hacetse eco era del logo .

y/o del slogan de Solidaridad, de igual manera, lo reducido del espacio de difusion
limit6 su efectividad.

El mensaje propagandistico de los carteles podia haberse visto mejorado si se
hubiera importado completamente el modelo publicitario; en una campafia
publicitaria se involucra a todos los medios y selogra a un impacto a gran escala.

Faltaron también creatividad y gusto; los carteles parecen haber sido hechos
para salir del paso y bajo la consigna de que la fuerza principal radicaba en los
medios electronicos. El cartel en tanto objeto-mensaje y prueba de ello ¢s su
historia, puede incorporar elementos artisticos y perdurar debido a su plasticidad
mas allé del momento; en ¢! puede llevarse un mensaje efectivo y a la vez artistico.

No.obstante la falta de creatividad, el andlisis resultd fructifero puesto que se
estableci6 el papel que desempeiian los fconos, simbolos, estercotipos y cddigos
culturales en un mensaje propagandistico; también se aprecic la idea que el gobiemo
tiene del pueblo y de las herramientas con las que ‘éste intents comunicarse con
aquél, .
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En este sentido existe una actitud sexista observada en 1a marcada division
del trabajo en términos de hombre-mujer, se hizo un cartel para cada sexo. La
utilizacion de fconos que evocan valores, conductas y actitudes, de iconos que son
puestos al dia o que mantienen su vigencia por la repeticion de la Industria Cultural
estuvo presente en los carteles, -

Dichos iconos evocan premisas del tipo de "todo tiempo pasado fue mejor" o
de 1a "madre abnegada”, de "este es trabajo de hombres” y "esta es labor de
mujeres”, o mfs especificamente, del tipo de "todos los jovenes son altruistas y
voluntarios, {por qué ti no?" y de "todos los campesinos son asi." Lo que significa
que son jconos muy codificados y modelos o figuras a imitar, puesto que son objetos
de proyecciones e identificaciones, ya que aparecen connotaciones claras como:
trabajo, fuerza, union, esperanza; también muestran fa imagen simbilica del
mexicano, de ¢omo es y de su forma de vida.

El pasado autoctono y el presente rural o campesino son vistos a distancia por
el centro, reivindicaciones que hacia el final del sexenio tomara el EZLN,

Los elementos sexuales y erdticos aparecen en los carteles de imnanera
sublimads, pero representan proyecciones de valores y de cultura, La misma patria -
voluptuosa y sensual que aparecia en los libros de texto de antaﬁo aparece hoy como
una analfabeta haciendo sus "planas” de letras,

Los carteles al igual que el resto de la campafia y pnncnpalmcnte los ammcms o

de television fueron dirigidos hacia un p&bhco especifico y sectorizado: la clase
baja, urbana y rural. Sin embargo, los primeros adolecen de dos elementos con que
los segundos contaban, el fuerte sentimentalismo y los elememos hmnorisucos

El contenido del capitulo referente al Promasol corresponde la informacién
obtenida de fuentes documentales, hemerogrificas y de gntrevnstas realmdas a

B cnems mtondules de la Secretnda de Desmollo Social,
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Fue necesario seflalar los andlisis semidtico-publicitarios existentes para
poder establecer un puente analdgico entre la publicidad y la propaganda. Es
importante remarcar que los modelos de Roland Barthes y Umberto Eco tienen un
gran mérito debido a que no sélo son itiles para la publicidad, sino también valiosos
en ¢l campo de la propaganda, Asf comprobamos que 1a semidtica es una ciencia que
s¢ puede aplicar en otros niveles de la comunicacién visual,

Consideramos que aunque es posible separar las partes de un todo, como lo
hace particularmente, Roland Barthes, el anilisis resulta extremadamente lineal, al
tratar de- separar de tajada los elementos constitutivos que le dan un significado
global al mensaje; por ello es méjor incluir las denotaciones y connotaciones, planos .
dngulos y cddigos en una sola lectura, ya que de otra forma resultaria incompleta, al i
no incluir el referente social y cultural, es decir, et contexto en el cual s¢ ubica el
sistema de signos que conforman al mensaje.

Categorias como las de denotacién y connotacién son vélidas e inagotables
debido a que nos encontramos en el momento de proponer nuevos objetos de estudio.
para la ciencia de la semidtica que ayuden a aclarar el contenido de los mensajcs y:
asf ampliar las investigaciones en el campo de la comunicacién. :

{
Queda por cuestionamos si el buscar niveles de invesngaci(m més profundos RN
o terrenos ain no explorados ges objeto dela semitica o una exigencia dc [ S e
realidad?. =il %
i
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ANEXO #1.

ESTRUCTURA Y ORGANIZACION DEL PROGRAMA
NACIONAL DE SOLIDARIDAD.

Al asumir el Poder Ejecutivo - el primero de diciembre de 1988 - , el
Presidente de la Republica Carlos Salinas de Gortari definié al Programa Nacional
de Solidaridad como parte importante de la politica para el mejoramiento productivo
del nivel de vida de la poblacién, y fuc-el 6 de diciembre de cse aflo cuando se
publicé en el Diario Oficial de la Federacién el acuerdo de la Comision del
Programa Nacional de Solidaridad, érgano de coordinacion y definicion de las
politicas, estrategias y acciones emprendidas por la administracion puiblica, con el
objeto de combatir los bajos niveles de vida y asegurar el cumplimiento de
programas especiales para la atencion de los nicleos indigenas y la poblacién de las
zonas 4ridas y urbanas en materia de salud, educacion, alimentacién, viviends,
empleo, servicios basicos y proyectos productivos.

Preside esa Comisién el titular del Ejecutivo Federal y participan en ella de
manera permanente los' secretarios de Haciends y Crédito Piblico, Desarollo
Sacial, Comercio y fomento Industrial; Agricultura 'y Recursos Hidrulicos;
Educacion Piblica; Salud; Trabajo y Previsién Social; Reforma Agraria y de Pesca;
el jefe del Departamento del Distrito Federal y los dircctores generales del Instituto .
Mexicano del Seguro Social, Compafiia Nacional de Subsistencias Populares,
Instituto Nacionial Indigenista, Fondo Nacional para el Desarrollo de las Anesanias ’
Comisién Nacional de Zonas Aridas y La Forestal FC.L.

Esta Comision cuenta con un Consejo Consultivo formado por representantes
de loas dependencias y entidades que la integran; por representantes de los grupos
indigenas ms importantes y de los sectores social y privado, asi como por
reconocidos cspecialistas en el campo de las ciencias sociales vinculadas con el -
objeto y funciones de 1a Comnision. : ‘
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En este Consejo se expresan opiniones y propuestas orientadas a definis y
perfeccionar las bases de concertacién de los programas realizados por la Comisién,
1a cual tiene también un Comité de Evaluacion que realiza estudios sobre el impacto
sacial y econdnico de las acciones que se emprenden,

Para ¢l desempefio de las funciones del Programa Nacional de Solidaridad, 1a
coordinacion de esta Comisién recae en el titular de 1a subsecretarfa de Desarrollo
Regional de la Secretaria de Desarrollo Social, designado por el titular del Ejecutivo
Federal, .

Dicha coordinacion participa en el establecimiento de las bases para la finna
de los Convenios de Desarrollo Social que el presidente de la Republica suscribe
anualinente con cada uno de los gobernadores de los estados para formalizar los
acuerdos y compromisos de inversion.

En esos convenios se define un apartado especifico para Solidaridad, con el 5‘
pmpésm) de que en los comités de planeacion del desarrollo de los estados y .

municipios se reinan las autoridades de gobiemo federales, estatales y municipales
para definir, controlar y evaluar los proyectos productivos y sociales en que
participan las comunidades mediante los Comités de Sohdnndad v

E1 Convenio de Desarrollo Social es el instrumento que la Federacion y los
estados han disefiado para concertar prioridades y programas de interés comn; es el

conducto por medio del cual se apoya la descentralizacion de importantes funciones =
8 las entidades y municipios. Desde su origen ha sido la via para fortalecer la "
capacidad de decisién y accion de los gobiemos estatales y municipales, y pm el

Programa Nacional de Solidaridad constituye el elemento ﬁmdamemal para Ia
definicion y ejecucién de obras y proycctos

De acuerdo con lo cstablecldo enel Convemo, enel apamdo conespondxente

a Solidaridad, son Jos estados y los municipios los encargados de_ recoger Ia- L
* demanda social y de dar forma a los programas a ejecutar. Corresponde 8
Solidaridad fijar las politicas y estrategias, y ¢s en cada entidad federahva donde se
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seleccionan y jerarquizan las obras sociales y los proyectos productivos a los que se
designan los recursos del Ramo XXV1, "Solidaridad y Desarrollo Regional”, Es asf
como se logra incrementar ¢l monto total de las inversiones mediante las
aportaciones convenidas con cada estado y se evita la dispersién de los recussos,
impulsandose con ello la efectiva descentralizacion.

Solidaridad se conjuga con los diversos componentes de la politica econdmica
y social que ticnen relacién directa con ¢l fomento productivo, el bienestar social y
la distribucién del ingreso. No duplica ni excluye a ningin programa o esfuerzo
estatal o municipal destinado a elevar el nivel de vida de los mexicanos. Con base en
el método de trabajo de Solidaridad se ha logrado una eficaz coordinacion
institucional, una efectiva descentralizacioén y una concertacién democrética entre
los sectores piblico, social y privado.

La forma descentralizada con la que opera Solidaridad da lugar al
funcionamiento de diversos mecanismos de control y seguimiento del gasto piblico,
La Secretaria de Contraloria General de la Federacn(m, conjuntnniente con. las
Contralorigs Estatales, interviene para realizar una minuciosa vigilancia de los

- procesos de asignacién de obras y del ejercicio presupuestal.

Por lo que establece el Decreto del Presupuesto de Egresos de la Federacién,
para cada ejercicio fiscal se elabora un informe trimestral que sc entrega, el los
términos definidos por la ley al H. Congreso de la Unién. Solidaridad también

participa en la formulacion del informe de Ejecucion del Plan Nacional de

Desarrollo y de Ia Cuenta de Ia Haciends Péblica Federal en donde se describen los
resultados del ejercicio presupuestal que se hace llegar a la Contaduria Mayor de
Hacienda del Poder Legislativo. Asimismo, proporciona lo correspOndlente al anexo
estadistico del Informe Presidencial.

Como respuesta a la demanda social reiterada y como mecanismo adicional
‘para asegurar la transparencia, honestidad y eficiencia en ¢l uso del presupuesto se
cred la figura del vocal de Control y Vigilancia dentro de los Comltés de
Sohdandad, que es el responsable dc la Contraloria Social. :
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Por la prioridad que tiene el gasto social y en especial el de Solidaridad para
¢l gobiemno de la Repiiblica; por la forma descentralizada con la que opera en los
cstados y municipios; por el énfasis que pone en la participacion social, y por las
caracteristicas que los grupos sociales le han dado a la forma de decidir y ejecutar
las obras y proyectos, Solidaridad se ha constituido en parte importante de la
estrategia de modemizacion que sc realiza en Mcéxico. Anualmente el gobiemo
federal define los criterios generales de politica econdmica para la iniciativa de la
Ley de Ingresos y ¢l Proyecto de Presupuesto de Egresos de Ja Federacidn, los
cuales se someten a la aprobacion del H. Congreso de la Unidn y de la Camara de
Diputados respcchvamente

En los criterios y en ¢l proyecto de presupuesto se definen los lineamientos
globales que gufan la politica econdmica y social de acuerdo con el Plan Nucional de
Desarrollo.

En congruencia con lo anterior la Secretaria de Desarrollo Social formula el
presupuesto anual dél Programa de Solidasidad para la aprobacion de la misma

Cémara. Los gobiernos estatales y municipales definen y concertan sus programas
productivos y de bienestar con Solidasidad, a fin de ser incluidos en los acuerdos de
coordinacion, convenios de concertacion o anexos de ejecucion del Convenio de
Desarrollo Social. En esos documentos s¢ establecen los proyectos.y recursos que
atenderén las demandas e iniciativas de las comunidades.

Las comunidades organizadas en Comités de Solida:idad hacen su propuesta
de obra social o proyecto productivo al ayuntamiento o a. las' promotores de
Sohdandad que ¢n las localidades difunden las caracteristicas de estc Programa,

Las iniciativas de la comunidad recibidas se analizan y luego se proceden a

elaborar la documentacion técnica que definen las caracteristicas basicas que
sustenten las decisiones de inversién. Las propuestas ya fundamentadas se canalizan

al Coplade y a la delegacion de la Secretaria de Desarrollo Social para evaluar la

posibilidad de ser apoyadas, De acuerdo con los requlsltos de operacién 'y las -

normas que regulan a cada programa, se asignan los recursos ya sea a la institucion

publica encargada de cjecutar proyectos como carreteras, Sistemas de agus, ‘
alcantarillado o electrificacién, o se canaliza directamente a los ayuntamientos a -

SN
'
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través de los Fondos Municipales de Solidaridad. Las comunidades ejercen los
recursos de los programas Niffos en Solidaridad, Escuela Digna y los que surgen de
las recuperaciones de los Fondos de Solidaridad para la Produccién.

Solidaridad se traduce en un conjunto de proyectos de inversion que se
financian con diversas fuentes, entre las que se cuentan las aportaciones directas de
individuos y comunidades quienes aportan trabajo, materiales, bienes,
infraestructura y recuperaciones. Con la colaboracién acordada libremente entre
sociedad y gobierno es como se amplia los medios para superar la pobreza.

La inversién autorizada a Solidaridad se ha incrementado substancialmente ¢
implica, en términos presupuestales que en el Presupuesto de Egresos de la
Federacién se le otorgue al desarrollo social la més alta prioridad.

Los recursos asignados a este Programa son totalmente aplicados a las
prioridades y grupos de poblacién en favor de los cuales se cre6, ya que los costos

* . de operacion de las instituciones piblicas participantes corresponden a sus

presupuestos ordinarios,

‘Los gobiemnos estatales y municipales proporcionan también este esfuerzo
solidario otorgando importantes montos presupuestales. En las actuales condiciones
del pais los recursos que se destinen a Solidaridad son insuficientes por la magnitud

de las necesidades insatisfechas y el rezago acumulado en su atencion. Sin embargo,
los recursos que hasta ahora se le han asignado no tiene precedente en la historia

reciente del pais y la administracion del Presidente Salinas de Gortari tiene la firme
decision de incrementarlos,

Este programa no causa ninguna presion . inflacionaria motivada por la

expansion monetaria, déficit fiscal o excesivo gasto publico, ya que cn'Solidnridld R
se suman los recursos programados para el bienestar social y el mejoramiento oo
productivo en un esquema agil de coordinacién entre los goblemos federal estatales

y municipales y las entidades paracstatales.
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En congruencia con lo anteror, se asignan directamente los recursos
financicros y demas apoyos a las entidades ejecutoras, a los gobiemos cstatales y
municipales y a las comunidades organizadas en comités de Solidaridad.

El programa se integra de esta forma al Sistema Nacional de Planeacion
Democritica y respeta los ambitos de accién y los marcos legales de los estados de
la Repiblica y de la Federacién, con la flexibilidad necesaria para responder al
potencial de cada regién y localidad.

El 25 de mayo de 1992 se cred la Secretaria de Desarrollo Social (Sedesol),
con base en un decreto publicado en el Diario Oficial de la Federacion que reformd,
adiciond y'-derogé un conjunto de disposiciones de la Ley Organica de la
Administracion Publica Federal. Con la Secretaria de Desarrollo Social se logra
definir responsabilidades, complementar programas y acoiones con mayor eficacia,
ademds de simplificar estructuras administrativas mediante la integracion en una
misma dependencia de las politicas y programas de desarrollo urbano e

infraestructura, vivierida, proteccion ecologica, desarrollo regional y superacion de

la pobreza, aspectos fundamentales para el desarrollo social.

La Coordinacién General del Programa Nacional de Solidaridad quedd
integrada en esta secretaria, dependencia producto de la transformacion de la

Secretaria de Desarvollo Urbano y Ecologia, y de una redistribucion de funciones de .

entre las Secretarias de Hacienda y Crédito Publico, Agricultura y Recursos
Hidrdulicos y Pesca. Con ¢l propdsito de lograr una mejor coordinacion sectorial que
eleve el desarrollo social, la nueva sccretaria forma parte de los gabinetes
econdmico, de desarrollo social y agropecuario, ademas de participar en la Comision
Intersecretarial de Gasto-Financiamiento, -

Para la realizacion de sus atnbuclones 1a Secretaria de Desarrollo Social esta -

formada por_ tres subsccretarias; Desarrollo Regional, Desarrollo Urbano e
lnfraestmcmra, y Vivienda y Bienes Inmuebles :
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La Secretaria de Desarrollo Social cuenta también con tres unidades
coordinadoras, cinco érganos desconcertados, y delegaciones en las entidades
federativas con este mismo cardcter,

Dentro de los. 6rganos desconcertados destacan la Coordinacion General del
Programa Nacional de Apoyo para las Empresas de Solidaridad y el Instituto
Nacional de Solidaridad, los cuales representan un avance institucional para superar
la pobreza por el sentido de permanencia de sus acciones y por el fomento a la
autogestion comunitaria.’

Estmcmny Ommwxon del Programa Nacional de Solxdandtd" ol
1993, 15-18 p, p

CoordmwbndeComumcacléndcl progmmdc Sohdandad Sedml Mmco.
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