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Introduccion

El comic ha invadido la industria cinematografica. Es evidente. En los ultimos
anos, la gran pantalla ha aunado una ingente cantidad de peliculas basadas en
historietas. No s6lo del género de la ciencia ficcion, de superhéroes. Esta de
moda. Y persistira durante afnos, debido al interés de las grandes
corporaciones de la industria cultural, predominantemente norteamericanas,
que ya han adelantado futuros lanzamientos con fechas concretas para los
proximos lustros. Y es que el arte bebe del arte, y es evidente que el comic
invade otras disciplinas artisticas, a la par que otras muchas han tenido
presencia en el cdmic desde su nacimiento (por ejemplo, el reciente libro
publicado por Mensuro & Gasca (2014), en el que estudian la presencia de la

pintura en el cémic).

La publicidad, a su vez, intenta adaptarse a las convulsas circunstancias del
mercado. A la crisis econdmica global, debemos sumar la estructural de los
medios de comunicacidon masivos, la saturacion publicitaria, la busqueda de
nuevas formas de persuasion a potenciales consumidores, cada vez mas
segmentados, ensimismados con su smartphone y en modo multitarea, con

una minima atencion a los formatos publicitarios, a los medios masivos.

Una de las salidas creativas a esos problemas es la generacién de contenidos
por parte del emisor anunciante, o la busqueda de interacciones directas con el
publico objetivo a través de soportes personalizados, originales, bajo formatos

que generen valor a la marca y al receptor, donde éste pueda aportar.
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En este contexto, encontramos a los emplazamientos de producto y marca.
Nacidos para eludir el rechazo a los espacios publicitarios, integrados de la
mejor forma posible en la historia, gracias a acuerdos con los productores de

contenido.

En nuestro grupo de investigacion de la Universidad de Malaga, los profesores
Méndiz y Victoria llevan desde los afios 90 del pasado siglo investigando el
placement en el cine y la television. En este caso, procedia dar un paso mas,
uno distinto, hacia un medio singular, orgulloso de ser minoritario, pero de

publico fiel, ademas de versatil, elitista o marginado: el comic.

La historieta inspira los guiones de Hollywood, pero nos planteamos la
siguiente cuestion: ¢ Solo inspira el cdmic al cine o aprovecha éste para aplicar
las mismas técnicas de comunicacién que la gran pantalla utiliza? En un
contexto de actualidad y notoriedad dentro de la industria cinematografica,
queriamos comprobar la capacidad de adaptacion —o adopcién- de las técnicas
que utilizan las productoras cinematograficas para compensar los millonarios
presupuestos de las peliculas realizadas con tematica inspirada en guiones de
comic.

En ese modelo de hibridacion de contenidos, de desarrollos transmedia, nos
preguntdbamos también si las marcas aprovechaban la inercia promocional
que el emplazamiento cinematografico provoca en otras areas del marketing,
para extender su vinculo en imagen con el personaje o la marca en la historia a

través de esos mismos titulos en coémic.

El noveno arte inspira al séptimo, pero ¢;se aprovecha de las técnicas que el
cine le ensena en su propia version de su historia para optimizar el rendimiento

comercial de un titulo, un personaje, una coleccién?

I. El problema y su justificacion. Objeto de estudio.

El propdsito de esta tesis es abordar un tema central en la publicidad de hoy: el
denominado brand placement o integracion de marca, con sus matices y
variantes que luego se definiran, tales como advertainment, brand content y

product placement, particularmente en el comic.
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Previamente, se hace indispensable examinar cémo se fue dando la
construccion de las artes graficas y visuales y del discurso publicitario a partir
del siglo XIX, en tanto que se ha de considerar al género del cémic como
resultado de una serie de configuraciones simbdlicas propias de una cultura
determinada en la que regian valores especificos. Se razona que el comic es
también parte sustancial del multiple nacimiento de medios visuales, producto
esta gestacion de un proceso que desacraliza la imagen (hasta entonces
cefida a ceremonias religiosas, misticas, piadosas o profanas) y de un
desarrollo de la tecnologia que revoluciono el arte, naturalmente la publicidad, y
las mas simples expresiones de la por entonces primitiva, casi inexistente

industria del entretenimiento.

En tal sentido y en primer lugar se analizaran los alcances y valores ligados a
la definicidon de la publicidad y de la imagen. Se determinara al mismo tiempo el
lugar que ocupaba la imagen en los diferentes periodos culturales, asi como las
funciones ligadas a ella y la ubicacion que adquirié en el discurso publicitario de
la industria del entretenimiento. Asimismo, se tomara en cuenta su vinculacion
con la construccion de una determinada identidad y su intima correspondencia

con la persuasion y seduccion como herramientas esenciales de la publicidad.

Se abordara también el problema ligado al modo en que el consumo se
relaciona con una construccion subjetiva determinada y define una identidad,
dentro de la cual algunos grupos sociales adquieren pertenencia y a partir de
ello organizan, no solo su consumo, sino un determinado tipo de
comportamiento, un modo de establecer relaciones con otros sujetos y de

comprender la realidad.

Por ultimo, a partir del analisis y la especial trascendencia que en si posee el
concepto “marca” para este estudio, se investigara acerca del modo en que se
construye el deseo o la apetencia de consumo de determinados productos de
determinadas marcas (y no otros) en el discurso publicitario y el modo en que
éste se vale tanto de la imagen como de la palabra para lograr un efecto de

conjunto.

Se prestara atencion al modo en que intervienen en esta perspectiva las
categorias ligadas basicamente al entretenimiento, a los medios de

comunicacion de masas y a aquellas otras propias hoy de un mercado
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globalizado que ha modificado todos los comportamientos del consumidor. Se
intentara obtener de esta forma un delineamiento de los perfiles de consumidor
de los diferentes medios graficos y audiovisuales y cual es el impacto del

fendbmeno brand placement en la actualidad, especificamente en el comic.

En este punto se procedera al analisis de multiples casos concretos de
anuncios publicitarios (un corpus heterogéneo y variado, dada la inmensa
cantidad de cdémics en circulacién, tanto espafoles como de otras
procedencias) en cualesquiera de sus modalidades (como patrocinio o
mecenazgo, como integrante del discurso, como complemento o como
elemento convergente de una situacion especifica) para vislumbrar, en las ya
mencionadas expresiones de este género narrativo y visual el funcionamiento

de las categorias trabajadas.

Dada la trascendencia que tienen para esta tesis, sera de especial interés tratar
los siguientes subtemas, todos los cuales se hallaran debidamente

desarrollados:
1. Estudios sobre la imagen.
2. Lenguaje y comunicacion.
3. El valor de la marca. Capital de marca.

4. Comportamiento del consumidor.

5. El comic como integrante de los medios de comunicacién de
masas, la ficcion audiovisual en general y la industria del
entretenimiento.

6. Analisis critico del discurso publicitario.

7. Los fundamentos del brand placement. Teoria general y sus

aplicaciones en el comic.

Il. Objetivos

Seflalamos a continuacion el objetivo general de este trabajo, asi como los

objetivos especificos marcados para esta investigacion:
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General

Describir el fendbmeno de la convergencia y fusion de instancias
comunicativas que se concreta entre las industrias del espectaculo, la
publicitaria y la del entretenimiento, consolidando la integracion de marca como
una modalidad publicitaria propia de la era digital, y con especial proyeccion en

el formato comic, tanto literario como cinematografico.

Especificos
1. Estudiar en profundidad la historia y el lenguaje del comic.
2. Indagar acerca del modo en que se construye el discurso

publicitario y acerca del modo en que se vale tanto de la imagen como de la

palabra, y qué implicaciones tiene esa construccion en el formato comic.

3. Interpretar como interactuan los codigos linguisticos y las
imagenes en los anuncios de la industria del entretenimiento y cultural y como
se articula la relacion “texto/ imagen icdnica/contexto” en el cdémic

contemporaneo.

4. Demostrar como la creatividad publicitaria no se circunscribe
solamente a ciertos modos efectivos de presentacion de productos, sino que
colabora con el proceso productivo al punto de que su integracion en el comic,
en la narrativa y en la ficcion audiovisual otorga orientaciones para la

multiplicacion de los nichos de mercado.

5. Identificar los sectores y marcas mas proclives a esta técnica
publicitaria y delimitar si tiene este hecho relacién con el soporte utilizado, el

genero o la procedencia de la obra.

6. Deducir si los emplazamientos utilizados en cada soporte y obra
han sido por interés del anunciante, controlado y sufragado, o bien una
decision por parte de los autores de caracter libre, creativo y no remunerado,

por caracterizacion de los personajes o refuerzo narrativo.
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lll. Hipoétesis.

El comic es un género perteneciente al sistema cultural interrelacionado, pero
que mantiene la esencia de los valores de rebeldia, lucha contra el sistema
imperante y libertad, no sdlo de la sociedad que le rodea, sino de su propia

industria.

Los imperativos econdmicos que limitan la capacidad de accion de los media
han subyugado al cémic igualmente, sufre como el que mas los condicionantes
del cambio de paradigma econdmico y, sobre todo, en la sociedad de la

informacion, le cuesta mantener su status diferenciador con gran esfuerzo.

Como consecuencia del creciente trasvase de la industria cinematografica y la
del cdmic para el desarrollo de guiones en constante feed-back, ambos medios
comparten codigos, técnicas, guiones o recursos. En el area corporativa,
igualmente, en muchos de los casos, las editoriales estan relacionadas

societariamente con las productoras audiovisuales.

Por todo ello, esta investigacion parte de la hipotesis principal de que el uso de
la técnica de emplazamiento de producto y/o marca se utiliza en el comic con
igual método y fines a los que emplea en otros soportes, principalmente, el cine
o la televisién, provocado por la convergencia de medios. Esa similitud de uso

se concreta en los siguientes aspectos:

- El emplazamiento de producto o marca se produce por iniciativa y/o
interés del anunciante.

- La tipologia de los emplazamientos son analogos en ambos medios en
cuanto a la accion de la marca en impacto ante los receptores.

- La tipologia de la presencia de los emplazamientos con respecto al eje

de la accioén narrativa es la misma que se aprecia en el cine.

Esta hipotesis se complementa con cuatro subhipoétesis:

H.1 Las marcas que deciden realizar promocién a través de la técnica de
emplazamiento en un determinado titulo (de un cémic, por ejemplo)

optimizan su apuesta, multiplicando su presencia en el resto de soportes del

XVI



mismo titulo (series del mismo coémic, versiones cinematograficas de ese

comic, etc.).

H.2 Las marcas plantean estrategias a medio y largo plazo en las distintas
entregas de un mismo titulo de cada soporte, con el fin de mantener la
notoriedad alcanzada, y asociarse a personajes, usos Yy titulos acordes a

sus objetivos publicitarios de manera continuada y estable.

H.3 El emplazamiento de productos y marcas sirve para caracterizar a los
personajes de la obra, ya sean principales o secundarios, ya sea en el

comic o en el cine.

IV. Metodologia

Diferenciaremos en este apartado la metodologia requerida en los dos

primeros bloques, de la aplicada en el tercer bloque.

El disefio de esta investigacion en los dos primeros bloques se ha
configurado desde un enfoque metodoldgico que intenta un estudio cualitativo y,
en este sentido, se adoptd la perspectiva de la construccidon de nudos
problematicos que parten de una realidad: que la narrativa del comic es
producto de determinadas configuraciones sociales y puntuales procesos

historicos y culturales.

La informacion se ha seleccionado a través de una revisidon documental
de libros, manuales, documentos y de material bibliografico publicado en

internet; su lectura es, en esencia, interpretativa.

Este proceso es de reflexion. El tratamiento de la informacion se ha
llevado a cabo a partir de una loégica cualitativa, exploratoria y también
documental y descriptiva, con la reproduccién en muchos casos textual del
pensamiento de los autores consultados, alrededor de doscientos libros que en

conjunto contemplan el desarrollo tedrico que se propone en esta tesis.
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Ademas se tienen en cuenta, a la hora del analisis, los aportes
provenientes de algunos datos estadisticos, pero solo a modo de fuentes
secundarias y relativas en particular a la insercion de publicidad en los medios
graficos que se analizan. Se intenta abarcar también una serie de cuestiones
relativas a la percepcion, el aprendizaje y la comunicacion, en tanto fendmenos
de fundamental importancia en la relacion con el consumidor, la empresa y el
producto que ésta publicita, fendmenos que ponen en juego las funciones, las
capacidades y las posibilidades del individuo y que serian de dificil -imposible-
abordaje sin los aportes que al respecto ofrece la psicologia. Este estudio se
hara en base a una exploracion descriptiva de las contribuciones ya realizadas
por la psicologia a la publicidad y al marketing a nivel tedrico, en base a
documentacion procedente de fuentes primarias como libros, tesis, referidos al
tema, los cuales se complementaran con el estudio de anuncios y de cémo,

particularmente, opera en los comics el emplazamiento de marcas comerciales.

El planteamiento tedrico se apoyara pues en una serie de conceptos
correspondientes a las distintas teorias con las cuales se ha abordado el
estudio del marketing, por un lado, y de la psique humana por el otro, los
cuales se iran detallando a medida que los temas analizados y el desarrollo de

la argumentacion lo vayan exigiendo.

Necesidad, pulsion y motivacion, en tanto fuerzas que impulsan al sujeto
al consumo para aliviar una tension interna producto de una carencia percibida
o de un deseo inconsciente; identidad y personalidad; accion orientada hacia
metas predeterminadas o dirigida desde las sombras por un psiquismo
subconsciente; funcion del aprendizaje y mecanismos de la percepcion;
simbolo, imagen y actitud, son algunos de los temas que sera necesario
profundizar para desarrollar esta tesis, centrada como es obvio en la historia y

el lenguaje del comic y en el nuevo fendmeno que es el brand placement.

Es por ello que se iran exponiendo las herramientas e instrumentos
concretos que desde las ciencias de la comunicacion se ofrecen al analisis del
mercado y de qué manera la interpretacion de los datos recabados sostiene las

propuestas publicitarias.

En cuanto al estudio de las imagenes de marca que posibilita el brand

placement, se ha seleccionado un corpus heterogéneo constituido por cémics
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de diferente procedencia. Cuando se habla de brand placement es necesario
tomar el discurso del cémic y la publicidad como conjunto, mas alla de los
analisis individuales que puedan intentarse, porque se buscara demostrar
mediante multiples ejemplos que los mensajes -virtualmente todos— se
complementan con el dialogo del guionista y se aceptan, por parte del lector,
como informacidon necesaria, ya que se basan en representaciones
compartidas con la narracion y son comunes justamente porque su naturaleza
es social y el corpus seleccionado pertenece a una misma configuracién en
tanto son discursos contemporaneos y coexistentes en un espacio de

influencia: la posmodernidad.

La metodologia aplicada en el tercer bloque ha sido cuantitativa,
enfocada en el analisis de contenido como principal técnica de investigacion,
con el analisis de la presencia de productos y marcas en obras impresas y

audiovisuales sobre una muestra de titulos seleccionados.

Se ha disenado como sistema de medida una ficha de analisis, que
aplicaremos a las obras seleccionadas y que nos permitira realizar un analisis
del contenido de cada una ellas, tanto cualitativo como cuantitativo, que nos ha
proporcionado gran cantidad de datos tras el procesamiento, extraccion y

analisis de los mismos.

V. Estado de la cuestion

El analisis del product placement es una técnica que ha sido abordada desde
hace muchos afios, puesto que su evolucién, adaptacion y presencia constante
en los medios de comunicacion de masas esta en plena madurez, y los
investigadores han desarrollado importantes estudios acerca de su presencia o

respuesta en los receptores.

El comic es un soporte que, sin embargo, no es el mas relevante para los
investigadores, debido a su caracter secundario o minoritario. No obstante,
encontramos produccion investigadora en el sector, sobre todo, en el analisis
discursivo, y en lo referente al emplazamiento de productos en el sector,
también encontramos algunos trabajos que denotan la presencia de marcas en

las historietas.
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En principio, nuestro trabajo también contemplaba un hueco en el campo de la
investigacion del comic, que era la relacion de la aplicacion de la técnica de
emplazamientos de marca en funcion de la situacion de las industrias del comic
en Espaina, Europa, Norteamérica o Asia. Pero, en los ultimos afos, en ese
apartado se ha logrado contar con la aportacién de trabajos como el de Gémez
Salamanca (2013) en su tesis doctoral, en el que encontramos un perfil

fidedignamente trazado.

Por ello, nos encontramos con un tema actual: el uso de la técnica del
emplazamiento de marcas en soportes minoritarios, como el del cémic, sin gran

base documental detras del fenébmeno.

Esa actualidad se multiplica con el candente interés de la industria del cine en
los personajes y guiones de comic, demostrado por el numero de estrenos en
los ultimos afios, y por las publicaciones de los estrenos de sagas vinculadas a
las editoriales Marvel' (Avengers y Ant-Man en mayo vy julio de 2015, futuros
estrenos mas préximos) y DC Cémics ? (Batman v Superman, dos grandes
sagas unidas en el mismo filme, con estreno en marzo de 2016), para los

venideros.

Por ello, sumamos a la actualidad el efecto de interés que la industria cultural
ha puesto en el sector del cdmic, fuente principal de inspiracién narrativa para
las producciones venideras. Por tanto, se antoja de relevancia los estudios
centrados en describir la relacion entre el cine y el comic, sus analogias,
antecedentes y posibilidades discursivas. Por ello, ademas de actual, la
relevante influencia de las técnicas aplicadas en el sector del codmic sobre el
cine, su capacidad de simbiosis, desemboca en que este trabajo y sus
resultados sean interesantes para muchos actores del sector de |la

comunicacion.

' Anunciado en: http:/marvel.com/movies

?La produccion Batman v Superman ya tiene sus perfiles en Facebook y Twitter, asi como su
propio site: http://batmanvsupermandawnofjustice.com

XX


http://batmanvsupermandawnofjustice.com/

Ese resurgir del interés por las “historias de las historietas” no se traduce en un
incremento de las ventas ni un renacimiento de la industria. El descenso de las
ventas de ejemplares impresos, el proceso de adaptacion del negocio en el
soporte digital y la precariedad de recursos de las empresas editoras son
algunas de las causas por las que el comic no deja su posicion de

discriminacion o marginalidad en el escenario mediatico y cultural.

Pero tanto su idilio con el cine actual como la utilizacion de técnicas de
emplazamiento publicitario son algunas de las caracteristicas que identifican a
un soporte que se reinventa continuamente, que sobrevive por su caracter
anfibio y rebelde. En estas paginas, buscamos la relacion real que a través del
emplazamiento de marcas existe entre la produccion cinematografica y la
editorial del comic. Por ello, consideramos que es un trabajo novedoso, a la par

que interesante y actual.

Y aunque las conclusiones de este trabajo no puedan generalizarse o
extrapolarse mas alla del presente campo de estudio, consideramos que, sobre
todo, desde el punto de vista del sector del comic, y, sin duda, desde la
perspectiva de los anunciantes, éstos poseen predileccion por las millonarias
audiencias que les proporcionan los medios audiovisuales, 'y
consecuentemente, les provoca un desinterés por soportes minoritarios, pero
de gran valor cualitativo, perfectamente segmentados y de gran fidelidad de

publicos, como es el perfil habitual del receptor del soporte comic.
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Capitulo 1

Comunicacién y Lenguaje, Marca y Comic

1. Estudios sobre la imagen

Es ésta la era de la imagen. Es una realidad incontrastable que el ser humano
vive, siente y piensa a través de la pantalla con un absoluto predominio de lo
visual como sentido, sobre todos los demas, con un poderio que se ha
extendido hasta tal punto que las cosas del mundo se le revelan casi sin
sorpresa bajo una forma de mirar modelada desde la mas tierna infancia por el
coémic, por la TV, por el video, ordenadas las imagenes en espacios estéticos y

desde multiples propuestas expresivas.

Esta proliferacién de lo visible es un sintoma también de que ya no se aceptan
imagenes ingenuas que no respondan a estilos o tendencias determinadas. La
imagen es hoy mas real que lo real. Los fildsofos exageran e ironizan afirmando
que existe un Estado-pantalla que gobierna a ciudadanos voyeurs y, en otra
linea, Virilio (2003) introduce el concepto de aceleracion y desaparicion a partir
de la superposicidon de imagenes sin fin que lleva finalmente —dice- a la muerte

del objeto. Escribe por ejemplo:



“Como sucede al segmentar el juego de pelota: proyectada cada vez mas
alto, cada vez mas rapido, contra el piso, una pared o un compariero, se
tiene la impresion de que lo que es lanzado y vuelto a coger no es tanto el

objeto cuanto su imagen” (Virilio, 2003, p.11).

La imagen reemplaza al objeto. El futbolista imaginario de Nike cuya potencia le
permite clavar una pelota de futbol en la estrella mas lejana del universo es mas

potente aun que el propio jugador de carne y hueso.

La autora francesa Mondzain, preocupada por el avance de las imagenes
violentas en la moderna sociedad mediatizada, escribid un libro a poco de
iniciarse el tercer milenio, en 2002, con un titulo inquietante: “;La imagen puede

matar?”

Mata. Sin duda. A veces hasta mata a la propia marca. O mejor dicho: la ignora,
la oculta. Pero para hacerla absolutamente visible. Véase la paradoja: el
logotipo “Swoosh!”, que representa el ala de la diosa griega de la victoria, no

necesita aclaracion de marca. Todo el mundo sabe a quién representa:

Imagen n° 1: Logotipo de la marca Nike

&~

Fuente: www.nike.com

Ni marca, ni producto; solamente una imagen y una idea: “swoosh”, que
consiste en utilizar simbolos para que los consumidores evoquen imagenes de
Nike o mas precisamente sensaciones que poco tienen a veces que ver con el
producto en si que se les ofrece: velocidad, habilidad para el juego, potencia en

todos sus sentidos, etc.

San Nicolas reproduce la opinion de Alexandrowitch, quien escribia a propésito
del lanzamiento de una nueva fragancia creada a partir de la misma estrategia

de ocultamiento:



“...) Hoy precisamente, segun lo anunciado, se lanza a nivel mundial un
nuevo perfume pensado para chicos de entre 15 y 24 afos, cuya
caracteristica es la de no tener marca. Se distingue por un simbolo, en la
onda de El Artista (Prince), que es una flecha dentro de un circulo
(masculino endogamico), y un nombre, Crave, que significa ardiente
deseo, inscrifos en su envoltorio. Pero el frasco, puro con la
antiglobalizacion y la filosofia del ‘no-logo’, es liso y anénimo como el aire
gratis que respiramos y se apoya, como ya hizo Prince, en una campafia
de susurros apenas perceptibles. Exito asegurado: el vacio es también un
logotipo para aquéllos que ya los poseen todos, y eso lo sabe bien el
creador del perfume, que es, por supuesto, el muy global Calvin Klein”
(San Nicolas, 2003, p. 131).

La imagen mas que la marca, el vacio como logo, la ausencia, puede ser
también una mercancia para aquellos que ya lo poseen todo. Basta con
ofrecerles una representacion. Pero el problema de la imagen —mejor dicho: la
imagen como problema- no es reciente y se remonta mucho mas alla, tal vez
hasta los obligados ancestros griegos, de donde viene su etimologia: mimeomai:
imitar, remedar, representar / mimesis: imitacién, figura, representacion,
imagen; y luego, en Roma, en latin: imitor-imitaris-imitari: copiar, reproducir,
fingir, tomar como modelo / imago: imagen, representacion, apariencia, reflejo,

semejanza.

2. Lenguaje y comunicacion

Como puede observarse, el concepto “imagen” se presenta desde antiguo como
complejo y paradéjico: por un lado comporta la idea de reflejo, imitacion,
representacion. Por el otro, ofrece una inquietante vecindad con la imaginacion,
la imagineria, la creatividad. Siguiendo a Peirce (1986, p.46) en la clasificacion
que hace el semidlogo de los signos iconicos, la imagen se identifica siempre
como un simbolo icénico indice: es aquel signo que comunica algo a partir de la
relacion de causa—efecto (por ejemplo, una expresion facial de satisfaccion o

placer).



En tal sentido se considera imagen a todo aquel elemento que, aunque adquiera

un absoluto nivel de abstraccion, pueda considerarse una “huella de la realidad”.

Hasta en el comic es posible encontrar ejemplos de abstraccion donde las
imagenes responden a ese concepto de “irrealidad-real” de la que habla Barthes

(1986, pp.40-41). Obsérvese este fragmento de una historieta de Crumb (1968):

Imagen n° 2: Pagina de ZAP COMICS

Fuente: Crumb (1968).

Es posible concluir con que la imagen, sea cual fuere y lo que pretenda
representar, en el cine, en el codmic o en un periddico vecinal, registra la

simultaneidad de un espacio y un tiempo que forman parte de la realidad.

Por lo tanto, su fuerza es que actua como un espejo: una foto, cualquier dibujo o
ilustracion, tanto un Picasso como cualquier simple monigote muestran
imagenes analogicas (no idénticas) de la realidad. Tiene la imagen un nivel de
manipulacion muy alto, sobre todo, si se separa de su contexto. El sentido,
entonces, lo adquiere gracias al contexto, al mensaje total que se quiere

comunicar.

La imagen no se puede separar de los elementos, técnicos o histéricos, que lo
rodean. Los parametros claves para la interpretacion de una imagen son el uso

y el contexto, tanto en el disefio grafico y el comic como en el cineyla TV.



Verdn (1971, p. 8) afirma que, en un mensaje, el contenido —lo que se dice- no
es lo unico que "significa". Cuando no se dice algo, cuando la que habla es sélo

la imagen, el modo en que no se dice y lo que si se dice.

“Son aspectos inseparables de lo que realmente se trata de decir. La
informacién transmitida no es, pues, como muy claramente lo ha sefialado
Ashby, una propiedad intrinseca del mensaje individual, sino que depende

del conjunto del cual proviene".

Concluye Verdén (1982, p.160) en “L’espace du soupgon” que una corriente de
comunicacion, tanto verbal como no verbal, fluye constantemente de cada

persona cumpliendo una funcion de autoexpresion, informacion e interaccion.

Es lo que sucede con las imagenes de Crumb (1968). Exactamente lo mismo
podria decirse de la interactividad que se produce entre un anuncio publicitario,

que actua como un sujeto y un observador.

Kanzer, por ejemplo, destacd la desvalorizacion del sistema no verbal en la
comunicacion interpersonal: “Sélo un prejuicio intelectual y un malentendido
llevan a suponer que la expresiéon vocal debe ser 'superior' que otras formas”
(1961, p. 330).

Particularmente en el cine y en el cdmic (como expresiones del arte y la
comunicacion, de la imaginacién y la creatividad) y en los nifios o en los
adolescentes (como seres emisores y receptores caracteristicamente propensos
a los mensajes no verbales) se justifica aun menos esa desvalorizacion, ya que

se da por sentado en ambos territorios el predominio de lo no verbal.

En general, los nifios llevan una existencia menos verbalizada y muestran
menor inclinacion a traducir en palabras cada pensamiento y cada sentimiento.
El nifo y el adolescente (consumidores por excelencia de la historieta) a
menudo parecen preferir la comunicacibn no verbal. Si es real que la
comunicacion verbal se encuentra en el nucleo de la existencia social, contiene
al hombre en el significado y permite una comunicacion muy flexible, se
pregunta Kanzer (1961) ante ese hecho por qué persiste la comunicacion

mediante el lenguaje corporal o a través de las imagenes, sobre todo en



publicidad, a pesar de que son muy pocos los que saben ver y escuchar.

Considera este autor que:

‘los adultos tendemos a desvalorizar nuestros sentidos primitivos como
herencias arcaicas y a considerar 6rganos tales como el bulbo olfatorio
como una especie de hallazgo arqueolbgico y hablar de estas antiguas
partes del cerebro como si fueran parientes ancianos y algo tontos que

tienen necesidad de un pasatiempo" (Kanzer, 1961, p. 332).

Una de las razones —sefiala — es que el ser humano no cuenta con recursos
suficientes para decodificar la enorme cantidad de datos de la comunicacién que

lo invaden a través de cada una de las modalidades sensoriales.

“Bien podria ser que toda esta entrada fuera necesaria para comprender
la situacién comunicativa total, que en gran parte se superpone y es
redundante, y que como resultado hayamos desarrollado sistemas de
seleccion que excluyen gran parte de los sonidos, resonantes o
susurrados, y de las imagenes tan silenciosas cuando no van
acompafiadas de un texto que las explique, imagenes que sabemos que
emanan de ofros seres humanos a los cuales elegimos responder de

manera selectiva” (idem, p. 332-333).

Cuando se reunen los dos sistemas en su totalidad, matrimonio habitual en las
campafas publicitarias de cualquier época, es posible descubrir que ambos
sistemas —el verbal y el no verbal- se complementan, que sin dificultad alguna
se alternan en la comunicacion o agregan nuevos niveles de significado a las
comunicaciones mutuas, que es posible lograr que cada uno de ellos refuerce al
otro en forma muy util y que, con la practica, se vuelva muy facil traducir o

interpretar de un sistema al otro.

3. El valor de la marca

Los elementos tedricos utilizados en la investigacion para el desarrollo de este
aspecto de la tesis se aportaran desde la proposicién de varios autores, entre
ellos los fundamentales Porter & Kramer (2006), Rifkin (2013), Ries (2005) y



Aaker, quien condensa en sus libros Managing Brand Equity (1991), y
Measuring brand equity across products and markets (1996) los conceptos de

“Identidad Esencial”’ e “Identidad Extendida de marca”.

La identidad esencial es el elemento medular para el éxito y significado de la
marca, es la parte que mas probablemente se mantenga constante a lo largo de
la vida de un producto. En cambio, la identidad extendida aporta completitud y
textura a la marca, y define el limite de hasta donde la marca puede extenderse
sin afectarse y hasta qué extremos es posible su integracion en una
determinada ficcion narrativa o audiovisual. Siguiendo a Aaker (1991 y 1996) se

trabajara sobre los siguientes conceptos:
1. Identidad de marca.
2. Propuesta de valor.
3. Posicionamiento.
4. Consistencia en el tiempo.
5. Sistema.
6. Respaldo e impulso.
7. Seguimiento del valor.

Se intentara alcanzar, siempre considerando la postura de Aaker, estas
conclusiones: como se mide el valor de una marca y cuales son las medidas de
lealtad para sostener el consumo y las medidas de calidad percibidas por el

consumidor para sostener un liderazgo.

La lealtad de marca, para este autor, es una cualidad del valor de marca, la cual
se refiere a aquellas personas que tienden a adquirir siempre la misma marca,
actitud que se fundamenta —sostiene Aaker- cuando el nombre de la marca es
facilmente reconocido y memorizado gracias a la calidad estable percibida por
parte del consumidor.



Atendiendo a esos planteamientos que a su vez contemplan las teorias de
Porter (1979), Aaker & Myers (1982), esta investigacion buscara analizar como
se fueron posicionando algunos productos en el mercado internacional. Segun
estos autores el término posicionamiento ha comenzado a usarse
frecuentemente para significar imagen, lo que implica un marco teérico para el
estudio de la imagen basandose en la competencia como punto de referencia.
La tendencia organizacional de los afios 80, de fusién, adquisicion y
consolidacion de empresas y marcas (Klein, 2002), generd un caldo de cultivo

propicio para el desarrollo de la investigacion en el campo de las marcas.

En este escenario, se extendid la idea de que las caracteristicas intangibles
asociadas a las marcas son una fuente de riqueza tangible, pues ofrecen una
plataforma para la ventaja competitiva y la obtencién de ganancias futuras; por
lo que las actividades de creacion, desarrollo y/o adquisicion de marcas ya
establecidas en el mercado son consideradas en la actualidad como alternativas

serias de inversion.

Capital de marca es un concepto que causé interés en el sector del marketing,
porque logra conceptualizar y materializar atributos intangibles de compleja
cuantificacion, caracteristicos del comportamiento del consumidor. Este interés
surge a raiz de la publicacién del libro de Aaker: Managing Brand Equity:

Capitalizing on the Value of a Brand Name (1991).

Las conclusiones de Aaker sobre la posibilidad de obtener retornos o beneficios,
tanto para la empresa como para el consumidor, generaron el desarrollo de dos
orientaciones diferentes. Por un lado la corriente que hace referencia a las
manifestaciones econdémico-financieras de la marca desde un punto de vista
empresarial y, por otro, la vertiente que analiza la marca en términos del efecto

que este elemento tiene en el comportamiento del consumidor.

La justificacién para concentrar el analisis en la perspectiva del comportamiento
del consumidor, radica en que la literatura referida a la valoracién financiera del
capital de marca reconoce la existencia y la discrecionalidad de este
comportamiento, expresado en activos intangibles, como punto de partida para

posteriores estudios contables. En este sentido la marca, como activo intangible,
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posee una naturaleza inmaterial, que necesita ser experimentada y percibida

por los consumidores finales para que se construya el capital de marca.

La perspectiva financiera estd basada en estimar el capital de marca para
razones netamente contables o para tomar decisiones relacionadas, por
ejemplo, con fusiones o adquisiciones y con la implementacién de campafas
publicitarias. A partir de la década de los 80, los montantes pagados para la
adquisicion de marcas reconocidas fueron incrementandose cada vez mas,
hasta superar el valor de los activos tangibles netos de una compaiia (Klein,
2002).

La otra concepcidon de capital de marca viene relacionada con el
comportamiento del consumidor. Su principal interés es aumentar la eficacia y la
productividad de la actividad de mercadotecnia en un entorno de aumento de la
competitividad, mayores costos de comercializacion y una desconcentracion de
la demanda en muchos mercados (Keller, 1993, p. 1). Por ello, los
departamentos de marketing necesitan comprender con mayor profundidad el
comportamiento del consumidor para tomar decisiones sobre segmentacion y

posicionamiento de los productos y sobre el marketing mix (Keller, 1993, p. 2).

4. Comportamiento del consumidor

En esta perspectiva, los autores citados desarrollan algunas definiciones donde
elementos del comportamiento del consumidor impactan directamente sobre el
valor de la marca. El comportamiento del consumidor es definido “como una
serie de actividades mentales y fisicas que llevan a cabo los individuos que
resultan en decisiones y acciones para comprar, pagar y usar productos y/o
servicios” (Sheth, Mittal & Newman, 2003, p. 5).

Las empresas orientadas al mercado centran su foco en la comprension de los
deseos y necesidades de los consumidores, especialmente en el proceso de

toma de decisiones.
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La complejidad de dicho proceso obliga a otras ciencias del conocimiento, como
la psicologia o sociologia, a aportar elementos para entender los modelos del
proceso de toma de decisiones, antes, durante y después de realizar el acto de

compra.

Entre los modelos mas conocidos que se han elaborado para explicar el
fendmeno de compra, figura el modelo de Nicosia (1966), quien fue el primero
en presentar el proceso del consumo como diagrama de flujo. Segun el mismo,

se dan cuatro situaciones:
1) La actitud del consumidor ante el mensaje de la empresa.
2) La busqueda y evaluacién que el sujeto hace del producto.
3) El acto de la compra en si.

4) La retroalimentacion. Este efecto de retroalimentacion se produce a partir
del grado de satisfaccidn/insatisfaccion que haya efectuado el consumidor

con posterioridad a la compra.

Luego surgieron otros modelos que intentaron explicar el proceso de compra
hasta que en la actualidad se suele aceptar tanto el modelo de Aaker (ver
grafico numero 1, “Modelo de Capital de Marca y actitud del consumidor”) como
el de Engel, Blackwell & Kollat (1968), que describe el comportamiento del
consumidor como el proceso temporal en el que variables como las influencias
ambientales y las diferencias individuales influyen todas ellas en el proceso de

decision del consumidor.

La psicologia se utiliza con el objeto de manipular al consumidor a través del
mensaje publicitario. Los ciudadanos se resisten ante el incesante ataque de
anuncios, y el marketing teoriza sobre ello, para abordar desde o6pticas simples
de funciones y conductas de consumidor a visiones complejas donde anade la
personalidad, necesidades, aspiraciones, emociones, deseos, efc.

Cuando un individuo reconoce una necesidad, influenciado por su memoria, los
factores ambientales o su personalidad, el proceso de compra se ha iniciado. Se

activara si tiene la capacidad de advertir su estado presente y el que desea en
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el futuro. Posteriormente, ese individuo busca informacién, primero interna,
donde su memoria le ofrece alternativas para satisfacer su deseo, y si no esta

satisfecho con esa informacion actual, busca externamente mas datos.

Como esta fase de busqueda forma parte de la variable entrada y
procesamiento de la informacion, se completa cuando el consumidor decide
racionalmente prestar atencidén tan sélo a una serie de estimulos o0 mensajes
que pueden proveerle informacion. Una vez realizada la misma, el estimulo
debe permitir la comprension del mensaje enviado para que el individuo pueda
aceptar el ofrecimiento del producto o servicio, previo analisis y comparacion
con otras alternativas, hasta generar el nivel de recepcion éptimo positivo para
que la informacién sea almacenada en la memoria y sirva de materia prima para
tomar decisiones o sencillamente el 6ptimo negativo para que la informacion sea
desechada, previo analisis y comparacion con otras alternativas. Cuando la
necesidad es irresistible, es probable, si se posee el dinero requerido, que se

produzca la compra.

Entre ambos conceptos analizados (valor o capital de marca y comportamiento
del consumidor) existe —como se podra observar en el siguiente diagrama- un
conjunto de acciones que involucran al consumidor y le dan al nombre y al
simbolo de la marca un valor sustancial, proceso que al investigarse en
profundidad permitira entender como se crea valor en cada etapa y segun cada
componente del proceso de compra. Muchas compaiias todavia son cautivas
de ciertas variables tradicionales del marketing, sin embargo, “la mayoria de las
empresas hoy enfrentan un mercado de paridades donde los unicos rasgos
diferenciadores son la logistica y las comunicaciones” (Schultz, Tenenbaum &
Lauterborn, 1993, p.12).

Es por esto que la marca ya no es considerada como un simple nombre sino
como un elemento esencial de la de comunicacion. Desde esta perspectiva, “la
marca esta formada por el conjunto de discursos que mantienen entre si todos
los sujetos (individuales y colectivos) que participan en su génesis” (Semprini,
1995, p. 47).
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Se la considera un motor semidtico integrado por elementos como nombres,
colores, sonidos, conceptos, objetos, etc. que la hacen capaz de producir y
conferir significado. De esta forma, en esta tesis se considerara a la marca
como mucho mas que una herramienta del marketing, se destacara su funcion
comunicadora con el consumidor y se la analizara como una fuente de creacion

de significado.

Grafico niumero 1. Modelo de Capital de Marca y actitud del consumidor
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Fuente: Aaker, D. (1992), “The value of brand equity”. Journal of Business Strategy, Vol. 13, Iss.
4, Jul/Ago. EUA., Emerald Group Publishing Limited, pp. 27-32. En Saavedra, J. L (2004).
Capital de Marca desde la perspectiva del consumidor. Revista Venezolana de Gerencia, 9(27),
p. 517.

5. El comic y la industria cultural o del entretenimiento

¢, Coémo se comporta el publico consumidor ante la creciente industria de la
comunicacion y la instauracion de una industria del entretenimiento, serie
compleja de unidades de lenguaje y simbolos que, llevados al estado de

uniformidad y recurrencia, cohesionara las diferenciaciones sociales?

14



Hay una magnifica oferta de investigaciones y analisis de este fenémeno
eminentemente social, todas ellas realizadas desde posturas ideoldgicas o

doctrinarias diferentes pero a la vez bastante estrictas.

Se revisaran aquellas que, casi con certeza, han liderado el rumbo de los
estudios sobre el tema con el objeto de realizar una sintesis, lo cual no garantiza
la exploracion completa de las multiples variantes que incluye. Finalizado el
recorrido, sera dificil ahuyentar la sensacion de haber omitido algun concepto o
ejemplo. La evaluacion de los aspectos ya revisados, vinculados con el valor de
las marcas y la psicologia del consumidor, mas un adelanto de los temas que
redondearemos en esta unidad, nos permitiran resumir la problematica en el
siguiente enunciado: la regularidad con que se repiten en todo el mundo los
mismas practicas industrializadas del entretenimiento y de la cultura en general

parece anunciar un mundo homogeneizado.

La senalizacion, la estandarizacion, la division del trabajo y el consumo de
masas que le son inherentes a este mundo, fueron los principales factores que
en su momento llevaron a los filésofos de la escuela de Frankfurt -T. W. Adorno
y M. Horkheimer- a bautizar con el término de industria cultural dicho fendmeno,
simultaneo de la sociedad de masas, de la globalizacion de la economia y de la

transnacionalizacion de la cultura.
Adorno (1976, p. 381) escribe:

“La estructura multiestratificada de los mensajes publicitarios refleja la
estrategia de manipulacion de la industria cultural: todo lo que ésta
comunica ha sido organizado por ella misma con el fin de seducir a los
espectadores simultaneamente a varios niveles psicologicos. EI mensaje
oculto, en efecto, puede ser mas importante que el evidente, ya que este
mensaje oculto escapara a los controles de la conciencia, no sera evitado
por las resistencias [...] y probablemente penetrara en el cerebro de los

espectadores”.
Hoy, los pilares que componen las industrias culturales son:

» Complejo editorial: industria del libro, industrias de publicaciones periddicas

(diarios, revistas —entre ellas los comics- y fasciculos).
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» Complejo sonoro: industria discografica y de radio.

» Complejo audiovisual: medios audiovisuales (television de circuito abierto,
televisiéon de circuito cerrado o cable), video home (empresas productoras,
distribuidoras y de alquiler de equipos de grabacidn y reproduccion de

videos), industria cinematografica, industria publicitaria, internet.

En cuanto a los géneros narrativos de esta industria cultural o de
entretenimiento, tomando en consideracion los estudios de Todorov vinculados
con la teoria de los géneros narrativos, habria que considerar el comic dentro
del primer pilar —como ya se ha puntualizado- y del género de la literatura
fantastica cuyos “modos de ficciéon” (Todorov, 2006, p. 9) se constituiran a partir

de la relacion entre el héroe y el lector, y son cinco:

1. El héroe tiene una superioridad (de naturaleza) sobre el lector y sobre las
leyes de la naturaleza; este género se denomina mito.

2. El héroe tiene una superioridad (de grado) sobre el lector y las leyes de la
naturaleza; el género es la leyenda o el cuento de hadas.

3. El héroe tiene una superioridad (de grado) sobre el lector pero no sobre las
leyes de la naturaleza; este es el género mimético elevado.

4. El héroe tiene una relacion de igualdad con el lector y las leyes de la
naturaleza; es el género mimético bajo.

5. El héroe es inferior al lector; es el género de la ironia. Poco comun en la

historieta tradicional, aparece con mayor asiduidad en las tiras comicas.

A estas cinco categorias, que caracterizan tanto a la literatura fantastica como al
coémic, seria posible sumarle otras que se vinculan con la verosimilitud: los dos
polos del género estarian constituidos entonces por el relato verosimil y el relato
en el que todo esta permitido, obviamente la historieta. Aunque la clasificacion
mas importante es aquella que define los arquetipos que en el caso especifico

de los comics se basan en la oposicion entre lo real y lo irreal o fantastico.

En los episodios de la Primera Guerra Mundial puede diagnosticarse un
fendmeno reiterado durante la historia de la humanidad: la confrontacién de
clases. Las capas mas bajas de la sociedad son enviadas a la batalla por orden

de las clases altas que, invariablemente también, constituyen la minoria.
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El final de la contienda descubre un ingente numero de campesinos y obreros
que ha perdido gran parte de sus pertenencias y debe emigrar a las ciudades

para reinsertarse en el incipiente circuito industrializado del trabajo.

Este gran conglomerado habia intentado autoabastecerse, aunque las nuevas
reglas de juego instituidas por la revolucion industrial a fines del siglo anterior
obligaron a abandonar sus labores rurales o artesanales e integrarse en los

crecientes centros urbanos.

Para algunos estudiosos del fenbmeno, el surgimiento de capas emergentes en
las ciudades importantes se remonta hasta los tiempos en que la burguesia,
aduefada del poder econdmico, logra controlar las decisiones politicas. Se trata
de movimientos populares espontaneos, desorganizados, que comienzan a ser
temidos y, posteriormente, aplacados por el trabajo excesivo (Martin Barbero,
2010, p. 24).

Ya en la mitad del siglo XIX, Marx y Engels habian fundado su tesis materialista
sobre la dictadura del proletariado a partir del diagndstico de un desequilibrio de

poder y riqueza entre los representantes del capitalismo y los trabajadores.

En otro orden disciplinario, el método filoséfico de Hegel, de gran aceptacion en
Europa por aquellos tiempos, permitia construir el paradigma de un sistema
social en funcion de las tradiciones y las condiciones materiales de esa época.
El conocimiento humano no podia apartarse de su contexto histérico y espacial.
Ademas, la filosofia de Hegel es antagoénica del individualismo. De acuerdo con
sus afirmaciones, el individuo debe encontrar su lugar en el Estado y estara
impedido de su libertad en tanto se ponga de espaldas a éste. Desde este
enfoque, clave en la aceptacion de la muchedumbre como condicidn
indispensable para la vida en sociedad, las libertades individuales —el

individuo— no pueden concebirse sin el Estado.

La hecatombe de la Segunda Guerra destruye en Europa la capacidad
economica que existia como parte de los planes de saneamiento de las
secuelas de la primera contienda. Inmediatamente, los estados adheridos a la
Carta Internacional fundan la Organizacion de las Naciones Unidas (San

Francisco, 1945) tendiente no solo a salvaguardar la paz y la seguridad
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internacional, sino también la cooperacion econdmica, social y cultural. Entre
sus objetivos se encuentran ayudar al progreso europeo y promover el traspaso

de tecnologia a los paises en vias de desarrollo.

La responsabilidad de esa contribucién recae sobre los paises favorecidos por
la ultima gran contienda, muy especialmente los Estados Unidos. Con sus
politicas de abastecimiento internacional comienza rapidamente no sélo a
producir y distribuir, sino a forjar los parametros de produccion de bienes y

servicios, incluidos los culturales, en casi todo el mundo.

Los Estados Unidos no serian la gran potencia economica, militar y politica del
siglo XX de no haber implementado y utilizado la mas colosal industria de la
cultura, el entretenimiento y la comunicacién de todos los tiempos sostenida en

estructuras productivas y comerciales semejantes a las de otra industria.

Dos ejemplos paradigmaticos: Hollywood, en materia de ficcion audiovisual y

Marvel, la editorial por excelencia del comic.

La denominada cultura de masas ha sido (y lo es) la proveedora de los textos
que nutren la historia personal de millones de individuos. Los medios
audiovisuales y la grafica (periddicos, revistas, historietas) son los

configuradores de modelos identitarios:

‘La juventud cifra en su consumo audiovisual sus esperanzas de
promocién social: algo que no puede esperar ni de la ensefianza [...] ni de
la moral tradicional, sea religiosa, nacionalista, ideoldégica o revolucionaria
[que sblo consuelan de la imposibilidad de promocién y del fracaso
promocional]. En cambio, de la moda audiovisual, material que circula por
la cultura de masas, los jovenes extraen precisas instrucciones que
capacitan para incrementar sus oportunidades de promocioén social [...] en
un mundo en el que solo parece reinar la incompetencia, la moda

audiovisual ensefia como competir para poder triunfar” (Gil, 1985, p.11).

Una definicion taxativa permite encontrarle sentido a Hollywood y a los modelos
identitarios que genera: las productoras estadounidenses son “maquinas del

entretenimiento, calculadas con precisibn para conseguir sus propésitos”

18



(Ménaco, 1984, p.102). Esa caracterizaciéon, sin embargo, no anula su esencia;

el cine es también arte, escritura y lenguaje:

“¢Acaso es presuntuoso pensar que en la historia del cine haya unos
cincuenta films que son tan valiosos como la lliada, el Partendn, la
Sixtina, la Gioconda o la Novena Sinfonia, y cuya destruccion
empobreceria del mismo modo el patrimonio artistico y cultural de la
humanidad?” (Martin, 2002, p.17).

Una pregunta que no admite otra respuesta que la aceptacién, aun con las
tremendas limitaciones que el autor de esta cita no disimula, porque el cine es

también:

“fragilidad, dado que esta ligado a un soporte material en extremo
delicado y acechado por los ultrajes del tiempo; porque se lo considera,
ante todo, como una mercaderia [... y es] futilidad, porque es la mas
Jjoven de todas las artes, nacida de una vulgar técnica de reproduccion
mecanica de la realidad; porque la inmensa mayoria del publico la
considera una simple diversion, a la cual se asiste sin ceremonia; porque
la censura, los productores, los distribuidores y los explotadores cortan
las peliculas a su manera; [... y es] facilidad, porque se suele presentar
con apariencia de melodrama, de erotismo o de violencia; [...] porque en
manos de las potencias del dinero que lo dominan es un instrumento de
embrutecimiento, ‘fabrica de suefios’ (llya Ehrenbourg), "rio fugaz que
desbobina con profusion kilometros de opio déptico’ (Audiberti)” (Martin,
2002, p.18).

Por cierto, la imagen constituye el elemento basico del lenguaje
cinematografico. Es la materia prima filmica, como lo es también materia prima
del cdmic, aunque las historietas hayan sido denostadas como peliculas sin

movimiento, como cine sin accion.

Asi, mientras la imagen filmica suscita en el espectador un sentimiento de
realidad muy pronunciado porque a veces logra producir la creencia en la
existencia objetiva de lo que aparece en la pantalla, el comic transita con mayor

solvencia el territorio de la imaginacion, el suefio, la fantasia y la especulacion.
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Es en esos dos ambitos de la creatividad humana en los cuales se intentara el
analisis critico del discurso publicitario y el desarrollo de la teoria del brand

placement.

6. Analisis critico del discurso publicitario.

En todo analisis critico de un discurso hay que distinguir estos aspectos: si es
verbal o no verbal (imagen). Si es verbal, le cabe un estudio sintactico y
semantico y si no lo es, solo semantico (se habla, claro, de la semantica de la

imagen).

En el caso del cémic, el aspecto verbal reside en las frases concretas que
constituyen los guiones, el texto. Aqui, Todorov (2006, pp.18-19) sefala dos

grupos de problemas:

“Unos estan vinculados con las propiedades del enunciado (en otro sitio
hablé, en ese sentido, de los ‘registros de la palabra’; también se puede
emplear el término de "estilo", dandole a esa palabra un sentido estricto).
El otro grupo de problemas esta ligado a la enunciacion, a quien emite el
texto y al que lo recibe (en cada caso se trata de una imagen implicita al
texto, no de un autor o un lector reales). [...] Por el aspecto sintactico,
damos cuenta de las relaciones que mantienen entre si las partes de la
obra (antes se hablaba de ‘composicion’). Estas relaciones pueden ser de
tres tipos: légicas, temporales y espaciales. Queda el aspecto semantico
o, si se prefiere, los "temas" de las obras. En ese campo, no planteamos,
en principio, ninguna hipotesis global; no sabemos como se articulan los
temas. Sin embargo se puede suponer, sin correr ningun riesgo, que
existen algunos universos semanticos de la literatura, temas que se
encuentran siempre y en todas partes y que son poco numerosos; Sus
transformaciones y combinaciones producen la aparente multitud de
temas. Por supuesto estos tres aspectos de la obra se manifiestan en una

relacion compleja y sélo se encuentran aislados en nuestro analisis’.

Si se tuviera que definir el género fantastico al que pertenece el comic, Todorov

prefiere aceptar aquella tesis que bien podria constituir una profunda
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descripcion de las series de Batman (tanto en cine como en la historieta): “Lo
fantastico se caracteriza por una intrusion brutal del misterio en el marco de la
vida real” Todorov (2006, p. 25).

Las imagenes, desde esa perspectiva (inclusive las imagenes de los anuncios
publicitarios que aparecen en cualquier medio masivo) podran “comprenderse”
y analizarse en su completa dimension a partir de estas ideas que provienen
tanto de la semiologia, del analisis critico del discurso, como de la propia

concepcion del disefio grafico o de la programacion audiovisual.

Muchos expertos en semiologia han intentado descomponer las imagenes para
analizarlas como un texto, por partes. Los estructuralistas piensan que una

imagen es igual que un texto, pero porque se forma mediante un lenguaje.

¢ Es asi realmente? ¢ Es la fotografia un lenguaje? ¢ Lo es la ilustraciéon? ¢ Lo es
la historieta, el comic? Tal vez so6lo relativamente. Cada una de esas
manifestaciones lo es en el sentido en que permiten expresar un mensaje, pero
discrepan de un escrito en el intento de decodificacidén, ya que fragmentar en
partes una imagen como si fuera un texto no permitiria concebirla como una
unidad absoluta por cuanto, si se le da un valor autbnomo a cada una de las
partes que aparecen en una imagen, como puede hacerse realmente con un
texto, el significado global ha de quedar totalmente alterado. Por lo tanto, la
fotografia, el dibujo o la ilustracion, cualquier imagen, no puede considerarse
lenguaje en si en la medida en que no tiene unidades minimas de significado.
Siguiendo a Peirce (1988, p. 75), estos conceptos dan como resultado que se

interpreten las imagenes mediante una gran amalgama de campos:

1. En primer lugar es necesario observar el contexto y analizar cual es el uso

que se le quiere dar, la funcién que se le asigne.

2. La emotividad encerrada en una imagen puede bloquear y anular la

informacion existente alrededor.

3. Ser debe intentar establecer dos niveles de lectura (connotativo y

denotativo: qué connota, qué pretende significar una sonrisa o unos labios
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apretados, qué una boca abierta o unos ojos entrecerrados, y qué denotan,

por ejemplo, los movimientos de las manos del mismo personaje).

Otros métodos, segun este autor, permiten establecer diversos niveles de

analisis. Por ejemplo:

—Nivel preiconografico: identificar y describir los elementos de la imagen en

todo detalle, por minimo que sea.

—Nivel iconografico: se transmite informacion connotativa, porque en la

imagen se identifican simbolos y retorica visual.

—Nivel iconoldgico: imagenes polisémicas, siempre abiertas y con multiples
significados, fruto del descubrimiento en los niveles anteriores, al entrar en

relacién con la sociedad, por lo que las interpretaciones se multiplican.

Independientemente, la edicion grafica (que es el conjunto de estrategias que
atienden a la planificacion, seleccion y puesta en pagina de las imagenes) hace
también su juego semiologico. Barthes (1999, pp. 57-61) intentd definir el
procedimiento para leer una imagen: propuso dos elementos que permitirian —

segun él- comprenderla e interpretarla: el punctumy el studium.

El studium estd mas relacionado con la cultura y la educacion de quien observa
la imagen —el spectator—, y en la cual advierte las intenciones que se propone el
dibujante o el fotégrafo —el operator—; también, el studium mueve los hilos del
gusto: pertenece a la categoria del fo like y no del to love. Pero eso no quiere
decir que motive a una contemplacion estética: millares de imagenes estan
hechas con este campo, y por ellas se puede sentir desde luego una especie de
interés general, emocionado a veces, pero cuya emocién es impulsada

racionalmente por una cultura moral y politica.

Por otra parte, la contemplacion estética es un estado de semi-trance en el cual
el individuo queda absorto de su realidad lineal para vivir una estética; es
precisamente aqui donde ataca el punctum. Barthes (1999, p. 58) lo define asi:

‘Ese segundo elemento que viene a perturbar el studium lo llamaré

punctum; porque punctum es también pinchazo, agujerito, pequena
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mancha, pequerio corte, y también casualidad. El punctum de una foto es
ese azar que en ella me despunta (pero que también me lastima, me

punza).”

El punctum es algo que lastima, algo que punza, lo cual puede ser a menudo
sbélo un elemento que esta dentro de la fotografia o de la ilustracion; que
también escapa de las categorizaciones del buen gusto: el punctum no hace
acepcion de moral o de buen gusto; el punctum puede ser mal educado y hasta
inmoral. Es asi, que el punctum se puede relacionar con una experiencia
estética de indole “sublime o tragica”, ya que ambas superan al ideal en la
relacion que guarda con la realidad —entendiéndose esta relacion en base a una
situacion en la cual aquella realidad que iguale al ideal sera lo considerado

bello, y lo real que esté por debajo del ideal: feo, grotesco o comico.

Flusser (2009, pp. 34-36), por su parte, dice que el fotografo (tanto en una sola
toma como en las cinematograficas, tomas consecutivas) participa de una
manera activa en este proceso de codificaciéon del mensaje, pues al producir
alguna fotografia, él ya esta pensando en los valores del canal en el cual la
insertara, piensa en quién sera su observador modelo. Ya sea que esa foto haya
sido tomada con una funcién informativa bajo encargo de una publicacion o
algun reportaje documental, o bien sea con una funcién meramente artistica o

de entretenimiento, cinematografica.

Son estas algunas funciones que podrian tomarse en cuenta de forma previa a
la toma de fotografias: por una parte, Barthes dice, en forma un tanto
discriminativa, que el fotégrafo s6lo podra conscientemente buscar choques, los
cuales regularmente produciran studiums, ya que el punctum es algo en lo cual
el fotégrafo no tiene control y no provocara un punctum efectivo. Sin embargo si
se toma el punto de vista de Flusser, (2009, p. 75) quien en todo momento
aboga por un acto subversivo consciente por parte de quien toma fotos (aun
cuando sean fotos por encargo), se podria observar que inclusive ese canal de
distribucion en el cual se encuentra Barthes puede ser transgredido.

Para el analisis semiologico de la imagen —como el que se intentara en la tesis—

se parte del principio segun el cual la semejanza del objeto plano al objeto del
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mundo real es pura y simplemente un efecto de sentido de “realidad” y no algun
poder de reproduccion. La iconicidad sera entonces definida en términos de
ilusion “referencial’, es decir, como el resultado de un conjunto de
procedimientos discursivos, actuando sobre la concepcién bastante relativa de
lo que cada cultura concibe como realidad, y sobre la ideologia “realista”
asumida por los fotografos, los redactores publicitarios, los guionistas y los

espectadores —sobre todo los espectadores— de las imagenes.

Percepcion y sensacion son dos factores esenciales en la disciplina del disefio
grafico y publicitario. Ambas estan fuertemente vinculadas con el objeto de
disefio visto como un todo, es decir, ;qué es lo que se transmite? ;Cual es la
atmosfera de los colores? ;Cual es la dinamica de las formas? Todo esto
mucho antes de que se identifiguen elementos aislados. La composicién total
hace una declaracion, una manifestacion, que es importante no dejar de "leer".

Véase este ejemplo de brand placement en Marvel Comics’ Secret Warriors #3:

Imagen namero 3: Viiieta de Marvel Comics’ Secret Warriors #3

Fuente: Marvel Editions (2009, abril).

Nick Fury inicia violentamente su ordenador y abre una sesién de Cisco Webex
con el objeto de contactar a Dum Dum Dugan. Lo llama y le exige: "Abre tu
Webex connection” Y mientras el globo del comic le ordena a Dugan "Sera
mejor que acorrales a esos tipos”, aparece, legible pero sin mayor énfasis, para

dar sensacion de absoluta verosimilitud a la escena, el logo de Cisco Webex.
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El mensaje publicitario de Cisco Webex se ha emitido como una necesidad
comunicacional del personaje. Nada esta fuera de lugar. Todo responde al
mismo guion y la continuidad dramatica no se ha alterado pese al

emplazamiento de una marca comercial.

7. Los fundamentos del brand placement. Sus aplicaciones en el
comic

Para entender la naturaleza del fendmeno conocido como brand placement o
product placement, hay que comprender también cémo funcionan hoy las

comunicaciones de marketing a las que Kotler (2001, p.550) llama “marketing

promocional”.

La comunicacién es parte de una gestion de procesos que ha evolucionado
hasta el extremo de considerar el marketing simplemente como comunicacion y
la comunicacién como marketing, fusionandose ambas ideas y sistemas en una

sola disciplina: la comunicacion (Schultz & Kitchen, 1997, p.4).

Kotler (2001, p. 551) elabor6 el siguiente grafico con una extensa lista de

plataformas, dividida en cinco modos mayores de comunicacion:

Grafico numero 2. Plataformas de comunicaciéon

Fuente: Kotler (2001, p. 55).
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Senala el autor que este modelo destaca los factores clave de una
comunicacion eficaz. Los emisores deben decidir a qué publicos quieren
contactar y qué respuestas pretenden recibir. Deben codificar sus mensajes
basandose en un entendimiento de la forma en que el publico meta, por lo
regular, decodifica los mensajes. El mensaje se debe transmitir a través de
medios eficientes que lleguen al publico objetivo, y se deben desarrollar canales

de retroalimentacion para monitorizar las respuestas.

Un mensaje es eficaz si el proceso de codificacion del emisor tiene congruencia
con el proceso de descodificacidon que realizar su receptor. Cuanta mayor
compatibilidad o superposicion haya entre el campo de experiencia del emisor y
el del receptor, mayor sera la probabilidad de que el mensaje sea eficaz. Esto
somete a presion a los comunicadores de un estrato social (por ejemplo un
guionista publicitario) que desea comunicarse eficazmente con otro estrato (p.

ej., obreros de fabrica).

La tarea del emisor es lograr que su mensaje llegue al receptor. Kotler (2001,
pp. 551-552) puntualiza tres razones por las que el publico meta podria no

recibir el mensaje deseado:

1. Atencion selectiva: Las personas son bombardeadas por cerca de 1.600
mensajes comerciales al dia, de los cuales 80 se perciben conscientemente y
unos 12 de ellos provocan alguna reaccién. La atencidn selectiva explica por
qué los anuncios con encabezados gruesos que prometen algo, digamos

"Como ganar un millén", tienen altas posibilidades de captar la atencion.

2. Distorsion selectiva: Los receptores escuchan aquello que estan en
consonancia con lo que creen. Por ello, los receptores a menudo afiaden al
mensaje cosas que no contiene (amplificacion) y no advierten otras cosas
que si contiene (nivelacién). La tarea del comunicador es esforzarse por
lograr equilibrio entre ambas posibilidades, sencillez, claridad, interés y

repeticion para comunicar el mensaje principal.

3. Retencibn selectiva: La gente conserva un recuerdo a largo plazo sélo de

una fraccidén pequena de los mensajes que le llegan. Si la actitud inicial del
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receptor hacia el objeto es positiva y él repasa argumentos de apoyo, es

probable que lo acepte y lo recuerde claramente.

Si la actitud inicial es negativa y la persona repasa argumentos en contra, es
probable que el mensaje se rechace, pero se conserve en la memoria a largo
plazo. En el repaso de los propios pensamientos reside buena parte de la
persuasion, y por ello, mucho de lo que se denomina persuasion en realidad es

auto persuasion. Escribe Kotler (2001, p. 550):

“El comunicador ha de considerar rasgos del publico que se correlacionan
con la facilidad para ser persuadido y los utiliza para guiar el desarrollo de
los mensajes y los medios. Se piensa que las personas con una buena
cultura o con inteligencia sobresaliente son menos faciles de persuadir,
pero las pruebas no son concluyentes. Al parecer, quienes aceptan
normas externas para guiar su conducta y quienes tienen un concepto
débil de si mismos son mas faciles de persuadir, lo mismo que las

personas que tienen poca confianza en si mismas”.

Al fusionarse los distintos elementos de las comunicaciones del marketing se
produce un hecho importante: actuan reciprocamente cada uno con el otro,
afectando asi todo el proceso. En la figura siguiente elaborada por Hutton (1996,

p. 157) puede observarse el resultado de esta mezcla:

Grafico numero 3. Relacién entre marketing, publicidad, comunicaciones de

marketing y relaciones publicas

Fuente: Hutton (1996, p. 157)
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En orden al tema especifico de esta tesis, hay que considerar que el product o
brand placement es solo una de las tacticas de la comunicacion y el marketing.
El comunicador debe seleccionar canales de comunicacion eficientes para
transmitir el mensaje. Naturalmente, el comic es uno de los canales interactivos
que actua en un segmento joven de la poblacion principalmente como surtidor
de contenidos tematicos. No es una novedad: el impresionante campo
cibertextual de los videojuegos se nutre avidamente, como escribe Jiménez
(2006, p. 206):

“... de famosos personajes procedentes de otros medios populares, entre
los que las historietas constituyen un enorme filon por su abundantisima
produccion de tematicas aventureras idéneas para la adaptacion a la
narracion interactiva. También se invierte ocasionalmente la relacion para
que sea el comic quien se beneficie de estos medios, sobre todo con la
migracion a las vifietas de famosos personajes como Lara Croft, Sony o

los protagonistas de Final Fantasy”.

En una investigacion realizada en Australia (Acharya, Mizerski & Rexha, 2006)
se estudiaron 4 publicaciones (alrededor de 400 paginas) dedicadas al publico
joven: el 34 % de las paginas chequeadas contenian anuncios publicitarios
mientras que en el 29% del total de paginas (116) se observaron emplazamiento
de marcas. Sélo el 37 % del total correspondian a paginas no comerciales
(historietas sin anuncios tradicionales ni emplazamiento de marcas). Las
Aventuras de Disney y K-zone, los dos comics de mayor circulacidon en ese pais,
presentaban un 43 y un 33 por ciento respectivamente de marcas insertas en

los cuadros de historietas.

Como afirman Del Pino & Olivares (2007, p. 361), se asiste en el mundo
publicitario a una revolucion sin igual: el marketainment, la absoluta integracion
del marketing con el entretenimiento, “la conjuncion perfecta, en donde el
entretenimiento y el atractivo de las historias que se cuentan, resulta

fundamental para que los espectadores valoren positivamente a la marca”.

La marca ya no es sélo un nombre propio que identifica a un producto. Se

asocia, merced al brand placement a un conjunto movil de representaciones
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semiolégicas que permite que la imagen de esa marca trascienda los

enunciados que produce, enunciados que a la vez la modifican constantemente.

En esa fusién que permite tanto el cine como el comic, se va tejiendo un
discurso a partir del cual la marca encarna una identidad que ya no solamente
refleja la presencia de un producto, sino también un estilo de vida propio de una
época signada por las crisis. Crisis de las democracias, crisis de la economia,
crisis de la ciencia, crisis en las letras y en las artes, crisis del individuo, crisis de

la libertad politica, etc.

El mundo posmoderno en toda su potencia, en posesion de un capital
tecnologico en verdad prodigioso, enteramente penetrado de métodos positivos,
no sabe sin embargo procurarse ni una politica, ni una moral, ni un ideal, ni
leyes civiles o penales que estén en armonia con los discursos democraticos o

los modos de vida que él ha creado.

De esa realidad convulsiva se nutre el comic, columna vertebral del arte
contemporaneo cuya naturaleza dual (esta estrechamente vinculado tanto a la
escritura como a la pintura) es la clave de su riqueza expresiva, una riqueza de
tal magnitud que le permite a este género participar de las politicas del
marketing, sin que por ello se afecte su idiosincrasia profundamente insumisa y

contestataria.
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Capitulo 2

Concepto, caracteristicas, origeny

evolucion del comic

2.1 Concepto de comic. Caracteristicas

La definicion de cdmic ha sido abordada desde muchos angulos, y no por ello se
ha logrado conformar un concepto delimitado y plenamente aceptado. La
aparicion de texto o no en la obra, la propia interrelacién texto e imagen o la
secuencialidad son los aspectos sobre los que se entroncan las grandes lineas

conceptuales del comic.

En nuestro idioma, la palabra parte del anglicismo comic, y segun la RAE, comic
significa: “serie o secuencia de vifietas con desarrollo narrativo” o bien “libro o

revista que contiene estas vifietas”."

Mas completa es la definicion propuesta por Gubern, que afade la importancia

de la estructuracion de la narracién, del contenido de dichas vifietas y de la

"En: http://lema.rae.es/drae/?val=rae. [Consulta: 4 de noviembre de 2014]
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integracion de texto e imagen, ya que manifiesta que es: “estructura narrativa
formada por la secuencia progresiva de pictogramas, en los cuales pueden

integrarse elementos de escritura fonética” (Gubern, 1974, p. 107).

No obstante, no es unanime la postura de todos los tedricos con Gubern, en el
sentido que el texto deba estar integrado en la imagen de forma imprescindible
para ser considerado cémic. Es el caso de McCloud, para el que las imagenes
al servicio de la estética es la esencia: “llustraciones yuxtapuestas y otras
imagenes en secuencia deliberada, con el proposito de transmitir informacion y

obtener una respuesta estética en el lector” (2005, p.18).

Otros autores apuestan por la secuencialidad como elemento clave para definir
el comic. Eisner habla del comic como muestra del arte secuencial, que a su
vez, se enmarca dentro de la narracion grafica, “descripcion genérica de
cualquier narrativa que se sirve de la imagen para transmitir una idea. Tanto el

cine como el comic recurren a la narracién grafica” (1998, p. 6).

Para Gomez Salamanca, el comic es a la vez lenguaje y medio de
comunicacion: “El medio y el lenguaje que en él se desarrolla son cosas
diferentes aunque tan profundamente relacionadas que en la practica son
indisociables” (2013, p.6).

Arango, Gémez & Gdmez recopilaron los elementos descriptivos y funcionales
que conforman las distintas definiciones de cémic (2009, p.7). Entre los que

destacamos:
a) Elementos descriptivos:

1. Secuencia narrativa basada en un guion y dibujada en vifietas, de

caracter, sobre todo, descriptivo.

2. Cadena sintagmatica, compuesta de sintagmas icénico-literarios
estructurados a partir de otros bloques sintagmaticos menores, llamados

vifietas.
3. Predominio de la accién en las imagenes.
4. Repertorio de signos codificados.

5. Sistematizacion determinada de significados.
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6. Medio de comunicacién de produccion y distribucién masiva destinado en

primera estancia a la evasion.
b) Elementos funcionales:

1. Producto cultural ordenado desde arriba, de percepcion oculta:
presupone postura de evasion en el receptor y estimula el paternalismo
en el organizador. Resultado de la pedagogia implicita del sistema que

refleja los mitos y valores vigentes.

2. Semidtica connotativa de primera especie en la que sobre una misma
referencia inicial se presentan las semioticas objeto, correspondientes a

un sistema fonético y a otro icénico.
3. Elsigno connota, ademas de denotar.
4. El codigo adquiere amplitud significativa.

Tras analizar numerosas definiciones, y para concretar nuestra postura, no
vamos a desarrollar una nueva perspectiva, ni escoger una definicién concreta
de un autor determinado, sino el resumen que Diéguez (1977, p. 57) conforma

de las caracteristicas mas relevantes del cémic:
1. Se trata de un mensaje predominantemente narrativo.
2. Esta compuesto por la integracién de elementos verbales e iconicos.

3. Utiliza una serie bien definida -en sus aspectos basicos- de convenciones

y codigos.

4. Su realizacion se efectua teniendo en cuenta a una amplia difusién, a lo

cual se subordina en la mayor parte de los casos su creacion.
5. Su finalidad es principalmente distractiva.
No es tarea facil conceptualizar el comic:

“En realidad se trata de un medio muy complejo, caracterizado por su
gran heterogeneidad semiética. Es, esencialmente, un medio escripto-
icbnico, pero en su escritura enfran modalidades tan singulares como las

vistosas onomatopeyas” (Gubern, 2006, p. 12).

Pero en castellano, hay dos acepciones mas, que pueden considerarse

sindnimas a la de comic: tebeo e historieta.
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En el caso de tebeo, hablamos de un término derivado de una revista infantil
llamaba TBO, fundada en 1917, que ha desembocado en una metonimia
popular, ya que asi se denomina a los comics orientados a publico infantil, tal y
como recoge la definicion de la RAE: “revista infantil de chistes e historietas
cuyo asunto se desarrolla en series de dibujos” y en su segunda acepcion,
“seccién de un periddico en la cual se publican historietas graficas de esta

clase™?

El término historieta es muy utilizado, pero como dice Gémez Salamanca (2013,
p. 36) en su tesis doctoral, “también esta connotado negativamente por ser un
diminutivo de historia”. En su primera acepcion de la RAE aparece como “fabula,
cuento o relacion breve de aventura o suceso de poca importancia”, pero se
extiende orienta de manera mas acertada para nuestro interés en la segunda de
ellas: “serie de dibujos que constituye un relato cémico, dramatico, fantastico,
policiaco, de aventuras, etc., con texto o sin él. Puede ser una simple tira en la

prensa, una pagina completa o un libro”.>

2.2 El comic: origen y evolucion. El sector en Espaia

Este particular arte pictoérico tuvo mucho antes de la existencia de Dickens la
posibilidad extraordinaria de repetirse: a partir del nacimiento de la imprenta
(atribuida a Johannes Gutenberg hacia mediados del 1400), la repetitividad se
convirti6 en elemento clave para la comunicacion masiva. El alfabeto y la
imprenta le han dado, como lo explica el propio McLuhan (1998), al sentido
visual un papel dominante en el lenguaje y el arte, en toda la esfera de la vida
social y politica. Con la imprenta, el ojo aceleré su capacidad perceptiva y ese
efecto estimuld la verbalizacion interior y con ella, la comprensiéon y asimilacion
de conocimientos. La historieta no es ajena a tal proceso. Jiménez (2006, p.192)

lo sintetiza en estos términos:

2 REAL ACADEMIA ESPANOLA. “Tebeo, articulo enmendado” Diccionario de la lengua
espafiola. Avance de la Vigésimo Tercera edicion [on line] Disponible en:
http://lema.rae.es/drae/?val=comic [Consulta: 6 abril 2014].

3 http://lema.rae.es/drae/?val=historieta [Consulta: 4 noviembre 2014]
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“La estampacién por medio de la imprenta de tipos méviles habia situado
desde el siglo XV al texto en el camino de la democratizacion de su
posesién (...) La introduccion de la litografia por el checo Senefelder
supuso dos ventajas esenciales respecto a la xilografia o la calcografia: la
eliminacién de la figura mediadora de un estampador y la oportunidad de
trabajar directamente con la imagen en positivo. El resultado de esta
doble inmediatez fue una aproximacion del proceso de reproduccion a la
perspectiva humana. La conjuncion de la litografia y la aplicacion de la
magquina de vapor al mecanismo de la prensa alrededor de 1830 posibilitd
el despegue de las publicaciones populares. De este modo, la posesion
de imagenes, hasta entonces reservada a las clases altas, quedo al

alcance de la gran mayoria’.

Los comics y las revistas de historietas nacen con la publicacién de las primeras

caricaturas politicas y, con ellas, surge un perfil muy particular de caricaturista:

“es aquél que se acerca al pueblo y al reflejo de la voz, del cansancio, de
la desilusién y del hartazgo, provocados por las injusticias y los malos

manejos de los respectivos gobiernos” (Garcia, 2003, p.313).

La subversion, los planteamientos politicos, el discurso desestabilizador y “una
insurreccion natural contra la hipocresia, la metddica rebeldia contra la
autoridad y su burla a las instituciones respetables” (Trillo, 1981, p.13) son las
herramientas de un caricaturista. Trata sus asuntos desde el humor y con un
objetivo: provocar risa. La caricatura trata de una forma de humor que subraya

el absurdo del mundo politico, para convertir la angustia en risa.

De la unién entre filosofia y humor nace la creatividad, la fantasia ludica, el
juego de la légica y, sin duda, ese género narrativo que se denomina historieta,

cémic o tebeo y que tiene sus mas remotos origenes en la satira costumbrista.

En Espana, sin duda, la caricatura politica se halla profundamente relacionada
con el nacimiento y evolucidn de los grandes peridodicos masivos, con la
evolucion de las técnicas de impresién, con los cambios de las formas graficas,
y en el centro mismo, tal vez, del entrecruzamiento y la influencia multiple y

reciproca de los modernos medios de comunicacion.
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En principio surgen “La gaceta de los nifios”, "El monitor infantil" y "Patufet” (en
este caso en catalan). Las publicaciones en la prensa madrilefa se inician en

1880, sobre todo con "Madrid Cémico”.

Importante por el nivel de sus ilustraciones fue el “Semanario pintoresco
espariol”, fundado por Mesonero Romanos en Madrid, o “La Campana de
Gracia” y “L’esquella de la Torratxa” en Cataluia, titulos que les permitieron a
dibujantes como Ortego, Alenza o Urrabieta, alcanzar una enorme popularidad
gracias a sus colaboraciones en esas revistas. Figuras también trascendentes
de los primeros tiempos fueron Mestres (1854-1936), con sus cuadernos de
historietas, y Xaudaré (1872-1933).

En 1915 aparece la primera coleccion de cdmics que se publica como una
revista de aparicion regular y continuada: "Dominguin". Pero es a partir de 1917
cuando el comic cobra mas importancia, gracias a los dibujos de gran calidad de
la revista infantil "TBO" (de ahi el término "tebeos" para los comics en Espafia);
alli aparecerian, entre otros, El profesor Franz (de Copenhague) y La familia
Ulises (de Benejam). Sus tiradas superaron los 220.000 ejemplares en 1935,
justo antes de la guerra civil (1936-1939). (Ministerio de Educacién, Cultura y
Deportes, 2010, p.4).

En 1921 se comenzé a publicar la revista "Pulgarcito" (relanzada en 1947). Alli
aparecieron personajes como los gemelos Zipi y Zape (1948, de Escobar), Las
hermanas Gilda (1949, de Vazquez), El reporter Tribulete (1951, de Cifré), y los
super agentes secretos de la T.lLA., Mortadelo y Filemoén (1958), de Francisco

Ibanez.

La guerra civil frena la evolucion editorial en Espafia, y se reconvierte a servicio

para la ideologia de cada bando contendiente:

“Con El Pueblo en Armas se logra uno de los mejores ejemplos de cémic

propagandistico publicado por la prensa republicana durante la Guerra
Civil, cuyos mecanismos se cifran en el final feliz, favorable a las armas
del pueblo, que se da a todas las historietas, asi como la abundancia de
calificativos histéricos que se prodigan a los soldados republicanos”
(Martin, 1978, p. 193).
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En el bando nacional, el semanario “Flechas y Pelayos” fue el referente,
aunque, en general, el éxito propagandistico del comic fue comedido, por su

asociacion al publico infantil.

Tras el conflicto bélico, las editoriales quisieron resurgir, pero tuvieron un
impedimento: la censura. “TBO” se relanza en 1941. “Pulgarcito” reaparece, y
en Barcelona, editorial Bruguera lanzara titulos que obtuvieron gran éxito
popular, tales como “El/ Capitan Trueno”, con mas de 350.000 lectores

semanales (Ministerio de Educacion, Cultura y Deportes, 2010, p.8).

Nunca mas se llegaran a vender mas ejemplares que en esta época, puesto que
ya en la transicion, desaparece Bruguera, reconvertida en Ediciones B dentro
del grupo Zeta, optimizando las creaciones de Escobar, y aparecen editoriales
como La Cdpula, que publican revistas satiricas como “El Vibora” (1979). Caso
especial merece “El Jueves” (1977) aun vigente en la actualidad, gracias a su

humor politico y satirico de la sociedad espafiola.

En los afos 80, el formato comic-book termina imponiéndose con claridad en el
mercado espafiol, influenciado por el norteamericano, y aun mas con la llegada
de la franquicia Marvel a través de la editorial Planeta y su sello Forum, o
anteriormente, Vértice, y la editorial Zinco, con los productos de DC Comics.
Aterrizan los superhéroes y empieza a diferenciarse en el sector el tebeo o
historieta infantil del cémic adulto, términos que Guiral manifiesta que “provocd
una confusion de la que todavia no hemos salido; en aquel momento lectores,
profesionales y aficionados creimos en una divisidn que facilité olvidos y malas

interpretaciones” (Guiral, 2011, p. 194).

Se incidié en la separacion de productos a través del formato, del contenido y

del precio:

“Frente a la revista dirigida a publico adulto, que podia alcanzar precios
de hasta 250 pesetas (1,6 euros), el formato comic-book espariol
(ligeramente superior al americano en tamafio y con 32 paginas) costaba
apenas 75 pesetas (unos 0,45 euros), posicionandose rapidamente entre

el publico juvenil” (Pons, 2011, p.268).

En los afos 90, la distribucion recoge un significativo cambio de tendencia. Si

tradicionalmente el quiosco era el punto de venta significativo de la industria
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espafiola del comic, pasaran a ser las tiendas especializadas los referentes en

la distribucién del sector en Espania.

No obstante, el material editado es normalmente franquiciado del extranjero, y el
autor espanol no tiene salida facil en el mercado, buscando alternativas como la
autoedicion. Los sellos independientes proliferan y surgen cientos de nuevas
publicaciones, pero muchas de ellas no sobrepasan el afo de existencia y
desaparecen del mercado. Gomez Salamanca (2013, p. 336) lo describe de

manera sencilla:

“El aumento de la oferta (entendida como numero de titulos en el
mercado) que se venia produciendo desde finales de los setenta habia
provocado una reduccion de las tiradas de cada numero en particular, lo
que a su vez produce un aumento de los costes y, por tanto, del precio de
venta y, a la larga, una caida del consumo. Aunque la oferta continuaba

creciendo, el beneficio por editor se reducia’.

Desaparecen las revistas en Espafa en 1995 por las razones comentadas
anteriormente, y por la predileccion del lector a comprar las recopilaciones de

sus titulos favoritos en los albumes.

Las grandes editoriales como Planeta DeAgostini o grupo Zeta, a través de sus
filiales Férum o Zinco, siguen editando material extranjero, principalmente

americano y japones.

El fendbmeno manga irrumpe con fuerza en nuestro pais, a través del formato
comic-book, en el aino 1992, con la irrupcion de moda, gracias a la television, de

Dragon Ball. Gubern explica las claves del éxito:

“Lo mas novedoso en los dltimos afios ha sido la emergencia de la cultura
del manga, fruto del sinergismo entre la television, el video, el comic del
papel y los videojuegos, que introdujeron una nueva interactividad y una
nueva escala de ingresos, gracias a la nueva generacién Nintendo” (2006,
p. 12).
Este formato comic-book canaliza los nuevos intentos de autoedicion de los
autores espanoles, pero las bajas tiradas no ayudan a remontar la crisis de la
industria editorial. La progresiva implantacion de internet provoca el trasvase de

muchos productos impresos al soporte blog en la red.
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La caida de lectores de pago y el cambio significativo de los puntos de
distribucion hacia las tiendas especializadas en lugar de los quioscos determina
la segmentacion del lector de comic en un nicho especializado, no masivo.
Segun los datos publicados en 2000, por el estudio del Comercio Interior del
Libro en Espana, los comics suponian soélo un 0,8% de los titulos editados y un
4,9% de la cifra total de facturacion, con un porcentaje del 36,7% de venta total
de comics en quioscos (Federacion de Gremio de Editores de Espana, 2000, p.
68).

En los primeros afos del siglo XXI, la tendencia no solo no ha cambiado, sino
que se ha acentuado. Si tomamos la misma referencia, el estudio del Comercio
Interior de Libro, podemos observar cémo en el ultimo estudio disponible, el de
2013, observamos como la facturacion global del comic en Espana era de 94
millones en 2011 y s6lo 53,5 millones en 2013, con una bajada mas acentuada
de la que ha tenido el sector editorial espanol en general, un 29,8% menos en
los ultimos cinco afos. (Federacion de Gremio de Editores de Espaia, 2013, p.
15).

La tirada media en los ultimos afios mantiene una tendencia a la baja. El
mercado intenta mantener su volumen de facturacion con el lanzamiento de
nuevos titulos. De 1.766 titulos lanzados en 2012 a 2.678 en 2012, con una
bajada en la tirada media de 8.929 en 2010 a 5.678 lectores en 2.012.

Los datos econdmicos de libros editados en formato digital engloban a los
cémics en el apartado “Otros”, que representan el 11,7% del volumen del
negocio digital, unos 9,07 millones de euros, por lo que la acuciante bajada de
facturacién en el formato impreso no se traduce en aumento de volumen de
negocio en el formato digital (Federacion de Gremio de Editores de Espafia,
2013, p. 34).

En 2012, afo en el que por primera vez se recogen ingresos en el cémic por los
tres soportes (impresos, otros soportes y digital) y unico afo del que se
disponen datos cerrados hasta el cierre de este trabajo, el formato digital solo
resulta ser el 1,5% del volumen de facturacién total del comic, por 22,2% del

cémic (Federacion de Gremio de Editores de Espana, 2012, p.46).
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El precio unitario es el mas bajo de toda la industria editorial espafiola, con una
media de 7,30 euros por ejemplar vendido (Federacion de Gremio de Editores
de Espana, 2012, p.68).

2.3 Formatos editoriales

A continuacion, desarrollaremos brevemente las caracteristicas de los distintos
formatos editoriales del cdmic, que permiten establecer un analisis de su
evolucion como soporte, detectar tendencias de su industria, asociar dichos
formatos a las circunstancias historicas y/o de mercado en determinados paises,
asi como entender el paso hacia los nuevos formatos o formatos digitales, que

conviven, como en el resto de soportes de comunicacion, en la actualidad.

Desde su nacimiento, el comic ha condicionado su mensaje al formato en el que
va inserto, y la amplia variedad en tamafno o extension existente justifica la
mencion en este estudio. Hemos utilizado como estructura de clasificaciéon el
trabajo de Jiménez (2006, pp.197-203).

2.3.1 Formatos de insercion en prensa

Los formatos de la historieta en la prensa son los mas sometidos a las
limitaciones espaciales desde su origen. Ademas de acoger el nacimiento del
mismo, la prensa ha permitido al comic experimentar con formatos de
heterogénea dimension, en funcién de los intereses o necesidades del sector,
ya sean de ahorro de costes del papel, de simple maquetacion, o bien, de

audiencias, con la publicacion de paginas completas o suplementos.

El formato mas simple seria la vifieta, ubicada en la edicién de los periddicos
norteamericanos desde finales del siglo XIX. Outcalt, a través de su personaje
Yellow Kid, es considerado el padre del nacimiento de la historieta, a partir de
1894.

La vifieta aislada se ha mantenido estos afios como formato especializado de
humor grafico o caricatura de personajes, normalmente asociado a contenido

critico del sector politico o sociocultural del sector de la prensa.

De la vifieta pasamos a la plancha dominical, donde ya se puede estudiar la

secuencialidad de las distintas vifietas. En el propio Yellow Kid podemos ver la
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evolucion de las historietas. Pons describe la situacion: “Richard Fenton
Outcault dibujé una nubecilla que salia de la boca de un loro parlanchin en su
plancha dominical Hogan's Alley, conocida generalmente como Yellow Kid”
(Pons, 2003, p. 66).

La extension de una pagina en las ediciones dominicales permitia a los autores
desarrollar una libertad creativa muy superior al obtenido en una sola vifieta, por

lo que la creatividad en los recursos expresivos se desarrolla con facilidad.

La popularidad de estas paginas dominicales entre el publico infantil, al que en
principio, va dirigido, y el publico adulto comienza a provocar que se aumente el
numero de historietas publicadas en los suplementos dominicales, por lo que
empiezan a compartir espacios dentro de una misma pagina. La restriccién en el
consumo de papel agudiza esa tendencia, por lo que la horizontalidad del

formato empieza a imponerse.

Jiménez (2006, p. 199) nos muestra las distintas opciones planteadas por las
redacciones de los diarios para maquetar las historietas dentro de una pagina:
‘consiste en la estandarizacion de cinco disefios de pagina que pueden
manipularse para que la historieta ocupe un cuarto, un tercio, un medio o una
pagina completa”. Una manipulacién que va mas alla, puesto que también
poseen la libertad los editores de suprimir algunas vifietas, modificar su orden y
alterar el formato de las mismas, en una clara muestra de la preponderancia del

formato sobre la historia narrada.

Esa limitacion de espacio provoca que surja el formato tradicional de tira de
prensa, publicable principalmente entre semana, con menor tirada de paginas
por parte de las cabeceras, que ocupa todo el ancho de pagina, con una
secuencia horizontal de las vifietas (no mas de tres o cuatro, tradicionalmente),
en las que hay importantes limitaciones de formato para los creadores en cuanto

a posibilidades formales, descriptivas y narrativas.

Su regularidad en la publicaciéon provocaba la fidelidad por parte de los lectores
en la compra de los diarios. “Estas historietas se ofrecian “por capitulos”,
atrapando al lector en el consumo diario del periddico, como la novela por

entregas que leia el publico burgués”, manifiesta Rodriguez (2007, p. 65).
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2.3.2 Formato Comic Book

El formato comic book es el tamafo preferido por los lectores, principalmente los
mas jovenes, que dejan atras los albumes y revistas para pasar a consumir este

formato mas barato y funcional.
Diaz de Guerefu justifica ese cambio para lectores:

“En 1995, el precio de venta de un album europeo en rustica rondaba las
1.000 pesetas. El comic-book, en cambio, se vendia a 175 pesetas y

estaba mucho mas al alcance de cualquier bolsillo juvenil” (2001, p. 212).
Y también para los autores o editores:

“...se lo costeaba a veces el propio autor. O bien el editor se
comprometia a pagarle tan solo el porcentaje por ejemplares vendidos, de
modo que sumaba unos costes de produccion bajos y un compromiso

econdémico tasado con el autor” (Diaz de Guerefiu, 2001, p. 213).

De origen norteamericano, en su inicio, fue el formato de reimpresiones de
materiales ya publicados en prensa, aunque se adaptd rapidamente a obras
inéditas. Sus dimensiones son 26 cms. x 18,5 cms. (alto por ancho), coloreado
en cuatricromia y con 28 paginas, incluyendo las cuatro de cubiertas (Jiménez,
2011, p. 199).

No obstante, las condiciones de los artistas que publicaban en este formato no
eran similares a las de los guionistas y dibujantes que publicaban en prensa.
“Eran obreros del lapiz que producian material para editores que les pagaban a
condicion de que renunciaran a firmar y a la propiedad intelectual de sus

creaciones” (Diaz de Guerefiu, 2014, p. 22).

Este formato no soélo fue exitoso para adaptar el material norteamericano o
europeo y conseguir ser mas competitivo, sino también fomenté el auge del
manga en Espana, puesto que también el comic japonés se adaptdé a este
formato:
‘Al abrigo del éxito de la serie de animacion Dragon Ball, la editorial
Planeta DeAgostini publicdé un coleccionable que transformaba el manga

original de Akira Toriyama al formato de comic-book semanal, recibiendo

una respuesta del publico sin precedentes” (Pons, 2011, p. 269).
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La aparicion de este formato transforma el consumo de los lectores y aumenta

la confusion terminoldgica del sector:

“Nacido como una simple recopilacién de las tiras diarias, el comic-book
pronto gana entidad en si mismo como una forma barata de lectura
popular. 'Y es precisamente en este formato donde se desarrolla un
género que afos mas tarde llegard a confundirse con el medio” (Pons,
2003, p. 68).

2.3.3 Formato Revista

La primera referencia a este formato debe ser necesariamente su denominacion
en la RAE, ya que el término “revista” es utilizado por muchos géneros

artisticos, ademas del comic.

Revista, en su quinta acepcion se refiere a: “publicacion periddica por
cuadernos, con escritos sobre varias materias, o sobre una sola

especialmente™,

La relacidon de los términos revista y comic es metonimica, puesto que hay que
recordar que comic es: “libro o revista que contiene estas vifietas”, e incluso
similar con tebeo: “revista infantil de historietas cuyo asunto se desarrolla en

series de dibujos”.

En el campo especifico del cémic, Jiménez considera que existe una clara

diferencia entre los conceptos europeo y estadounidense.

Las revistas europeas tienen su origen en cuadernos publicados para su
distribucion conjunta con periddicos en forma de suplemento. Su contenido era
una compilacion de historietas mas pasatiempos, diferenciandose de los comic
books en su periodicidad — tirada semanal, frente a la menor frecuencia de
aquéllos- y/o numero de historias -mayor numero de ellas y mas cortas que en

los comic books. (Jiménez, 2006, p. 201).

En Espafa, como hemos comentado anteriormente en la evolucién del cémic
nacional, el auge de este formato surge con el lanzamiento de la revista TBO en

1917, y debido a su gran éxito, se le ha asociado ese formato al publico infantil,

* En http://lema.rae.es/drae/?val=revista. Revisado el 12 junio de 2013.
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al menos, hasta la transicion democratica, que pasd a asociarse al publico

adulto, con contenido satirico.

“En la transicion el comic empieza a crearse para el publico adulto,
surgen editoriales como La Cupula o El Jueves, la una heredera del comic
underground estadounidense y la otra caracterizada por su humor satirico
politico (que entre ofras cosas pasara a la historia por ser la ultima
publicacion —hasta el momento—secuestrada por su contenido, en el
ano 2007)” (Vergara, 2009, p. 4).

En Estados Unidos, el formato revista se diferencia de los comic books en las
siguientes caracteristicas, segun Jiménez (2006, p. 201): “ausencia de color,
unas dimensiones algo mayores, un precio superior y el hecho de no someterse

al Comics Code, por considerarse destinadas a publico adulto”.

La evolucion de este formato en ambos mercados sera en los anos setenta, con
la aparicion de revistas nada parecidas a las dirigidas al publico juvenil, que
ademas tenian gran calidad de impresion. El ejemplo es el nacimiento de Metal

Hurlant en Francia, en 1975, con claros objetivos:

“...lanzarse a la experimentacion grafica sin cortapisas editoriales,
aunque, lejos de romper con el mercado, se integre en él con total
naturalidad. Metal Hurlant se llena asi de excesos y audacias de todo
tipo...” (Fuentes, 2014, p. 119).

2.3.4 Formato Novela Grafica y los nuevos comic books

El inicio de este formato, segun los tedricos, es la publicacion de A Contract with

God, de Eisner (1978), donde el autor define su obra como “novela grafica”.

Le diferencia del resto de formatos su libertad en extension y su no periodicidad,

por lo que es un formato mucho mas libre para la creacion.

Ibafez enumera las caracteristicas de la novela grafica: “critica con la realidad,
debe contar una historia articulada y coherente, cerrada y no episodica, y debe

tener personajes dotados de interés y de complejidad” (Ibafez, 2007, p. 40).

Este formato ayuda a la diversificacion de los canales de distribucién del cémic

y, por consiguiente, a la busqueda de nuevos lectores, principalmente, en el
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circuito de librerias no especializadas y grandes cadenas de distribucion,

acercando el producto a publico no fiel.

“El formato novela grafica —es decir, el libro, mas parecido al volumen de
literatura convencional que al album de cémic clasico— ha sido el cauce
preferente para este tipo de cémic, y el soporte que le ha permitido
escapar de la libreria especializada y el quiosco, donde no podia crecer,
en direccion a la libreria general, donde ha captado nuevos y

sorprendidos lectores”. (Garcia, 2011, p. 258).

Vergara (2009, p. 2) define la novela grafica y sefala sus caracteristicas

técnicas:

“cémic para adultos con un tratamiento de las historias maduro e
inteligente. En buena parte se editan a una tinta, en formatos de entre 15

x 21 cmy 17 x 24 cm y tratan temas costumbristas”

No obstante, la novela grafica goza de libertad en su extensidn o caracteristicas

fisicas o técnicas.

Los nuevos comics books surgen como hibridos entre la historieta y la novela
grafica, pero con final previsto en cada entrega. Jiménez (2006, p. 202) los
define como: “series limitadas de un numero variable de entregas que
posteriormente son recopiladas en volumenes considerados novelas graficas.

Esto nos conduce a los mecanismos de reedicion de historietas”.

2.3.5 Formatos de reciclaje

Si los anteriores formatos estaban dedicados a las publicaciones de obras
nuevas, existen varios formatos destinados a la recopilaciéon de obras ya

publicadas.

Jiménez nos presenta el album recopilatorio franco-belga, también adoptado por
otros mercados europeos, en el que se recogen varias entregas publicadas
habitualmente en revistas, pero antes de que lleguen estas entregas a su
desenlace, se lanza la historia completa en este formato, para intentar persuadir
al publico mas fiel de la historieta como al lector no seguidor de la revista

periodica. Gdmez Salamanca (2013, p. 271) describe sus caracteristicas:
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“48 paginas de 23 x 31 cm impresos a color y encuadernados en cartoné
(...) El tamanio de pagina del album permite que puedan distribuirse las

vifietas en cuatro filas de vifietas por pagina’.

En Estados Unidos, el formato de recopilacion utilizado son los trade
paperbacks, una vez que se han publicado todas las entregas de una historieta,
en encuadernacion rustica. Los recopilatorios de historietas de prensa son los

newspaper reprints (Jiménez, 2006, p. 203).

En el mercado japonés, el formato recopilatorio de reciclaje de mangas
aparecidos por entregas se denomina tankébon. Gémez Salamanca lo describe
como “tomos de 11,5 x 17,5cm y alrededor de las 200 paginas impresas con
una sola tinta” (2013, p. 273).

2.3.6 Nuevos formatos

En este apartado, queremos dejar expuestos de forma somera los distintos

formatos que la edicion digital de comics esta utilizando.

Con la doble limitacion que otorga tanto el objeto de estudio de esta tesis
doctoral como la indefinicion aun creciente de los formatos en este soporte
digital, en pleno desarrollo, vamos a referirnos exclusivamente a plantear dichos
formatos, siguiendo principalmente la propuesta que realiza Goémez Salamanca

en su tesis doctoral.

En los datos aportados en el apartado 2.2 hemos comprobado cémo el volumen
de negocio del formato digital en el comic aun es poco relevante. El modelo de
negocio aun no esta consolidado y ademas, como ocurre en el resto de

manifestaciones artisticas, la pirateria es muy temida.

A pesar de ello, es evidente que sera fundamental en el futuro, puesto que la
industria se adaptara a los soportes digitales en busca de una alternativa actual
al modelo de negocio impreso, tan débil en la actualidad, como vimos en el

epigrafe 2.2.

La implantacién de los e-readers y las tablets en Espafia es vertiginosa. Segun
datos del estudio de IAB Spain (2013, p. 8) sobre equipamiento tecnoldgico, en

el 28% de los hogares hay un libro electrénico y en el 43% un soporte tablet, a
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lo que hay que afadir el 75% de hogares con ordenador portatil, o el 81% con

sobremesa.

La edicion digital mas simple es la obra de papel escaneada para subirla en

formato digital en la red, afiladiendo menus de busqueda o material adicional.

Hoy dia, fruto de la evolucién de las copias digitalizadas en formato DVD con
material extra, estan las aplicaciones de lectura que permite aislar vifietas y
ampliarlas para apreciar detalles, distribuidos en descargas directas desde los
dispositivos méviles. Ejemplos de ellos pueden ser las aplicaciones ComicFlow
o ComicStorm, por ejemplo, que ademas, permiten clasificar los comics en

carpetas.

Gbémez Salamanca (2013, p. 66) presenta para la edicién digital un formato

hibrido, el denominado motion comic:

“videos que presentan sucesivamente las vifietas del comic afnadiendo
animaciones muy limitadas y efectos de sonido mientras un locutor lee
dramaticamente los bocadillos y apoyaturas que van apareciendo en

pantalla’.

Por ultimo, hay que nombrar a las obras creadas para su difusion en la red, que
aun no ha explorado todas las opciones que les otorga la interactividad y la
libertad de navegacion y contenido enlazado, por lo que el sector aun se
mantiene mas interesado por productos que puedan ser trasladados

posteriormente a ediciones impresas.

Jiménez (2004, p. 666) hace eco de esa paradoja en las conclusiones de su

articulo Construccion-lectura del comic digital:

“Si la ausencia de afan comercial puede constituir un tanto a favor de una
creatividad no condicionada, también supone una limitacion de la

dedicacion que tales proyectos puedan llegar a recibir.”

Pero su importancia futura es vital, por lo que hemos incluido en el campo de
estudio de este trabajo la obra de webcomics de la saga The Matrix, como

veremos en el bloque IIl.
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2.4 Relacién entre los conceptos de comic y mito

Segun la particular interpretaciéon de McLuhan, el comic es un género narrativo
frio —en contraposicion con los denominados por él medios calientes, entre ellos
el cine- por cuanto “la historieta es de baja definicion simplemente porque aporta

muy poca informacién visual” (2009, p. 47).

Definicidn por lo menos simplista segun Eco, quien le contradice haciendo una
analogia profunda entre la poesia y la historieta. Este autor instituye (o intenta
instituir):
“un modo de sentir y de ver cuya universalidad precisamente reconoce
como rota e irreconstituible. [...] No obstante, en el mundo
contemporaneo existen sectores en los que se ha ido reconstruyendo
sobre bases populares esta universalidad de sentir y de ver. Esto se ha
realizado en el ambito de la sociedad de masas, donde todo un sistema

de valores, a su modo bastante estable y universal, se ha ido

concretando, a través de una funcion mitopoyética.” (2008, p. 222).

Eco, en otros tramos de su obra, define la funcion mitopoyética del ser humano
como una modalidad de produccion psiquica incesante de caracteristicas
particulares que transcurre intrincada con otras formas de produccién mental.
Estaria reflejada esa funcién en la constante presencia de los mitos antiguos
que se ocultan disfrazados en el mundo moderno y entre los que se pueden

encontrar, siguiendo siempre a este autor, el endiosamiento de los superhéroes.

Dice Eco que los seres humanos tienen una inagotable predisposicion a la
creacion o recuperacion de mitos y que mientras el mito, en su version clasica,
representa el patrimonio cultural ya cristalizado, la funcién mitopoyética denota
la incesante actividad generativa de la mente. Ensefa este autor que si el
bisonte pintado sobre el muro de una caverna prehistérica se identificaba con el
bisonte real, garantizando al pintor la posesion de la imagen y envolviendo la
imagen con un aura sagrada, “no sucede de otro modo en nuestros dias” con
los superhéroes de los comics o con los contemporaneos simbolos de status
que “llegan, en definitiva, a identificarse con el status mismo” (idem, p. 222).

Para entender la importancia que le da al cémic Eco, habra que profundizar en

el concepto de mito, lo cual quizas lleve a entender a los hombres del siglo XXI:
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“La compulsion unica, sin igual, que los mitos ejercen en las raices de
nuestro ser. Hara resaltar mas agudamente el hecho de que ninguna
creacién discursiva o de ficcibn después de la antigua Hélade, quiza
después de la Hélade arcaica, ni siquiera las obras de Shakespeare,
muestra un genio comparable de renovacion como aquellos mitos”
(Steiner, 1986, p. 333).

Steiner se pregunta el porqué de la autoridad de los mitos griegos en la
imaginacion actual de Occidente, transfigurados en personajes atemporales
(Batman, o Spiderman, o la Mujer Maravilla, o Superman, asumiendo poderes
que sélo le eran permitidos a los antiguos mitos), y el porqué de que sélo sean
algunos mitos, no todos, los que reaparecen en el arte y el pensamiento del
siglo XXI. Diversas figuras destacadas de la cultura han dado distintas

respuestas a estos interrogantes. El mismo autor (1986, p. 354) sefala:

“Porque los mitos griegos contienen, codificados, algunos primarios
enfrentamientos biolégicos y sociales registrados en la historia del
hombre, y perduran como un legado vivo en el recuerdo y el

reconocimiento colectivos”

Steiner también tiene en cuenta el hecho de que sea la literatura griega la
primera que se reconoce y se lee en las escuelas como literatura de
principiantes. Los mitos griegos son, en efecto, una fuente de referencia para la

reelaboracion de la capacidad del hombre en todas las épocas:

“Los mitos griegos son una especie de taquigrafia cuya economia genera
ilimitadas variaciones pero que en si misma no necesita ser reinventada.
Podemos compararla con nuestro alfabeto o con nuestras notaciones

numéricas” (Idem, p. 355).
Eliade (1998, pp. 84-85), por su parte, define asi al mito:

“El mito relata una historia sagrada, es decir, un acontecimiento primordial
que tuvo lugar en el comienzo del Tiempo, ab initio. Mas relatar una
historia sagrada equivale a revelar un misterio, pues los personajes del
mito no son seres humanos: son dioses o Héroes civilizadores, y por esta
razén sus gestas constituyen misterios: el hombre no los podria conocer
si no le hubieran sido revelados. EI mito es, pues, la historia de lo
acontecido in illo tempore, el relato de lo que los dioses o los seres

divinos hicieron al principio del Tiempo. ‘Decir’ un mito consiste en
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proclamar lo que acaeci6 ab origine. Una vez ‘dicho’, es decir, revelado’,
el mito pasa a ser verdad apodictica: fundamenta la verdad absoluta. (...)
El mito proclama la aparicion de una nueva ‘situacion’ césmica o de un
acontecimiento primordial. Consiste siempre en el relato de una
‘creacion’: se cuenta como se efectud algo, cémo comenzé a ser. He aqui
la razén que hace al mito solidario de la ontologia; no habla sino de
realidades, de lo que sucedié realmente, de lo que se ha manifestado

plenamente’.

Steiner sefala que el mito y su trascendencia generan “la dinamica de la
repeticion” (1987, p. 228) a través del tiempo. Es terminante al respecto: sin
hacer nombres puntualiza que los mitos modernos se reproducen a imagen y

semejanza de los mitos originarios.

Antigona es |la Mujer Maravilla. Hércules es Superman, o Buck Rogers, o Hulk.
Obsérvese como sefialan Gasca y Gubern (2001, p. 65) a Conan (1974) de
Barry Smith, en el que se pone de relieve la importancia de la perfeccion y del

poder anatomicos, segun los canones grecolatinos.

Imagen nimero 4: Dibujo de Conan, de Barry Smith (1974)

Fuente: Gasca & Gubern (2001, p. 65).

También las concepciones acerca de la vida y del tiempo se repiten. En la
Grecia antigua gravitan dos pensamientos: por un lado, la doctrina de la
reencarnacion, donde el alma es universal, se desprende del cuerpo, transmigra
y reencarna al tiempo en otro cuerpo; simultaneamente, hay una doctrina de los

ciclos cosmico-historicos que se suceden repitiéndose.
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Eco no desdena la idea de que existe una continuidad mitica, que los principales
mitos estan impresos en la evolucion del lenguaje y que la mitopoyética es en tal
sentido universal y, de hecho, comun a toda la sociedad: surge de esta época,
hoy, en la que se crean y difunden imagenes miticas destinadas —como registra
este autor- a radicarse y permanecer, una vez creadas, en la sensibilidad de las
masas: “Son los laboratorios de la gran industria, los advertising men de la
Madison Avenue, a los que la sociologia popular ha designado con el sugestivo

epiteto de ‘persuasores ocultos” (Gasca & Gubern, 2001, p.65).

¢, Cual es el objetivo de estos persuasores? El consumidor. ;Cual el instrumento
que utilizan? La publicidad. ¢Cual son los medios masivos que con mayor
nitidez y precision permiten reconocer las situaciones mitopoyéticas de las que

habla Umberto Eco? El cine y el comic.

Todo lo cual indica que resulta necesario (si se quiere comprender
posteriormente no solo el sentido del brand placement en el cdmic sino también
cdmo opera en el consumidor esta estrategia) tanto una investigacion sobre los
objetivos que las imagenes encarnan (es decir qué es aquello que esta mas alla
de las imagenes) como también un estudio sobre esa materia o disciplina a

veces indefinible y difusa que recibe el nombre de publicidad.
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Capitulo 3

El codmic en la evolucidon del consumo cultural y

los medios de comunicacion

3.1 Publicidad y habitos de consumo cultural

Desde siempre, la publicidad trata de —y con— sujetos, y no solo de objetos
(medios, productos y marcas). Se ocupa de una de las maneras —el consumo—

en la que medio, sujeto y objeto se relacionan.

La subjetividad es la que manda en el consumo, tanto en lo que se refiere a los
productos y marcas como en relacién a los propios medios en donde éstos se
insertan. En particular, hoy se ha hecho clara la necesidad de entender con
mucho mayor detalle los procesos internos —mentales— que llevan a un
consumidor a decidir la compra, es decir no solo qué compra y con qué

frecuencia sino qué lo impulsa, por qué, cuando, dénde y como lo hace.

¢.Cumplia la publicidad en sus origenes con todos estos parametros?
;Consideraba estas cuestiones que afectan desde el campo del

comportamiento tanto a la compra misma como a lo que sucede antes y con
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posterioridad a ella? ;E incluyen aspectos vinculados a la personalidad del
consumidor, a la manera en que percibe e interpreta lo que de su entorno le
llega? Sera parte de nuestra investigacion verificarlo. Para mostrar los motivos
que justifiquen las formas y fines de la publicidad para motivar el consumo,

recurriremos a autores de diversas concepciones ideologicas.

“La publicidad puede considerarse sin duda como una forma de
produccién industrializada de la realidad, consiguiendo propagar dentro
de los colectivos sociales de referencia o de pertenencia los criterios y
pautas de actuacion de las culturas dominantes, en un esfuerzo por trazar
una clara influencia sobre la conducta y por conseguir determinar las
representaciones sociales de los diferentes publicos (basicamente, en
relaciobn con las marcas: receptores y consumidores), mediante la
referencia, en general artificial, a valores simbdlicos irradiados a partir de
los productos/ servicios de consumo, con el fin de obtener resultados
concretos en términos de beneficio econdémico dentro del mercado donde
compiten” (San Nicolas, 2004, p. 120).

Hay determinadas maneras de comunicar en lo social que quedan reflejadas en
la publicidad, funcionando en muchas ocasiones desde lo imaginario, pero con
incidencia en la conducta y comportamiento de los individuos. Igualmente,
desde la vision de los medios de comunicacion, la publicidad ha propagado sus

estrategias, expresiones, modos y procedimientos al mundo cultural:

“quizéa por su efectividad y economia de medios, en una forma de utilizar
el lenguaje, que no soélo sirve para comunicar informaciones, sino que,
también, es utilizada por los receptores-consumidores como un soporte
para la expresion y legitimacion de su conducta diaria. Estas palabras
quieren decir (...) que la publicidad no sélo vende productos o desarrolla
la imagen de una marca, sino que contribuye a organizar de manera
coherente (comprensible) para los individuos y los grupos, los fendmenos
(hechos, circunstancias) que aparecen en los espacios de su vida
cotidiana” (Benavides, 1997, p. 22).

El objeto de la publicidad es provocar el apetito de los consumidores, por lo que

el producto publicitado debe satisfacer esa necesidad.
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3.1.1 Publicidad y satisfaccion del consumidor.

La satisfaccion de las necesidades del consumidor implica que éste consigue un
objetivo marcado, tras establecer una comparacion entre los productos que

consume, o al menos, entre los que baraja su decisién de compra.

Asi, en el proceso de evaluacion de esa satisfaccion, se necesita la comparativa

entre el resultado y una referencia de comparacion.

Si la perspectiva es economicista, centrada fundamentalmente en la medida de
esa satisfaccion como resultado final, asi como la diferencia entre tipologias de
consumidores y productos, ocultamos el enfoque psicolégico, que se centra mas

en el proceso de evaluacion, también relevante.

En el caso de la satisfaccion como resultado o estado final, se manejan dos
opciones: la que el concepto esta relacionado con el sentimiento de estar
saciado, con sensacion de felicidad, porque el producto o servicio ofrece un
rendimiento continuo y satisfactorio; y otra opcién, donde el concepto de
satisfaccion va a mas alla de la sensacién de felicidad, la satisfaccion como

sorpresa, ya sea positiva o negativa.

En la primera opcidn, la satisfaccion, asociada a la sensacién de felicidad mas
utilitarista del comportamiento, es la reaccion del sujeto al procesamiento de
informacion y su valoracion de si el producto o servicio cumple las funciones
asignadas. En la opcién de la satisfaccidn como sorpresa, el individuo persigue

un placer hedonista, mas complejo de valorar.

Westbrook (1980, p. 49) sentencia que “la satisfaccion no se debe entender
s6lo a partir del procesamiento de la informacion (plenamente cognitivo) sino
considerando fundamental el componente afectivo en el proceso de consumo o

uso
Siguiendo a Garcia Canclini:

“Algunas corrientes de pensamiento posmoderno han llamado la atencion
—en una direccion opuesta a la que estamos sugiriendo— acerca de la
diseminacion del sentido, de la dispersion de los signos y la dificultad de

establecer codigos estables y compartidos” (1991, p. 256).
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Los autores posmodernos achacan a los escenarios del consumo los espacios
donde se evidencia la crisis de la racionalidad moderna. Por eso, como dice
Bauman, consumir no es soélo y exclusivamente acopiar objetos en forma

confusa e indiscriminada,

1...] no es acumular bienes (quien reune bienes debe cargar también con
valijas pesadas y casas atestadas), sino usarlos y disponer de ellos
después de utilizarlos a fin de hacer lugar para nuevos bienes y su uso
respectivo. La vida del consumidor invita a la liviandad y a la velocidad,
asi como a la novedad y variedad que se espera que éstas alimenten y
proporcionen. La medida del éxito en la vida del homo consumens no es
el volumen de compras, sino el balance final. La vida util de los bienes por
lo general sobrevive a la utilidad que tienen para el consumidor. Pero si
son usados repetidamente, los bienes adquiridos frustran la busqueda de
la variedad, y el uso sostenido hace que pierdan su lustre y su brillo.
Pobres aquellos que, por escasez de recursos, estan condenados a usar
bienes que ya no prometen sensaciones nuevas e inexploradas. Pobres
aquellos que por la misma razén quedan pegados a uno solo de esos
bienes sin poder acceder a la variedad aparentemente inagotable que los
rodea. Ellos son los excluidos de la sociedad de los consumidores, son
los consumidores fallidos, los inadecuados e incompetentes, los
fracasados. Son los hambrientos consumidos en medio de la opulencia
del festin consumista” (2005, pp. 72-73).

Sorprende, sin embargo, que el pensamiento posmoderno sea hecho con
reflexiones filoséficas de ese tipo, incluso cuando trata de objetos tan concretos

como los que se refieren a la industria cultural y a las interacciones sociales.

Por ello, como afirma Garcia Canclini, la realidad es que “observamos que
ninguna sociedad ni ningun grupo soportan demasiado la irrupcion erratica de
los deseos” (1995, p.46).

Sefala este autor que en las conductas ansiosas y obsesivas del consumidor
puede haber como origen una insatisfaccion profunda. Pero, segun su criterio y
en un sentido mas radical, el consumo se liga, de otro modo, con la

insatisfaccion que engendra el flujo erratico de los significados:
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“Comprar objetos, colgarselos en el cuerpo o distribuirlos por la casa,
asignarles un lugar en un orden, atribuirles funciones en la comunicacién
con los oftros, son los recursos para pensar el propio cuerpo, el inestable
orden social y las interacciones inciertas con los demas. Consumir es
hacer mas inteligible un mundo donde lo sélido se evapora. Por eso,
ademas de ser utiles para expandir el mercado y reproducir la fuerza de
trabajo, para distinguirnos de los demas y comunicarnos con ellos [...] las

mercancias sirven para pensar" (Garcia Canclini, 1995, p.47-48).

En ese sentido, el consumo ordena social y politicamente a cada sociedad
porque los deseos se convierten en demandas y en actos socialmente
regulados que estructuran las identidades. En medio de una gran
heterogeneidad en la oferta de productos, y a pesar de vivir en un tiempo de
fracturas y de enorme velocidad y fragmentacién individual, el publico de una
comunidad encuentra siempre codigos que lo unifican. El fendmeno obedece a
lo que Garcia Canclini denomina “pactos moéviles de lectura de los mensajes”
(1995, p.49).

Pero la igualacion social, segun Baudrillard (2009, p. 87), nunca llega:

“El consumo no sélo implica un alejamiento de la realidad, causado por la
sobrevaloracion de determinados signos distintivos considerados en
cuanto que signos, ademas es una institucion clasista. La sociedad de
consumo no genera igualacion social, porque conforme se va elevando el
nivel de los objetos consumidos por la generalidad van surgiendo nuevas

diferencias que marcan el status”.

Existe, para Garcia Canclini (1995, pp. 49-50), una comunidad interpretativa de
consumidores cuyos habitos tradicionales les predispone a relacionarse y
comprender informacion mas alla de su ambito geografico habitual y los

capacita para leer:

“l...] las citas de un imaginario multilocalizado que la television y la
publicidad agrupan: los idolos del cine hollywoodense y de la musica pop,
los logotipos de los jeans y tarjetas de crédito, los héroes deportivos de
varios paises y los del propio que juegan en el otro, componen un
repertorio de signos de constante disponibilidad. Marilyn Monroe y los
animales jurasico, el Che Guevara y la caida del muro, el refresco mas

tomado del mundo y Tiny Toon pueden ser citados o aludidos por
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cualquier disefiador de publicidad internacional confiando en que su

mensaje va a adquirir sentido aun para quienes nunca han salido de su

pais”.
No es dificil imaginar, dentro de esta multiplicidad de acciones e interacciones
que producen los consumos de objetos-idolos, ya sea aceptados como
superhéroes modernos (el Che) o como modelos identitarios y a su manera
heroinas (Tiny Toon, Marilyn) hasta qué extremos opera la fragmentacién del yo
y por qué el precio que estamos dispuestos a pagar por algo no esta contenido
en el valor contenidos en el objeto, sino el resultado de las interacciones en el

contexto en el que lo usamos.

Obsérvese la disparidad de las imagenes y la mezcla de significados
paraddjicos con la consecuente multiopcion que habra de producir en la mente
(y el comportamiento) del consumidor la identificacion con los modelos que

proporciona el ejemplo de Garcia Canclini (1995):

Imagen numero 5: Modelos de idolos analizados

Fuente: Garcia Canclini (1995).

Si se apela a los modos de analizar la realidad que utiliza Eco, un retrato es un
territorio mental que se expande a modo de superficie epidérmica, configurando
la fisonomia intelectual de quien lo adopta como si fuera una mascara. Escribe

este autor:

“La expresion 'fisonomia intelectual' es utilizada por Lukacs para definir
uno de los modos en que puede adquirir forma un personaje: un
personaje es valido cuando a través de sus gestos y su proceder se
define su personalidad, su forma de reaccionar ante las cosas y actuar
sobre ellas, y su concepto del mundo: 'las grandes obras maestras de la
literatura delinean siempre cuidadosamente la fisonomia intelectual del

personaje. La trama se convierte asi en una sintesis de acciones
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complejas, y a través del conflicto narrativo toma forma una pasion, una
postura mental” (Eco, 1995, pp. 200-201).

Una postura mental que ha de absorber los comportamientos o sentidos que le
han dado a su vida los personajes imaginados que generan modos identitarios
contradictorios, de alto nivel de fragmentacion y una mitificacion estimulada,
como afirma Eco, por los mass media y muy especialmente por la industria de

los comic strips, los tebeos.

En su obra Realidades y relaciones, Gergen (1996) sostiene que la mencionada
fragmentacion del yo es un proceso iniciado en el siglo XIX con la
complejizacién cada vez mayor de las sociedades y profundizado durante el

siglo XX por el desarrollo tecnoldgico:

“Las tecnologias del siglo han acabado produciendo un incremento
exponencial de nuestra capacidad de relacionarnos. Empezando por el
teléfono, el automavil, y la radio a principios de siglo, luego a través de la
aviacion a reaccion y la television en fecha mas reciente, y actualmente a
través de los ordenadores, las transmisiones via satélite, el
procesamiento de la informacion a partir de microtransistores y ofras
innovaciones tecnolégicas, hemos acabado saturados por los otros, por
sus valores, sus actitudes, sus opiniones y sus personalidades. Y esto es
asi no sélo en el ambito de la vida cotidiana, donde las amistades, las
intimidades compartidas o no, y los vinculos familiares puede generarse y
sostenerse a distancias planetarias, sino que también lo es a nivel
institucional —negocios, gobierno, educacion, ejército, etc., donde la
interconexion global se esta convirtiendo en una necesidad” (Gergen,
1996, p. 244).

En ese sentido, todos los productos, sea cual fuere su origen y procedencia, son
‘candidatos a mercancias” (Gergen, 1996, p. 53) y en todos opera la
satisfaccion y asi se la considera a ésta como una evaluacién emocional post-
consumo o post-uso que es consecuencia de un procesamiento de la
informacién relevante. Esta puede consistir en una comparacién entre las
expectativas de los sujetos y el rendimiento que perciben, en la comparacién
social de costo-beneficio, asi como en los procesos de atribucién que realizan
los sujetos. No hay que olvidar, de todas formas, a los factores afectivos en su

interaccién con los cognitivos en la comprension de la satisfaccion.
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En esa experiencia de compra, aparecen factores subjetivos, emocionales,
ligados a estados de animo. La propuesta que integra factores cognitivos y
afectivos se ha impuesto en el estudio de dicho proceso. Se miden los
resultados funcionales de manera comparativa, asi como las emociones que

provoca el producto o bien de consumo en el individuo.

La repeticion de compra es la muestra de la manifestacion de la lealtad del
consumidor, la satisfaccibn mas completa o total, ya que vence a las
invitaciones continuas de modificar el comportamiento de los consumidores que
realizan las marcas competidoras a través de sus campanas de publicidad y

marketing.

3.2 El comic, medio de comunicacion multimedia

En cualquier ejemplar de comic en la actualidad, podemos detectar que hay
iconos que permiten realizar imaginariamente diversas funciones, o que dan
informacion de hechos anteriores (la simple imagen de un sobre puede indicar
que llegé un mensaje de texto, por ejemplo). Incluye, también, un lenguaje
escrito que permite interpretar y/o producir diversos discursos y efectos
supuestamente sonoros (onomatopéyicos) que avisan, por ejemplo, de que
alguien quiere contactarse por medio del chat, mientras la imagen muestra un

paisaje remoto de otro continente.

Uno de los mas notorios en el mundo del comic es el de Hulk. El personaje
central, Banner, recibe la radiacion de un arma que lo impregna de rayos
gamma al salvar a un imprudente Rick Jones (unico personaje de la saga que
conoce el alter ego de Banner), quien manejaba cerca de la zona de prueba de
la bomba G. Un cientifico —espia comunista—, Igor, no detiene el lanzamiento
ante la peticion de Banner e intenta robar la formula de la bomba, pero Hulk lo

detiene.

60



Imagen namero 6: Primera Transformacion de Bruce Banner en Hulk

Fuente: The Incredible Hulk, mayo 1962, numero 1.

Esta pluralidad de modos expresivos se manifiesta en los comics tanto en las
imagenes como en los discursos de los protagonistas o en sus reflexiones
interiores. Esta claro que constituyen un medio de comunicacion esencialmente
multimodal: en ellos se pueden encontrar lenguaje escrito, dialogos que simulan
el lenguaje hablado, imagenes, etc. La aparicion de nuevas realidades sociales
y/o tecnoldgicas conlleva nuevas practicas sociales a través del uso de

diferentes modos semiodticos o diferentes géneros discursivos. Baijtin afirma que:

“La riqueza y la diversidad de los géneros discursivos es inmensa porque
las posibilidades de la actividad humana son inagotables y porque en
cada esfera de la praxis existe todo un repertorio de géneros discursivos
que se diferencia y crece a medida que se desarrolla y se complica la
esfera misma”. (1982, p. 260).

Si bien el autor habla de géneros discursivos en el lenguaje escrito y hablado,
bien podria pensarse que lo mismo ocurre en los discursos multimodales: hay
nuevas actividades que aparecen; por lo tanto, hay géneros nuevos o

reformulados que manifiestan los cambios tecnoldgicos y sociales.
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La teoria del discurso multimodal propuesta por Kress y van Leeuweu (2001)
desde la linguistica critica y con una perspectiva multimodal, retoma las ideas
de Bajtin, ya que sostiene que los cambios a nivel del discurso y en las practicas
econdmicas estan sumamente conectados. Esto es lo que permite explicar los
cambios en las practicas discursivas, los cuales radican en la manera de
aprehender la realidad, ya que se pasa de describirla mediante el uso del

lenguaje a mostrarla mediante el uso de otros sistemas semioticos.

Son, en los modos de Baijtin, géneros discursivos estables, y poseen reglas de
composiciéon que, todavia, no son muy explicitas pues no hay, aun, una
gramatica de composicion visual sistematizada y reconocida para el comic como

es la gramatica de la lengua escrita o hablada.

El discurso de los medios es multimodal y el comic ha pasado a ser considerado
un medio multimodal: ademas de las técnicas visuales y graficas ha logrado
involucrar en contextos unicos al Pato Donald con Albert Einstein o a Marilyn
Monroe con Teresa de Calcula, por medio de argumentos que no logran la
implicacion racional del lector por su referente paradojico o extravagante sino
mas bien por la impresion emocional e ideoldgica provocada por la contradiccion

misma.

Un ejemplo notable de ello es la vifieta ganadora del Premio Pulitzer 2002 en
Estados Unidos (ver pagina siguiente)'. Mientras el responsable del escudo de
misiles norteamericano se dedica a construir la defensa de su ambito de
influencia, el terrorismo, representado por una despiadada serpiente, penetra

con facilidad en el territorio supuestamente protegido.

' Bennet, Clay, del The Christian Science Monitor gané el premio Pulitzer 2002 de caricatura
editorial.
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Imagen numero 7: Premio Pulitzer 2002

Fuente: Bennet (2002). The Christian Science Monitor.

Una intensa carga semidtica caracteriza esta vifieta que podria pertenecer
también a lo que Moragas llama la esfera de conocimientos de los procesos

educativos o formativos:

“La estructura de nuestro conocimiento ya no se adquiere en la escuela,
de una manera ordenada y programada, sino a través de los medios de
comunicacion, de los que recibimos influencias transitorias y elementales.
Frente a los elementos culturales suministrados por los medios de
comunicacion, cuenta poco la cultura ‘humanistica’ recibida en la escuela.
[...] Lo que el hombre, incorpora en la textura de su inteligencia le llega
mas por impregnacion de su espiritu sumergido en la esfera de los

mensajes que por el proceso racional de la comunicacion” (1991, p. 158).

3.3 El comic y los estereotipos

La conducta humana es moldeada por patrones sencillos y accesibles, se
estereotipan los argumentos y las imagenes. La existencia se circunscribe a
parametros invariables y recurrentes, concordantes con los intereses del orden
instaurado. Ferrés (1996), especialista espanol en comunicacién audiovisual,

realizé una investigacion sobre los mecanismos de manipulacién subliminales y
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efectudé un analisis minucioso del estereotipo como instrumento clave de la
industria cultural y del entretenimiento para tipificar y reducir la realidad, y para

demorar algunos cambios sociales:

“Los estereotipos pueden analizarse desde la doble Optica de la causa
que los justifica y de los efectos que producen. Desde el punto de vista de
la causa, [...] la seleccion de unos atributos y el olvido o el escamoteo de
otros se realiza con unos objetivos precisos: facilitar la interpretacion de la
realidad, reduciendo su complejidad y su ambigiiedad (ambas resultan
siempre molestas), ofrecer una valoracion ideolégicamente marcada de la
realidad representada, en funcion de los intereses del emisor, y facilitar
los procesos de implicacion emotiva por parte del receptor. [...] El
estereotipo es siempre reflejo de la ideologia dominante. Es un principio
organizador de la realidad, pero desde una perspectiva conservadora.
Tiende a perpetuar, a petrificar. Su unico dinamismo proviene de la carga

emocional que encierra” (Ferrés, 1996, p. 154).

Como sefialan Gasca & Gubern (2001), los comics han generado una cantidad
increible de densas familias de estereotipos, de personajes arquetipicos

sometidos a representaciones iconicas caracteristicas y muy estables, a partir:

“de rasgos peculiares que se convierten en sus sefias permanentes de

identidad, Desde el borracho al héroe, pasando por el vagabundo, el
sabio, el rico y el arruinado, la galeria de estereotipos humanos codificado
por los cémics forma una legidn transnacional, sélidamente implantada en
la industria editorial de los mas variados paises. Pero junto a esta
coleccién de estereotipos humanos severamente codificados, y que
resultan inequivocos para el lector, se catalogan también formas muy
estereotipadas para representar vivencias y estados de animo (el
asombro, el dolor, el terror) u objetos tan comunes como la tarta, el rodillo
de amasar o las volutas del fumador. La tenaz estabilidad de estas
representaciones iconicas inequivocas a través del tiempo y mas alla de
las mutaciones sociales y de las peculiaridades nacionales, constituye
toda una leccion de antropologia cultural en la era massmediatica. En
estas familias de estereotipos rigidamente codificados y de algin modo
herederos de la Commedia dell'arte reside, precisamente, una de las
condiciones que han hecho de los comics un lenguaje universal” (Gasca
& Gubern, 2001, p.32).
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Imagenes numero 8 y 9: Estereotipos del comic:

ESTEREOTIPO “AGUA”

El agua ha sido estereotipada en muchos comics, tanto humoristicos

como de aventuras, como un elemento de amenaza o de agresion.

Un remojon punitivo en Eusier Keaton
(1928), que suscita sorpresa en la

victima y regocijo en el observador.

T FeStres Syma rave, e 97 ea - e emereed

Un despertar agresivo y humedo
del protagonista de Beetle Bailey
(1978), de Mort Walker.

ESTEREOTIPO “ARRUINADO”

Arruinado, sin hogar, con los bolsillos vacios o sin ropa y recurriendo a un

barrii o tonel, son las distintas formas iconograficas del cémic para

representar pobreza econdmica.

¥ our PreRems
ME ., But '™ |

Los bolsillos vacios en una

escena de Lloyd Hamilton (1928).
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Mickey Mouse en la ruina, que
muestra su cola de ratén por un
orificio del tonel. (1933).

Fuente: Gasca & Gubern (2001).
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Con mayor profundidad analitica, Adorno, en un ensayo que tituld "El ideal de lo
negro" e incluyé en su Teoria estética (1980), insinuaba la tendencia del arte
popular a utilizar estereotipos para "remodelar" la realidad, mundo complejo,
"tenebroso”, que precisamente por esos motivos €l denomina "lo negro". En

coincidencia con esta postura, Ferrés (1996) sefala:

“El estereotipo pretende ante todo facilitar una interrelacion comoda y re-
confortante de una realidad que a menudo se presenta amenazadora...
compleja, ambigua, contradictoria. Tanto en los informativos como en la
ficcion, el uso de estereotipos ayuda a reducir la incertidumbre...
contribuye a potenciar la sensacion de que se controla la realidad, de que
esta puede ser conocida, entendida, explicada, dominada [...]. Tanto el
cine como la television se presentan como los grandes imperios de la
simplificacion y del estereotipo. Lo son porque, en cuanto industrias del
espectaculo, pretenden facilitar la tarea del espectador” (Ferrés, 1996,
p.154).

Un ejemplo llamativo de estereotipo es el caso de las drogas:

“Tanto en las noticias de los informativos como en los relatos de ficcion
(historietas, filmes, series, spots publicitarios, obras teatrales) se ha
tendido tradicionalmente, a asociar la droga convencional —la heroina, por
ejemplo, o la cocaina— con ambientes socialmente degradados. Son
personajes marginales, propensos al delifo o ya inmersos en él,
enfrentados a la policia, con toda clase de problemas econémicos y
sociales. En contrapartida, los que fuman y beben han sido presentados a
menudo como personajes positivos, de posicion social elevada, con un
cierto nivel cultural, vinculados a ambientes confortables” (Ferrés, 1996,
p.165).

El diccionario de la Real Academia Espafiola aporta la siguiente definicién de
estereotipo: “Imagen o idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con
caracter inmutable” (RAE, 2001)2.

En primer lugar, es notable que se trate de una idea o imagen y no de un objeto
de la realidad corriente, sino de una existencia que se da en el plano simbdlico
de manera completa. En segundo lugar, es aceptada por un grupo lo cual
implica un cierto nivel de generalidad, ya que no afecta a una u otra situacion

2En: http://lema.rae.es/drae/?val=estereotipo. Revisado el 20 de febrero de 2013.
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individual, sino que actua en el nivel del colectivo social. Lo cual confirma a su
vez la imposibilidad de su existencia material en el ambito de los hombres y su
vida cotidiana, ya que pertenece desde el comienzo al plano de la realidad

simbodlica.

Por ultimo, es inmutable, lo que implica que o bien se sigue o bien se rechaza
por completo, en tanto que no admite modificaciones parciales ni cambios
mientras se encuentra vigente. En el momento en que se altera, deja de ser un
estereotipo y dara lugar a otro diferente que absorba esa modificacion, o bien
desaparece la categoria como tal. Pero el aspecto mas relevante consiste en
que al ser de indole grupal y social, tanto su vigencia como sus modificaciones
dependen de las alteraciones del conjunto y no de la voluntad individual de uno
u otro sujeto, ni siquiera de algun grupo pequefio que se recorte al interior del

colectivo social sobre el cual tiene vigencia un estereotipo.

Puede afirmarse entonces que la sociedad va produciendo estereotipos de
manera continua, hasta tanto por modificaciones internas en las cuales
intervienen transformaciones en diversos aspectos, politicas, econdmicas,
religiosas, culturales, artisticas, cientificas, o en varios de estos ambitos en
simultaneo, se verifique alguna alteracion en la produccion de los mismos y

estos estereotipos cambien de forma.

3.4 El comic y la sociedad de consumo

Un enfoque critico de los teorizadores de Frankfurt (Horkheimer y Adorno, 1994)
perfila la sociedad multitudinaria (la sociedad de masas) como un todo integrado
contra otras corrientes sectoriales, que desarrollan una funcion de conservaciéon
del orden social existente. Unificar criterios es la consigna. Desde su posiciéon
hegemonica en la posguerra, Estados Unidos impone al resto del mundo el
sistema politico, ideoldgico, econdmico, cultural y hasta los estilos de vida

cotidiana (el “american way of life”) como un modelo unico idealizado y ejemplar.

Morin, uno de los autores que realizan aportes esenciales para el estudio del
tema, describid la cultura de masas como un producto puro del capitalismo del
siglo XX, “una respuesta a los deseos y, en particular, a los deseos

inconscientes del consumidor" (Morin, 1962, p. 71).
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En Apocalipticos e integrados, Eco (2008, pp. 50-51) presenta un argumento en
defensa de la cultura de masas que refuta el punto de origen sefalado por
Morin (1962), ya que, para el semidlogo italiano, la cultura de masas no es tipica
de un régimen capitalista. Nace en una sociedad en que la masa de ciudadanos
participa con igualdad de derechos en la vida publica, en el consumo, en el
disfrute de las comunicaciones: nace inevitablemente en cualquier sociedad de
tipo industrial. Cada vez que un grupo de presion, una asociacion libre, un
organismo politico o econdmico se ve precisado a comunicar algo a la totalidad
de los ciudadanos de un pais, prescindiendo de los distintos niveles
intelectuales, debe recurrir a los sistemas de la comunicacion de masas y

experimenta la inevitable regla de la adecuacion a la media.

Hoy, uno de los sustentos de la moda como fenémeno que trasvasa
integramente lo social es la tan mentada "fiebre de consumo", y por lo normal,
los objetos de adquisicion o intercambio son efimeros. La sensacion de
obsolescencia e inestabilidad caracteristica de la moda se traslada asi a la
opinion publica y a las pautas de comportamiento sociales. Las industrias
culturales son por completo industrias de moda, y sus vectores estratégicos son
la renovacién acelerada, la diversificacion, segun Lipovetsky (1998) y la

hibridacién o fusion de culturas, segun Garcia Canclini (1995).

Podriamos mencionar a Disney como paradigma de ello. Una de las empresas
mas poderosas en la produccion y comercializacion de comics y productos
culturales en todo el mundo, acuna la efigie del nuevo imperio con la silueta de
Mickey Mouse o del Pato Donald, estan presentes en los hogares y familias de
todo el universo, a través de sus producciones, personajes y millones de
productos que reproducen a éstos y conectan culturalmente a los mas jovenes
de los cinco continentes. “Entre tanto entusiasmo y dulzura nos nubla su marca
de fabrica registrada, Disney, entonces, es parte —al parecer inmortalmente— de

nuestra habitual representacién colectiva” (Dorfman & Mattelart, 1979, p. 12).

Disney es el maximo exponente en el proposito de alcanzar la masificacién

globalizada de la animacion:

“quien desde 1918 desarrollé diversas producciones que incorporaron

todas las variaciones de animacion conocidas hasta el dia de hoy:
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multiplanos, insercion de imagen real en el dibujo, uso de la sinestesia y

capacitacion de artistas hacia animadores” (Domingual, 2013, p. 10)

En los medios interactivos actuales, donde el individuo pasa a la accion y asume
el rol de protagonista, el comic sirve de fuente de contenidos para el mundo de

los videojuegos, que:

“se nutre avidamente de famosos personajes procedentes de otros
medios populares, entre los que las historietas constituyen un enorme
filbn por su abundantisima producciéon de tematicas aventureras idéneas

para la adaptacion a la narracion interactiva” (Jiménez, 2006, p. 206).

Los nuevos soportes digitales, la revolucion en la comunicacidn que ha
supuesto internet, ha provocado cambios importantes en el sector, como

veremos mas adelante, ya que:

‘la aficibn de los consumidores regulares de historieta se ha visto
fortalecida por la creciente eficiencia de los servicios de compra online,
asi como por la proliferacion de paginas webs y foros dedicados a la

reflexion teérica con muy diversos grados de tono y rigor” (Idem, p. 207).

Este marco propicia un entendimiento particular de los factores que movilizan
las expresiones humanas, y es que las diversas formas de creacion artistica que
alimentan la producciéon de revistas y piezas audiovisuales no necesitan surgir
de la necesidad. Por ejemplo, desde el mismo enfoque puede conjeturarse que
el comic oscila entre dos objetivos. El primero, sostenido por los fundamentos
clasicos de la narrativa, ofrece el entretenimiento indispensable para el hombre
en sociedad. El otro, refuerza el acostumbramiento por el consumo, ya sea de

productos y marcas, ya de tecnologia.

En este sentido, conviene recordar a Morin & Adorno (1967, p. 43) cuando
sefalaban que: “la produccion en masa de bienes culturales tiene la misma
I6gica que la de cualquier otra industria en una sociedad de libre mercado, la de
promover el consumo maximo”. Para ello, el comic apela a un discurso que le es

propio y que resulta imprescindible analizar.
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3.5 Relacién del comic con otros medios (transmedia)

En este apartado, analizaremos la relacion de los distintos medios con el comic,
no solo desde la perspectiva de la similitud entre sus distintas caracteristicas,
que los hace afines entre si segun el criterio a medir, sino sobre todo, al hecho
de la hibridacidén de los canales o soportes, de los mensajes, y en los ultimos
afnos, al concepto fransmedia, que sobrepasa la simple transmision multimodal

de un mensaje.

No perderemos la Optica del rol de la publicidad, o de las marcas
concretamente, en esta relacion. El brand placement es una de tantas formas de
relacién de las marcas con sus publicos a través de los distintos medios, por lo
gue es necesario plantear las relaciones que el cédmic ha desarrollado en su
evolucion con los distintos soportes, paralelamente a la integracion de las

marcas en la elaboracion de contenidos en la industria cultural.

El nacimiento del cdmic en la segunda mitad del siglo XIX, tal y como lo
reconocemos, segun hemos definido anteriormente, le otorga la ventaja de su
antigiedad sobre gran parte de muchos de los medios. Por ello, su relacion o

influencia es un desarrollo natural de la produccion cultural.

Hemos visto en el estudio de formatos de cdmic la aparicién o nacimiento de
éste dentro de la prensa diaria, en la cual se desarrolla de distintas formas, y
desde donde salta hacia sus propios formatos y productos, independientes en
tematica, distribucidn y comercializacion. Aunque, por supuesto, su presencia ha
sido constante, moldeable por las necesidades del sector, que ha ajustado su
tamafo de aparicion en tiras, su frecuencia de publicacion o su apariciéon o no
en suplementos especiales o dominicales. A pesar de ello, su conexién
permanece y, a pesar de ser dos industrias, prensa y comic, que no estan en la
mejor situacion, no existen indicios de que la relacién vaya a disminuir en el
futuro. Comparten de hecho muchas de las amenazas que reciben para su
subsistencia, por lo que las oportunidades de mercado seran en muchos casos,

coincidentes y paralelas.

La radio es un medio alejado a los lenguajes del cémic, y que durante muchas
décadas han sido de los canales mas populares de la sociedad dentro de la

industria cultural, sobre todo, antes de la llegada de la televisiéon. Pero han
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tenido una relacion constante desde muy pronto, fruto principalmente de la
necesidad doble, por un lado, de los productores culturales de explotar al
maximo sus obras entre el publico; y por otro lado, la necesidad de los medios
de comunicacion y anunciantes de generar nuevos contenidos atractivos para

las audiencias, y asi integrar los mensajes publicitarios.

En la década de los 30 en Estados Unidos, las grandes marcas apostaban por
el formato de la radionovela o soap opera a través del patrocinio y empezaban a
emplazar sus nombres en el contenido, principalmente productos del hogar
como el jabdén, que prestdé como recurso metonimico el nombre del formato, ya

que:

“...se convirtié en la programacién diurna por excelencia. Companiias del
tipo de Procter & Gamble, la American Home Products, la Pillsbury y la
General Foods habian asumido definitivamente al soap como su principal

recurso publicitario” (Lopez Pumarejo, 1987, p.198).

Los personajes de cdémic mas relevantes empezaron a ser inspiracion de

algunas de estas radionovelas:

“(...) hubo adaptaciones radiofénicas de seriales cinematograficos,
originalmente historietas, tan conocidas como The Shadow, Doc. Savage,
Buck Rogers in the Twenty-fifth Century, Flash Gordon o Superman, cuya
cabecera de presentacion haria famosa la frase: “i{Up in the sky —look!
ilt’s a giant bird! jIt’s a plane! It's SUPERMAN!” —iMira arriba en el cielo!,
jes un pajaro gigante! jEs un avién! jEs Superman!” (Merelo, 2009, p.
139).

Dentro del campo de estudio, recordaremos también que Batman fue tematica
de una radionovela. La publicidad empieza a influir de manera relevante en los
formatos culturales, e incluso a generar de manera exclusiva para dar cabida a
los anunciantes. Estamos ante los primeros emplazamientos de marca en el

sector radiofonico.

Pero no sélo el comic cedié elementos a la radio: “La radio inspiré a los cdmics
la potenciacion de la figura del narrador verbal y ambos medios han dado gran
importancia a la serialidad” (Jiménez, 2009, p. 206).
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Aunque en el capitulo 7 nos extenderemos sobre la estrecha relacién entre el
cine y el comic, en este epigrafe vamos a recordar los elementos del apartado

técnico que han compartido ambos medios o soportes a lo largo de su historia.

“La relacién cine-comic puede resultar obvia si tenemos en cuenta que
ambos son ‘lenguajes secuenciales”, pudiendo equipararse asi las
concepciones de vifieta y plano: cada vifieta delimita una porcion de
espacio, de extension y escala variable, determinando planos
establecidos utilizando el cuerpo humano como referencia” (Gasca &
Gubern, 2001, p.16).

Obviamente, es necesario el doble sentido para la simbiosis cine-comic.

Jiménez resume los recursos que el séptimo arte ha asimilado del comic:

“Por una parte, asimilaban convenciones dramaticas como el dialogo, la
puesta en escena, la gestualizacién o la compresion del tiempo. Por otra,
desarrollaban técnicas fundamentales como el montaje, un procedimiento
comun en los comics mucho antes de que el relato cinematografico se
planteara usarlo, pues el desglose de la accion en vifietas es un requisito
basico de la historieta. En cuanto a la “banda sonora”, los coémics
contaron con sobrado tiempo para desarrollar recursos visuales de
expresion de dialogos, voces off y voces over, décadas antes de que el

cine contase con otra cosa que rotulos” (Jiménez, 2006, p. 204).

Comparten cine y television muchas de las aportaciones que el cémic les ha
otorgado para aplicar en su narratividad. Este medio irrumpe en los hogares en
la mitad del siglo XX, desplazando el interés que existia sobre el comic y la
radio. A pesar de ello, el comic, como en el caso de la radio y de la television,
proveera de contenidos, héroes y tematicas a la television, y en muchos casos,

ello contribuye a la definitiva popularizacion de los personajes de cémic.
Batman 'y Superman son claros ejemplos de ello:

“Los hitos mas populares de sus correlatos audiovisuales llegaran con la
serie televisiva del segundo (ABC 1966-1968) —y con ella, el ingreso del
género en la cultura y la estética camp y pop de la época— y la

cinematografica del primero” (Gil Gonzalez, 2012, p. 250).

Aunque Superman no salta a la pequefa pantalla hasta finales de los ochenta,

se ha mantenido durante décadas en la parrilla, practicamente, hasta hoy, que
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“

conectara con nuevas versiones cinematograficas inminentes gracias a: “...la
intensificacion de su presencia televisa en expansiones transficcionales como
Superboy (1988-1992), Louise y Clark (1993-1997) y Smallville (CW 2001:

2011)” (Gil Gonzalez, 2012, p. 250).

Incide Jiménez en el ejemplo del storyboard como reflejo de las semejanzas y

diferencias del comic con el resto de medios audiovisuales:

“El storyboard se ha llegado, efectivamente, a convertir en una etapa casi
imprescindible en el desarrollo de una produccion audiovisual
cinematogréafica, televisiva e incluso teatral, pero se trata de una
construccion significante supeditada por entero a otra que es la meta
auténtica del proceso creativo. Esta subordinacion a un medio
cualitativamente distinto se traduce en una serie de restricciones de sus
capacidades discursivas que separa al storyboard de la verdadera
historieta” (Jiménez, 2006, p. 205).

La industria del comic disfruta de una poderosa interaccion con la industria del
videojuego, desde la eclosion de ésta en los afios 80, hasta el presente. Estan
muy compenetrados, aunque la situacion de ambas industrias sea muy distinta

en todos los ambitos. Esa relacion se ha ido adaptando a lo largo del tiempo:

“En un principio, los personajes de las historietas se convirtieron en
exitosos protagonistas de videojuegos, pero inmediatamente después el
mecanismo se invirtié y el mundo del comic empezo a interesarse por 1os
personajes de los juegos electronicos, o también, dicho de ofra manera, la
industria del videojuego necesito de la ayuda del comic para contar lo que
las pantallas de los juegos no podian desvelar” (Pestano, Sprecher &
Trenta, 2010, p. 8).

Los videojuegos basados en el comic y sus personajes son habituales. Los
superhéroes de Marvel y DC en el mundo occidental son los casos de mayor
éxito y repeticion. En el mercado japonés, la vinculacion es mas estrecha aun,
donde no se conciben desde hace muchos afios el uno sin el otro, desarrollados
de forma paralela. Sirva como ejemplo el ejemplo de Miyamoto, el creador de
los éxitos universales de Donkey Kong y Super Mario Bros, profesional
apasionado del manga, que trabajaba para la empresa de videojuegos

Nintendo:
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“(...) He decide to create a game with a story, just as in cartoon/animation
films. Donkey Kong is built upon a detailed manga-like caracter with an
elaborate story that resembles those from animation films” (Aoyama &
Izushi, 2013, p. 155).

De hecho, la influencia del comic sobre los videojuegos no es mucho mayor que
la inversa. No solo Supermario o Donkey Kong. El caso de Pokémon es el mas
relevante, el videojuego de personajes de poderes especiales que luchan entre

si y los usuarios jugadores se convierten en sus entrenadores.

“Cosechoé rapidamente un gran numero de seguidores, tanto en su pais
de origen como en EE.UU. y Europa. Los Pokémon, cuyo representante
mas conocido es Pikachu, se convirtieron pronto en un éxito global y
dieron vida primero a un manga y seguidamente a un sinfin de productos
de entretenimiento como series de television, peliculas de animacioén, etc.,

y de objetos promocionales” (Pestano, Sprecher & Trenta, 2010, p. 10).

Aunque la relacion entre ambas industrias no sélo se establece en el trasvase
de personajes. La estética del comic y su lenguaje han inspirado a muchos
videojuegos originales, como The Legend of Zelda, también obra de Miyamoto,
con elementos planos y animacion que imita el dibujo a mano, o Xl//, videojuego
de Ubisoft basado en un comic, que utiliza globos de texto y efectos sonoros

con onomatopeyas de comic.

Las posibilidades de comunicacion e interaccion con sus publicos que ofrecen
los videojuegos son altamente valorados no solo por los editores de comic, sino

por las grandes marcas.

“No cabe duda que el jugar es una experiencia mas alla del juego, es una
experiencia de mundo, del mundo que genera el juego e instaura el relato,
el universo textual. Pero es también una experiencia como sujeto humano
que juega con ofro. No solo representa una comunicacion, sino que es
una comunicacion. [...] Todo jugador deja sus huellas en el juego, o sea
su estilo de juego, como que dejan huellas en los medios, con frecuencia

también deja huella en sus adversarios.” (Garcia Garcia, 2006, p. 19)

Pero aunque existan grandes similitudes, la industria del videojuego ha

visualizado antes que el comic la necesidad futura de subsistencia a través de la
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homogeneizacion y la busqueda de grandes consumos. Y los personajes e

historias del cémic, sin duda, ayuda a ello. Lo explica Aguilera (2004, p. 43):

“esa busqueda de mercados masivos redundara en un encarecimiento de
los costes y en una elevacion del nivel de riesgo que esta industria
conoce. La necesidad de mayores inversiones —para adquirir derechos de
propiedad intelectual, para producir con calidad, para promocionar los
productos, etc.— llevara a elaborar productos que se puedan amortizar
con facilidad entre miles de usuarios de caracteristicas diversas; es decir,
productos pensados para amplisimos mercados globales. Esto redundara
en un descenso de la innovacion creativa y en una mayor
homogeneizacion de esos productos culturales, que tenderan cada vez
mas a apoyarse en elementos —familiares y faciles de identificar— del
imaginario compartido por enormes masas de poblacion a lo largo del
planeta’.

En estas paginas anteriores, hemos expuesto brevemente la relacion intensa del
coémic con el resto de medios. Va indisociablemente ligado al resto. Como dice

Salas:

“La historieta posee una naturaleza mixta, hibrida, es omnigenérica.
Absorbe todas las disciplinas con la unica finalidad de rehacerse
constantemente y permanecer en continua evolucion, quizas por un
espiritu de supervivencia, quizas por un respeto hacia el receptor, al que

quiere ofrecerle siempre sus mejores galas” (Salas, 2006, p. 3).

Aun no nos hemos referido expresamente a ello, pero la transmediacion esta
claramente presente en esas interacciones de medios. Queremos llegar al
concepto fransmedia realizando un breve desarrollo de la evolucion de dichos
medios, enlazado con la vinculacion de las marcas y su adaptacion a los

cambios.

Relacionarse con los potenciales consumidores de una marca cada vez mas es
mas dificil. Los anunciantes y sus agencias tienen dificultades para conectar con
su target a través de los medios de comunicacion masivos. La
hiperfragmentacion de la audiencia ha dado con la saturacion publicitaria en los

soportes, debido a la bajada de precios y a la menor efectividad.
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En el bloque Il de esta tesis doctoral, dedicado a la marca y su comunicacion,
podremos extendernos en las formas utilizadas por éstas para conseguir sus
objetivos publicitarios y como el emplazamiento de productos y marcas
contribuye a ello. Pero para llegar al concepto transmedia, debemos analizar el
necesario contacto que necesitan hoy dia las marcas para llegar a sus

potenciales consumidores. Como dice Ramos:

“Estos problemas de relaciéon entre marcas y consumidores no sélo se
materializan a la hora de encontrar los medios y los soportes donde
localizar al publico objetivo, sino que ademas suponen una busqueda

constante por conectar emocionalmente con ellos” (Ramos, 2006, p. 34).

La comunicacion por parte de la marca se hace personal y generada por ella
misma para atraer a sus consumidores. Ellos toman el control de los contenidos,
donde el espiritu de la marca se refleja, mas que estar insertado con la inclusion
de productos. Este modelo de comunicacién personalizada, donde los géneros
se disuelven para pasar a la hibridacion de los mismos, es propio de la

posmodernidad.

Los limites entre informacion, entretenimiento y publicidad se traspasan, en una
cultura eminentemente audiovisual, sobre lo cual Imbert resalta los peligros que
ello provoca, como son: la seduccidon que ejercen los productos sobre el publico,
en particular, el infantil, y la relaciéon entre entretenimiento y seduccion; la crisis
de contenidos por la contaminaciéon del medio para convertir realidad en
espectaculo y su capacidad para construir relatos; y la evolucién de formas y
formatos, que instauran una realidad generada por el propio medio, de la que ya

no se sabe si es verdadera o falsa. (Imbert, 2003, p. 37).
La ruptura de géneros da lugar a una comunicacion integrada:

“Nos hemos dado cuenta de que la informaciéon tiene mucho de
publicidad y al revés, y lo mismo pasa con el entretenimiento. La
informacién, la presentacion de los hechos, tiene mucho de opinién”
(Victoria, 2001, p. 66).

Y las marcas se insertan de lleno en la industria del entretenimiento, en dicha
hibridacion, puesto que ya estan en ellas a través del patrocinio, el

emplazamiento, o la inversion publicitaria tradicional, pero a través del término
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advertainment logran generar contenidos propios en los que mostrar los valores

diferenciales, emocionales de la marca.

Podemos presentar el término con la definicion de Ramos: “Simbiosis perfecta
entre publicidad y entretenimiento que tiene como principal objetivo atraer al
publico hacia los valores de la marca de forma atractiva y sugerente”. (Ramos,
2006, p. 39).

La clave es el receptor, el consumidor, que se convierte en aliado de la marca,
buscando ese contenido y compartiéndolo con su comunidad, a través de las
redes sociales o su entorno mas préoximo, pero bajo el control del mensaje que

posee el anunciante.

‘All of the advertainment strategies—forging emotional, engaging
connections with consumers, gaining “mindshare,” advertisements
appearing in the guise of entertainment, concealing selling messages
within storylines, cultivating addictive game-play, turning consumers into
instruments of viral brand advocacy—raise serious questions about the

nature of this form of product placement” (Kretchmer, 2004, p. 51).

Por ello, los contenidos publicitarios insertos en esa hibridacién de géneros,
controlados por el anunciante y compartidos a través de todos los medios para
los receptores, que a su vez lo comparten, no acerca definitivamente al

concepto transmedia. Jenkins es el padre de dicho término:

“Transmedia storytelling is the art of world making. To fully experience any
fictional worlds, consumers must assume the role of hunters and
gatherers chasing down bits of the story across media channels,
comparing notes with each other via online discussion groups, and
collaborating to ensure that everyone who invests time and effort will
come away with a richer entertainment experience”. (Jenkins, 2006, p.
21).

Una historia que se expande, se comparte y se enriquece con la aportacion, cuidado y
control de todos los receptores, y por supuesto, el emisor. Las narrativas transmedia

son:

“Una particular forma narrativa que se expande a través de diferentes
sistemas de significacion (verbal, iconico, audiovisual, interactivo, etc.) y

medios (cine, comic, television, videojuegos, teatro, etc.). Las NT no son
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simplemente una adaptacion de un lenguaje a oftro: la historia que cuenta
el comic no es la misma que aparece en la pantalla del cine o en la

microsuperficie del dispositivo mévil.” (Scolari, 2013, p. 24).

Dentro del campo de estudio de esta tesis doctoral, podremos estudiar una de
las obras mas paradigmaticas de la narrativa fransmedia, como es The Matrix,
iniciada en 1999, con la primera entrega de la trilogia cinematografica, pero que

integra videojuegos, animacion y webcomics.

Los anunciantes pueden medir el resultado de cada accidén, puesto que la
comunicacion es integral, cada elemento tiene su independencia, y se necesita
consumir todos los medios para comprender cada pieza de la obra, aportando

cada uno de esos medios sus caracteristicas por el bien de la narratividad:

“La comunicacion integrada, aliada a la narrativa transmedia, propicia una
vision sistémica de la relacion bidireccional marca-consumidor en todos
los niveles e instancias. Al mismo tiempo en el que crea una sinergia
entre las partes para que el mensaje de la marca sea visto como un
sistema interconectado, en el que es posible conocer el impacto de cada

accion en el todo” (Cardoso & Gallo, 2014, p. 4).

Hemos visto como a través de la narrativa fransmedia, el comic se integra
perfectamente en cualquier mensaje integral de las marcas hacia sus publicos,
buscando la conexion emocional y a partir de ahi, la perseguida fidelidad de
marca: “los prosumidores del siglo XXI son activos militantes de las narrativas

que le apasionan” (Scolari, 2013, p. 27).

78



Capitulo 4

La gramatica del comic. Construccion del

lenguaje

4.1 Lenguaje del comic

En todos los casos, tanto en las mas primitivas ilustraciones (y también en las
obras de arte de pintores consagrados) como en las modernas producciones
de Marvel, resulta evidente que el conjunto de representaciones fonéticas y
semanticas que la gramatica de cada lenguaje en particular genera va a ser

muy NUMeroso.

No existe lengua humana de la cual se pueda especificar, de hecho o en
principio, una oracion con sentido que sea la mas larga de esa lengua. La
gramatica de cualquier lengua contiene recursos que le permiten formar
oraciones de complejidad arbitraria, de extension ilimitada, cada una de ellas

con una interpretacion semantica intrinseca.

Es importante darse cuenta de que este fendmeno no es ningun refinamiento
l6gico. El uso normal del lenguaje descansa esencialmente en esta carencia de
limites, en esa infinitud, y se basa en el hecho de que el lenguaje contiene

recursos para generar oraciones de complejidad absolutamente arbitraria.
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La repeticion de las oraciones en el comic, por ejemplo, no es un fenémeno
raro. La idea de que una persona tiene un repertorio verbal determinado, un
depdsito de oraciones que produce por costumbre en las ocasiones
apropiadas, es un falso mito que esta en completa contradiccion con la
observacion del uso diario del lenguaje de las historietas. En cada nuevo
cuadro, a cada instante, surgen innovaciones linguisticas. Tampoco es posible
darle importancia al punto de vista segun el cual un hablante tiene un surtido de
"patrones" o0 modelos en los cuales va introduciendo palabras. Tales
concepciones pueden aplicarse a saludos, a unos pocos clichés, a las
onomatopeyas, etc., pero en modo alguno son representativas del uso normal

del lenguaje, tal como puede observar facilmente un lector sin prejuicios.

Para descubrir la gramatica de un género que usa un lenguaje arbitrario, a
veces improcedente, coloquial y complejo (imagenes y textos, estereotipos,
gestos, situaciones arquetipicas, globos, soliloquios, idiomas exaéticos,
criptolenguajes y simbolos cinéticos, por ejemplo, como lo hace el comic) hay
que empezar obteniendo informacion, relevante para su interpretacion, sobre
cada uno de esos aspectos, rasgos estilisticos y oraciones y sobre las
estructuras semanticas, gramaticales y fonéticas que cada autor asigna a las
oraciones. La del comic es, como veremos a continuacion, una gramatica
generativa que permite todo tipo de intrusiones, tanto inherentes a la
personalidad de los personajes como aquellas otras externas, como la

insercion de anuncios publicitarios

El componente sintactico de una gramatica generativa define (genera) un
conjunto infinito de acoplamientos y fusiones, sesgos, desvios y
representaciones semanticas inesperadas. Se podra verificar con algunos
ejemplos donde, ademas, pueden producirse alteraciones no solamente
gramaticales sino graficas, a veces insodlitas para el lector: ruptura de cuadros,
utilizacion del dibujo de las letras, exagerada utilizacion decorativa de las

lineas, etc.

Sin mayores especulaciones, puede afirmarse que el lenguaje del cémic
consiste en una yuxtaposicion y, a la vez, en una precisa correspondencia
entre un lenguaje de las palabras y un lenguaje de las imagenes. El comic

entonces no solo tiene (o contiene) formas literarias, diferentes géneros
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literarios, sino también formas cinematograficas y teatrales, para lo cual se
hace necesario su estudio y la comprension de su discurso tanto desde la
linguistica como desde la semi6tica, en ambos casos para referir tanto a la
narratividad como a las técnicas que le dan vida, movimiento y temporalidad a

las imagenes en apariencia inmoviles de la historieta.

Cuando se utiliza el término “lenguaje” es habitual entender que se refiere a las
expresiones verbales (habladas o escritas) y no se lo relaciona con la imagen.
Sin embargo, las imagenes son un lenguaje: tienen la capacidad de expresarse
y por ello es posible —como se ira puntualizando también con el texto—
someterlas a un estricto analisis semiologico, a partir de lo que proporcionan
los signos icénicos. Peirce (1988, p. 75) logro establecer la clasificacion de los

signos iconicos en:
1. ICONOS: son aquellos que mantienen semejanza con la realidad.
2. INDICES: Son signos que entendemos por la relacién de causa—efecto.

3. SIMBOLOS: Son signos establecidos convencionalmente por la sociedad,
y que por lo tanto, pueden ser variables segun las culturas (p.ej. la luz roja
de un semaforo, la enfermera cuyo dedo indice sobre sus labios indica

silencio).

Peirce define la iconicidad en términos de ilusion “referencial”, es decir, como el
resultado de un conjunto de procedimientos discursivos actuando sobre la
concepcion bastante relativa de lo que cada cultura concibe como realidad, y
sobre la ideologia “realista” asumida por los ilustradores, los fotdgrafos, los

redactores publicitarios y los espectadores de las imagenes.

4.1.1 Caracteristicas del signo en el comic

Las imagenes de los comics y las diferentes formulas linglisticas a las que
apelan Superman, Batman o Spiderman, por mencionar a los superhéroes mas
populares, son signos identificadores de una poderosa industria que ha calado
profundamente en la idiosincrasia de la sociedad contemporanea. Saussure, en

su Curso de lingliistica general, ensenaba que:
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“Se puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos
en el seno de la vida social. Tal ciencia seria parte de la psicologia
social, y por consiguiente de la psicologia general. Nosotros la
llamaremos semiologia (del griego sémeion='signo’). Ella nos enseriara
en qué consisten los signos y cuales son las leyes que los gobiernan.
Puesto que todavia no existe, no se puede decir qué es lo que ella sera;
pero tiene derecho a la existencia, y su lugar esta determinado de
antemano. La lingiistica no es mas que una parte de esta ciencia
general. Las leyes que la semiologia descubra seran aplicables a la
lingdiistica, y asi es como la linglistica se encontrara ligada a un dominio
bien definido en el conjunto de los hechos humanos” (Saussure, 1991, p.
43).
Es evidente la intencion de Saussure de dar estatuto cientifico a la semiologia,
la llamada “ciencia de los signos”. Pretende establecer una teoria de los signos
como una disciplina formal explicativa que alcanza otros saberes vecinos y
anticipatorios como la linguistica. De ahi su propésito de “descubrir leyes que

gobiernen los signos”.

Para él, la dimension vital de la semiologia es una perspectiva humanistica de
“su ciencia”, que no se detiene en lo formal y descriptivo. La interpelacién a la
realidad social a través de sus signos es una experiencia que permite decir
algo mas que lo explicito y manifiesto. La practica semiolégica permite incluso
“ver” signos donde antes “no habia”, y asi incluye la semiologia dentro de una

psicologia social.

Saussure quiebra para siempre la visidbn nominalista de la palabra. Sostiene
que el signo linguistico no es una cosa y un nombre, sino un concepto y una
imagen. El signo es, en la definicion de Saussure, una entidad binaria, de dos
caras. Por un lado, la imagen acustica, que es la representacion material que
nos da testimonio sensorial; es material justamente en ese sentido, el sensorial.
El caracter fisico de las imagenes acusticas aparece cuando observamos lo
que nos ocurre al recitar mentalmente un poema o al leer para nosotros un
titulo o un anuncio, cualquier texto que nos llame la atencion y repitamos en
nuestro interior. Por otra parte, el concepto, que esta ligado al aspecto mas
abstracto del signo, el del plano del contenido, de la idea. Concepto e imagen

acustica son dos nociones interrelacionadas que se implican y se oponen.
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Saussure decidi® denominar signo a la relacion bifacial entre ambas,
significado al concepto y significante a la imagen acustica. Entonces el signo

queda definido como:

Imagen numero 10: Definiciéon de Signo.

SIGNIFICADO
SIGNIFICANTE

SIGNO

Fuente: Elaboracion personal.

Esta es la definicién base de la semiologia. Segun Saussure (1991, pp. 95-97),

las cuatro propiedades generales del signo son:

1. Lo arbitrario del signo. La barra que separa al significado y al significante
es, en realidad, una barra de unién, solo que esta unién es arbitraria. Es una
barra que “une” y a la vez “separa” el significado del significante. El
significado es la representacion psiquica de un objeto. El significante es el

sonido de la lengua que es lo mismo que los fonemas de las palabras.

No hay ninguna relacion natural o motivada que indique correspondencia
entre un significado y su significante o viceversa. No hay nada que denote
poder en el signo “capa”, ninguna propiedad de una casa en el signo casa y
asi siempre. Por supuesto, esta arbitrariedad no es obvia en la apreciacion
de ciertos signos; algunas normas de cortesia se han naturalizado hasta el
grado de no parecer estrictamente lo que son: convenciones regladas.
También ciertos signos pierden un poco su caracter arbitrario; es el caso de
las exclamaciones y las onomatopeyas en las que encontramos una relacién
fuerte de causalidad entre su concepto y su significante. Por ejemplo,
pensando en situaciones de sorpresa o de susto, de risa o de dolor y en los
signos que les corresponden, encontramos un grado de naturalidad notable.
Hasta nos parece imposible que otros signos pudieran reemplazarlos.
Inevitables resultan estas onomatopeyas del grafico siguiente:

83



Imagen numero 11: Onomatopeya que atraviesa dos vinetas en Blue,

de Gauckler y Houssin

Fuente: Gasca y Gubern, El Discurso del Cémic, 2001, p. 582.

Imagen namero 12: Sonido inarticulado emitido por Mr. Natural en la serie

homoénima, de Robert Crumb.

Fuente: Gasca y Gubern, El Discurso del Cémic, 2001, p. 582.

2. El caracter lineal del significante. El significante por su naturaleza auditiva
se desarrolla en el tiempo y tiene, por lo tanto, caracteristicas en comun con
él. El significante representa una extension, y esa extension se desenvuelve
en una sola dimensién: una linea. Los elementos del significante se van
desenvolviendo uno tras otro en cadena. Es imposible expresar un

significante cuyas partes se superpongan total o parcialmente.

3 y 4. La inmutabilidad y la mutabilidad del signo. Estas dos propiedades son
enunciadas juntas porque son distintas, pero solidarias entre si, hacen juego.

Con respecto a la inmutabilidad, sefiala Saussure que si bien es cierto que,
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en relacién con el concepto, el significante aparece como libremente elegido,
con relacion a la comunidad que lo emplea no aparece como libre, sino

impuesto. En palabras de Saussure (1991, p. 97):

“A la masa social no se le consulta si el significante elegido por la lengua
podria ser reemplazado por otro. Este hecho, que parece envolver una
contradiccion, podria llamarse familiarmente la carta forzada. Se dice a la

lengua ‘elige’, pero anadiendo: ‘sera ese signo y no otro alguno™.

Ya no es cuestion de que un individuo solo, aislado, sea incapaz de
modificar un signo. La misma masa hablante no puede ejercer su plena
soberania sobre una sola palabra, sino que esta ligada a la lengua, puesto
que la lengua es siempre, en cualquier época, heredada de un tiempo

anterior y esta historicamente constituida.

También es cierto que en el desarrollo del tiempo hay signos que aparecen
referidos a nuevos conceptos o reemplazando conceptos existentes, es decir

que hay cierta mutabilidad del signo.

Mutabilidad e inmutabilidad son posibles porque son conceptos solidarios. El
signo esta en condiciones de modificarse porque se continua en el tiempo. La
inmutabilidad es sélo mas evidente que la mutabilidad; las situaciones en las
que el signo muta, por contemporaneas y cercanas, hacen que la mutabilidad

no resulte tan obvia.

Aunque no lo dice expresamente Saussure, hay una quinta propiedad del
signo: su valor. El valor parece ser el nudo del pensamiento saussureano. La
unién del significado y el significante, simbolizada por la barra que los “separa”,
se denomina significacion. Pero no existe ningun signo aislado, asi como no
existe una sola palabra aislada: los signos estan relacionados entre si en un
sistema. Puesto que la lengua es un sistema en el que sus términos son
solidarios, donde el valor de cada uno resulta de la presencia simultanea de los
otros, se puede definir al signo tanto positiva como negativamente.
Positivamente por lo que es en funcién de su significacion y negativamente, por

todo lo que no es en funcién de su valor.

Es éste uno de los fundamentos del brand placement, como luego, en los

ultimos capitulos de esta investigacion, desarrollaremos en profundidad. Los
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discursos publicitarios, por ejemplo, como también los periodisticos, son signos
destinados a ser valorados por el consumidor y signos de autoridad destinados
a ser creidos y obedecidos, tanto por su caracter demandante (“;Compre!”)
como por sus posibilidades reales de seducir a las personas, como en el caso
de este anuncio de un juego, en el cual dos nifios protagonizaran tanto en la

ficcion como en la realidad del juego a Spiderman:

Imagen namero 13: Campaia publicitaria del juego Spiderman 3

Fuente: www.ebay.com

Se puede entonces afirmar, con Baudrillard, que la insercidon o emplazamiento
de una marca en un espacio-juego que incluye personajes del comic, producira
como “[...] se trata de seccionar lo real para abrirse a lo imaginario. [...] Tal es
la potestad de la seduccion” (Baudrillard, 1993, p. 27). Eco hace la siguiente

compleja clasificacion de los signos:
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Grafico nuamero 3: Clasificacion de los signos

Signos

Avrtificiales Naturales

Producidos

Identificados con
expresamente cosas o elementos
como funciones de la naturaleza

Producidos
expresamente para
significar

Emitidos
inconscientemente por
un agente humano

- Signos medicos

- Signos de funciones

primarias - Signos psiclégicos
- Signos de funciones - Indicios de actitudes
secundarias y disposiciones

- Signos mixtos - Indicios racionales,
regionales, de clase,

etc.

Fuente: Eco (1994, p. 41)

Por otra parte, asi como la teoria distingue entre signos artificiales y naturales
(ademas de las otras multiples subdivisiones), también diferencia entre texto y
discurso. Se considera texto a cualquier pasaje hablado o escrito, de cualquier
extension, que funcione como un todo coherente. El anuncio precedente que se
reproduce (“Spidraulic”) es un texto publicitario caracteristico por su coherencia
tanto profunda como superficial, producto de la intencidn comunicativa del
redactor que lo concibié (el emisor), con el objeto de constituir un texto integro,
estructurado de acuerdo con dos conjuntos de reglas: las propias del nivel
textual y las del sistema de la lengua.

Siguiendo a Van Dijk (1980, p. 86), podemos decir que ese texto tiene:

a) Un caracter comunicativo desde una perspectiva sociosemidtica, porque

propone un intercambio de sentido entre lo que expresa y quien lo lee;
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b) Un caracter pragmatico que se produce en una situacién comunicativa
concreta: en la imagen dos nifios “reales” (fotografias) manipulan seres

“‘irreales” (dibujos de historieta) como resultado de la intencion del emisor, y

c) Esta estructurado (el emisor elabora un texto mediante reglas propias del

nivel textual y del sistema de la lengua).

Las propiedades basicas de los textos son entonces estas dos: coherencia y

cohesion.

Todo texto, segun Van Dijk (1997, p. 106), es una materializacion concreta de
la discursividad de una época, esta dotado de coherencia y cohesion, responde
a un estilo de vida, a una cultura, a una sociedad determinada, aunque
relativizadas ambas virtudes (coherencia y cohesion), porque nunca un texto
llega a ser un producto acabado, sino el resultado de un proceso de produccion
continua de significaciones que se van estructurando en sucesivos “dialogos”

entre el que anuncia y quien lee o consume.

Kristeva (1998) considera a su vez que hay tres dimensiones que operan en un
espacio textual (sujeto de la escritura — destinatario — textos exteriores), las
cuales permiten definir el estatuto de la palabra horizontalmente, segun el eje
escritor—destinatario y verticalmente, segun el eje texto—contexto. Escribe esta

autora:

“Si el lenguaje es la materia del pensamiento, también es el elemento
propio de la comunicacion social. Una sociedad sin lenguaje no existe
como tampoco puede existir sin comunicacion. Todo lo que se produce
en relacion con el lenguaje sucede para ser comunicado en el
intercambio social. La clasica pregunta: ‘;Cual es la primera funcion del
lenguaje: producir un pensamiento o comunicarlo?’ no tiene un

fundamento objetivo. (...)

“El lenguaje es todo eso a la vez y no puede tener una de las dos
funciones sin tener la otra también [...]. Podemos decir que el lenguaje es
un proceso de comunicacion de un mensaje entre dos sujetos hablantes
al menos, siendo uno el destinador o emisor, y el otro, el destinatario o

receptor” (Kristeva,1998, p . 8).
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El circuito de comunicacion linglistica asi establecido nos introduce en un
terreno complejo del sujeto consumidor, de su constitucion respecto al otro, de
su manera de interiorizar a ese otro para confundirse con él, etc. Dice Kristeva
(1998, p. 9):

“Si hay una praxis que se realiza en la comunicacioén social y a través de
ella, el lenguaje constituye una realidad material que, participando a su
vez del mundo material en si, no deja por ello de plantear el problema de
su relacién con lo que no es lenguaje, es decir con lo externo: la
naturaleza, la sociedad, etc., que existen sin el lenguaje, aunque no

puedan ser nombrados sin éste”.

El didlogo como intertextualidad no es solo el lenguaje asumido por el sujeto,
sino una escritura donde es posible “leer” al otro o a los otros. Tales categorias
permiten acceder al horizonte historico y también ideoldgico desde el cual se
ha producido un texto, porque operan como una sintesis constructiva de los
acontecimientos sociales y politicos de una sociedad, seleccionados y

codificados desde una perspectiva historica e ideoldgica determinada.

Concretamente: en el anuncio anterior hay un grupo de seres malignos que
tienen un estilo, una forma gestual determinada, conversan con gestos que
indican determinadas conductas sociales y muestran elementos coyunturales
que los caracterizan como malévolos a los cuales enfrentaran los Spidermen

(los ninos y el superhéroe).

Recordemos que Spiderman viene a nacer en un Estados Unidos que ya ha
librado la Segunda Guerra Mundial, que ya ha gastado la euforia mansa de la
victoria en los primeros afios 50 y superado el periodo mas oscuro de la Guerra
Fria en la segunda mitad de esa misma década, y se dispone, literalmente libre
de cuerpo, a dejarse irritar y cautivar por los fuegos de artificio del hippismo, la
psicodelia, el kitsch y la inutil rebeldia de los jovenes intentando encontrar
diversién en un pais libre y opulento. En este contexto surge este personaje
apolineo pero perdedor, temerario y timido. Un joven al que le costara la

muerte de su tio aprender a utilizar sus poderes con responsabilidad.

Al igual que sus ilustres predecesores, también el Hombre Arafa ve la luz
desde una revista que se vende por centavos de dolar y llega a convertirse, en

el siglo XXI, en un imperio en si mismo. Spiderman no es un extraterrestre
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exiliado como Superman, ni el mas habil de los hombres normales, como
Batman. Si, como Hulk, padece uno de esos afortunados accidentes
radioactivos que convierten en mas poderoso a todo lo que no matan. Quiza
esta obsesidbn con los accidentes tecnolégicos que fortalecen
desproporcionadamente a sus supervivientes es uno de los aportes originales
de la historieta norteamericana a la ficcion del siglo XX. Ubicado en tal contexto
socioecondémico y cultural, Spiderman adquiere por el caracter adolescente del
protagonista un rol central en el publico infantil. Al hacer el analisis de un texto
o un grafico, de un anuncio completo (texto e imagen, como en este caso) y
tratar de dilucidar cuales son los mensajes manifiestos, cuales los latentes vy,
mas aun, cuales aquellos que suelen permanecer ocultos pero influyen
dramaticamente en quien observa, veremos que ese aspecto es esencial.
¢ Qué propone el anuncio que reproducimos, qué dicen y qué ocultan en verdad
la imagen y las frases que contintan a la imagen? El héroe adolescente dotado
de poderes superiores ya no esta solo: lo acompafian dos nifios, dos
preadolescentes segun la imagen, “uno de los cuales puedes ser tu, pequeio
lector”, porque las virtudes de los héroes a veces se humanizan, pueden
corporizarse si consumes tal cosa o si juegas a tal otra y sus poderes, mas que

sobrenaturales, como lo precisa Eco (1996, p. 226):

“constituyen la mas alta realizacion de un poder natural, la astucia, la
rapidez, la habilidad bélica o incluso la inteligencia silogistica y el simple
espiritu de observacion [...]. Pero, en una sociedad particularmente
nivelada, en la que las perturbaciones psicolégicas, las frustraciones y
los complejos de inferioridad estan a la orden de dia; en una sociedad
industrial en la que el hombre se convierte en un numero dentro del
ambito de una organizacion que decide por él. en la que la fuerza
individual, si no se ejerce en una actividad deportiva, queda humillada
ante la fuerza de la maquina que actua por y para el hombre, y determina
incluso los movimientos de éste: en una sociedad de esta clase, el héroe
positivo debe encarnar, ademas de todos los limites imaginables, las
exigencias de potencia que el ciudadano vulgar alimenta y no puede

satisfacer”

¢ En tan solamente un par de frases y una imagen poco menos que infantil se

puede generar semejante analisis sociolégico? Habra que darle a ese
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interrogante una respuesta positiva. Solo un par de frases y una imagen bastan
para hacer un planteamiento social. Verdn sostiene que hay un contrato de
lectura entre el medio de comunicacion y sus lectores y que ese contrato
delimita en un universo similar las diferencias y las semejanzas ideolégicas. Se
sustenta para afirmarlo en la teoria de la enunciacién, “‘que es sin lugar a
dudas, el desarrollo mas importante en las ciencias del lenguaje en estos

ultimos afos” (Veron, 1985, p. 3).

4.1.2 Enunciado y enunciacién del discurso en el comic

A partir de ese planteamiento afirma Verdn que, por ejemplo, para el analisis de
un texto en apariencia contradictorio se debe, primeramente, distinguir, en el

funcionamiento del discurso, dos niveles: el enunciado y la enunciacion.

“El nivel del enunciado es aquel de lo que se dice (en una aproximacion
gruesa, el nivel del enunciado corresponde al orden del “contenido’); el
nivel de la enunciacion concierne a las modalidades del decir. Por el
funcionamiento de la enunciacién, un discurso construye una cierta
imagen de aquel que habla (el enunciador), una cierta imagen de aquél a
quien se habla (el destinatario) y en consecuencia, un nexo entre estos

‘lugares’ (Verdn, 1985, p. 3)

¢, Qué es y qué hace un texto segun la teoria del analisis critico del discurso?
¢, Qué produce cualquier texto en el lector comun, en el consumidor de comics y

de los productos comerciales que en las historietas se involucran?

Para encontrar una respuesta a estos otros interrogantes es preciso diferenciar
los textos que se refieren a un contexto especifico y actuan sobre él, sobre el
espacio—tiempo en que se enuncian —como precisamente deduce Eco de la
época en la que “actuan” los superhéroes— de aquellos que poseen una relativa
autonomia respecto a ese contexto, como los textos estéticos, literarios,
histdéricos, cientificos, etc. cuya finalidad y sentido difieren claramente de

aquellos que operan sobre la actualidad inmediata.

Los textos publicitarios que se incluyen tanto en la historieta como en los

anuncios de los periédicos constituyen elementos de informacién pura que no
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recurren a la escritura ficcional para dar noticias. Aunque a veces, no habria

que desmerecer las figuras retéricas:

“De los argumentos retéricos, unos son sin arte y otros propios del arte.
Llamo sin arte a los que no son logrados por nosotros, sino que
preexisten, como los testigos, confesiones en tormento, documentos y
semejantes; objeto del arte, los que mediante el método y por nosotros
pueden ser dispuestos, de manera que es preciso de aquéllos servirse,

éstos inventarlos” (Aristételes)'.

Este concepto, cuya vigencia se hace mas que evidente en algunos de los
coémics que analizaremos posteriormente, en funcion de esta tesis. En realidad,
es dificil identificar un estilo Unico en los cdmics o en los anuncios publicitarios
y aun mas complejo determinar en ellos un arte. La necesidad de un
acercamiento mayor a los consumidores ha ido produciendo transformaciones
significativas en las modalidades estilisticas. Los textos rara vez son
exclusivamente informativos, narrativos o argumentativos y, por lo general,

entrecruzan estilos y varian los géneros de un subtitulo a otro.

El texto publicitario, sobre todo, esta supuestamente hecho para comunicar la
existencia de un producto, su valor en el mercado donde se comercializa,
accién que implica, para cualquier emisor, aproximarse al lenguaje del que
prevé como su destinatario, incorporar sus intereses, sus formas de dar sentido
y de sentir, etc. Sin embargo, no sélo comunica un hecho en forma aséptica,
pura. En sus enunciados y “adornos” se trasunta una ideologia, un sistema de
ideas, un pensamiento que busca “convencer” al lector de cierta propuesta no

siempre explicita.

Es mas que evidente este hecho en el anuncio Spidraulic. Al presentar una
vision de la realidad actual (“4podran los buenos y justos doblegar a los
malignos?”), opta por un sistema de representacion que exhibe la perspectiva
de su enunciador y obviamente lo compromete con lo que dice o piensa,
influyendo por otra parte de forma manifiesta o a través de subterfugios
retéricos en el lector. Ademas, independientemente de este aspecto

' En Aristoteles, Retérica: |, 2:35 (en la version de Antonio Tovar, Aristételes: Retérica,
Madrid 1953, en Estudios Clasicos 2, tomado de www. filol.csic.es/dge/bib/adr2—at.htm).
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compromisorio, el hacer cognitivo, evaluativo y afectivo del texto pretende

operar transformaciones en los sujetos y objetos representados.

En esa direccidn apunta Eco cuando no duda en afirmar que el texto siempre
posee una propuesta de sentido, una intencion oculta o manifiesta de actuar
sobre el lector, que para él no es una forma cémoda de buscar un atajo, sino el
modo de salir de la contradicciones a las que nos llevaria aceptar la

equivalencia de todas las posibles lecturas de un texto.

Para Eco, el lector hace siempre conjeturas sobre cual es la intencidn del autor,
las cuales deben ser aprobadas por el texto como un todo organico, y la propia
coherencia textual habra de desaprobar las conjeturas inadecuadas. Pero el
texto no solamente instruye al lector. Lo condiciona. Partiendo de la imagen
segun la cual en todo texto es posible distinguir elementos no dichos, Eco
desarrolla una perspectiva del texto que puede caracterizarse por los siguientes

aspectos:

“Un texto, tal como aparece en su superficie (0 manifestacion) lingdiistica,
representa una cadena de artificios expresivos que el destinatario debe
actualizar [...]. Con mayor fuerza que cualquier otro tipo de mensaje)
requiere ciertos movimientos cooperativos, activos y conscientes, por
parte del lector [...]. Es un mecanismo perezoso que vive de la plusvalia
de sentido que el destinatario introduce en él [...]. Quiere dejar al lector la
iniciativa interpretativa, aunque normalmente desea ser interpretado con
un margen suficiente de univocidad [...]. Un texto es un producto cuya
suerte interpretativa debe formar parte de su propio mecanismo
generativo: generar un texto significa aplicar una estrategia que incluye

las previsiones de los movimientos del otro”. (Eco, 1993, pp. 73-79).

Sobre este tipo de representaciones, segun se desprende de lo que Eco (1993,
p. 39) afirma, descansa el trabajo cooperativo del lector, en el que los procesos
de ‘entailment’ (el entramado, la implicacion de una marca con los
protagonistas de una historia), 0 mas ampliamente las presuposiciones, seran

fundamentales.

Queda claro entonces, a partir precisamente de las lecturas de Eco y otros
semidlogos, que la clave de entendimiento del texto en publicidad estda mejor

expresada en el estudio de la estructura del lenguaje, en el uso de las
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adjetivaciones, de los pronombres y de la accion verbal que en el estudio del
contenido manifiesto que puede llegar a ser poco relevante para distinguir la
base ideoldgica. Si se entiende la ideologia como un conjunto de creencias, de
ideas, de supuestos y conceptos surgidos de condiciones y expectativas
sociales e histéricas especificas que optan o estan entendiendo e interviniendo
en la realidad de una determinada manera, entonces sera reconocible en los
lenguajes y las acciones y, a la vez, en las representaciones sociales que se

elaboran en consecuencia.

De acuerdo con Van Dijk (1999, p. 92), esos sistemas de creencias o
representaciones generales, abstractas y compartidas por grupos amplios y
heterogéneos (las ideologias) son generadas por las representaciones
sociales, las cuales segun Abric (2001, p. 82), son “un conjunto organizado y
estructurado de informaciones, de creencias, de opiniones y de actitudes, ésta

constituye un sistema sociocognitivo particular”

La relacion de las ideologias con las representaciones sociales debe
entenderse de dos formas distintas, pero al mismo tiempo complementarias:
por un lado, las representaciones sociales conforman la ideologia en tanto su
agrupacion y organizacion puede originar sistemas de creencias capaces de
orientar el comportamiento de los miembros de una sociedad desde el
establecimiento de ideales; y, por otro lado, la ideologia genera
representaciones en virtud de sus nexos con otras ideologias o por efecto de

sus propias caracteristicas.

Augoustinos & Walker (1995, p. 43) sostienen que la ideologia se estructura a
través de dos mecanismos: los “themata” (término utilizado por Moscovici,
(1993, p. 3) y los esquemas. Los “themata” también se encuentran en la base
de la conformacién de las representaciones sociales y estan constituidos por
los contenidos sobre los cuales existe el mayor grado posible de consenso: son
los valores de un grupo y son ideas y conceptos que se transmiten en forma de
imagenes estables y con permanencia espacio—temporal. La idea de justicia es

“themata’” clasica de los comics.

Los esquemas son estructuras mentales capaces de aportar conocimientos

generales sobre una situacion, en el que se incluyen las expectativas, los
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preconceptos, los roles, las normas y los eventos. El esquema constituye el

mecanismo a través del cual se selecciona y elabora la informacion.

El analisis semidtico, que se ocupa de los componentes y los significados de
los textos que son producto de esos esquemas, revela mejor las ideologias que
los propios analisis de contenido que se ocupan de contabilizar dichos
contenidos. De aqui la necesidad de entender lo narrativo del comic o los
anuncios publicitarios como discursos donde estan articuladas las formas y sus
significados, donde se pueden distinguir las actitudes del redactor, las
ilustraciones del artista plastico y las practicas e ideas de lo descrito, asociando
las estructuras con las superestructuras o los codigos y sus significados. Todo
se hace menos complejo, mas claro, cuando podemos describir —como lo
hemos intentado ya— el anuncio titulado “Spiderman 3" para su producto

Spidraulic.

Desde la teoria del conocimiento y en particular, desde las teorias de accion
comunicativa y del analisis critico del discurso, es posible comprender los
aspectos esenciales de como se construye el sentido social en un anuncio,
filando la mirada entre el curso de acciéon en que se mueve el profesional y la

informacion que llega a redactar y que recibe el publico consumidor.

Este analisis muestra como el publicitario entra al curso de accion de los
acontecimientos, en tanto observador y participante, sin que pueda separar, en
la practica social y en el entendimiento conceptual, ambas actitudes. Esta via
permite remontar el proceso que explica cémo diferentes factores van
generando conceptos, entendiendo tal proceso como el clima y la dinamica que
sustentan una manera especifica de representar la realidad. El publicitario esta
enfrentado a una enorme posibilidad de opciones gnoseoldgicas y emotivas y
necesariamente debe optar, debe escoger. Sin embargo, su margen de
creatividad resulta muy bajo frente a las presiones estructurales que tienden a
estandarizar los mensajes. Esta eventual eleccién de caminos tiene sus huellas

en el discurso, es decir, en el proceso de construccion del anuncio.

Desde el analisis critico del discurso se hace imprescindible identificar quién
esta hablando o escribiendo, para quién, cuando, dénde, y por qué, para poder
explicar las estructuras variables, el estilo y las funciones del lenguaje en uso.

La entonacion, el uso de los pronombres, las estructuras sintacticas, tales
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como la voz activa y pasiva, la seleccién del Iéxico, la eleccion de tdpicos, las
implicancias, las presuposiciones, las metaforas (“SPIDRAULIC ACTION!") y
una gran cantidad de otras estructuras del discurso, reflejan o ponen en accion

estructuras de situaciones sociales.

No es lo mismo utilizar la palabra “spidraulic’, que no figura en ningun
diccionario de habla inglesa y que es sumatoria de spider (arafa) e hidraulica,
que no hacerlo. El invento linguistico implica el conocimiento de una lengua

nueva, de una cultura diferente.

Como puede observarse, la heterogeneidad de los campos discursivos supone
—es absolutamente necesario— una lectura no automatica que permita
interpretar cada uno de los minimos detalles de las imagenes. Pero la
interpretacion soélo es posible cuando se producen las condiciones de

reconocimiento, esto es, cuando adquieren sentido.

Cuando se realiza lectura discursiva no se lee un discurso en el vacio: la
interaccion es con diversidad de factores, ademas de los conocimientos propios
del lector. Sus intereses desempefian una funcién importante: el lector siempre
presta mas atencion a los temas que le interesan, pues no interviene sélo su
conocimiento, sino también sus deseos, necesidades, expectativas y
preferencias, asi como sus valores y normas, que son los que determinan la
clase de anuncios que le atraen, que selecciona, ignora, transforma, etc. De
este modo, el discurso funciona en un espacio social cuyos destinatarios —
personas o instituciones— pueden identificar los cédigos mediante sistemas de
convenciones culturales que permiten la continuidad, infinitud y extension del

sentido. En expresion de Veron,

“la semiosis [...] es una red significante infinita;, de modo que la semiosis
infinita es un proceso ininterrumpido de significaciones en la dinamica
societal; por lo tanto, toda sociedad se asentaria en la existencia de
discursos previos porque la red infinita de la semiosis social se
desenvuelve en el espacio—tiempo de las materias significantes, de la
sociedad y de la historia” (Veron, 1998, p. 129).

La teoria de Verdn (1998, p. 125) que refiere a los discursos sociales reposa

sobre una doble hipétesis:
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a) Toda produccion de sentido es necesariamente social: no se puede
describir ni explicar satisfactoriamente un proceso significante sin explicar

sus condiciones sociales productivas.

b) Todo fendbmeno social es, en una de sus dimensiones constitutivas, un
proceso de produccion de sentido, cualquiera que fuere el nivel de analisis:

mas 0 menos micro o macro—sociolégico.

Las ciencias sociales suponen, en general, que los diversos fendmenos que
ellas estudian son significantes, pero sin interrogarse acerca del problema
especifico de los modos de comportamiento del sentido. Por ello, sostiene

Verodn:

“Toda forma de organizacién social, todo sistema de accion, todo
conjunto de relaciones sociales implican, en su misma definicion, una
dimension significante: las ‘ideas” o las ‘representaciones”, como se
solia decir. Un economista puede analizar las modalidades de los
intercambios en una sociedad dada, las formas de organizacién de las
relaciones de produccion o el funcionamiento del mercado: vera en todo
ello la accion de las leyes econbmicas. Estas estructuras, estas
instituciones o estos procesos no son siquiera conceptualizables sin
suponer formas de producciéon de sentido; pero el problema de la
especificidad de la semiosis en el nivel de la organizacion econémica de
una sociedad no es un problema econdémico. Tal vez se me conceda,
entonces, que todo funcionamiento social tiene una dimension
significante constitutiva. Pero la hipotesis inversa es igualmente
importante: toda produccién de sentido esta insertada en lo social [...]”
(Verdn, 1998, p. 125).

Eco (1989) coincide parcialmente con Verdn en estas definiciones y prefiere
referir a los que denomina umbrales de la semidtica. Entiende que al umbral
inferior pertenecen todas aquellas areas del conocimiento que decididamente
no se constituyen a partir de la nocion de sentido. Y puntualiza cuales son a su
criterio: los estudios neurofisioloégicos sobre fendmenos sensoriales, las
investigaciones cibernéticas aplicadas a los organismos vivientes, las
investigaciones genéticas —en las que también se utilizan los términos “codigo”

y “mensaje”.
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Este autor entiende que el umbral superior de la semiotica esta representado
por los estudios que refieren a todos los procesos culturales y sociales como
procesos de comunicacion, aquellos en los que entran en juego agentes
humanos que se ponen en contacto sirviéendose de convenciones sociales.

Escribe:

“En la cultura cada entidad puede convertirse en fenébmeno semidtico.
Las leyes de la comunicacion son las leyes de la cultura. La cultura
puede ser enteramente estudiada bajo un punto de vista semidtico. La
semibtica es una disciplina que puede y debe ocuparse de toda la cultura
[...]. Toda cultura se ha de estudiar como fendbmeno de comunicacién.
Noétese que se dice ‘se ha’y no ‘se puede’|[...], no sélo se puede estudiar
la cultura como un fenémeno de comunicacién sino que para esclarecer
algunos de sus mecanismos fundamentales se ha de estudiar

precisamente como tal” (Eco, 1989, pp. 31-32).

Para él, un texto, un guion de historieta, un mensaje publicitario, es una de las
grandes expresiones de la cultura, en el sentido en que involucra conductas
sociales fuertemente elaboradas tales como la cooperacion, que es el criterio
por excelencia en los diferentes actos comunicativos, la solidaridad, la valentia,
la bondad, etc. Un texto, entiende Eco, es totalmente cultural y, totalmente, un

acto de comunicacion.

Si se aceptan estos conceptos es posible concluir con Eco que un texto es un
artificio “cuya finalidad es la construccion de su propio lector” (Eco, 1998, p.
41). Razén por la cual es posible deducir sin error que, por analogia, un texto
publicitario tiene por finalidad construir al consumidor del producto que

promociona.

En la casi totalidad de los textos publicitarios, como ensefia Chico, se
manifiesta una operacion retérica de intellectio, que es en si una inigualable
herramienta comunicativa. El examen del discurso utilizado, el analisis de las
posibilidades de desarrollo, el estudio de la situacion cultural, social y politica
que constituye el contexto en el que va a situarse la comunicacion, el
conocimiento de las caracteristicas del medio en el que se publica, el
conocimiento de los lectores de ese medio, asi como de sus particulares
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expectativas, etc., todo ese caudal que nutre a cada creativo por medio de la

intellectio, constituyen la base de la produccion final de un anuncio.
Escribe Chico (1988, p. 55):

“La intellectio posibilita la mejor descripcion y explicacion de cuestiones
relacionadas con la produccion textual, como el proceso de eleccion de
un determinado modelo del mundo y las estrategias operativas de la

inventio, /a dispositio y la elocutio, las ofras operaciones de la Retorica’.

La intellectio forma parte también de la configuracion de la conciencia que el
creativo tiene de si mismo como productor del anuncio y de su acto de creacién
linguistica. El conocimiento de la situacion de comunicacion se relaciona con el
saber que el propio creador tiene de su actividad comunicativa, del alcance de

su discurso y de las posibilidades de influencia de éste en el receptor.

Siguiendo a Albaladejo (1999, pp. 9-10), la intellectio permite al autor de un
titulo activar el principio comunicativo adecuando el texto al receptor y al
contexto de comunicacion. Esta adecuacion basada en dicho principio
comunicativo atafie a las diferentes operaciones retéricas y a los niveles del
texto correspondientes a las mismas. Asi, la intellectio constituye con la
inventio el referente del discurso, del que forman parte incluso elementos de
caracter ideoldgico, social y politico. Con la dispositio se prepara la
macroestructura, es decir la estructura profunda discursiva, con las posibles
modificaciones del orden légico y cronolégico del material proporcionado por la
inventio, lo creativo, la idea que genera el finalmente el texto. Con la elocutio,
por ultimo, se elabora la microestructura, es decir la estructura de superficie
discursiva, lo que obviamente se evidencia siempre en un argumento o0 en un

anuncio.

El material referencial obtenido mediante la inventio es distribuido
retéricamente en una estructura que sigue las lineas fundamentales de la
organizacion de las partes con la consiguiente proyeccidn en la organizacion
discursiva que es proporcionada por la dispositio, la disposicion horizontal de
texto e imagen en el anuncio de Spidraulic, para dar una fuerte sensacion
contenedora. Hay también en este anuncio una construccién referencial y
textual, una argumentacion que vale tener en cuenta. Esta argumentatio es un

elemento fundamental del conjunto retérico propio del discurso y de la
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comunicacién en su triple dimensién semidtica: semantica, sintactica y
pragmatica. Estos tres elementos son los tres aspectos o dimensiones del
lenguaje en tanto signo y, en este sentido, constituyen las tres aristas de

cualquier analisis semiotico.

La sintactica corresponde al analisis de la relacidn existente entre los distintos
simbolos o signos del lenguaje. La semantica es el estudio de la relacion entre
los signos y sus significados, y la pragmatica, la disciplina que estudia la
relacion entre tales signos y los contextos en los cuales se utilizan esos signos.
Mas adelante, analizaremos en profundidad el fenédmeno del signo a partir de

las teorias que elaborara Peirce.

Como ensefia el mismo Albaladejo (1999, p. 10), la dispositio puede ser
utilizada en cualquier discurso comunicacional con la intencion de adecuarlo,
en el caso de un anuncio publicitario, a la finalidad de influir en el consumidor,
de tal modo que éste pueda mas facilmente llegar a ser persuadido, seducido o
convencido. La construccion elocutiva de una microestructura en la que el uso
retérico de la lengua potencia sus dispositivos expresivos contribuye —como

vemos— a la realizacion de la influencia persuasiva o convincente.

La palabra inventada (Spidraulic) que une la figura y la denominacién (arafa)
del superhéroe con elementos de la hidraulica ademas de las restantes figuras
retéricas, la metonimia, la sinécdoque y muy especialmente, la metafora, actua
al servicio de la eficacia comunicativa del discurso, proyectandose a lugares de
la inventio y de la dispositio desde su instauracion elocutiva y al consumidor

desde su emplazamiento textual.

4.2 Las funciones del lenguaje

Jakobson (1985) observo que los mensajes diversos que los hablantes de una
lengua emiten pueden relacionarse y sistematizarse segun los elementos que
participan de todo acto de comunicacion. La vastedad de campos que
abarcaron los estudios de Jakobson conforman en realidad una disciplina apta
para el estudio del lenguaje de los comics: son la psicolinguistica y la teoria

literaria consideradas desde una perspectiva interdisciplinaria e integradora.
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No ha sido Jakobson el primero en sefialar diversas funciones del lenguaje;
antes de sus aportes ya se hablaba de las llamadas funciones: expresiva,
informativa y apelativa de la lengua. Esta vision triangular de las funciones
viene de lejos y fue enunciada por otro estudioso del lenguaje (Buhler, 1950).
Lo que viene a hacer Jakobson es ampliarlas y a establecer una

correspondencia entre cada elemento del mensaje y una funcion determinada.

Este trabajo de Jakobson es ya célebre: su aporte fundamental, Linglistica y
poética (Jakobson, 1985) es una conferencia dictada en Indiana, EE.UU., que
reunié en los afnos sesenta a linguistas, antropologos, psicélogos y criticos
literarios de todo el mundo que interdisciplinariamente abordaron el tema del

estilo narrativo en todas las expresiones literarias, incluido el cémic.

Jakobson parte de preguntarse de qué forma el lenguaje cumple sus funciones
de comunicacioén. Para ello entiende que estas funciones son: a) referencial, b)
conativa, c) fatica, d) metalinguistica, d) emotiva y e) poética. Es posible
identificar cada una de ellas en diversos cuadros de historietas. A continuacion
se analizaran las funciones mencionadas en el libro-comic Vals con Bashir, de
Folman & Polonsky (2009).

La historia de Bashir se desarrolla en Beirut, en septiembre de 1982. Mientras
las tropas israelies acordonan la zona, las milicias cristianas entran en los
campos de refugiados de Sabra y Chatila y perpetran la masacre de cientos, si
no miles de palestinos. Ari Folman, autor de este libro-comic, fue uno de
aquellos soldados israelies, y durante mas de veinte afios no logré recordar
nada del horror de aquella noche ni de las semanas siguientes. Sin embargo, el
suefio recurrente e inquietante de un amigo lo motiva para buscar la verdad
sobre la guerra del Libano y encontrar respuesta a una pregunta crucial: ;Qué

hizo él durante las horas de aquella despiadada matanza?

Desafiando la amnesia colectiva de sus amigos y camaradas de armas,
Folman, con dolorosa franqueza, va uniendo las piezas del macabro puzle y su
participacion en el mismo. Gradualmente, su mente en blanco se va poblando
de escenas de combate y patrullaje, sufrimiento y muerte, tan terribles como
vividas alucinaciones. Los soldados son perseguidos por inexplicables
pesadillas y flashbacks: feroces perros con afilados colmillos y destellantes ojos

naranja; la repetida imagen de tres jovenes emergiendo desnudos del mar para
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acabar engullidos por la batalla de Beirut; tanques aplastando coches y
destruyendo edificios con letal indiferencia; francotiradores abatiendo hombres
y mulas, hombres en coches, hombres en terrazas de cafés; un soldado
bailando un vals en medio de una lluvia de balas; canciones de rock saturando

el aire; bengalas amarillas iluminando el cielo...

Los recuerdos se acumulan hasta que Ari Folman llega a Sabra y Chatila y su
investigacion se encamina hacia un terrible final. El resultado es una
apasionante reconstruccion de una experiencia olvidada, una sagaz indagacion
sobre lo escurridizo y variable de la memoria, y, por encima de todo, una
valiente denuncia del sinsentido de todas las guerras. Marcadamente original
tanto en forma como en enfoque, Vals con Bashir constituye uno de los

testimonios mas lucidos y sobrecogedores sobre hechos de guerra.

4.2.1 Funcioén referencial

Para hablar de esta funcién, seguimos con la obra Vals con Bashir como

referencia. Obsérvese la siguiente imagen:

Imagen numero 14: Viieta ejemplo funciéon referencial en Vals con Bashir

Fuente: Cémic Vals con Bashir, p. 1 (Folman & Polonsky, 2009)
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En el mensaje impreso en el recuadro inferior del lado derecho de la pagina, es
evidente que el emisor, el autor del texto, se esta refiiendo a una determinada
situacion haciendo hincapié en diversos detalles secundarios que situaran al
lector en la escena y lo prepararan para el texto futuro: es decir, se habla de un

tema objetivo, o tomado como objetivo, y se dice algo de él.

En este caso el mensaje esta centrado en el contexto o en un referente. Con
intencidn se destaca “centrado en” pues se trata de eso: es como si el mensaje
estuviera fundamentalmente volcado hacia el referente, Boaz (el amigo del
protagonista), sin que se excluyan las relaciones con otros posibles elementos,
inclusive climaticos y geograficos. Los mensajes centrados en el referente

cumplen una funcién referencial. Asi lo explica el linguista ruso:

“La estructura verbal de un mensaje depende, primariamente, de la
funcién predominante. Pero incluso si una ordenaciéon hacia el referente,
una orientacion hacia el contexto —en una palabra, la llamada funcion
referencial, ‘denotativa’, ‘cognoscitiva— es el hilo conductor de varios
mensajes, el lector atento no puede menos que tomar en cuenta la
integracién accesoria de las demas funciones en tales mensajes”
(Jakobson, 1985, p. 353).

4.2.2 Funcioén conativa

El sentido de este ejemplo no apunta a un tema obijetivo, sino que en este caso
el emisor (el “yo” que pide) se dirige al receptor implorando una explicacion a la
masacre que estaba ocurriendo en la guerra del Libano, de la cual era éste

protagonista. Ahora el mensaje esta centrado en el receptor:

El didlogo que tienen los protagonistas pertenece al ambito del vocativo (el
nucleo de la primera oracion es el pronombre “tU” y todo gira en torno del

destinatario de la pregunta inicial).
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Imagen numero 15: Viieta ejemplo funciéon conativaVals con Bashir

Fuente: Cémic Vals Con Bashir, p. 107 (Folman & Polonsky, 2009).
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Para su mayor comprension, reproducimos:
- “¢Bengalas que encendiste tu?

- ¢Qué diferencia hay entre haber encendido yo las bengalas o haber

estado viendo un cielo brillante que ayudaba a otros a matar?

- En tu percepcion de ese momento, a tus diecinueve afios, no habia
ninguna.Los asesinos y los circulos alrededor de ellos eran una sola y
misma cosa, quiza por eso no podias recordar la masacre. Te sentias
culpable.Contra tu voluntad, te viste encarnando el papel de los nazis.
No es que no estuvieras ahi: estabas. Encendiste las bengalas. Pero tu

no llevaste a cabo la masacre.” (Folman & Polonsky, 2009, p. 107)

Los mensajes centrados en el receptor cumplen una funcién conativa

(conato=intento) o, con mayor claridad, apelativa:

“La orientacion hacia el destinatario, es decir, la funcién conativa,
encuentra su mas pura expresion gramatical en el vocativo o en el
imperativo, que tanto sintactica como morfolégicamente e incluso
fonémicamente, se apartan de las demas categorias nominales y
verbales. Las oraciones difieren fundamentalmente de las oraciones
declarativas: éstas, y no aquéllas, pueden ser sometidas a un test de
veracidad” (Jakobson, 1985, p. 353).

4.2.3 Funcion fatica

Desde el punto de vista de las clases de palabras que se destacan en la lengua
son frecuentes algunas interjecciones faticas, el “jhola!” telefonico; las
muletillas del tipo “este. . .”, “jeh!”. También algunos vocativos como “jDime!” o
que, pronunciados cuando comienza o finaliza un dialogo, operan como

apertura o cierre de un canal de comunicacion.

Son expresiones que se utilizan para verificar si se ha producido el contacto
entre emisor y receptor. Entonces estos mensajes estan centrados en el canal.

Los mensajes centrados en el canal cumplen una funcién fatica:

“‘Hay mensajes que sirven sobre todo para establecer, prolongar o
interrumpir la comunicacion, para cerciorarse de que el canal de

comunicacion funciona (‘Oye, ;me escuchas?, jdime!’), para llamar la
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atencion del interlocutor o confirmar si su atenciéon se mantiene. [...] Esta
orientaciéon hacia el contacto, o, en términos de Malinowski, la funcion
fatica?, puede patentizarse a través de un intercambio profuso de
formulas ritualizadas, en dialogos enteros, con el simple objefo de
prolongar la comunicacién. El interés por iniciar y mantener una
comunicacién es tipico de los pajaros hablantes; la funcién fatica del
lenguaje es la unica que comparten con los seres humanos. También es
la primera funciéon verbal que adquieren los nifios, que gustan
comunicarse mucho antes de que puedan emitir o captar una

comunicacion informativa” (Jakobson, 1985, p. 356).

En Vals con Bashir no se recurre en el guion a muletillas, pero si aparecen

algunas funciones faticas, como el “Dime” de la siguiente escena:

Imagen namero 16: Viieta ejemplo funcion fatica en Vals con Bashir

Fuente: Cémic, Vals con Bashir, p. 20 (Folman & Polonsky, 2009)

2 El término “fatica” proviene de la raiz latina fat— (como en la palabra fateor:

manifestar, proclamar) y ésta de la raiz griega paht—, que contienen la idea de “hablar”.
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4.2.4 Funcion metalinglistica

Dos cuadros del libro-comic que analizamos bastaran para explicar la funcion
metalinguistica. Versan sobre la palabra “masacre”. En el primero se intenta
con una pregunta intencional la descripcion que permitira esclarecer el

significado del término “masacre”:

Imagen numero 17: Viieta ejemplo funciéon metalingiiistica en Vals con Bashir

Fuente: Cémic, Vals con Bashir, p. 101 (Folman & Polonsky, 2009)

El emisor del mensaje se refiere a un tema: se trata de definir el significado de
un elemento mediante sinonimia total o parcial o mediante descripciones reales

o figuradas y para ello vale la pregunta que emite.

Pero ocurre que este tema forma parte del cddigo que empleamos, la lengua.
En efecto, las palabras forman parte del codigo. Las palabras tienen una forma
y un significado, de modo que cuando refieren al significado de determinada
palabra, se esta hablando también de un aspecto importante del cdédigo, y
cuando se pone el ejemplo de la palabra “masacre” lo que se hace es presentar
y obtener un elemento del cddigo. En sintesis, empleamos los elementos del
codigo (en este caso el espafiol) para referirnos a aspectos del cédigo (la
definicion del significado de sus elementos que recién adquiere caracteristicas
de “masacre” cuando pueden ser vistos los resultados de la accién que la

determino):
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Imagen numero 18: Vifieta ejemplo de cédigo en comic Vals con Bashir

Fuente: Cémic, Vals con Bashir, p. 111 (Folman & Polonsky, 2009)

Queda claro, entonces, que el mensaje se ha centrado en el codigo. Los
mensajes centrados en el cddigo cumplen una funcidn metalinguistica. En
relacion con esta funcién se impone una aclaracion terminoldgica: un “meta-
lenguaje” es un lenguaje que va “mas alla” (meta: mas alla), un translenguaje,
un lenguaje del lenguaje. La lI6gica moderna ensefia que los signos linguisticos

pueden estar usados o0 mencionados.

Un signo esta usado cuando hace referencia a un objeto extralinglistico, por
ejemplo: “Esta entrando un bulldozer. Esto podria ser una masacre”. Un signo
estd mencionado cuando es el referente de otros signos: “Esta entrando un
bulldozer. Esto podria ser una masacre” es una proposicion reflexiva. Como

puede observarse, tanto la funcidon referencial como la metalinguistica
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contienen informacion, pero mientras que en la primera la informaciéon no se
refiere a los elementos del cddigo, en la metalinguistica, si. Al decir “bulldozer’

entendemos que se trata de una masacre.

Estamos refiriéndonos al uso del coédigo para comprender un pensamiento o

idea.

‘La I6gica moderna ha establecido una distincion entre dos niveles de
lenguaje, el lenguaje-objeto, que habla de objetos, y el metalenguaje,
que habla del lenguaje mismo. Ahora bien, el metalenguaje no es
Unicamente un utensilio cientifico necesario, que légicos y lingliistas
emplean; también juega un papel importante en el lenguaje de todos los
dias. Practicamos el metalenguaje sin percatarnos del caracter
metalingliistico de nuestras operaciones. Cuando el destinador y/o el
destinatario quieren confirmar que estan usando el mismo coédigo, el
discurso se centra en el cbdigo, entonces realiza una funcién
metalinglistica (eso es, de glosa). ‘No acabo de entender, ;qué quieres
decir?’, pregunta el destinatario. Y el destinador, anticipandose a estas
preguntas, pregunta: ‘;Entiendes lo que quiero decir?”” (Jakobson, 1985,
p. 357).

La informacion que vehiculan todas estas oraciones ecuacionales que a modo
de ejemplo formula Jakobson, se refiere simplemente al cddigo léxico del
espanol. Su funcién es estrictamente metalinguistica. Al informar sobre la
presencia del bulldozer, sucede lo mismo: se entiende lo que se quiere decir y
por lo tanto es una operacién metalinguistica. Es muy comun en el cine y en los

cémics la utilizacion de este tipo de figuras que refieren al codigo.

4.2.5 Funciéon emotiva y funcion poética

La funcién emotiva tiene poco en comun con las anteriores. Jakobson sostiene
que surge de un texto con mayor fuerza que desde las imagenes. No hay en
Bashir, sin embargo, texto que refleje con tanta intensidad esa funcién como
los ultimos cuadros del comic: fotografias que “relatan” dramaticamente la
masacre y que cumplen sin duda alguna la norma que define la funcion

emotiva: todos los mensaje estan centrados en el emisor.
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Segun nuestro criterio, estas imagenes expresan con mayor énfasis e
intensidad emocional lo que podria lograr cualquier palabra. Es la definicion
mas dolorosa y precisa del término “masacre”. Pese a ello, previamente
atendamos a Jakobson cuando explica por qué los mensajes centrados en el

emisor cumplen una funcién emotiva:

“La llamada funcién emotiva o “expresiva’, centrada en el emisor, apunta
a una expresion directa de la actitud del hablante ante aquello de lo que
esta hablando. Tiende a producir una impresion de una cierta emocion,
sea verdadera o fingida [...]. El estrato puramente emotivo lo presentan
en el lenguaje las interjecciones. Difieren del lenguaje referencial tanto
por su sistema fénico (secuencias fénicas peculiares o incluso sonidos
inhabituales en otros contextos) como por su funcién sintactica (no son
componentes sino mas bien equivalentes de oraciones). [...] La funcién
emotiva sazona hasta cierto punto todas nuestras elocuciones, a nivel
fonico, gramatical y léxico. Si analizamos la lengua desde el punto de
vista de la informacién que vehicula, no podemos restringir la nociéon de
informacién al aspecto cognoscitivo del lenguaje. Un hombre, al servirse
de unos rasgos expresivos para patentizar su colera o su actitud irbnica,
vehicula una informacién visible [...]. Podemos suponer que la diferencia
emotiva es un rasgo no lingdistico, atribuible a la transmision del
mensaje y no al mensaje mismo [tal es lo que sucede con las escenas de
las fotografias de Bashir], pero asi se reduce la capacidad informativa de
los mensajes” (Jakobson, 1985, pp. 358-359).

No parece ser asi. Obsérvese el efecto de desolacién que producen las
fotografias reales de cuerpos acribillados de la penultima pagina de Bashir,
imagenes reales tomadas por el autor durante la masacre del Libano de la que

fue protagonista y testigo:
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Imagen numero 19: Viieta ejemplo funcion emotiva en comic Vals con Bashir

Fuente: Cémic, Vals con Bashir, p. 116 (Folman & Polonsky, 2009)

Jakobson observa las diversas funciones de los mensajes como un trabajo
preliminar para llegar a desentrafiar la caracteristica especifica de lo que
convierte a cualquier mensaje en una obra de arte, que vendria a ser el objeto
de estudio de una disciplina llamada “poética”. Por ello, también, habla de la
funcién poética. Dice Jakobson que los mensaje centrados en el propio
mensaje cumplen una funcién poética. Obsérvese el ultimo cuadro de E/ vals
de Bashir:

Imagen namero 20: Vifieta ejemplo funcion poética en cémic Vals con Bashir

Fuente: Cémic Vals con Bashir, p. 117 (Folman & Polonsky, 2009)
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No se trata de encontrar poesia en un texto o en una imagen: la funcién poética
rebasa los limites de la poesia. ¢Cual es el rasgo inherente entonces a
cualquier texto o imagen para que se transforme en un mensaje poético? Que
se convierta en funcién dominante, que no haya posibilidad alguna que domine
lo referencial, lo fatico, lo metalingtiistico o lo emotivo, aun cuando todas esas
condiciones también pueden estar presentes. El mensaje centrado en el

mensaje es privativo de la funcion poética.

La realidad se ha incorporado a la ficcion. Y lo logran los autores de El vals de
Bashir hasta tal extremo que no tienen dificultad alguna, pese al dramatico
contenido de la obra, de recurrir al brand placement para hacer aun mas

extraordinario ese efecto de realidad.

Cuando nos referimos al comic, apuntamos en primera instancia a un género, a
una forma literaria (un formato, si se prefiere el término moderno, publicitario y
comercial). Como tal, la denominacién es amplia. Tanto que la palabra “cémic”
se ha apropiado como nombre a la accion misma de contar historias a través

de imagenes encuadradas en vifietas y secundadas por textos.

Como se puede deducir de todo lo hasta aqui expuesto, comprende la totalidad
de los géneros tematicos y tendencias literarias aparecidos a lo largo de la
larga historia de la historieta. Es para nifios, para hombres, para mujeres, para
adolescentes y/o para adultos. Es de aventuras, es erotico, es feminista y es
comercial. Se podra verificar esta ultima afirmacion en sucesivas vifetas de las
paginas interiores de El vals de Bashir donde aparecen, completamente
involucradas con la historia, marcas comerciales (Mercedes Benz, Air France,
TWA, British Airways, Campari) que les permiten a los autores conjugar con
maestria el lenguaje narrativo convencional de cualquier historieta con el
lenguaje publicitario que habitualmente tiene una exigencia de validez que no
se les demanda a las exposiciones literarias. Tres escenas ilustran este

concepto. La primera de ellas transcurre en el aeropuerto de Beirut:
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Imagen numero 21: Viiheta ejemplo de emplazamiento en comic Vals con Bashir

Fuente: Cémic Vals con Bashir, p. 73 (Folman & Polonsky, 2009)

La siguiente escena transcurre durante un brutal bombardeo del que aparenta

salir indemne un Mercedes Benz:

Imagen 22: Viieta ejemplo de emplazamiento en comic Vals con Bashir

Fuente: Coémic Vals con Bashir, p.48 (Folman & Polonsky, 2009)
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El antiguo modelo del Mercedes Benz emerge de entre el humo, el fuego
nutrido, las bombas y las llamas de la ciudad incendiada. No es casual que el
icono de la marca esta intacto. Y no menos importante es el anuncio de

Campari:

Imagen 23: Vineta ejemplo de emplazamiento en coémic Vals con Bashir

Fuente: Cémic Vals con Bashir, p.75 (Folman & Polonsky, 2009)

Una vez mas en la terminal aérea de Beirut, en medio del enfrentamiento
arabe-israeli, el soldado protagonista recorre las tiendas Duty Free desde
donde le llaman la atencion los anuncios que promocionan joyas, tabaco y

alcohol...: “Campari. Nothing less”.

El valor de la marca, nada menos. Pero sera ese (el tema de las marcas y la

multiplicacion de su valor como parte del comic) tratado en los ultimos capitulos
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de este estudio. Creemos necesario aun ahondar con mayor profundidad en la
estructura del comic, en sus personajes, en las figuras y las imagenes que lo

definen como un género ideal para el product placement.

4.3 Construccion del lenguaje del codmic. Patrones linglisticos

Para cualquier analisis critico de un texto, como lo intentaremos luego al
estudiar las estrategias que sustentan el brand placement, debemos considerar
los siguientes puntos que ensefa la teoria, a partir de que los estructuralistas
(Saussure y tras él, Hjelmslev, Jakobson, Barthes, Benveniste, Todorov, etc.)
comenzaron a percibir que el significado no resultaba suficiente para interpretar

un texto.

La palabra: es la minima unidad de significado. No obstante, “toda definicién
hecha a base de una palabra es vana; es mal método el partir de las palabras

para definir las cosas”. (Saussure, 1991, p. 42).

El lexema, también llamado palabra y antiguamente raiz, es la unidad léxica, la
unidad minima de comunicacion que esta constituida por un conjunto de semas
0 rasgos semanticos que conforman el semema de la misma; es decir, el
contenido o significado de tal palabra o lexema. Lexema es “aquella palabra
precisada con un unico sentido, o acepcion” (Sanroman, 1999, p. 1). Los
morfemas son las letras que van pospuestas al lexema. Indican los accidentes

del vocablo. Estos accidentes son: género, numero, tiempo y persona.

El campo Iéxico es el conjunto ordenado y sistematizado de palabras o
lexemas relacionados por su sentido, es decir, varios lexemas que tienen
semas 0 rasgos semanticos comunes y diferenciados, de tal manera que se
establecen relaciones entre ellos, que permiten formar grupos afines entre los
lexemas de una lengua determinada, con la cual se determinan las diversas

conexiones significativas entre los objetos de la realidad.

El campo semantico es a su vez el conjunto de relaciones semanticas que
presenta una palabra o lexema cuando se actualiza en el discurso; es decir,
que es el conjunto de acepciones significativas o variaciones de sentido que

posee tal lexema en los usos del habla.
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Clasema es el componente de analisis que forma parte del semema, que esta
constituido por el conjunto de semas genéricos o contextuales que provienen
del discurso o contexto de habla o de un escrito, lo que permite diferenciar los
rasgos semanticos de un lexema con respecto a los de otro. EI semema, “en

lenguaje comun, es la acepcién o sentido” (Courtés, 1980, p. 48).

¢, Cual es el sentido de conocer de qué forma se estructura el lenguaje y por
qué resultan valiosas las definiciones anteriores? Eco (2005), en La misteriosa
llama de la reina Loana, un libro que parece estar escrito en rigurosa defensa
del comic como género literario infantil, ya que es el relato de sus experiencias
con la lectura, sus iniciales contactos con los superhéroes y su relacion
profunda con los tebeos norteamericanos, espafnoles e italianos, sefala que
cuando se estudia el lenguaje humano, el hombre se acerca a lo que algunos
podrian llamar la “esencia humana”, las cualidades distintivas del
entendimiento que, por lo que se sabe hasta ahora, son especificas del hombre
e inseparables de cualquier fase critica de la existencia humana, personal o

social.

De ahi la relevancia de ese estudio de Eco, quien también sostiene que a pesar
de tanto progreso todavia seamos incapaces de enfrentarnos con el problema
central del lenguaje humano que, a su parecer, es el siguiente: una vez
dominado el lenguaje, el hombre, sobre todo el nifio o el adolescente, es capaz
de comprender un numero indefinido de expresiones que no ha oido jamas y
que no tienen ningun parecido fisico ni son exactamente analogas a las
expresiones que constituyen su experiencia linguistica; ademas, parece ser
que desde nifios los humanos somos capaces, con mas o menos facilidad, de
producir nuevas expresiones en las ocasiones apropiadas a pesar de su
novedad e independientemente de configuraciones de estimulo detectable, y
quienes comparten esta misteriosa capacidad son también capaces de

comprendernos.

Por cierto, se refiere tanto a las invenciones linglisticas de los comics, a las
onomatopeyas, a las frases a veces sin sentido y al uso anormal o normal del
lenguaje como una actividad creadora por excelencia. Este aspecto creador del
uso del lenguaje es un factor fundamental que distingue el lenguaje humano de

cualquier sistema de comunicacién animal.
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Hay que tener presente que la creacidon de expresiones linguisticas que son
nuevas, pero apropiadas, constituye también la manera normal del uso del
lenguaje. Considera Eco que si algunos individuos estuviesen limitados a un
amplio conjunto definido de patrones linguisticos, a un conjunto de respuestas
habituales a configuraciones de estimulo, o a “analogias” en el sentido de la
linguistica moderna, se les consideraria como mentalmente defectuosos. Pero
no sucede lo mismo con quienes inventan los nuevos lenguajes aunque sélo
sean palabras sin sentido, porque no toda la estructura del lenguaje del comic

es tan puntual, tan lineal y académica como pretenden los linguistas.

Léase al Eco apasionado por los comics cuando describe a su idolo de la
infancia, Flash Gordon. La transcripcion que hacemos a continuacién, tan
extensa por cierto de un fragmento de su obra, tiene sus motivos categéricos:
no solamente se justifica por la idealizacién del comic como expresiéon del
talento de un determinado autor, por la trascendencia que tuvo esa lectura en
un nifio que en su madurez seria el mas eminente semidlogo de su época, sino
también porque es un elemento valido para representar la ideologia del
ensayista y porque explica la importancia del extraordinario manejo del
lenguaje que exige ese acto creativo que supone concebir una historia en
cuadros, un guidn que significativamente apela tanto a la imagen como al texto

escrito:

“Gordon [...] luchaba por la libertad contra un déspota, quiza en aquella
época podia yo pensar que Ming el despiadado era corno el terrible
Estalin, ogro rojo del Cremlin, aunque no podia no reconocer en sus
rasgos los del Dictador casero, dotado de un indiscutible poder de vida y
muerte sobre sus fieles. Y, por lo tanto, con Flash Gordon deberia haber
tenido la primera imagen —esta claro que podia decirlo sélo ahora, al
releer, no entonces— de un héroe de guerra de liberacion combatida en
un Dondequiera Absoluto, donde se hacian estallar asteroides

fortificados en lejanas galaxias.

“Hojeando otros albumes, en un crescendo de misteriosas llamas que
me iban inflamando, un fasciculo tras otro, descubria héroes de los que
mis libros escolares nunca me habian hablado. Cifio y Franco
exploraban la jungla, en una sinfonia de colores palidos, con las camisas

celestes de la Patrulla del Marfil, en parte claramente para contener a
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tribus inddciles pero, sobre todo, para detener a los traficantes de marfil y
de esclavos que explotaban a las poblaciones coloniales (jcuantos
blancos malos contra hombres buenos de piel negral), entre
apasionantes cacerias tanto de traficantes como de rinocerontes, donde
sus carabinas no hacian bang bang o incluso pum pum como en las
historietas caseras, sino crack crack. Y ese crack tenia que habérseme
quedado impreso de alguna manera en los recovecos mas secretos de
esos Iébulos frontales que estaba intentando descerrajar, porque aun
sentia esos sonidos como una promesa exoética, el indice que me sefiala-
ba un mundo distinto. De nuevo, mas que las imagenes eran los ruidos,
0 mejor aun, su transcripcion alfabética, los que tenian el poder de

evocarme la presencia de una pista que atn se me escapaba.

“Arfarfbang crack blambuzzcai spot ciafciafclampsplashcracklecrack
lecrunchdelenggoshgrunthonkhonkcaimeowmumblepantploppwuttroaaar
dringrumbleblompsbambuizzsfrasscslampuffpuffslurosmacksobgulpspran
kblompsquitswoom bum thumpplackclangtompsmash trac

uaaaaghvrooomgidda pyukspliffaughzingslap zoom zzzzzzsniff...

‘Ruidos. Los veia todos, hojeando tebeo tras tebeo. Me habia educado
desde pequefio al flatus vocis. Entre los distintos ruidos se me ha
ocurrido sguiss, y mi frente se ha perlado de sudor. Me he mirado las
manos, y temblaban. ;Por qué? ;Ddbnde lei ese sonido? ;O quiza es el

unico que no lei, sino 0i?” (Eco, 2005, pp. 260)

Se refiere aqui Eco a un sonido personal, propio (sguiss) por él mismo generado, que

tiene relacion con las escenas eroéticas que leia del Hombre Enmascarado,

“[...] forajido del bien, embutido de forma casi homoerdtica en su malla
roja, su cara apenas cubierta por un antifaz negro que dejaba ver el
blanco animal de sus ojos, pero no la pupila, lo que lo volvia ain mas
misterioso. La bella Diana Palmer debe de haber enloquecido de verdad
las pocas veces que llegaba a besarlo, notando con un estremecimiento
los musculos del héroe bajo la tela de esa funda que jamas abandonaba
(a veces, cuando lo herian con arma de fuego, lo curaban sus acdlitos
salvajes con un vendaje de cirujano, siempre por encima de la malla, sin
duda hidrorrepelente, dado lo adherente que le seguia quedando incluso
cuando, tras una larga inmersion en los mares torridos del sur, volvia a la

supefficie).
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Pero esos raros besos eran momentos hechizados, porque
inmediatamente Diana le era sustraida de alguna forma: o por un
equivoco, 0 por un aspirante rival, o por algunos de sus apremiantes
compromisos de bella viajera internacional, y el duende que camina no
podia seguirla y casarse con ella, encadenado como estaba por un
Jjuramento ancestral, condenado a su propia mision; proteger a las
poblaciones de la jungla de Bengali de las tropelias de piratas indios y

aventureros blancos” (Eco, 2005, pp. 260-61).

Geckeler (1976, p. 119), cita a Trier (1934) para entender a la perfeccion la
importancia de las palabras a veces sin sentido pero que se conciben dentro de

una determinada estructura linguistica:

“..y el hecho de que sepamos con exactitud lo que se piensa con ella
(con wuna palabra pronunciada), depende precisamente de Ila
diferenciacion de las palabras vecinas y de esta integracion en el
conjunto de la envoltura léxica, de la capa de signos sin lagunas, que se
superpone a la esfera conceptual. Las palabras estan en un campo
léxico en mutua dependencia. Cada palabra adquiere su determinacion
conceptual a partir de la estructura del todo. El significado de cada

palabra depende del significado de sus vecinas conceptuales”

Para entender por completo la fascinacion que sobre el Eco mas joven ejercian
las palabras de los comics y las propias escenas onomatopéyicas que luego lo
impulsaron a profundizar en el estudio de las lenguas, reproduce el linguista las
escenas que mas lo atraian. Son las siguientes, incluidas entre los fragmentos
textuales que hemos transcripto, ubicadas respectivamente en las paginas 262

y 263 de la obra mencionada:

119



Imagen numero 24: Vifietas de comics con onomatopeyas

Fuente: La misteriosa llama de la reina Loana (Eco, 2006, pp. 262-263)
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Hay muchas razones que pueden llevarnos a emprender un estudio del
lenguaje. Las de Eco son transparentes y tienen mucho que ver con la
estructura linguistica de los comics. No es casual que en E/ discurso del comic
de Gubern & Gasca (2001, p. 14), libro ya mencionado, los autores ven en el
coémic “una narracién gobernada por codigos diversos de lenguajes o
paralenguajes diferentes, verbales e iconicos (escenografia, gestualidad de los

personajes, vestimentas, fisonomias, paisajes, etc.)”.

En su apartado de iconografia se han compilado las convenciones relativas a
los encuadres, perspectivas Opticas, estereotipos, gestuario, situaciones
arquetipicas, simbolos cinéticos o movilgramas, descomposicién del
movimiento, distorsion de la realidad, metaforas visuales e ideogramas. Estos
autores entienden —como también lo acepta Eco— que estos aspectos
centrales de la iconografia de los comics ofrecen la posibilidad concreta de
aprender algo que pueda echar alguna luz sobre las propiedades inherentes de

la mente humana. Escribe otro linguista notable, Chomsky (1980, p. 175):

“Por el momento no podemos decir nada que sea particularmente
informativo sobre el uso creador normal del lenguaje por si mismo. Pero
creo que poco a poco llegamos a comprender los mecanismos que
hacen posible este uso creador: el uso del lenguaje como instrumento
del pensamiento y la expresion libres. Hablando de nuevo desde mi
punto de vista personal, los aspectos mas interesantes de los trabajos
gramaticales contemporaneos son los intentos de formular principios de
organizacion del lenguaje que se proponen como reflejos universales de
las propiedades del entendimiento humano. Y el intento de mostrarlo
sobre estas suposiciones puede explicar hechos de algunas lenguas en
particular. Desde esta perspectiva, la lingliistica simplemente forma parte
de la psicologia humana: el campo que busca determinar la naturaleza
de las capacidades mentales humanas y estudiar como éstas se ponen

en marcha”

En la expresion literaria de los comics se han incluidos los cartuchos con textos
inscritos, globos o locugramas, rotulaciones, mondlogos, idiomas cripticos,
palabrotas o imprecaciones, voces en off, letreros y onomatopeyas que son la
parte viviente de la lengua, el coloquio habitual de los seres comunes. Y asi,

por cuestiones linguisticas o relacionadas con hechos histéricos que en
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realidad han ocurrido, en mas de una ocasion los héroes de la ficcion han dado
su lugar a los héroes de la realidad o se han incluido en ella emplazandose
como partes de la vida real. Marvel Comics fue la editorial que mas historietas
saco relacionadas con los ataques terroristas del 11-S en Estados Unidos. La
primera publicacion consistio en un homenaje a las victimas y servidores
publicos que perecieron el dia del atentado, la entrega se llamé simplemente

Héroes y fue publicada el 17 de octubre de 2001. Esta fue la portada:

Imagen numero 25: Portada cémic Heroes de Marvel Comics (17/10/2001)

Fuente:www.marvel.com

En sus paginas puede observarse el culto hacia la figura de bomberos, policias,
paramédicos y las victimas del atentado: los héroes de ficcidon no tienen cabida
y soOlo son presentados para ser consolados por la entrega y valor del

ciudadano comun:

“Las historias que contamos no tratan sobre héroes de ficcion, sino sobre
lo que estos personajes representan de verdad. Son una representacion
de todo lo que creemos sagrado y de valor sobre nosotros como
humanos, un reflejo de lo bueno que podemos llegar a ser. Lo que hizo
el 11 de septiembre fue subir el liston de expectacion. Ahora que la linea
entre Peter Parker poniéndose su traje rojo y azul y un civil poniéndose
el traje y el casco de un bombero es cada vez mas fina” (Quesada, 2002,
p. 98).
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Otros artistas graficos participaron en diversas publicaciones para “honrar” a
los héroes. Inmediatamente después de la aparicion de una cantidad
importante de publicaciones que se sumaron a las politicas y las
interpretaciones oficiales del dramatico suceso se edita el trabajo de uno de los
artistas mas reconocidos del medio: Art Spiegelman, ganador de un premio
Pulitzer en 1992 por su obra Maus, viieta que hemos reproducido en el
capitulo inicial y que retrata las vivencias de un sobreviviente de un campo de

concentracion nazi.

En la obra relativa al 11S, In the shadow of no towers, Spiegelman es el primer
artista que elabora una dura critica, a través de esta historieta autobiografica
(se trata de si mismo en busca desesperada de su hija después del atentado),
contra la politica exterior del gobierno de George W. Bush, la guerra en lIrak, la
ideologia de los medios de comunicacion de su pais, la sensacion de las
victimas y la mirada del ciudadano medio norteamericano abrumado por las
politicas de terror que provienen de ambos extremos del espectro ideoldgico.

Obsérvese una sola imagen que da sentido a toda la obra:

Imagen numero 26: Vifieta comic In the Shadow of no Towers

hMISSIHG
[ { : !’5/' ’l NOTES OF A

HEART-BROKEN
NARCAIFSIFT

Manhattan, mid- 4
September 2001

v ““3 .

| | ; [ L S lssoes oF slf-

| epresentation
EQUALLY TERRORIZED BY AL-QAEDA Sl
AND BY HIS OWN GOVERNMENT...

our Hero [ooks over some ancient comics pages instead of work-

ing. He dazes off and relives his ringside seat fo that day’s disas-
ter yet again, trying fo figure out what he actually san...

Fuente: In the Shadow of no Towers, (Spiegelman, 2004).

Confirma esta imagen, plenamente, la idea de Eco de que las palabras sélo
pueden entenderse cuando entran en relacion con otros conjuntos de palabras

o0 conjuntos semanticos donde también intervienen las imagenes. Tanto
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dependen las palabras una de otras que hasta pueden salvar una vida. Si no,

léase a Garcia Marquez (1997):

‘A mis 12 anos de edad estuve a punto de ser atropellado por una
bicicleta. Un serior cura que pasaba me salvd con un grito: «jCuidado!»
El ciclista cayo a tierra. El sefior cura, sin detenerse, me dijo: «¢ Ya vio lo
que es el poder de la palabra?» Ese dia lo supe. [...] Nunca como hoy ha
sido tan grande ese poder. La humanidad entrara en el tercer milenio
bajo el imperio de las palabras. No es cierto que la imagen esté
desplazandolas ni que pueda extinguirlas. Al contrario, esta
potenciandolas: nunca hubo en el mundo tantas palabras con tanto
alcance, autoridad y albedrio como en la inmensa Babel de la vida
actual. Palabras inventadas, maltratadas o sacralizadas por la prensa,
por los libros desechables, por los carteles de publicidad; habladas y
cantadas por la radio, la television, el cine, el teléfono, los altavoces
publicos; gritadas a brocha gorda en las paredes de la calle o susurradas
al oido en las penumbras del amor. No: el gran derrotado es el silencio.
Las cosas tienen ahora tantos nombres en tantas lenguas que ya no es
facil saber como se llaman en ninguna. Los idiomas se dispersan sueltos
de madrina, se mezclan y confunden, disparados hacia el destino

ineluctable de un lenguaje global” (Garcia Marquez, 1997, pp. 260-263).

Si aceptamos estas breves definiciones podriamos avanzar en cualquier
analisis de un texto. Queda claro entonces, a partir precisamente de las
lecturas de Eco y otros semidlogos, que la clave de entendimiento de lo escrito
estda mejor expresada en el estudio de la estructura del lenguaje, en el uso de
las adjetivaciones, de los pronombres y de la accién verbal que en el estudio
del contenido manifiesto que puede llegar a ser poco relevante para distinguir

el basamento ideoldgico o tematico.

4.3.1 El discurso del comic

Si se entiende la ideologia y lo tematico de un texto como un conjunto de
creencias, supuestos y conceptos, surgidos de condiciones y expectativas
sociales e historicas especificas que optan o estan entendiendo e interviniendo
en la realidad de una determinada manera, entonces sera reconocible en los

lenguajes y las acciones. Curiosamente, el analisis semiotico, que se ocupa de
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los componentes y los significados de los textos, revela mejor las ideologias
que los analisis de contenido que se ocupan de contabilizar dichos contenidos.
De aqui la necesidad de entender lo textual en cualquiera de sus expresiones
(periodismo, cémic, guiones de cine u obras teatrales) como un discurso,
donde estan articuladas las formas y sus significados, donde se pueden
distinguir las actitudes del redactor y las practicas e ideas de lo descrito,
asociando las estructuras con las superestructuras o los cdodigos y sus

significados.

Desde la teoria del conocimiento y en particular desde la teoria de la accion
comunicativa podemos comprender los aspectos esenciales de cédmo se
construye el sentido en un guion, fijando la mirada entre el curso de accion en
que se mueve el protagonista (véase por ejemplo el caso de Boaz, el actor
principal de El Vals de Bashir, un soldado israeli arrepentido de haber
participado en la masacre de un poblado palestino) y la informacion que recibe
el publico. Este analisis muestra como el escritor del texto entra al curso de
accion de los acontecimientos en tanto que observador y participante, sin que
pueda separar, en la practica social y en el entendimiento conceptual, ambas

actitudes.

Esta via permite remontar el asunto que explica cdmo diferentes factores van
creando la informacién, entendiendo tal proceso como el clima y la dinamica
que sustentan una manera especifica de representar la realidad que se quiere
transmitir. El escritor estd enfrentado a una enorme posibilidad de opciones
gnoseoldgicas y emotivas y necesariamente debe optar, debe escoger. Sin
embargo, su margen de creatividad resulta muy bajo frente a las presiones
estructurales que tienden a estandarizar los mensajes. Esta eventual eleccion
de caminos tiene sus huellas en el discurso, es decir, en el proceso de

construccion del texto.

La heterogeneidad de los campos discursivos supone una lectura no
automatica. La interpretacion sélo es posible cuando se producen las
condiciones de reconocimiento, es decir, cuando adquieren sentido. En el
proceso de interpretacion utilizamos otros campos discursivos, diferentes —

como afirma Lasswell (1949, p. 22)—, y, en consecuencia,
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‘no es posible analizar un discurso aislado, sino que debemos
entenderlo como un sub-conjunto de una realidad mayor conformada por
todos los discursos linglisticos y/o visuales que nos hablan a través de
textos literarios y periodisticos, de afiches, de avisos publicitarios, de
mensajes televisivos, del cine, de fotografias, etc. Luego, todo campo
discursivo autébnomo se entrecruza con ofros campos, con otros
discursos, con otras subculturas... Hablando empiricamente, el
significado de discurso es una estructura cognitiva, y tiene sentido incluir
dentro del concepto no sdlo las caracteristicas verbales y no verbales
‘observables”, la interaccién social y los actos de habla, sino también las
representaciones cognitivas y estrategias involucradas durante Ila

produccion y comprension del discurso”.

Ello implica también que toda vez que hacemos lectura discursiva no leemos
un discurso en el vacio, la interaccion es con diversidad de factores, ademas
de nuestros conocimientos. Nuestros intereses desempefian una funcién
importante: prestamos mas atencién a los temas que nos interesan, pues no es
so6lo nuestro conocimiento, sino también nuestros deseos, necesidades y
preferencias, asi como nuestros valores y normas, los que determinan la clase
de informacion que seleccionamos, acentuamos, ignoramos, transformamos,

etc.

De este modo, el discurso funciona en un espacio social (un filme, un guion,
una obra teatral o una columna periodistica son “espacios sociales” de
comunicacién) cuyos destinatarios, personas o instituciones, pueden identificar
los cddigos mediante sistemas de convenciones culturales que permiten la

continuidad, infinitud y extensién del sentido.

Ya sea en niveles directivos o dependientes, los escritores, los guionistas, los
redactores publicitarios y los periodistas se dedican a interpretar situaciones y
hechos para el publico. Por lo tanto, su funcidon es semantizar la realidad que

cada relato en particular intenta.

Una manera de hacerlo es simulando que los acontecimientos fluyen por si
mismos Yy la otra es asumiendo la responsabilidad social que implica participar
en la construccion de una realidad. Es lo que intenta el autor del guion de Vals
con Bashir. Es lo que produce el guionista al aceptar la inclusion de imagenes

publicitarias, Campari, TWA, Mercedes Benz, etc.
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El conocimiento del publico al que dirige su texto cada redactor,
conscientemente o no, constituyen la base de la produccion del texto final de la
escritura, sea literaria o periodistica. Este conocimiento al que tedricamente,
como hemos visto, se denomina la intellectio forma parte también la
configuracion de la conciencia que el autor tiene de si mismo como productor

del texto y de su acto de creacion linguistica.

El conocimiento de la situacion de comunicacion esta relacionado con el que el
propio autor tiene de su actividad comunicativa, del alcance de su discurso y de

las posibilidades de influencia de éste en el receptor.

¢, Se pueden aplicar estas complejas teorias linguisticas al comic o a la
literatura para nifilos y adolescentes? ;Es necesario desestructurar los
mensajes que elaboran los adultos para hacerlos infantiles y en consecuencia
receptivos a los nifos y adolescentes, los principales consumidores de
historietas? El territorio de analisis es por lo menos de dificil transito, intrincado.
Quiza por eso convenga previamente coincidir con un preciso pensamiento de
Garcia Marquez (1995):

“Creo que algunos nifios, a una cierta edad y en ciertas condiciones,
tienen facultades congénitas que les permiten ver mas alla de la realidad
admitida por los adultos. Podrian ser residuos de algun poder
adivinatorio que el género humano agoté en etapas anteriores, o
manifestaciones extraordinarias de la intuicién casi clarividente de los
artistas durante la soledad del crecimiento, y que desaparecen, como la

glandula del timo, cuando ya no son necesarias’.

¢ El mundo del revés? No tanto. El mundo real. Nada de lo que ocurre en este
mundo les es ajeno a los nifios y ellos tienen su propia y profunda vision de las
cosas. Hace muchos afios lo describio Ghibran (1923, p. 23): “Podéis darles
vuestro amor, pero no vuestros pensamientos, porque ellos tienen los suyos

propios”.

‘Lo cierto es que la mayor parte de lo que se escribe para nifios esta
contaminado de pedagogia, psicologia (mejor dicho: pedagogismo,
psicologismo) y paternalismo”, escribe Pescetti (1996, p. 36) para sostener la
hipétesis de que lo mejor que se puede hacer en materia de literatura para

ninos es:
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“hablar con la verdad y no tratar de estar siempre ensefiandoles qué es
lo que tienen que hacer en la vida. Hay que contarles la vida como se la
contamos a los adultos que leen los diarios [...]. Podriamos imaginarnos
que un dia llegaran a la Tierra unos extraterrestres que, al ver el
descuido ecolégico y la violencia que hay en el planeta, decidieran
ayudarnos. Su plan para reeducarnos —segun la teoria de que a los
adultos se les describe y a los nifios se les ensefia— se llamaria ‘Bondad
y Salud’. Los programas de television mostrarian las ventajas de ser
bueno y vivir sanamente, las telenovelas evitarian situaciones
conflictivas, habria concursos de lavarse los dientes y comer cereales.
Como también nos brindarian su avanzadisima tecnologia nos harian
mas grato su aprendizaje con cémics, con poemas, obras de teatro...
sobre como manejar la TPX 123 y cosas asi. Un cartel con dos amigos
abrazandose: todos somos hermanos’. Otro con una mujer, un hombre y
un nifio haciendo deporte: ‘cuida tu cuerpo’. La radio, el cine, los
peribdicos, las revistas, todo estaria encauzado a ensefiarnos a manejar
la nueva tecnologia y ser mejores... y €so, en realidad, seria sofocante,
asfixiante... Seguramente los nifios mas picaros o los adolescentes ‘se
reunirian en bares nocturnos a tomar alcohol, fumar mucho, golpearse la
cabeza contra la pared, hablar mal del vecino y tirar dardos a la foto de

un docente marciano [...]" (Pescetti, 1996, p. 37).

Dice este autor que a partir de que Freud habl6 de la etapa oral, anal, etc; y
Piaget hizo lo suyo mostrandonos que el pensamiento evoluciona en diferentes
etapas, aparecieron una cantidad impresionante de métodos, juegos, cuentos,
tebeos, vifietas, etc. que se basan en las etapas de evolucidn del nifio. A todo
el mundo que quiere hacer algo con nifios y adolescentes, se llame historieta o
periodismo, se le diga literatura o teleserie, se los hace estudiar, de forma mas
0 menos profunda, y adelante: ya esta habilitado para decidir qué cosa va para

tal edad, qué hay que esperar de tal otra y asi.

“El problema no esta en Freud y Piaget ni en sus enormes aportes, sino
mas bien en las infinitas formas de reduccionismo cientifico, que
abundan en torno al trabajo con nifios, que se interponen con el estudio
cabal de esas teorias y con el contacto con el nifio real. Son como una
cosa extrana que no deja pasar ni para un lado ni para el otro. El nifio, al

igual que los adultos, no elige por lo que entiende sino por lo que le
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divierte, por lo que despierta su curiosidad, por lo que lo emociona
aunque no sepa por qué. Prefiere aquello que, aun sin comprender, le
atrae; luego vera si lo entiende y como, pero ahi esta” (Pescetti, 1996, p.
38).

Es decir: a los ninos no se les ensena bien, ni en la escuela ni desde los

medios. En realidad, se informa mal. Escribe Kundera:

“La novela (como toda la cultura) se encuentra cada vez mas en manos
de los medios de comunicacion; éstos... distribuyen en el mundo entero
las mismas simplificaciones y clichés que pueden ser aceptados por la
mayoria, por todos, por la humanidad entera... Basta con hojear los
periédicos politicos norteamericanos o europeos, tanto los de la
izquierda como los de la derecha, del Time al Spiegel todos tienen la
misma vision de la vida que se refleja en el mismo orden segun el cual
se compone su sumario, en las mismas secciones, las mismas formas
periodisticas, en el mismo vocabulario y el mismo estilo, en los mismos
gustos artisticos y en la misma jerarquia de lo que consideran importante

y lo que juzgan insignificante...” (2006, p. 39).

La pretension de educar (por cierto mal) que tienen los medios de difusion
masiva es en verdad inquietante e improcedente. Basicamente, porque como
senala Valbuena (2002), el hombre ya viene predispuesto desde el instante

mismo en que nace a ser lo que se para él se ha proyectado. Escribe:

“Segun Julian Marias, vivimos en una cierta direccién desde una manera
previa de estar o instalacion. Estamos «instalados» en el mundo de un
cierto modo, y nuestra vida asume una concreta configuracion biografica
como Vvivir frontal desde ese modo de instalacion. La instalacion es el
medio por y desde el cual se proyecta la vida. «La instalacioén es unitaria,
pero no simple; es pluridimensional, se articula en varios niveles y
direcciones; por eso es una estructura. Y por ello se puede analizar; en
gran parte, la vida consiste en el analisis de esa instalacion». Entre las
formas de instalacion estan: el lenguaje, la corporeidad, el sistema
sensorial, la condicion sexuada, la edad, la raza (ante todo como
precipitado historico), la casta y quiza la clase social. Asi pues, segun
Marias, tenemos que analizar los mensajes y textos que nos han legado
nuestros antepasados porque forman parte de nuestra instalaciéon en el

mundo y, a la vez, desde ese legado podemos vivir frontalmente el
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futuro. Gustavo Bueno emplea otros términos, pero viene a decir algo
similar. Para él, la vida humana es, fundamentalmente, una prélepsis
(proyecto). Ahora bien, ;qué es la prélepsis? Una anamnesis (un
recuerdo) que, al repetirse y transformarse, realiza Ilo que

retrospectivamente llamamos futuro” (Valbuena, 2002, p. 9).
Giardinelli (1989, pp. 37-38) dice a su vez:

“Suelo sostener que la vida es como un cuento, el relato puntual de un
comic, un género indefinible, porque si se lo define se lo encorseta, se lo
endurece. Prefiero pensar entonces que escribir para nifios es parte de
un camino que se hace sin cesar, una accion perpetua del escritor. No
en vano toda la Historia de la Humanidad es una narracion, primero oral
y luego escrita. Ademas, el escritor debe responder siempre ante si
mismo, porque —como dijo Miguel de Unamuno—, ‘cualquier relato,
cualquier descripcion de la realidad, escrito periodistico, cuento o novela,
toda obra de ficcién, toda historieta, todo poema, cuando es vivo es
autobiografico’. Todo ser de ficcion, todo personaje de historieta, todo
superhéroe que crea un autor es parte del autor mismo, en la realidad o
en su fantasia. ;O usted nunca se ha sentido Batman? Los grandes
historiadores son también autobiégrafos. Los tiranos que ha descrito
Tacito son él mismo. Por el amor y la admiracién que les ha consagrado
—se admira y hasta se quiere aquello a que se execra y que se
combate... Es mentira la supuesta impersonalidad u objetividad de
Flaubert [...]. Los cuentistas, los guionistas y los periodistas mentimos
objetividad para convencer a nuestros lectores, nifios o adultos, de que

nuestra subjetividad es valiosa’.

Es natural, cualquier narracion, y aquellas especialmente destinadas a los
nifios, eluden el encasillamiento de una definicion, se resisten, y quiza haya
que ver en ello la prueba de su fuerza y de su vitalidad. Por qué Giardinelli
compara la narracion de un comic con el cuento dandole un alto valor literario?
Porque etimolégicamente, la palabra cuento deriva del latin computum: calculo,
enumeracion. Y Giardinelli, en su escrito, reclama no eludir ese sentido, el de
“llevar cuenta de un hecho”, real o imaginario, clara funcién de quienes se

dedican a la ficcidn, no importa el género que elijan.

Los textos pueden no ser distintos pero cambian segun el lector, segun la

expectativa, opina Borges (1997, p. 438). El género es lo de menos, entonces,
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y quiza hasta no exista como tal, y lo distintivo del comic no estaria segun estos
ultimos autores en el texto mismo sino afuera, en el lector: en su modo de leer,

en sus expectativas, en su modo de ver la realidad y la vida.

Se dice hoy hasta el hartazgo que a los nifios, a los jévenes, no les interesa
nada, que viven pendientes de la imagen, atrapados por la television y, en los
paises con cierto desarrollo, sometidos a la cultura del movil y el ordenador.
¢ Pero alguien cree seriamente puede existir un ser vivo al que no le interese
nada? ¢ Alguien acaso puede creer que no existe hoy un adolescente al que no
le interesen el futbol, las aventuras, los espias, los superhombres o el sexo;
una chica a la que no le interesen el amor, el dinero, el rock o la musica pop?
La imagen ha pasado a ocupar un rol esencial en la vida moderna. Por eso es
fundamental en cualquier estudio sobre comunicacién y sobre los media

analizar la funcion de la imagen.

Ya no se discute que la imagen, sea cual fuere y lo que quiera representar, es
el registro de un espacio y un tiempo simultaneos que pertenecen a la realidad.
Por lo tanto su fuerza es que actua como un espejo: una ilustraciéon, una foto y
hasta una caricatura muestran imagenes analdgicas (no idénticas) de la
realidad. Tiene un nivel de manipulacién muy alto, sobre todo si se separa de
su contexto. El sentido, entonces, lo damos gracias al contexto. Es imposible
separar la imagen de los elementos que lo rodean (elementos técnicos e
histéricos, elementos linguisticos, signos referenciales, codigos): el uso y el
contexto son los dos parametros principales para entender una imagen, son las

claves para su interpretacion.

Ademas, en ultimo término, siempre estara el nivel psicoldgico del lector: la
propia interpretacion connotativa de lo que ve con lo que entiende y con lo que
lo relaciona. En ese momento juega un papel importante también la psicologia
de la percepcién (las lineas, los colores, ciertos gestos en los casos de un
retrato, la posicidén de las manos o cdémo “vuela” o se detiene el protagonista de

la imagen, si es un rostro, si esta de cuerpo entero, etc.).

Barthes (1989, pp. 138-9) opina que imagen y texto se dan mutuamente
sentido, se complementan. Considera que, en cuanto a la comunicacién de ma-
sas, el mensaje linguistico esta presente en todas las imagenes: ya sea bajo

forma de titular, texto explicado, metafora textual, articulo de prensa, dialogo de
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pelicula o globo de cémic; esto denuncia que no es demasiado exacto hablar
de un imperio de la imagen por sobre el resto de los elementos culturales: aun
constituimos, y quiza mas que nunca, una civilizacion basada en la escritura, ya
que la escritura y la palabra siguen siendo elementos con consistencia en la
estructura de la informacidn, tanto periodistica como publicitaria. En realidad, lo
que cuenta es la simple presencia del mensaje linguistico (sea cual fuere ese

lenguaje).

Las corrientes mas ortodoxas del estructuralismo extienden las categorias
linguisticas al analisis del campo visual considerando que toda imagen puede
pensarse como signo o sistema de signos. Los intentos de homologacion de lo
verbal a lo visual, se sustentan en el supuesto de que toda imagen esta

atravesada por el lenguaje y no se puede hablar de sentido por fuera de éste.

Esta idea puede rastrearse en los postulados de Saussure, cuando afirma que
no se pueden formular ideas o conceptos por fuera del sistema de la lengua.
En esa direccién, Barthes, en un intento de equiparacién de lo verbal a lo
visual, plantea que todo objeto o imagen visual esta atravesado por el lenguaje

verbal:

‘Jamas nos encontramos con objetos significantes en estado puro; el
lenguaje interviene siempre como intermediario, especialmente en los
sistemas de imagenes, bajo la forma de titulos, leyendas, articulos; por
eso no es justo afirmar que nos encontframos exclusivamente en una

cultura de la imagen”.(Barthes, 2009, p. 246).

La primera semiologia estructuralista se ocupa entonces de analizar el sentido
de la imagen a través de la busqueda de signos en tanto unidades minimas y
significantes. Otras disciplinas como la antropologia también adoptaron este

enfoque. Al respecto Lévi-Strauss (1996, p. 29) apunta:

“Si la pintura merece ser llamada lenguaje es porque, como todo len-
guaje, consiste en un codigo especial cuyos términos son engendrados
por combinacion de unidades menos numerosas que participan ellas

mismas de un codigo mas general’.

Siguiendo este analisis, cualquier objeto —una foto, un anuncio publicitario, un
cuadro, una pieza de disefio, una vifieta humoristica, un cuadro de historieta—

puede ser descompuesto analiticamente en unidades fijas y discretas: signos
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que, a partir de su articulacién, dan cuenta del sentido presente en el mensaje

analizado.

En el caso del disefo publicitario —como también sucede con los cuadros de
historieta— seria posible encontrar unidades fijas y segmentadas: las
variaciones formales y cromaticas, las distintas tipografias, las figuras o trazos,

no serian otra cosa que signos.

El modelo estructuralista aplicado al campo de la imagen plantea otras
derivaciones analiticas como la adopcion de categorias linguisticas —la
retérica, la gramatica, la sintactica— para el analisis visual. Segun Barthes
(1993, p. 42): 9os criterios del lenguaje publicitario son los mismos que los de

la poesia: figuras retéricas, metaforas, juegos de palabras”.

Esto permite la extrapolacién de figuras del lenguaje —la metafora y la
metonimia—, para dar cuenta del universo de lo visual con mayor especificidad.
Esta postura plantea varios problemas, entre ellos, el de las funciones del
mensaje linguistico respecto al mensaje iconico. Pareciera ser que son
precisamente dos: una funcion de anclaje y otra de relevo. Para Barthes (1992,
p. 35):

‘toda imagen es polisémica, toda imagen implica, subyacente a sus
significantes, una cadena flotante de significados, de la cual, quien
observa, lee o analiza, se permite seleccionar unos determinados e

ignorar todos los demas”.

La polisemia provoca una interrogacién sobre el sentido de la imagen. En toda
propuesta grafica se desarrollan diversas técnicas destinadas a fijar la cadena
flotante de significados, con el fin de combatir la incertidumbre que pueden
producir los signos inciertos: una de estas técnicas consiste precisamente en el
mensaje linguistico. Al nivel de mensaje literal, la palabra responde, de manera
mas 0 menos directa, mas o menos parcial, a la pregunta ;qué es eso?
Sostiene Barthes (1992, p. 36) que “la palabra ayuda a identificar pura y
simplemente los elementos de la escena y la escena misma constituyendo una

descripcién denotada de la imagen”.

Es evidente para este autor que el lenguaje tiene una funcién elucidatoria, pero

la elucidacion es selectiva; se trata de un metalenguaje que no se aplica a la
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totalidad del mensaje icénico, sino tan soélo a algunos de sus signos; el texto,
segun Barthes (1992, p. 37), constituye realmente el derecho del creador sobre

la imagen: “el anclaje es su manera de control, él detenta una total
responsabilidad sobre el uso del mensaje frente a la potencia proyectiva de las
imagenes”. Con su mensaje acota las posibilidades imaginativas de un signo
icénico.

Otros autores, sin embargo, entienden que las imagenes tienen un valor
referencial. Una imagen de la luna, escribe Maldonado (1974) vista a través de
un telescopio registra un segmento de la realidad, representa al “referente luna”
y es semejante al objeto fisico que se quiere conocer. Plantea asi la existencia
de una semejanza entre la luna observada por la lente del telescopio y la “luna
real”, que no depende de cddigos ni de convenciones. Siguiendo este analisis,

toda imagen es una proposicion:

“algo capaz de significar un estado de cosas, un modelo de la realidad.
Un modelo en yeso de un cocodrilo se apropia de la palabra cocodrilo a
falta del animal verdadero” (Maldonado, 1974, p. 235).

4.3.2 Codigos culturales

El historiador del arte Gombrich (1991) plantea que para leer correctamente
una imagen debemos tener en cuenta el papel que ésta juega en nuestra
adaptacion a un medio ambiente. Ciertas imagenes tendrian un “valor
bioldgico” irreductible a lo cultural. Gombrich (1991, p. 268) argumenta que
comprendemos las imagenes porque ponemos en juego facultades tanto
innatas como aprendidas, pero que sin un punto de partida “natural” nunca

podriamos lograrlo.

Sin embargo, es dificil sostener la idea de una total ausencia de codigos a la
hora de encontrar el sentido de una imagen. ¢Es posible analizar la siguiente

imagen del animé sustrayéndola del contexto en el cual fue producida?
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Imagen nam. 27: Campana promocional de Coca Cola & Final Fantasy en Japon

Fuente: www.cocacola.jp

¢Es un anuncio de Coca Cola? ¢ Es la publicidad de una historieta patrocinada
por esa marca comercial? ;Como entenderla eliminadas las referencias
textuales? ¢ Existe el mismo grado de codificacion en el campo de lo visual que
en el campo de lo verbal? Segun Gombrich (1991, pp. 269-270) las
competencias y conocimientos puestos en juego a la hora de encontrarle
sentido a una imagen y reconocer en ella un significado, son menores que las
requeridas para diferencia entre lo verbal y lo visual y determinar qué
porcentaje o qué valor porcentual le corresponde a cada uno, pero es
necesario conceptualizar la relacién compleja entre ambos lenguajes a partir de
nociones como coédigo y convencidon, nacidas de los estructuralistas,
particularmente de Peirce. Siguiendo a Eco en este punto, la nocién de cédigo

cultural es clave para el analisis semidético de la imagen.

¢,Como, sin un codigo cultural previamente aprendido, podria comprenderse la
aparicion de Batman en el escenario literario y del tebeo norteamericano? Su
autor, Bob Kane afirmé en una oportunidad que la primera imagen que le vino a
la mente cuando su editor le pidid un nuevo superhéroe fue la de un dibujo de
Leonardo Da Vinci: el del Ornithopter, el hombre con alas (Saemann, 2009, p.
5). Alas articuladas como las del murciélago, que el hombre podria

tedricamente manipular mediante un sistema de varas y correas. El héroe en
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gestacion tendria alas, y no capa, como el Zorro, Dracula o Superman. Serian
alas artificiales, puesto que Kane se habia impuesto que su superhéroe no
debia tener poderes extraordinarios. Sin embargo, Batman no tuvo alas, tuvo
capa, aunque con forma de alas de murciélago. Esto se debe a la intervencion
del guionista Bill Finger, quien convencié a Kane de que un hombre provisto de
tan complicado trasto no podria enfrentar a sus enemigos con aceptable
elegancia. Asi pues Batman debia ser un murciélago sin posibilidad de volar.
Tantas limitaciones serian suplidas por aparatos ingeniosos, del tipo de los que
Kane habia visto en manos del detective Dick Tracy, otro héroe del papel.
Aparatos que anticipaban la increible tecnologia de la que haria uso el no
menos increible espia de ficcion, James Bond, quien por entonces no era

siquiera un proyecto.

Liberado de las alas, Batman podria utilizar cuerdas para —casi
magicamente— remontarse sobre edificios o volar de una terraza a la otra.
Seria apenas un acrobata, no un ser fantastico. El nacimiento de Superman 'y
de Batman indica probablemente necesidades de una época en que una nacion
joven y poderosa emergia de una crisis econémica profunda. Esa nacion, que
recuperaba sus poderes, estaba ensombrecida sin embargo por la corrupcion y
el crimen organizado. En corto tiempo mas, la penumbra de la Segunda Guerra
Mundial acabaria por reclamarla. Superman, tocado con los colores de la
bandera estadounidense, era lo que la nacidén queria ser; Batman, vestido de
gris plomo, representaba aquello en que la nacién llegaria a convertirse si el

mal terminaba por ensefiorearse en su cuerpo.

La ciudad en la que se movia Superman se parecia a Nueva York, metrépolis
pujante que en realidad no demandaba un superhombre para mantener el
crimen a raya sino para simbolizarla. El escenario en el que actuaba Batman
parecia aludir mas bien a Chicago, la ciudad que habia caido en las sombras
de la noche, en manos de la mafia. Superman era un justiciero, que
tranquilizaba el frente interno. Era la proyeccion de los Estados Unidos en el
mundo. Batman no era un justiciero, era un vengador. Encarnaba la decencia

horrorizada del ciudadano medio, que no encontraba contencion en la ley.

Batman usaba un disfraz trabajado y completo. Se lo ponia cuando debia salir

en busca de los criminales. Superman vivia en cambio a cara descubierta, ya
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que los anteojos y el sombrero con los que asumia la personalidad del
reportero Clark Kent resultaban casi inexistentes —casi irrisorios— como
disfraz. Batman era el sefior de la noche. No tenia el espiritu de una
Organizacion No Gubernamental. Actuaba fuera de la ley. Sélo el marco de
Gotham (la Ciudad Goética, la ciudad en sombras, la metropolis del crimen)
explica que la policia en apuros terminara por llamar a Batman cuando lo
necesitaba. Batman se va haciendo simpatico, y el maximo de su simpatia lo
adquiere en los anos sesenta. Entonces, una recordada serie televisiva,
impregnada de absurdos (en la variante del humor universitario llamada camp),
lo muestra como un buen muchacho, un correctisimo parapolicial, aunque con
ligeras extravagancias, como ese disfraz de luchador de catch y ese amigo,
Robin, con indumentaria singular. Robin, de hecho, habia aparecido mucho
antes en la historia, pero nunca la pareja resulté tan trivial —y tan graciosa—

como en aquella serie de 1966, protagonizada por Adam West y Burd Ward.

En los primeros anos 80, DC Comics procede a la renovacion de Batman.
Lanza primero una historia de edicion limitada (El regreso del sefior de la
noche) e inmediatamente incorpora el nuevo disefio del personaje a las
ediciones regulares. Este Batman tiene caracteristicas psicoldogicas que sus
exégetas calificaron de “mas complejas”. Basicamente, vuelve a ser la temible
sombra que busca venganza personal. Claro, porque el hombre que seria
Batman presencio, siendo muy chico, la muerte de sus padres a manos de
asaltantes nocturnos en el Callején del Crimen. Este psicépata es el millonario
Bruce Wayne, un filantropo solteron que vive en la sola compafiia de su

mayordomo, complice directo de sus correrias trasnochadas.

Desde que los padres de Bruce Wayne murieron, el crimen se multiplico en
Gotham. La ciudad vive asolada por verdaderas genios del mal, como el
Guason, el Pinglino, el Acertijo, el Capitan Frio. Batman es un demonio mas
que se traba en combates que no se ganan en las primeras fintas, en los
intentos iniciales. Los malos siempre sobreviven, se multiplican, se

transforman.

Asi estaban las cosas en 1989. Ese afio se estrena la primera de las nuevas

peliculas sobre Batman, dirigida por Tim Burton. La historieta en papel pasa a
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un segundo plano, pero es la madre intelectual de la serie: es la leyenda que

persiste, es el cddigo que se anticipa a las imagenes cinematograficas.

Como bien lo precisa Eco (1970, p. 9) cualquier codigo icénico (léase aqui
Batman o mejor dicho la representacion luminica que se distinguia en el cielo
de la ciudad gética) supone ya la existencia de otro cddigo, de reconocimiento,
que remite a la mecanica de la percepcidn visual y no a la naturaleza del signo
icénico.

En ese sentido, podemos decir que la comunicacidn visual consiste,
semiodticamente hablando, en una representacion iconica esquematica de
algunas propiedades de otra representacién iconica esquematica, y no en
representaciones analdgicas de una realidad que es innatamente semejante a

dicha representacion.

Es posible sintetizar la propuesta de Eco mediante el siguiente esquema:

Grafico nimero 5: Esquema de la doble codificacidon de los mensajes visuales

La doble codificacion de los mensajes visuales

MECANISMO PERCEPTIVO REPRESENTACION ICONICA

I I I I

Objeto
(estimulo) > -

CODIGO DE RECONOCIMIENTO CODIGO ICONICO

Signo icdnico

(forma grafica)

sistema de expectativas y suposiciones
|
seleccion de rasgos pertinentes
traduccidn y reduccion grafica

Fuente: Semiologia de los mensajes visuales, Eco (1970, p. 9).

¢, Qué estamos viendo entonces cuando estamos viendo en el cielo esta sefal

referida a Batman?
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Imagen nimero 28: Detalle de vifieta de comic Batman

Fuente: www.dccomics.com/comics

Si aceptamos las hipotesis de Eco, un signo iconico puede presentar distinto
tipo de propiedades del objeto; propiedades Opticas (visibles), propiedades
ontoldgicas (supuestas) y propiedades convencionales (que se sabe que no
existen pero que estan adaptadas a un modelo; por ejemplo, los rayos que
emite el reflector de nuestro protagonista, similares a los rayos que emite un sol
como varillas). Pero si esto es asi, tendremos que concluir que un esquema
grafico reproduce las propiedades relacionales de un esquema mental y no las

propiedades innatas del objeto.

Nuevamente, es la convencion, sin excepciones, la que regula todas las
operaciones figurativas. Ni el ilustrador de Batman ni ningun artista plastico o
fotégrafo transcriben lo que ven. Por el contrario, lo que hacen es traducirlo,
previo reconocimiento, a los términos del medio que utilizan. Esos términos se
encuentran en sistemas codificados de expectativas sobre lo que debemos
esperar de una traduccién fotografica, pictorica o escultdrica. “Nos enfrentamos
con la creacion [...] como aparatos receptores ya sintonizados” (Eco, 1970, p.
34).

Ahora bien, como hemos dicho, los codigos iconicos permiten traducir cada
condicion de la percepcion mediante un signo grafico, pero también reducir lo
percibido a una convencion grafica simplificada. En la medida en que, entre las
condiciones de la percepcidn, se seleccionen rasgos contextualmente

pertinentes, este fendmeno de reduccion existe en todos los signos iconicos.
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No obstante, coexisten algunas convenciones graficas que se basan en rasgos
pertinentes autonomizados de los contextos de percepcion. Eco sefala aqui el
ejemplo de como la convencion grafica de la presencia de una “escuela” —
cuyos aspectos pertinentes se sintetizan en un nifio corriendo con libros bajo el
brazo, boina y traje de marinero— persiste aun cuando dichos rasgos son

dificilmente observables en nuestros contextos contemporaneos de percepcion.

En efecto, la estructura elaborada icénicamente no reproduce una supuesta
estructura de la realidad, sino que articula una serie de relaciones/diferencias
entre fendmenos graficos a partir de ciertas operaciones de codificacion. Eco
se hace pregunta en apariencia de simple resolucion: ;como un signo, grafico
o fotografico, que no tiene ningun elemento material en comun con las cosas,

puede aparecer iguala las cosas? Su respuesta:

“El signo icoénico construye un modelo de relaciones (entre fendmenos
graficos) homologo al modelo de relaciones perceptivas que construimos
al conocer y recordar al objeto. Si el signo tiene propiedades comunes
con algo, ese algo no es el objeto, sino el modelo perceptivo del objeto;
el signo iconico puede construirse y reconocerse con las mismas
operaciones mentales que realizamos para construir lo percibido, con
independencia de la materia en que esas relaciones se realizan” (Eco,
1970, p. 34).

Parece imposible entonces, como afirmabamos, sostener la idea de que pueda
existir una total ausencia de cédigos si se pretende encontrarle un sentido a la
imagen. Pero asi como el cédigo cultural y la representacion mental previa son
clave para cualquier analisis semiolégico de una imagen, también es real que la
aplicacién de los conceptos de la semiologia estructuralista al campo de las
imagenes presenta limitaciones vinculadas con la traslacion punto por punto del
plano de lo verbal al plano de lo visual. Al tratarse de dos lenguajes diferentes,
con caracteristicas propias, no parece posible extrapolar categorias de la

lengua para dar cuenta del sentido de las imagenes.

Autores como Benveniste (1977, pp. 62-63) ya habian cuestionado la
homologacion de ambos lenguajes, dado que cada uno tiene su especificidad.
Este autor plantea que no hay “sinonimia” entre sistemas semioticos, que no

puede “decirse la misma cosa” mediante la palabra y la pintura, por ejemplo,
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porque se trata de dos sistemas diferentes. Es mas, Benveniste reniega de la
necesidad de codigos culturales previos y se pregunta si pueden reducirse
todos los sistemas semioticos a unidades llamadas signos. Su respuesta es
negativa. Sistemas como la “lengua musical” —dice— contienen unidades
minimas, pero no son signos (unidades significantes). En las artes figurativas
—pintura, dibujo, escultura—, en las artes del cdémic, las ilustraciones y los

afiches publicitarios es cuestionable la existencia de unidades minimas.

“El artista no recibe un repertorio de signos, reconocidos tales, y
tampoco establece ninguno. El color, un material, trae consigo una
variedad ilimitada de matices que pasan uno a otro y ninguno de los
cuales hallara equivalencia con el signo lingiiistico... La significancia del
arte no remite nunca a un convencion idénticamente heredada entre
coparticipes. Cada vez hay que descubrir sus términos, que son
ilimitados en numero, imprevisibles en naturaleza, y asi por reinventar en
cada obra —en una palabra, ineptos para fijarse en una institucion”
(Benveniste, 1977, pp. 62-63).

La lengua, por el contrario, basa la posibilidad de todo intercambio en la
existencia de términos —signos— imitados, previsibles y convencionalmente
instituidos. Por lo tanto, para Benveniste, dos sistemas semioticos de
fundamentos diferentes no pueden ser mutuamente convertibles. Eco también
plantea la dificultad de distinguir en forma precisa unidades minimas y discretas
dentro de la imagen. Segun este autor la imposibilidad radica en que la imagen,
a diferencia del lenguaje verbal, no tiene doble articulacion. Eco (1988, p. 282)
sugiere que, a diferencia del lenguaje verbal que puede descomponerse en
unidades minimas, significativas y distintivas —como hemos sefalado al
principio de este capitulo: en fonemas, morfemas, monemas y lexemas— en el
caso de las imagenes “no es posible esta operacion ya que estan regidas por

cbdigos débiles e imprecisos”.

No podemos subdividir a la imagen en unidades minimas fijas e invariables ya
que persiste en ella una cualidad analégica o motivada. La arbitrariedad
caracteristica necesaria para el sistema saussureano de la lengua no puede

verificarse de igual modo en los cédigos visuales.
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El problema reside en la imposibilidad de plantear una relacién fija y univoca
entre los componentes del signo. La relacion inmutable que Saussure postula
entre el significante y el significado no puede aplicarse a la imagen, dado su
caracter ambiguo y variable —segun Eco esta regida por un cédigo débil— que

deviene del contexto en el cual se produce.

“Es cierto que puedo decir 'hombre' verbalmente en centenares de
dialectos y lenguas, pero aun cuando se tratara de decenas y decenas
de miles todos estarian codificados debidamente, mientras que las miles
y miles de maneras de dibujar a un hombre no son previsibles” (Eco,
1988, p. 315).

Eco distingue entre cédigos débiles o ratio diffiicilis —mas laxos y abiertos y de
limites imprecisos— que se corresponden con los sistemas de imagenes, y
codigos fuertes o ratio faccilis, propios del lenguaje verbal (Eco, 1988, p. 282).
Metz (1991) propone descartar el modelo de la linguistica en el analisis del
mensaje cinematografico o de las historietas, para centrarse en el concepto de
texto con el fin de abarcar el mensaje en su totalidad y delimitar un corpus
analitico extenso. Se podria hablar de un “film-texto”, una “fotografia-texto” o
una “escena-texto”, si se trata de un comic. Los limites tedricos que surgen en
torno a la busqueda de unidades minimas significantes en las imagenes
obligan a un analisis global de la pieza visual. Ademas no es posible analizar
las imagenes de forma aislada sin tener en cuenta el contexto en el cual éstas

son producidas.

El sentido es contextual y no supone una mera sumatoria de elementos o
signos. La nocion de texto trae aparejada la necesidad de actualizacion o
lectura, es decir de una interpretacion. Como todo acto de comunicacion, el
texto implica un destinatario, un lector que debe poner en juego sus
competencias interpretativas. La lectura de una imagen, entonces, no es un
proceso de aprehension inmediata, sino que consiste en una serie de
operaciones complejas que debe realizar el lector. Pero hay que tener en
cuenta, tal como lo sefala Eco (1988, p.18) que mas alla de la comprensién
acerca de las funciones de la imagen y de lo que es un signo icénico definido

tedricamente:
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“existe el ciclo de la semiosis, la vida de la comunicacién, y el uso y la
interpretacion que se hace de los signos; estéa la sociedad que utiliza los
signos, para comunicar, para informar, para entretener, para mentir,
engafiar, dominar y liberar. Todos estos problemas rebasan la medida
fisica de cualquier teoria aunque ésta pueda facilitar al lector unos
instrumentos que puede utilizar desarrollandolos libremente 'y
aplicandolos, porque la semibtica no es solamente una teoria, ha de ser

también una forma de la praxis’.

Como hemos sefalado reiteradamente y es uno de los vectores fundamentales
en los que se apoya Eco para sostener sus teorias, resulta fundamental el nivel
psicologico del lector, como interpreta lo que ve y qué papel juegan las lineas,
los recursos graficos del dibujante o el fotégrafo, los colores. El tema del color
merece un analisis puntual. En el disefio grafico el color ha sido constante
objeto de reflexion, a la par quiza del signo linguistico y en funcion de la
importancia que ha adquirido para la imagen. A través de la vista distinguimos
el mundo como una policromia. En la nifiez, los colores son percibidos antes
que las formas, del mismo modo, tal vez, en el desarrollo posterior del ser

humano, los colores son percibidos mas tempranamente.

En principio, parece mas facil duplicar sobre un papel los datos cromaticos que
las formas que los delimitan. Los colores entonces ofrecen al arte y a la
publicidad ventajas perceptivas, pues pueden ser vistos con una minima
distorsion desde cualquier direccién y a cualquier velocidad. Su estabilidad

espacial es mas fuerte que la de las representaciones.

Pese a la importancia de estos fendmenos y a las innegables connotaciones
culturales, producciones de sentido, producciones de subjetividades, que el
color sostiene como materia significante, se lo juzga como un

acompafnamiento, una decoracion, un “agregado” de la forma.

Frente a esa actitud parece necesario preguntarse seriamente qué es el color.
¢, Qué puede ofrecer a la ciencia del color la perspectiva semiética de Peirce,
por ejemplo, en relacion a las perspectivas fisica, fisiolégica y psicoldgica? ;Es
el color una sensacion, una percepcion, un fenémeno 6ptico o un fenémeno
fisico? Podriamos tal vez decir que es todo eso, dependiendo una vez mas, al

igual que otros signos, del contexto en el cual es considerado. Escribe Caivano:
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“Si consideramos el color como signo, estamos incluyendo todos los
aspectos, ya que un signo no es una cosa definida previamente sino una
consecuencia de varios factores y del contexto en que es tomado como
tal. El color puede ser el signo de un fenémeno fisico y el signo de una
sensacion. También puede ser el signo de un mecanismo fisiolégico o de
una asociacion psicolégica. Como quiera que sea, en todos estos casos
es un signo diferente. Por «color» se entiende la percepcion de la
distribucion espectral de la radiacién visible, lo que produce las
sensaciones cromaticas elementales (rojo, verde, azul, amarillo, blanco y
negro, segun la teoria de oponencia cromatica) y sus combinaciones. El
color se da solo en presencia de tres factores: radiacion visible, objetos
fisicos y observador. Si falta alguno de estos factores el color no existe”
(Caivano, 1991, pp. 258-259).

Un esquema de color no debe imponerse como una regla abstracta que se
aplica arbitrariamente siguiendo algun designio puramente teorico; en el
dominio del disefo grafico y de las artes plasticas, se tiene una gran libertad
siempre que se respeten los colores ya predisefiados para un producto o
caracteristicos de una marca. A veces el color de ciertos elementos viene
impuesto por el material con que estan elaborados, y se necesita mantenerlos
en su color natural. Suele ser el caso de los envases, del packaging, por

ejemplo.

Hay situaciones donde se puede producir un anuncio en ambitos donde se va a
desarrollar una actividad muy especifica que tiene ciertos condicionamientos
respecto del color: hay que conocer en primer lugar esos requisitos y adecuar
todo el disefio cromatico a ellos. Tal es el caso de los restaurantes, las fabricas,
las salas de exposicion en los museos, las bibliotecas, las aulas de colegios,
los lugares de diversion, los ambitos de trabajo donde deben emplearse colores
de seguridad, etc. Esto no implica necesariamente una restriccion a la

creatividad, sélo que la misma debe encauzarse en los canales adecuados.

El artista plastico Parramén (1980, pp. 108-111) da algunas recomendaciones
practicas con respecto a la seleccion de colores y a la saturacion: la misma
debe ser elevada si se desea una atmodsfera viva. Con respecto a los
contrastes —sea de luminosidades, saturaciones o tintes—, se aconseja utilizar

un contraste elevado si se desea una atmodsfera viva y excitante. Por el
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contrario, se aconseja no emplear combinaciones contrastantes si se quiere
crear un ambiente tranquilizador. Ya en 1820, Goethe, menciona la psicologia
del color en su Esbozo para una Teoria de los Colores. Consideraba el poeta
aleman que la percepcion del érgano visual humano no es instantanea y que se

producia una disfuncién entre ojo y objeto. Escribe Goethe:

“El o6rgano visual no quiere ni puede perseverar sin cambios en un
estado determinado especificado por el objeto, e impelido como por una
especie de prurito de oposicion, va y contrapone lo extremo a lo extremo,
a lo mediano lo mediano, y al mismo tiempo funde las impresiones
opuestas, tendiendo, asi en la sucesion como en la coincidencia espacio-
temporal, a un todo” (1974, p. 517).

Estas postimagenes del ojo (asi llamadas por Goethe) son percibidas en rapida
sucesion, y asi la duracion involucrada en el ver permite su modificacién y

control.

Gracias a estos descubrimientos, hacia 1830 los fisicos comenzaron a trabajar
con la rueda de color de Newton, demostrando que la duracién y cualidad de
las postimagenes retinianas variaban con la intensidad, el color, el tiempo y la

direccion del estimulo.

Por aquella época aparecié también el caleidoscopio, inventado en 1815 por
Brewster. Con todas las posibilidades luminosas sugeridas por Goethe se
comienza a hablar de las diferentes gamas de colores. Hasta Marx y Engels se
preocupan por el tema aplicando a sus teorias sociales las nociones de
descomposicion y proliferacion. Brewster, en cambio, entendia que la
justificacion de hacer un caleidoscopio era la eficiencia y la productividad. Lo
vio como un medio mecanico para la reforma del arte de acuerdo con un
paradigma industrial. Declar6 que, dado que la simetria era la base de la
belleza en la naturaleza y las artes visuales, el caleidoscopio estaba
competentemente hecho para producir arte y multiplicar color a través de la

inversion y multiplicacion de formas simples.

“Si reflexionamos mas profundamente sobre la naturaleza de los disefios
asi compuestos, y sobre los métodos que deben ser empleados en sus
composiciones, el caleidoscopio asumira el caracter de la mas alta clase

de maquinarias, que mejora al mismo tiempo que enlaza los esfuerzos
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de lo individual. Hay pocas maquinas, no obstante, que superan
sobremanera las operaciones de la habilidad humana. El creard en una
hora lo que miles de artistas no podrian inventar en el curso de un ario, y
mientras trabaja con el color y las formas con esta velocidad sin
precedentes, trabaja también con una belleza 'y precision

correspondientes” (Brewster, 1858, pp. 134-136).

Si para la produccidn industrial, hacia fines del siglo XIX eran fundamentales la
teoria del color y la caleidoscopica, no menos sustancial habrian de serlo para
los artistas y la publicidad naciente de principios del siglo XX. Siguiendo a
Goethe, los colores del lado activo o calido del espectro visible, tales como el
amarillo, el naranja y el rojo, hacen al hombre vivaz, activo y dinamico y
resultan ademas los preferidos por los pueblos primitivos y los nifos, mientras
que los colores pasivos o frios, como las variedades del azul, generan

inquietud, emocion y anhelo.

Distingue tres usos del color: el simbdlico, acorde con la naturaleza del efecto
provocado, por ejemplo, el color purpura para expresar la majestad de quien lo
lleva; el uso alegorico arbitrario y convenido, tal como el verde para expresar la
esperanza; y, por ultimo, el mistico: el negro y el blanco, vinculados como los
otros a emociones o sentimientos, pero de un orden mas profundo,
trascendente. El rojo, color caliente por antonomasia, es el color del fuego, de
la sangre y de las emociones que a ésta se vinculan, desde la pasion amorosa
hasta el crimen. El frio azul, color de las grandes masas de agua, es el color
del mar y de las rias, mas frios que la tierra que pisamos, y, por otra parte, es
el color del cielo, que se asocia, por lo tanto, al aire y al viento, a la salud y a la
bienaventuranza. El amarillo, color del sol y del oro en la cultura grecolatina,
fue violentado por la cultura posterior para adquirir nuevos significados
infamantes, como la envidia y la traicion. Pero es muy utilizado en publicidad
porque supuestamente alerta a la comunidad sobre virtudes ocultas de los
productos. Como puede verificarse en las nociones precedentes, el disefio de
las imagenes también es un discurso. Una ilustracion compleja es una
configuracion de objetos, signos situados de determinada forma con un

determinado color y un definido recorte perceptivo.
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El color es polisémico, aunque en verdad no parece apropiado hablar de un
lenguaje del color, ya que no se constituye en una lengua, y los colores no son
palabras. El color es una subjetividad, y cada observador suele darle la
significacidon que en su interior espontaneamente surge. No es cientifico ni
académico que el negro represente el luto y el rojo la pasion, pero la psicologia
popular, desde Goethe y desde mediados del siglo XIX, le confiere esos
atributos porque se sabe que a menudo el color es indicativo del estado de
animo de una persona, sobre todo en su vestimenta. Batman es un ser oscuro
que representa a los habitantes de la noche, los murciélagos. Su imagen no

puede ser otra que oscura.

Todo lo hasta aqui analizado, a partir de la mirada y el pensamiento de
distintos autores, nos permitira introducirnos en el concepto y el valor de las
marcas. El marketing semidtico ha permitido, desde una poderosa vision
multidisciplinaria, que se examine el mundo del mercado, las marcas y los
consumidores considerando uno de los aspectos esenciales de la actividad

publicitaria: el del sentido.

Desde la perspectiva de Peirce, Barthes y Eco, entre los mas importantes
linguistas contemporaneos, el mercado ha dejado de evaluar atributos tangibles
para guiarse por los intangibles. Con la visién de la semidtica, a partir del
estudio de los signos y de las leyes que los gobiernan, podemos interpretar
ahora no solo cual es el valor real de las marcas, sino de qué manera la
estrategia de emplazarlas en las diferentes expresiones de la ficcidon

audiovisual incentivan (o a veces obstaculizan) el consumo.
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Parte Il

Marca y valor de la marca
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Capitulo 5

El valor de las marcas

5.1 Definicion de marca

La marca es un elemento de comunicacion, el cual emite discursos tanto desde
la oferta (las comparfias) como desde la demanda (los consumidores). Como
sostiene Semprini (1995, p. 19), “la marca moderna no pertenece al mundo del
‘comercio’ sino al de la comunicacion”. Kotler (2001, p. 404) define la marca

como:

“un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacion de los
anteriores que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor

o grupo de éstos, y diferenciarlos de los de la competencia”.

151



La marca ofrece del producto, por un lado, su realidad material y, por el otro,
una realidad psicolégica, una imagen formada por un contenido preciso,
cargado de afectividad. De esta forma es posible diferenciar dos realidades

principales: la realidad material y la realidad psicologica.

La primera es la identidad de marca: un concepto de emisién (el nombre, el
logotipo, sus grafismos) a través de la cual el emisor trata de diferenciar e
identificar sus productos para su desarrollo en el mercado. La segunda realidad
es la imagen de marca: un concepto de recepcion, resultado de un proceso de

decodificacion y percepcion del cliente.

¢ De qué factores depende la correspondencia entre la identidad de marca y la
imagen de marca? En otras palabras, ;como hacer para que los consumidores
perciban lo que la empresa quiere transmitir? El proyecto de marca es una
propuesta de comunicacion entre empresas y consumidores, destinada a
construir vinculos de fidelidad entre ambos. La empresa es la emisora,
transmitiendo una identidad, y los consumidores son los receptores

construyendo una imagen.

El proyecto de marca nace de una representacion colectiva y consensual de la
marca en la mente de sus responsables y gestores directos. Esta afirmacion
sostiene que los elementos de la identidad deben ser coherentes y corresponder

con los elementos de la imagen.

El concepto de correspondencia hace referencia al hecho que exista una
comunicacion efectiva a través de la marca: que la identidad de marca
concuerde con la imagen de esa marca. En otras palabras, que lo que la
empresa transmite a través de su marca concuerde con lo que los consumidores
perciben. De esta forma, un proyecto de marca exitoso es aquel que logra una

comunicacion efectiva.

Dentro del proyecto de marca, la identidad es la base de cualquier buen
programa de construccion de marca. Es decir que, para lograr posicionarse en
la mente del consumidor, la marca debe tener una identidad fuertemente
definida. La creacion de marcas poderosas requiere una especificacion clara y
efectiva de la identidad de marca. De esta manera, la empresa logra transmitir lo

que desea que la marca represente.
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Los elementos de la identidad de marca pueden ser organizados en
agrupamientos cohesivos y significativos en torno de los componentes de la
identidad. Aaker (1996, p. 103) sostiene que:

“Las marcas poderosas efectivas tendran agrupaciones cohesivas e
interpretables de elementos de la identidad. En contraste, las marcas
débiles contaran con una identidad basada en menos elementos, los

cuales se presentaran desunidos o incluso inconsistentes”.

En los ultimos afios, el “valor de marca” se ha convertido en uno de los temas
mas debatidos en el mundo empresarial. EI pensamiento de la publicidad y los
negocios ha cambiado su foco desde la realizacion de una venta a la necesidad
de crear y preservar al cliente. “Se ha legitimado la idea de que las
percepciones del consumidor son mas importantes que la realidad objetiva”.
(Feldwick, 1996, p. 87).

De esta forma, es posible afirmar que existe una gran preocupacion por lo que
el consumidor percibe en el mundo de las marcas y, por ende, por lo que se le
comunica. La actividad industrial no es una batalla de productos, sino una
batalla por la mente del cliente. El posicionamiento se basa en encontrar un
lugar en la mente del cliente a través de una marca y de su insercidén en los

medios de comunicacion.

“Al igual que Porter, muchos estrategas se equivocan en el punto
esencial y no comprenden que el posicionamiento tiene poco que
ver con cual es el lugar que ocupa una empresa en el mercado, y
mucho que ver con el que ocupa en la mente del cliente”
(Milunovich, 1997, p. 59).

En este sentido, Kotler sostiene que uno no consume un producto sino la
imagen que tiene del mismo y en este hecho reside la importancia de la imagen
de marca. Construir una marca no es solo darle nombre a un producto, es
generar una experiencia. Cuando la marca es poderosa, no sélo es un nombre,

sino que hace pensar en muchas cosas mas.

El objetivo de un proyecto de marca debe ser que lo percibido (la imagen)
concuerde con lo emitido (la identidad). Resulta esencial ese ajuste entre

identidad e imagen de marca, pues en la actualidad las compafias ya no
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pueden depender simplemente de los atributos funcionales de un producto para

modelar su identidad.

La construccion de marcas con un proyecto congruente entre lo que la empresa
quiere transmitir y lo que los consumidores perciben es esencial para el buen

funcionamiento y crecimiento de las marcas.

5.2 La comunicacion y las marcas. Funciones.

Muchas compaiiias todavia son cautivas de ciertas variables tradicionales del
marketing. Sin embargo, “la mayoria de las empresas hoy enfrentan un mercado
de paridades donde los unicos rasgos diferenciadores son la logistica y las

comunicaciones” (Schultz, Tenenbaum & Lauterborn, 1990, p. 12).

Por esta razén, la marca ya no es considerada como un simple nombre, sino
como un elemento esencial de la de comunicacion. Desde esta perspectiva, “la
marca esta formada por el conjunto de discursos que mantienen entre si todos
los sujetos (individuales y colectivos) que participan en su génesis” (Semprini,
1995, p. 47). Se la considera un motor semiético, integrada por elementos como
nombres, colores, sonidos, conceptos, objetos, etc. que la hacen capaz de
producir y conferir significado. De esta forma habra que aceptar que la marca es
mucho mas que una herramienta del marketing, es una fuente de creacién de

significado.

Siguiendo a Kotler (2001, p. 188), una marca transmite seis niveles de

significado:
1) atributos: la marca lleva primero a la mente ciertos atributos.
2) beneficios: los clientes no compran atributos, sino beneficios.
3) valores: la marca dice algo sobre los valores del producto.
4) cultura: representa la cultura de la compania.
5) personalidad: proyecta la personalidad de la empresa.

6) usuario: la marca sugiere el tipo de consumidor que compra/utiliza

el producto.
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La transmision de significado a través de la marca sustenta el hecho de que
pertenece al mundo de la comunicacién. A su vez, cumple diversas funciones
relacionadas con la compra del consumidor. Estas funciones, segun puntualiza

Wilensky (1998, pp. 48-49), son las siguientes:

1) Identificacion: la marca remite a un conjunto de atributos del

producto y brinda informacioén sobre la oferta.

2) Estructuracion: la marca permite detectar un tipo de producto
especifico que responde a necesidades especificas y asi reduciendo el

tiempo y la complejidad de busqueda.
3) Garantia: la marca asegura una constancia de calidad.

4) Ludica: la multiplicidad de marcas que expresan distintas

personalidades presentan un estimulo para el consumidor.

5) Practicidad: la marca estimula al consumidor a comprar por ser

memorizable y facil de reconocer.

7) Posicionamiento: la marca posiciona a la empresa en la mente de

los potenciales clientes respecto de sus competidores.

8) Diferenciacion: la marca es el principal factor de diferenciacion en

una economia cada vez mas competitiva.

9) Capitalizacién: la marca atesora un capital intangible, la equidad de

marca.

La marca constituye un activo muy importante para las compafias y, por
ende, las decisiones en cuanto a su utilizacion son decisiones
estratégicas que afectan las acciones de las empresas en un largo
plazo. Es importante conocer las diferentes formas que existen para

utilizar las marcas. Aaker y Keller (1990, pp. 27-41) detallan:

e Marca paraguas: Esta marca identifica a todos los productos
que produce y comercializa una empresa. Por ejemplo, la
marca Coca-Cola es una marca paraguas ya que todos sus
productos se identifican como “hechos por Coca-Cola”.
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e Marca individual: Se la llama de este modo cuando cada
producto de la empresa esta identificado con una marca
diferente. De esta manera se oculta la relacion existente entre

los distintos productos.

e Marca de familia: En este caso la marca identifica a una linea

de productos, pero cada linea tiene una marca distinta.

Toda empresa busca instaurar una marca fuerte que se posicione exitosamente
en el mercado. Una marca fuerte estd compuesta por tres elementos
principales: familiaridad, calidad percibida y asociaciones de marca. La
familiaridad se refiere a la fuerza con que una marca se encuentra presente en
la mente del consumidor. Una marca es fuerte cuando el consumidor la
recuerda por las razones que la empresa quiere que sea recordada. En cuanto a
la calidad percibida, la marca es fuerte cuando es percibida por los
consumidores como de alta calidad y digna de confianza. Mediante las
asociaciones la compafia transmite como quiere que la marca se posicione en

la mente de los consumidores.

Es importante destacar que lo que hace a una marca fuerte es la percepcion
que tienen los consumidores de la misma. Por esta razon, la marca debe ser
estudiada como un elemento de comunicacion que transmite su alta calidad,
consigue un determinado grado de familiaridad, y crea asociaciones de marca

positivas en los consumidores. Al respecto de la confianza, comenta Diaz (2002,
p.7):

“La confianza no puede ser demandada, legislada o comprada.
Debe ser ganada. Ser creible o veraz no es lo mismo que tener la
confianza de alguien. Muchas empresas creen (o actuan como si
creyeran) que produciendo buenos productos o servicio s que den
a la empresa “buena imagen”, conseguiran crear dependencia y
veracidad con sus consumidores. Pero eso no es suficiente para

ganar su credibilidad”.

La importancia adquirida por la marca se debe: por un lado, al paso de la
comercializacién del producto a la necesidad de su comunicacion vy, por el otro,
dentro de esa comunicacion, al paso de la voluntad de transmitir los aspectos
materiales del producto, al deseo de comunicar sus atributos inmateriales. Estos

156



ultimos se refieren a todo aquello que el producto puede evocar en el campo

imaginativo, las asociaciones que provoca en sus consumidores.

Estas dos tendencias: el paso de la comercializacion del producto a su
comunicacion y el paso de la valoracion de los aspectos materiales a la de los
aspectos inmateriales se dan en el mundo del consumo junto a otras tendencias
de indole mas general. Semprini cita diez tendencias (1995, p. 24) para situar la

marca:
e Incremento cuantitativo y cualitativo de la oferta.
e Saturacion progresiva de los mercados.
e Apertura de las empresas a la comunicacion.
¢ Polucion mediatica.
e Desmaterializacién de los productos.
e Pérdida de sentido de los productos.
e Atribucion de un nuevo peso “simbdlico” a los productos.
¢ Diversificacion de los comportamientos sociales.
¢ Diversificacion de comportamientos de los consumidores.
¢ Difusion del consumo en la vida.

Los individuos intercambian no tanto productos como discursos relacionados
con esos productos, es decir, significados. EI consumidor tiene un gran poder ya
que de él depende la decodificacion del mensaje que la compafiia intenta
transmitir a través de su marca. Este trabajo estudia el mundo de las marcas
desde la perspectiva de la comunicacion, sus dos dimensiones son discursos de

comunicacion tanto desde la empresa como desde el consumidor.

“En un mercado de paridades, el unico rasgo diferenciador es
aquello que los consumidores creen sobre la compafiia, producto o
servicio y su relacion con esa marca. Las variables del marketing,
como pueden ser el disefio del producto, su precio, su distribucion
pueden ser copiadas y hasta superadas por los competidores. Por

esto lo que existe en la red mental del consumidor constituye el
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verdadero valor de mercado” (Schultz, Tannenbaum & Lauterborn
1993 p. 81).

Aqui entra en juego la importancia de la marca como un agente de
comunicacion: lo que los consumidores perciban de la marca es lo que va a
posicionarla en la mente de los consumidores. “Por eso creemos que las
comunicaciones se estan transformando deprisa en la fuerza de mercado mas

importante de hoy, y por cierto de mafiana” (idem, 1993, p. 82).

El rol de la comunicaciéon en el mercado es el de ayudar al sistema de
produccion a penetrar con sus productos y servicios en el sistema de consumo.
La marca es una de las herramientas de comunicacién que permite “penetrar”

productos, servicios y hasta una empresa en la mente de los consumidores.

Este nuevo mercado difiere del modelo de mercado clasico en el cual los
productores tenian el objetivo de poner sus productos a disposicion de los
consumidores para que estos los puedan comprar y los consumidores jugaban
un rol totalmente pasivo. La comunicacion pasa a adquirir una autonomia
propia, aportando los ingredientes inmateriales y discursivos del producto para
que éste pueda competir en un mercado copado por discursos. Este nuevo
modelo pone énfasis el papel activo, interpretativo de los sujetos en el sistema
de recepciéon de los consumidores. El hecho de recibir, y no solo de consumir,
supone una accion interpretativa por parte del consumidor, un rol mas activo.
Este recibe lo que la marca transmite, y en un rol cooperativo, crea una imagen

de esa marca posicionandola en su mente.

La conceptualizacion clasica del mercado, que se centra exclusivamente en el
producto, no puede explicar un fendmeno como el de la marca cuya naturaleza
es esencialmente comunicativa y discursiva. Se requiere de un nuevo modelo
de mercado que incorpore a su estructura la comunicacion. Vivimos en un
mercado donde los consumidores tienen cada dia un papel mas activo, la
comunicacion tiene un nuevo rol y éste es cada vez mas autbnomo, existe una
transicion del producto a su comunicacion, de las caracteristicas materiales a
las inmateriales del producto y, finalmente, donde el comportamiento del
consumidor es complejo e inestable. Este es el modelo de mercado en el cual
se debe considerar las marcas, donde los individuos intercambian discursos

sobre los productos. La oferta y la demanda del mercado se pueden redefinir
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hoy en dia como una relacién entre un sistema de produccion y un sistema de
recepcion. En este mercado productor y receptor intercambian discursos. Es por
esta razon que este capitulo se centra en las dos dimensiones de la marca: por
un lado, su identidad, el discurso de los productores y, por el otro, su imagen, el

discurso de los receptores.

5.3 Identidad de marca

¢ Qué es con exactitud una identidad de marca? Con el objetivo de establecer
los elementos que la componen, se analizaran distintas definiciones y enfoques

que brindan los autores destacados en el tema.

Aaker (1996, p. 68) propone los diez mandamientos de las marcas fuertes. El
primer mandamiento sostiene que cada marca debe tener su propia identidad. la
manera en que la empresa quiere que la perciban. Las empresas utilizan el
desarrollo de la identidad y de la estrategia de su marca para disefar la
estrategia general del negocio. Aaker brinda varias definiciones del concepto,

entre las que se destacan dos (Ibidem):

“La identidad de marca es un juego uUnico de asociaciones que los
estrategas de marca aspiran crear o mantener. Estas asociaciones
representan lo que la marca respalda, e implica una promesa al

cliente por parte de los miembros de la compafiia.

La identidad de marca debe ayudar a establecer una relacion entre
la marca y el cliente generando una proposicion de valor que
implica beneficios funcionales, emocionales o de expresion

personal’.

Este autor sostiene que la identidad de marca consiste en doce dimensiones
organizadas en torno a cuatro perspectivas: la marca como producto, como
empresa, como persona y como simbolo. El objetivo de estas perspectivas es
permitir al estratega considerar los diferentes elementos que ayudan a definir y
diferenciar una identidad. Cada marca debe considerar las cuatro perspectivas y
utilizar aquella/s que le sea/n util/es para articular lo que la marca representa en

la mente del cliente.
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La perspectiva de la marca como producto considera las asociaciones de la
marca con: el propésito y atributos del producto, la calidad y el valor, los usos,
sus usuarios y su pais de origen. El elemento primordial de la marca es,
generalmente, la fuerza del producto. La marca es asociada con un cierto
producto o grupo de productos. Si la marca posee un vinculo poderoso con una
determinada categoria de productos, sera recordada cuando esta categoria se
mencione. El objetivo de vincular una marca con una categoria de productos es
que la gente responda el nombre de la marca cuando se necesita esa categoria

de producto. Por ejemplo, decir Hertz cuando se necesita alquilar un automdvil.

En esta primera perspectiva, es importante destacar los atributos relacionados
con el producto, ya que pueden proveer beneficios funcionales y emocionales
para los consumidores. La calidad es muy utilizada por las marcas como un
elemento central de la identidad. Otras se aduefian de un uso o una aplicacion
particular con la cual asociar su marca; o buscan posicionar la marca en la
mente de los consumidores por el tipo de usuario. Otra opcidon dentro de esta
perspectiva, es asociar la marca con un pais o0 region ya que le agrega
credibilidad a la misma. Un ejemplo de este caso son las pastas Barilla, una de

las mejores marcas italianas.

La segunda perspectiva de identidad de marca es considerar la marca como
organizacion. Esta perspectiva se focaliza en los atributos de la empresa, tales

como la innovacién, esfuerzo por calidad, etc.

La marca como persona sugiere que puede contar con una cierta caracteristica
individual. La personalidad de marca crea una marca mas fuerte ya que ayuda a
entablar relaciones marca- clientes. Es un vehiculo de expresion personal ya
que el cliente puede expresar su propia personalidad a través de la personalidad
de marca. El ejemplo que brinda Aaker es que un cliente de Apple se identifica
como casual, anti-empresarial y creativo. La personalidad de la marca puede
llegar a ser el fundamento para la existencia de una relacion entre la marca y el
cliente. La personalidad de marca puede, por ultimo, ser la base para comunicar
el atributo del producto.

La marca como simbolo es la ultima perspectiva de la identidad. La presencia

de los simbolos es un ingrediente clave para la constitucién de la marca por
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cuanto pueden facilitar la obtencion de reconocimiento y recuerdo
proporcionando cohesion y estructura a la identidad. Un simbolo es cualquier
elemento que representa a la marca, pero los tres principales son: las imagenes
visuales, las metaforas y la herencia de marca. Los simbolos con imagenes
visuales pueden llegar a ser muy recordables, como lo son los arcos dorados de
McDonald’s. Los simbolos se conectan con los elementos de la identidad por
una cuestion de afos, y de esta manera, cada imagen visual captura una parte
de la identidad de la marca. Como consecuencia, con solo ver el simbolo los

consumidores recuerdan la marca.

Los simbolos tienen un mayor poder de comunicacion si incluyen una metafora.
Un simbolo poderoso puede ser de gran utilidad en una estrategia de marca; de
esta forma, Aaker utiliza la siguiente pregunta para realizar un analisis de
identidad: “; qué imagen visual desea que la gente tenga de su marca dentro de
cinco anos?” (Aaker, 1996, p. 85). Un importante legado histérico y una tradicion
significativa pueden también ser la base de la estrategia de marca. Aaker

propone una estructura de la identidad.

Sostiene que la identidad de marca esta construida por: una identidad central y
una identidad extendida. La primera es la esencia de la marca y debe
permanecer constante a medida que la marca se va incorporando a nuevos

mercados y productos. La identidad central surge de las siguientes preguntas:
o ¢, Cual es el alma de la marca?

o ¢;Cuales son las creencias y valores fundamentales que

conducen a la marca?

o ¢Cuales son las competencias de la organizacion que esta

detras de la marca?

o ¢Qué hace la organizacion para la permanencia de la

marca?

Segun Keller (2007, pp.14-15), la correcta creacion de identidad de marca
es consecuencia de la representacion de estos cuatro interrogantes sumados a

estas cuatro preguntas:

. ¢ Quién eres? (identidad de marca)
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o ¢ Qué eres? (significado de la marca)

. ¢ Qué hay contigo? (;Qué crees en realidad qué pienso o
qué opino sobre ti?)

o ¢Qué hay entre tu y yo? (;Qué tipo de asociacion y hasta
qué punto me gustaria relacionarme, yo consumidor, contigo,
marca?)

Segun este autor, para proveer cierta estructura, es util pensar en establecer
con los consumidores una secuencia de seis "valores de marca centrales”, que
sirven como "bloques de construccion" para cimentar los cuatro pasos

necesarios para la creacién de una marca sélida.

A fin de connotar la secuencia de que se trata, estos valores de marca centrales
o bloques de construccion se pueden organizar como una piramide de la marca.

Este proceso de construccion de marca se ve ilustrado en las siguientes figuras:

Grafico n. 6: Piramide de valores capitales de marca basados en el cliente

4. Relaciones:
{Qué hay entre tu y yo?

$

3. Respuesta:
{Qué hay contigo?

Resonancia

Juicios Sentimientos i

2. Significado:
JQué eres tu?

Rendimiento Imagen |
1. Identidad:

/ Notoriedad \ ¢Quien eres t?

Fuente: Keller, 2007, p.60.
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Grafico n. 7: Subdivision de los bloques constructores de la marca

Lealtad
Apego

Comunidad
Compromiso

Calidez
Catidad Diversion
Credibitidad Entretenimiento
Consideracidn Seguridad

Superiaridad Aprobaciar]
Amor propio

Caractesisticas primarias
y rasgos secundarios. Perfil de usuario

Confiabilidad, durabilidad Situaciones de compra y uso

y capacidad de serviciode! | Valores y personatidad
preducto. Historia, herencia y experiencias
Efectividad del service
Eficiencia y empatia
Estiloy disefio

Precio

Identificaclon en la categoria
Necesidades satisfechas

Fuente: Keller, 2007, p. 61.

Obtener una correcta identificacion de marca significa crear notoriedad de la
marca con respecto a los consumidores. El concepto de “notoriedad de la
marca” se refiere a aspectos de concientizacion de la marca. Por ejemplo: ¢ Con
qué frecuencia y con qué facilidad se evoca a la marca en diversas situaciones
o circunstancias? ¢Hasta qué punto la marca es "primera mencién" (top-of-
mind) y facilmente recordada o reconocida? ¢ Qué tipo de claves o recordatorios

son necesarios? ; Como de omnipresente es esta conciencia de marca?

Formalmente, la conciencia de marca hace referencia a la capacidad del
consumidor para recordarla y reconocerla. No se trata solo de que el cliente
conozca meramente el nombre de la marca y que la haya visto previamente, tal
vez muchas veces. La conciencia de marca también incluye la vinculacién de la

marca, el conocimiento de su nombre, de sus extensiones y de su logo.

Es importante que exista una correspondencia entre los valores de la
organizacion y la identidad central. Esta debe incluir los valores que convierten a
la marca en unica y valorada, y debe marcar la posicién de valor y las bases de
credibilidad de la marca. La identidad extendida de la marca incluye elementos

que la complementan. Estos elementos permiten comprender la razén de ser de
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la marca. Agrega detalles que facilitan la representacién de lo que la marca
respalda. En una de sus definiciones, Aaker (1996, p. 95) sostiene que la

identidad de marca necesita ofrecer una proposicion de valor al consumidor:

“La proposicion de valor de una marca es un enunciado de los
beneficios funcionales, emocionales y de expresion personal
entregados por la marca que provee un valor al cliente. Una
proposiciéon de valor efectiva debera conducir a una relacion entre

la marca y el cliente e impulsar las decisiones de compra”.

Los beneficios funcionales son aquellos sustentados en los atributos del
producto que ofrecen una utilidad funcional al consumidor. Estos beneficios
estan altamente relacionados con la funcidn que cumple el producto o el
servicio. El objetivo es seleccionar aquellos beneficios funcionales que
realmente capturen la atencion de los consumidores ya que influyen
directamente en sus decisiones. Por su parte, los beneficios emocionales,
aparecen cuando la compra o el uso de una marca le brindan al cliente un
sentimiento positivo. Por lo general, la identidad de marcas poderosas genera

beneficios emocionales.

Por ultimo, los beneficios de expresidn personal se refieren a la marca y al uso
de la misma como una via de expresidon de la propia personalidad del
consumidor. La marca es una manera de que el consumidor comunique su
propia imagen. El uso de marcas es una forma de satisfacer esa necesidad que
tienes los hombres de expresion personal. Al proveer beneficios de expresion
personal aumenta la relacion marca- cliente. La importancia de la proposicion de
valor reside en que es la base en donde se apoya la relacion marca- cliente.

Aaker (1996, pp. 90-92) toma los ejemplos de McDonald’s y Nike:

Identidad de Marca de McDonald’s

- Identidad de nucleo

Oferta de valor: McDonald’s provee valor como lo define el producto,

ofertas especiales y la experiencia de compra a partir del precio.

Calidad del alimento: Siempre se sirve caliente, tiene buen sabor en

cualquier McDonald’s del mundo.

Servicio: Rapido, preciso, amigable y sin problemas.
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Limpieza: las operaciones siempre estan sin mancha en ambos lados del

mostrador.

Usuario: Las familias con nifos son un foco de atencién, pero también
sirve a una clientela mas amplia, adultos y asolescente, mujeres y

hombres.
- Identidad extendida

Comodidad: McDonald’s es el restaurante de servicio rapido mas cémodo
(esta ubicado cerca de donde la gente vive, trabaja y se reune); presenta
un servicio eficiente y con ahorro de tiempo; sirve alimentos faciles de

consumir.

Propdésito del producto: Comida rapida, hamburguesas, entretenimiento

para nifos.

Submarcas: Big Mac, Egg McMuffin, Happy Meals, Extra Value Meals y

otras.

Ciudadania empresarial: Ronald McDonald Children’s Charities, Ronald

McDonald House.

Personalidad de marca: Orientada a la familia, por completo

estadounidense, genuina, saludable, animosa, divertida.

Relacion: Las asociaciones de familia y diversidon son inclusivas, y

McDonald’s es parte de los buenos tiempos.

Logotipo: Los arcos dorados.

Personajes: Ronald McDonald; los juguetes y mufiecas de McDonald’s.
- Proposicion de valor

Beneficios funcionales: Hamburguesas sabrosas, papas fritas y bebidas
que proveen ahorro; bonos extras, como patios de recreo, premios,

bonificaciones y juegos.

Beneficios emocionales: Para los nifios, diversion por medio de la
emocion de fiestas de cumplearios, relacién con Ronald McDonald y otros

personajes, y el sentimiento de momentos familiares especiales; para los
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adultos, afecto mediante enlaces de acontecimientos familiares vy

experiencias reforzadas por la publicidad emotiva de McDonald’s.

Naturalmente, la estrategia del brand placement no le es ajena a
McDonald’s, en la serie diaria de Vusi Vuzela que edita Daily Sun y que

ocupo la tira comica referida a “Soccer warriors”) en 2009:

Imagen numero 29: Product Placement de Mc Donalds

Fuente: Cémic Vusi Vuzela, The Daily Sun, 24/7/2009.

Identidad de Marca de Nike (Aaker, 2012, pp. 90-92)

- Identidad de nucleo
Objetivo del producto: Deporte y buena condicion fisica.

Perfil del usuario: Los mejores deportistas, ademas de todos los

interesados en la salud y la buena condicion fisica.

Desempeno: Desempeno del calzado con base en la superioridad

tecnologica.

Mejora de la vida: Mejora de la vida de la gente por medio de los

deportes.
- Identidad extendida

Personalidad de marca: Espectacular, provocativa, decidida, audaz,
innovadora y agresiva; interesado en la salud y la buena condicion fisica

y en la busqueda de la excelencia.
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Bases para relaciones: Salir con un hombre muy macho, rudo, que busca

lo mejor en la ropa, zapatos y todo lo demas.
Submarcas: Air Jordan y mucha otras.
Logotipo: El simbolo del “tenis de aire”.
Eslogan: Do it. “Hazlo”.

Asociaciones organizacionales: Apoya a atletas y sus deportes;

innovador.

Avales: Los mejores atletas de la historia deportiva como Michael Jordan,

Andre Agassi, Charles Barkley y Rafa Nadal.

Rafa Nadal es “hombre-Nike” no sélo en las pistas de tenis, sino que
tiene, como las grandes estrellas, su linea de ropa especial en las tiendas

de la marca o en su site:

Imagen numero 30: Campana Publicitaria de Nike con Rafa Nadal

Fuente: www.store.nike.com.es/pw/rafael-nadal
Tradicién: Produccion de zapatos para pista en Oregon.
- Proposicion de valor

Beneficios funcionales: Un zapato de alta tecnologia que mejora el

desempenfio y provee comodidad.
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Beneficios emocionales: El regocijo por la excelencia en el desempefo

deportivo; sentirse comprometido, activo y saludable.

Beneficios simbolicos de expresion personal: La expresion personal se
general al usar un zapato con una personalidad poderosa asociada a un

deportista visible.
Credibilidad. Fabrica zapatos y ropa de desempefio que estan de moda.

Nike aparece durante el transcurso de 2009 en seis films de gran taquilla en
Estados Unidos con el objeto de continuar consolidando su identidad: Briino,
Funny People, Madea Goes to Jail, New Moon, The Blind Side, Transformers:

Revenge of the Fallen.

El disefio de la identidad de marca responde a las preguntas: ;Qué se quiere
transmitir? Es decir, cuales son los valores con los que se desea que se
identifique a la marca y cémo se va a transmitir? Lo cual implica elegir el nombre
y los simbolos que acompafian a la marca. Las condiciones necesarias de la
identidad son: la legitimidad (surge de la continuidad espacial y temporal de la
marca); la credibilidad (la cual depende de la coherencia marcaria); la
afectividad (las marcas son mas valoradas en la medida en que logren
vincularse con las emociones del consumidor) y, finalmente, la autoafirmacion
(la marca debe conocer y respetar su rol, su personalidad respecto a las marcas
competidoras). (Wilensky, 1998, pp.48-49).

Por ultimo, Kotler (2001, p. 212) define la identidad de marca como el significado
de la marca deseado que la compania quiere transmitir. Sostiene que la
identidad es utilizada para describir lo que la compaiiia intenta resaltar en la
mente de los consumidores como la posicion de marca. Aconseja hacer uso de
una palabra, un eslogan, un personaje, o tal vez un objeto para enriquecer el
significado de la marca, las asociaciones y las preferencias. Recapitulando,
Wilensky y Kotler proponen una definicion de identidad haciendo hincapié en lo
que la companiia quiere transmitir y los elementos a partir de los cuales instaurar
y comunicar esta identidad. El primero sefala la importancia del nombre, del
logotipo y los grafismos. Kotler indica como elementos esenciales la palabra, el

eslogan, el personaje y un objeto.
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5.4 Marcas: globalizacion e hibridacion.

Drucker (1992, pp. 287-293) escribe que el futuro de la manufactura
norteamericana, de la industria japonesa y de las grandes corporaciones
europeas se encontraba en los super contratistas que habrian de absorber la
produccion de diferentes compafias, incluso de aquellas que competian entre
si, facilitando y abaratando los precios al consumidor. De hecho, como afios

después lo describe Rifkin (2013, p. 31), esto comenzo a suceder:

“la corporacion Ingram, de Santa Ana, California, obtiene los
contratos para la produccion masiva de ordenadores segun la
peticion de los clientes y ensamblados con diversas marcas que

van desde la IBM a Compagq”.

Esto es lo que Garcia Canclini (2006, p. 84) denomind con acierto una auténtica
evidencia de “hibridacion” empresarial, producto de la globalizacion, cuyos

rasgos mas notables describié en estos términos:

a) El desarrollo tecnolégico, sobre todo los satélites y la informatica,
contribuyeron a crear en las dos ultimas décadas un mercado economico y
financiero mundial, donde la produccion se desterritorializa (marcas como
Peugeot, Ford y Nissan debilitan su asociacion originaria con Francia, Estados
Unidos y Japoén, en tanto sus coches son producidos en muchos paises; lo
mismo puede decirse de Benetton y Christian Dior para la ropa, o de las
cadenas globalizadas de fast food, con la particularidad de que en estos casos a

veces la globalizacion incluye adaptaciones a estilos locales).

b) Estos cambios en la produccion son acompanados por la formacién de
una “cultura internacional-popular’ que organiza a los consumidores de casi
todos los paises con informacién y estilos de vida no homogeneizados, pero si
compartidos en un imaginario multilocal constituido por los idolos del cine

hollywoodense y la musica pop, los héroes deportivos y los disefios de ropa.

c) Se genera a través de estos procesos, a la vez econdmicos y
culturales, una “intensificacion de las dependencias reciprocas”, iniciadas por la

internacionalizacion y la transnacionalizacion.

d) Esta integracién de productores y consumidores a escala global vuelve
obsoletas muchas restricciones aduanales, leyes de proteccion a la industria y
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las culturas nacionales, acentua la competitividad entre todas las sociedades y
obliga a reducir costos en cada lugar para poder participar en el mercado

mundializado.

Pocos afios antes, con excepcion de Drucker, nadie hubiera imaginado que en
una misma cadena industrial y en la misma linea de montaje se ensamblaran
marcas competidoras y se modificara el comportamiento de los sectores
productivos. Hoy ya es algo corriente. Ingram es una empresa contratada de
servicio completo. Manufactura y distribuye directamente al cliente final, incluso
atiende a las preguntas de los consumidores en nombre de sus clientes, y

ademas construye y administra sus paginas web. Escribe Rifkin (2013, p. 74):

“Saul Hansell, periodista que se dedica a cuestiones tecnolégicas,
desde el mismo centro de los almacenes y depositos del gigante
Ingram, «que son lo suficientemente grandes como para albergar
una flota de reactores», hacia la siguiente reflexion en un articulo
reciente publicado en el New York Times: «Aqui vislumbramos el
futuro de la industria norteamericana, una época en la que los
fabricantes industriales no hacen nada ni los comerciantes tocan

los productos que venden».

“Las ideas y las imagenes son lo que realmente se compran y se
venden en la nueva economia-red. La forma fisica que adopten esas
ideas e imagenes se convierte en algo cada vez mas secundario
para el proceso econémico. Si el mercado industrial se caracterizaba
por el intercambio de cosas, ahora, en la nueva economia-red se
caracteriza por el acceso a los conceptos que llevan consigo las

diversas formas fisicas”.

Rifkin ofrece mas ejemplos de como funcionan las nuevas fuerzas y tendencias
comerciales. El mas importante es el de Nike. Esta “marca -empresa” es, en
todos los aspectos y en todos sus objetivos, una compafiia virtual. Mientras que
los consumidores es probable que piensen que esta firma es un fabricante
industrial de ropa o calzado deportivo, de hecho la empresa es sélo y nada mas
que esto: “un estudio de investigacion y diseno con una férmula de marketing y

de distribucion sumamente elaborada”. (idem, p. 74).
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A pesar de ser la primera empresa mundial fabricante de calzado deportivo,
Nike no posee ninguna fabrica, ni maquinas, ni equipamientos ni bienes
inmobiliarios. Por el contrario, ha establecido una amplia red de proveedores —a
los que llama socios de produccion— en el sudesteasiatico, que son quienes le
producen sus centenares de disefos de zapatos, ropa y complementos. Nike
también externaliza buena parte de sus campanas de publicidad y las diversas
operaciones de comercializacion. De hecho, el éxito de la empresa durante mas

de 20 afos consecutivos radica soélo y en forma excluyente en la marca:

“Nike vende conceptos. La empresa establece contratos con
fabricantes anénimos del sudeste asiatico para que produzcan la
forma fisica de sus conceptos. Esta es una nueva forma de hacer
los negocios en el estilo red, enfatizando el hecho de que
proveedores sin nombre son quienes de hecho producen los
productos fisicos”. (Rifkin, 2013, p. 75).

Siguiendo a este autor se puede afirmar que el impresionante cambio que se ha
producido en menos de cuarenta anos de la propiedad del capital fisico a su
arrendamiento y a la externalizacion de las actividades, representa un cambio
de dimensiones oceanicas en la historia del capitalismo moderno. Microsoft fue
desde sus inicios una buena muestra de como funciona esa nueva logica en la
economia-red, una légica que evita la propiedad de los bienes y favorece el
acceso a corto plazo al capital productivo. Al igual que otras nuevas empresas
de alta tecnologia, Microsoft dedica la mayor parte de sus energias a producir
activos intangibles, resguardados por cierto todos ellos por su principal activo

intangible: la marca.

“El periodista y escritor Fred Moody lo planteaba bien en un
articulo del New York Times Magazine al escribir que el unico
activo empresarial de Microsoft es la imaginacion humana y su
marca” (Rifkin, 2013, p. 82).

¢A qué se denominan activos intangibles? Nevado & Lopez Ruiz (2002, p. 3)
sefalan que en la teoria y en la practica no hay consenso y enumeran varios
ejemplos en los cuales se considera de manera diferente a los activos

intangibles:
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o Son activos fijos no monetarios que no tienen sustancia
fisica, una marca, una idea comercial, un modo diferenciado de hacer
publicidad que distingue a una empresa de otra del mismo rubro.

o Fondos de comercio (goodwills).

o Licencias de marcas, cuotas, derechos de propiedad,
patentes, franquicias.

o Formacion, capital intelectual, fidelidad de los empleados y
clientes, imagen de marca, satisfaccion de los clientes, calidad de los
procesos, y de los productos y servicios, publicidad, creatividad,
relaciones publicas, promocion de ventas, fuerza de ventas, actividades
de disefio, etc.

Marca, imagen de marca, licencia de marca y capital intelectual son factores
esenciales que preocupan a las empresas y organizaciones corporativas en la
actualidad. IBM, por ejemplo, realiza encuestas bianuales a CEO’s de diferentes
empresas radicadas en distintos paises con el objeto de planificar tanto su
futuro inmediato como el mediato. En 2012, /IBM publicé los resultados de la
investigacion. En ellos brinda datos sobre la agenda de los CEO’s para los
préximos afos y las claves de la competitividad empresarial. Los resultados se
basan en entrevistas realizadas por IBM y Economist Intelligence Unit (EIU) a

ejecutivos principales de todo el mundo.

En su quinta edicion, IBM publica su Estudio Mundial de Ceo 2012: Liderar en
un mundo hiperconectado. La investigacion se basa en entrevistas personales a
1.700 consejeros delegados, directores generales y responsables de la empresa
privada y el sector publico de todo el mundo (72 de ellos son espanoles). De

acuerdo a los encuestados las claves actuales son:

. Las organizaciones tienden a ser mas abiertas y
transparentes. Las organizaciones con mejor rendimiento tienen una
mayor tendencia hacia la apertura organizativa, a menudo caracterizada
por un mayor uso de las redes sociales como habilitador de colaboracién

e innovacion.

. Globalmente integrada. La empresa del futuro se integra
para rentabilizar a la economia mundial actual de hoy en dia y no teme a

la hibridaciéon, mezcla de marcas o compromisos publicitarios con los
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mass-media (tales como el product placement). Disefia su modelo de
negocio estratégicamente, para poder acceder a los recursos, activos,
talento o lo que necesite, alla donde esté, para poder utilizarlos en el

espacio donde sean requeridos.

. El empleado con proyeccion de futuro es colaborativo,
comunicativo y creativo. Los consejeros delegados de las empresas se
centran en identificar a empleados que sean capaces de reinventarse
constantemente, sentirse comodos con el cambio, aprender sobre la

marcha y de los demas

. Conocimiento individualizado de clientes. Las empresas
siempre han hecho esfuerzos por explotar la informacién sobre sus
clientes por ser una fuente de valor, pero en los ultimos afos han
cobrado fuerza dos factores que, por un lado, complican la gestion de los
datos pero por otro ofrecen nuevas oportunidades: el incremento
exponencial de datos no elaborados y la irrupcion de nuevos medios que
permiten dirigirse a los clientes de forma individualizada, lo que esta
permitiendo pasar de la segmentacion en masa a la segmentacion de uno

en uno.

. El poder de las redes sociales. Las empresas tienen previsto
utilizarlas por encima de las paginas web, los centros de llamadas o

cualquier otro sistema de contacto con los clientes.

. Sensible a clientes mas exigentes. La empresa del futuro
van mas alla de la satisfaccion, buscan la fidelidad de sus clientes,
sobrepasando sus expectativas. Establecen creativas e intensas
acuerdos de colaboracion para ofrecer innovaciones que los
consumidores premian y que llevan al éxito a las empresas, a la vez que

permite el constante mantenimiento del valor de la marca.

. Colaboracion como forma de innovacion. Las
organizaciones con mayor rendimiento tienen una mayor inclinacion a
innovar con socios externos y, ademas, con un tipo de innovaciéon mas

ambiciosa: tienden mas a crear nuevos sectores, mas a innovar entrando
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en sectores nuevos 0 mercados y mas a obtener ingresos de nuevas

fuentes.

. El perfil del lider en un mundo hiperconectado. Han de tener
las siguientes cualidades: obsesién por el cliente (segun un 61% de los
encuestados), capacidad para inspirar (un 60%) y capacidad para liderar

en equipo (un 58%).

En las encuestas se habla de innovacién, cambio, clientes, integracion global,
hibridacién, complementariedad, compromiso social, creatividad, consultores v,
sobre todo, del valor de la marca. Se entiende que el desarrollo teérico del
término “valor de marca” se encuentra en permanente cambio y se enriquece
constantemente, presentandose la ausencia de una convencién ampliamente

aceptada sobre la definicion del concepto que se pretende definir.

De hecho, el mercado esta invadido por productos genéricos, marcas
competitivas y extensiones de lineas que han desarrollado campanas
publicitarias, algunas de ellas altamente efectivas como el brand placement.
Pero esta publicidad ha sido observada y cuestionada ya no por influir en las
decisiones de compra sino por tratar de imponer en el consumidor modas y
manipular comportamientos, incluso la ultima modalidad mencionada continua

observada en Espafia y prohibida en Gran Bretafia.

5.5 Valor de marca. Metodologia para su valoracién

En este contexto, el concepto “valor de marca”, que se define como la lealtad
del consumidor a una marca establecida, pareciera que cada vez toma mayor
importancia. Por eso, resulta fundamental entender cdmo se construye ese
elusivo concepto de valor a partir de la publicidad, nocion que —basicamente—
estaria compuesta de lealtad de actitud y lealtad de conducta, ambos
comportamientos que en la sociedad capitalista son efecto directo de las

acciones publicitarias.

La lealtad de actitud refleja cdmo el consumidor se siente y piensa acerca del
producto o servicio. La lealtad de conducta se refiere a la accion acerca de lo

que la gente hace con su dinero y qué proporcion de sus compras le dan a un
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producto en particular. Los dos tipos de lealtad varian de acuerdo a las

relaciones interpersonales. La lealtad hoy es:

“una fuente basica de competitividad organizacional y de fortaleza
de mercado. Y sin embargo, no existe un consenso general de
como medir la verdadera lealtad entre la base de los clientes
actuales, lo que genera una multiplicidad de inversiones y
esfuerzos de mercadeo mal orientados, que en lugar de aumentar
el valor de la organizaciéon, en muchos casos genera pérdidas de
cuotas de mercado con resultados financieros negativos.”
(Colmenares & Saavedra, 2007, pp. 77-78).

Sin embargo, los bajos niveles de lealtad de actitud y de conducta se estan
haciendo cada vez mas comunes, tanto por la proliferacion de marcas como por
las crisis econdmicas y porque las relaciones entre las companias y sus clientes

se estan volviendo cada vez mas impersonales y lejanas.

Es mas que evidente a partir de ese pensamiento que la marca es un valor
estratégico que se afianza y sostiene con la magia de las apariencias, con la
publicidad, con el resultado de acciones psicologicas sobre los consumidores,
con la creatividad que le da el poder de un superhombre al futbolista de Nike del
que ya hemos hecho mencion y cuya potencia le hace clavar una pelota de

futbol en la estrella mas lejana del universo.

Si bien los manuales clasicos del marketing publicitario insisten en denominar
marca a cualquier nombre, término, simbolo o combinacién de los elementos
anteriores usados para identificar bienes o servicios, esa es solo la definiciéon
clasica, superficial, del término, porque cuando la marca comienza, desde un
anuncio o spot publicitario, a manipular las emociones y sentimientos,
conscientes e inconscientes, de los consumidores, como sostiene Westbrook
(1987, p. 268) deja de ser un simple nombre o conjunto de letras, deja de ser un
logo, un isologo o un isotipo, para transformarse no ya en un instrumento
comercial sino en el simbolo de una ideologia, la del capitalismo

contemporaneo.

Talens precisa el contexto al que nos referimos:

“...ese dia (el 2 de abril de 1993) Wall Street tuvo miedo y quedaria

en los anales de la mercadotecnia como el Viernes Marlboro: Philip
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Morris anuncié una medida inesperada para poder competir. El
atado de Marlboro pasaria a costar un 20 por ciento menos. La
decisién de la tabacalera cayé como una bomba. Si la marca que
desde 1954 habia invertido fortunas en cuidar su imagen debia

retroceder, podia ser el principio de un efecto dominé.

De hecho, ese dia, el valor de las acciones de Heinz, Quaker Oats,
Coca—Cola, Pepsico y Procter & Gamble sufrieron una importante
caida, aunque ningun titulo baj6é tanto como Philip Morris. Eran
aquellos tiempos de recesion, la época en que proliferaban los

clones de PCs, obligando a IBM a abaratar sus productos.

La industria temia que el norteamericano medio hubiera roto el
pacto y empezado a pensar; las consecuencias podian ser
desastrosas. Muchos concluyeron que habia que bajar los precios.
Se hablé de la muerte de las marcas. Sin embargo, un pufiado de
compariias entendio todo lo contrario; son las que hoy manejan las

riendas de la economia mundial.

Se llaman Nike, Apple, The Body Shop, Calvin Klein, Disney,
Levi's, Amazon... y habian apostado a un concepto fundamental:
su trabajo no era vender productos, sino marcas [...]" (Talens,
2001).

Klein (2000, p. 127) describe la aparicion de estas entidades innovadores como:

"una nueva raza de hombres de negocios que informaban con
orgullo que la marca X no era un producto, sino un estilo de vida,

una actitud, un conjunto de valores, un look, una idea”.

Es decir: una moda. Uno de los pioneros en llevar a la practica esta filosofia fue
precisamente el fundador de Nike, Phil Knight, quien anunci6 a fines de los 80

que manejaba una sociedad de deportes: su misidon no era fabricar zapatillas,

sino mejorar la vida de la gente a través del deporte y la forma fisica.

Desde entonces, como también lo afirma Klein, Polaroid no es una camara de

fotos, sino un lubricante social. IBM no vende computadoras, sino soluciones

para negocios. Swatch no son relojes, sino una idea del tiempo.

En un trabajo de Aaker (2009, p. 35), se especifican algunos niveles de analisis

en cuanto al valor real de una marca y a la lealtad a la misma, que suele
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medirse como un factor de compromiso del consumidor hacia la marca y refleja
el costo para el consumidor de cambiar de marca (los denominados switching
costs). Ser leal a una marca implica una gran economia de tiempo y a veces de

dinero para el consumidor.

Pero existen distintos niveles de lealtad a una marca:

Grafico numero 8: Piramide de la Lealtad

Fuente: Aaker, D. Managing Brand Equity, Simon & Schuster, 2009, p. 35.

Los niveles altos de lealtad a una marca implican una reducciéon en los
esfuerzos de marketing, mayor captacion real de nuevos consumidores vy la
posibilidad de ganar tiempos para responder con eficiencia a estrategias de la
competencia. Por otra parte, el reconocimiento de marca es un requisito
indispensable para su valor como tal. Es la asociacién que realiza un potencial
comprador entre marca y categoria de productos. Para agregar valor a la marca,
es necesario imaginar las asociaciones que le produce al consumidor
determinada marca. En el cuadro siguiente pueden observarse los distintos tipos

de asociaciones:
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Grafico numero 9: Piramide de reconocimiento de marca

sociacio
directa con
la categoria

Top of mind

Recuerda la marca

Reconoce la marca

No conoce la
marca

Fuente: Aaker, D. Managing Brand Equity, Simon & Schuster, 2009, p. 72.

Es obvio que el nombre representa la interfase con el cliente y es a partir del
nombre que se realizan las asociaciones. El nombre es el corazén de la marca,
la base para el reconocimiento y los esfuerzos de comunicacioén. Es el “cajon” al
cual se asocian todos los atributos de la marca. Aunque desde una perspectiva
industrialista a veces es dificil percibirlo, en los mercados competitivos, los
negocios dependen cada vez mas de las marcas que sustentan el
posicionamiento de un nombre antes que de las tecnologias que sustentan el

producto fisico.

Para Wilensky (1998, p. 185), la marca generalmente es el mayor y mejor valor
agregado que una empresa puede ofrecer a sus clientes. Ejemplifica el autor,
tomando ideas de Klein, sefialando que “Piaget es mucho mas que un buen reloj
y Nike mucho mas que una buena zapatilla”. Un claro ejemplo del poder de las
marcas se observa —dice— en el negocio cinematografico: gran parte de las
peliculas se venden gracias al nombre de marca de los actores que las
protagonizan y gran parte de los productos que en las peliculas se exhiben
como brand placement afirman la lealtad de los espectadores hacia esa marca

cuando la identifican con los protagonistas de los films.
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Vemos asi innumerables clientes leales al Lotus de Julia Roberts en Pretty
Woman o el vestido negro de Givenchy que luciera en Desayuno con

Diamantes Audrey Hepburn.

El fendmeno de la marca en la economia global va mucho mas alla que las
variables financieras. La marca es el primer avance en la batalla por
diferenciarse en la mente del consumidor. Los nombres de marcas pueden ser
referenciales, carentes de significacion explicita como Kodak, geograficos como

los bancos: Andalucia, Boston, Valencia; y hasta transgresores como los

conjuntos de rock: llegales, La Mala Rodriguez, Narco, Kiko Veneno,

Amparanoia.

Existen diversos métodos para valorar una marca. Lozano & Fuentes (2003)

elaboraron el siguiente cuadro que permite una rapida visualizacién:

Tabla numero 1: Método de valoracion de las marcas

Métodos utilizados

para valorar marcas

Variantes del método

1. — El valor de las acciones de la
empresa.
2. — La diferencia entre el valor de

mercado y el valor contable de las
acciones de la empresa (Market value
added) o el valor ajustado de las

acciones (goodwill).

3. — La diferencia entre el valor de
mercado y el valor contable de las
acciones de la empresa menos la
capacidad de gestion del equipo directivo

(capital intelectual).

4. — Valor de reposicion de la marca.

—Valor actual de la inversion historica en

marketing

y promociones
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de

necesaria para conseguir el

—Estimacion la inversion publicitaria

reconocimiento

actual.

5.— La diferencia entre el valor de la
empresa con marca y el de otra empresa
analoga que vendiera los productos sin

marca

—Valor actual del sobreprecio que pagan los

clientes por esa marca.
—Valor actual del volumen de venta extra debido
a la
—La de

—La suma anterior menos gastos e inversiones

marca.

suma los dos anteriores.

diferenciales debidos a la
—La

(capitalizacion/ventas)

marca.

diferencia entre los ratios
de la empresa con marca y la empresa sin
marca

multiplicada por las ventas de la empresa.
—Beneficio diferencial (entre la empresa sin
marca y

la empresa con marca).

6. — El valor actual del free cash flow de
la empresa menos los activos utilizados

por la rentabilidad exigida.

7. — Las opciones de vender a mayor
precio y/o mayor volumen y las opciones
de crecer a través de nuevos canales de
distribucion, nuevos paises nuevos
productos, nuevos formatos...debidas a

la existencia de la marca.

Fuente: Lozano & Fuente (2003), Tratamiento borroso del intangible en la valoracién de

empresas de Internet. Edicion electronica accesible en http://www.eumed.net/cursecon/libreria

Es fundamental, mas alla de toda teorizacion, generar lealtad en el consumidor,

una tarea que se logra, segun Jeremy Rifkin (2000, p. 67), en la mercantilizacién

y el control de las relaciones entre empresa y consumidor y en las distintas
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modalidades publicitarias que se empleen, siendo la mas efectiva el product

placement. Escribe este autor:

“Hoy en dia, la perspectiva del marketing gana influencia y las
relaciones mercantilizadas con los consumidores se convierten en
el negocio esencial de los negocios; controlar al cliente es ahora
algo tan importante y tan urgente corno en tiempos en que
dominaba la perspectiva de la manufactura lo fue el control sobre

los trabajadores.

Si el cronémetro y la cadena de montaje suministraron los medios
técnicos para controlar a los ftrabajadores, hoy los bucles
cibernéticos y los codigos de barras suministran los medios
técnicos para proceder al control de los clientes. [...] la
organizacion del consumo [es] tan importante como en el siglo
pasado lo fue la organizacién de la produccion. La idea central es
convertir la totalidad de Ila experiencia personal en algo
dependiente de los agentes comerciales. Aunque el usuario final
esta involucrado en el proceso, cada vez depende mas de

intermediarios que atienden o sirven a sus necesidades.

Controlar al cliente significa exactamente esto: ser capaz de
mantener y dirigir su atencion y gestionarle los minimos detalles de
todas sus experiencias vitales. Los agentes comerciales asumen el

papel de cuidadores”.

Si se toma como ejemplo una prenda de vestir (la mas universal en la historia de
la sociedad moderna es el pantalén vaquero, jean) puede decirse que se trata
de la prenda simbolo de la sociedad industrial a la que se refiere Rifkin. El
pantalon vaquero, sin duda, se transformd en el icono que materializa la
obsesion por la produccién y el consumo, ya que al tener permanencia en su
uso, adquirid el caracter de simbolo y fetiche de la cultura masiva. Escribe
textualmente Saulquin (2004, pp. 135-136):

“[...] el jean ha trascendido y escapado de las reglas que definen la
moda. Ocurre que, mas alla de algunas variaciones morfolégicas
que ha tenido desde su creacion, y de las efimeras adaptaciones a

las modas en las dltimas décadas del siglo XX, es una prenda
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estable en el tiempo, con rasgos inalterables y fuertemente

identificatorios.

1...] Una de las razones de su estabilidad y permanencia, es su
capacidad para generar nuevas costumbres, provocando
cambios permanentes en las relaciones sociales. El juego
dialéctico entre el codigo y el producto, es una de las causas
que ha provocado desde su aparicion, estos cambios

irreversibles en los comportamientos de las personas.

“[.--] El jean, nacido con la revolucion industrial, se convierte en
el emblema de esta sociedad, aunque la direccionalidad del
tiempo marca un sentido cada vez mas enfatico de su uso hasta

la época actual.

“Actualmente, el jean como prenda de consumo masivo que
responde a los estilos de diferentes personajes adoptado por
fodos sin reparar en limites de edad, clase social, sexo o

fronteras geograficas.”

La historia del jean es conocida. De la mano de las constantes innovaciones
tecnoldgicas, la industria del pantalén vaquero crecio y sigue multiplicandose a
pasos agigantados. Tan fuerte es la identidad del jean, de una marca especifica
de jean, que es capaz de desprenderse del concepto de subgrupo del pantaldn,

para conformar su propia categoria al liderar una nueva familia de prendas.

Con el tiempo, el vaquero dejo de ser exclusivo 'de los trabajadores' para
convertirse en prenda fundamental del mundo de la moda. Aunque en 1970,
disefiadores como Calvin Klein, Yves Saint Laurent, Pierre Cardin o Kenzo, se
animaron a incorporar timidamente el denim en sus colecciones, nada
comparado al fendbmeno que se vio en las pasarelas durante los ultimos afos
del siglo XX como consecuencia de un fendmeno también descrito por Saulquin
(2004, p. 39):

“La exagerada necesidad de perfeccion y de una imagen atractiva
y delgada que denote juventud, es una de las razones del
desarrollo de esta estética de perfeccion tipicamente occidental,
que se traduce en cuerpos que deben ser esculpidos por las

prendas”.,
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Nada mejor para demostrarlo que la imagen generada por Crumb para el mundo
de la historieta cuando ironiza sobre el jean y el entonces atrevido anuncio de

Calvin Klein:

Imagen namero 31: Péster “Weirdo Jeans”, de Robert Crumb

Fuente: Historia de los comics, de Josep Toutain, 1982, pp. 71-72.

Hoy sabemos que Levi's ya no es el Mercedes Benz de los vaqueros, pero el
concepto igualmente se aplica a la industria textil en su totalidad. Del Levi's
original al actual Moschino jean han pasado décadas y se ha modificado

sustancialmente el elemento satisfactor de su uso.

Lipovetsky (1998, p. 161) habla fugazmente de este producto, y aunque se
refiere en particular a la mujer, es posible trasladar su concepto al uso del
pantaldn vaquero que hace el hombre actual. Senala el pensador francés que el
Jean es la prenda que simboliza (de alli su permanencia en el tiempo) el ideal de
delgadez que a su vez surge de dos ideales: del deseo actual (no quiere ser la
mujer definida exclusivamente como madre) y del ideal de dominio de si misma:

quiere ser duefia de su cuerpo y luchar contra el paso del tiempo.

Algo similar podria interpretarse con respecto al hombre, sobre todo en términos
de sostener su juventud. Se han modificado indudablemente conceptos basicos

relativos al valor imagen y lealtad de marca desde Levi's a la actualidad.
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El desarrollo del marketing entre las sucesivas crisis econémicas mundiales
presenta infinitas variaciones relacionadas con un proceso de adaptacion a los
cambios de contexto que se fueron produciendo. Cambiaron con el nuevo
milenio, la burbuja inmobiliaria y los desatinos de Wall Street, las instituciones,
tanto en términos de estructura como de imagen corporativa; cambiaron los
productos, los consumidores, las formas de comunicar y los medios para llegar
a los clientes, incluso los consumidores que tomaron un protagonismo

fundamental.

Asimismo, en 2008 y 2009, el marketing pas6 del apoyo a las estrategias de
supervivencia y, en muchos casos, de lisa y llana retraccion (fue el caso, por
ejemplo, de muchos bancos en plena crisis estadounidense, cuya imagen
resulté dafiada en relacion con los patrones perceptivos de amplios sectores de
la comunidad), a un impulso creciente conducido por los cambios contextuales
del nuevo presidente norteamericano. Poco antes de ese desbarajuste
internacional, Cavalli (2008, p. 98) recopil6 los casos exitosos y mas destacados

de marketing internacional de 2007, sefalando que:

“El marketing en Estados Unidos, Europa y América del Sur volvié
con la fuerza de sus factores clave de éxito mas tradicionales, es
decir, innovacion, masividad, hiper—-mediatizacién, segmentacion,
diferenciaciéon y diversificacion. [...] La vuelta de las primeras
marcas, el consumo ‘de lujo’, la calidad de servicio, la publicidad y
las promociones creativas, el posicionamiento premium y las
estrategias en el ambito virtual se basaron sobre el hecho de que
se recuperé el consumo desiderativo de las pantallas mas grandes,
las notebooks mas chicas, los vinos mas finos, las Blackberry mas

completas, los jeans mas sofisticados y las gaseosas mas light”.

En ese articulo se sefala el impacto de este nuevo mundo en las marcas y las
comunicaciones de marketing: mientras que desde su origen las agencias de
publicidad armaron su negocio segun sus propias necesidades, pautando
anuncios en los medios para llevar las marcas al publico, y los medios a su vez
planificando anuncios entre sus contenidos mientras el publico los consumia, las
marcas eran “consumidas” por el publico a partir de impulsos publicitarios en los
medios de comunicacion. El publico era un “espectador pasivo” del negocio
publicitario: no entraba a los medios; no generaba contenidos; no hacia
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publicidad; sélo consumia productos. “Hoy hace todas esas cosas”, concluye el
articulo editorial. Esto se traduce en el fendmeno creciente y en apariencia
definitivo de diversificacion de audiencias, contenidos generados por el usuario

y de ampliacion de medios a partir de las nuevas tecnologias.

De este modo, se ha generado un cambio en el escenario de los negocios en
todo el mundo que aun se esta asimilando: las franjas digitalizadas de las
sociedades —es decir, las franjas que generan la mayoria del consumo de
marcas, bienes y servicios— ya no consumen comunicaciones como hace cinco
anos. Ni diez, ni cincuenta. El entorno ha cambiado. Ni para bien ni para mal:
s6lo ha cambiado. El marketing debe adaptarse ya a este cambio, haciendo las
modificaciones que el entorno exige desde el sector digital, los mdviles, el
advertainment, los cambios de marcas, los nuevos productos y la actitud de los
consumidores frente a los nuevos medios. Medios digitales, méviles, comics,

cine, e-commerce, Web, influyen en el modo de hacer negocios y de comunicar.

En verdad, hacer negocios y comunicar son acciones que se solapan. En este
nuevo escenario las manifestaciones del marketing y de la publicidad
consecuente se diversifican de acuerdo con las distintas necesidades del
negocio: el marketing masivo, el marketing directo, el de promociones y puntos
de venta, el below the line, y todo lo que se clasifico en la magica férmula

“‘marketing integral”, se han actualizado a gran velocidad.

Son las comunicaciones integradas de marketing, IMC (Integrated Marketing
Communications), Recogemos la definicion de Victoria (2005) tras entrevistar a
Caywood (1999), uno de los integrantes del departamento de IMC de la
Northwestern University, lugar donde comienza la investigacién y docencia en

ese campo. Expone Victoria que es el:

‘proceso de trabajo que integra todas las fuentes de informacion

acerca de un producto, las gestiona de modo unitario y trata de

mover a la accion y mantenerlo fiel a la marca” (Victoria, 2005, p.

46).
Marcas tradicionales se ocupan de lograr el liderazgo también en este nuevo
entorno, aprendiendo cdmo usar la bateria de medios en publicidad y apuntando

a construir “marcas digitales” “marcas integradas” a los medios elegidos. Las
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acciones de marketing pasan por definir cual es el tipo de experiencia que los
consumidores tienen con una marca y entonces seleccionar los canales
adecuados para que ello ocurra. Cada vez con mas frecuencia, herramientas
online, television interactiva y telefonia movil —entre otras— son las mejores
soluciones para que se produzca el dialogo. No es la tecnologia la que impulsa
la estrategia. Pero ésta permite mucho mas que enviar un mensaje: logra

entablar una conversacion.

Antes de que este fendmeno arrasara con todo lo conocido, las acciones de
marketing de las empresas apuntaban a recuperar la credibilidad del cliente y se
apoyaron en gran medida en teorias como la de Rifkin. Todas las funciones
ligadas a la construccion del discurso publicitario de las entidades financieras,
por ejemplo, y el modo en que se valen hoy tanto de la imagen como de la
palabra para lograr un efecto de conjunto, definen que el punto de partida para
cualquier analisis relativo a la estrategia de marketing, que consiste en la
identificacion de ciertos valores que luego guian la conducta y aportan unidad a
la experiencia social en las conciencias de los sujetos, lo cual se produce a
través de la representacion construida mediante la imagen y el discurso de la

publicidad.

Este discurso posee la particularidad —en el caso de los bancos— de estar
dirigido directamente hacia un publico masivo muy desconfiado y reticente, cuya
creencia es que volvera a ser defraudado, pero que, al mismo tiempo, esta a la
busqueda de particularidades y de diferencias entre los sujetos que lo rodean.
Procedimiento por el cual publicidad y marketing pueden construir mercados
diferenciados que parecen manifestar distintos valores vitales y en torno de los

cuales se construye la imagen de distintos estilos de vida.

En la base de estas diferencias pareciera encontrarse la elecciéon que regiria la
adopcion de uno u otro patron organizador. Sin embargo, es necesario analizar
de cerca los mecanismos y procedimientos mediante los cuales se producen
las selecciones al interior del dispositivo publicitario y de consumo, con el
objetivo de vislumbrar los distintos aspectos del sujeto involucrado y los modos
en que estos mismos elementos se construyen a partir de los patrones emitidos

por la publicidad.
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El consumo, el tipo de consumo, la tarjeta de crédito, el banco o la institucion
que la emite definen una identidad y hasta una moda dentro de la cual
determinados grupos sociales adquieren pertenencia y a partir de ello organizan
no sélo su consumo, sino un determinado tipo de comportamiento, un modo de
establecer relaciones con otros sujetos y de comprender la realidad. Con
precision, habla Saulquin (2008, p. 315) de “la identidad como poder”, afirmando
que los objetos que rodean al hombre, entre ellos el vestido, la institucion
bancaria con la que operan, los medios de comunicacion masivos que eligen,

tienen una importancia fundamental en la construccién de la identidad:

“La relevancia de este vinculo varia segun las épocas, ya que
depende de las relaciones de poder que la misma sociedad quiera
0 necesite enfatizar. De alli que la posicion del objeto, tanto si es
tnico o como si integra una serie, cambia segun las légicas de
produccion que promueva la sociedad, de acuerdo a sus

conveniencias.

Por ejemplo, en la sociedad anterior a la Revoluciéon Industrial, el
vestido se legaba, como herencia, a la generacién venidera; era
unico y una muestra de continuidad y estabilidad. Con el comienzo
de la sociedad industrial, el vestido -considerado ya como bien
economico-, tenia mas importancia en su valor de cambio que de
propiedad y uso. Es entonces cuando, de la mano de la moda, las
necesidades empezaron a ser producidas socialmente, ajenas a la

especificidad de cada persona.

Sin embargo, a partir de 1960 y gracias al impacto de la cultura de
masas, el consumo de moda comenzo a enfatizar la importancia de
los aspectos simbdlicos -antes que los practicos-, y desplazé la
atencion, en consecuencia, a los mecanismos necesarios para

impulsar el consumo.

Es el triunfo total del consumo de moda, que impacta también, por
ejemplo, en la medicina, la alimentacion y la informatica. De hecho,
las publicidades impulsaban los consumos enfatizando las
tendencias masivas, y la multiplicaciéon de estilos de vida alterna-

tivos promovia identidades intercambiables”.
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Surge también en esta nueva dimensién de la realidad un concepto que define
las estrategias de marketing de cualquier organizacién: el icono. Lo fundamental

consiste en que:

“el homo iconicus ha concedido valor de realidad a la imagen y el
simbolo y no sélo a los objetos, sino a los gestos y las acciones.
[...] El hombre, al ser un homo iconicus, tiende a la reduccién del
mundo por la imagen o la expansion y explosion del sentido de las

cosas en la imagen.” (Garcia Garcia, 2003, p. 13)

Imagen es lo que ofrecen precisamente los nuevos jeans que buscan segmentar
el mercado por género, por edad, por clase social. Sin hacer nombres no es, por
caso, similar el prestigio que "vende" un pantalén que otro. Cabe sefialar que el
pantalén vaquero, junto con la tarjeta de crédito y la ropa deportiva, son los
productos en los que se han descubierto una de las mayores gamas de
significaciones posibles presentes en el consumo, lo que habla de su riqueza
simboalica.

La tarjeta de crédito se asocia casi siempre con el prestigio y el poder, al
privilegiarse su caracter de documento de identidad, que lo sefiala como
perteneciente a un grupo especial de personas de cierta clase social o cierto
poder adquisitivo. El vaquero y las zapatillas deportivas hablan de la edad, de la

juventud, de la potencia econémica y sexual.

De alli el impacto que produce en el consumidor la zapatilla Nike que exhibe con

toda naturalidad el protagonista de Regreso al futuro, Marty McFly:

Imagen numero 32: Placement de Nike en Regreso al Futuro 3

Fuente: www.universalstudios.com. Regreso al Futuro 3 (1990), Robert Zemeckis.
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Es obvio que la publicidad ocupa un lugar destacado dentro de las dinamicas de
la comunicacion social y que con la extension de los medios comunicativos
masivos Yy el crecimiento del impacto que poseen sobre la vida de las personas,
el campo de acciéon de la publicidad se ha visto ampliado tanto extensiva como
intensivamente. Ya que, por un lado, encuentra nuevos espacios en los cuales
intervenir y por otro, el impacto que genera en los receptores crece en la misma
medida en que también se perfeccionan las técnicas comunicativas utilizadas.
Enriquecidas éstas por el aporte de diversas disciplinas abocadas, tanto a los
estudios sobre el valor de las marcas, como a los estudios acerca de la
recepcion, de tipo psicologico, neuroldgico, psicolinguistico y todos los campos
que colaboran con los resultados de sus investigaciones al mejoramiento de los
conocimientos que se poseen acerca de la comprension y del impacto de los

distintos elementos de los mensajes.

La publicidad es por supuesto uno de los ambitos de mayor aplicacién de este
tipo de resultados y uno en el cual la experimentacion pareciera no tener limite,
puesto que existen minimas restricciones y las posibilidades de construir
mensajes cada vez mas efectivos se incrementa notablemente. El otro elemento
que también colabora con su crecimiento es la puesta en acto de técnicas
provenientes de diversos campos artisticos en el mensaje de la publicidad e
incluso la creatividad del artista. De modo que lejos de mostrar un producto y
enunciar sus cualidades, las nuevas concepciones del marketing han logrado
que la publicidad creciera hasta desbordar los limites de esa practica primigenia
a través de la incorporacion de diversos discursos construidos en principio
atendiendo fines muy disimiles vinculados, como ya se dijo, con la identidad, la

subjetividad y la pertenencia.

Para comprender este sentido amplio en que se considera y actua la publicidad

seguimos la afirmacién de Bernad (2007, p. 214):

“La practica publicitaria recrea un sistema de representacion
simbdlica en el cual se halla implicita una determinada concepcion
del mundo y se despliega todo un sistema de valores,
configurandose como una de las formas de comunicacion mas

influyente de las sociedades contemporaneas”.
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El hecho de que se nutra de otro tipo de discursos convierte al discurso
publicitario en uno de gran interés para ser interrogado respecto de una serie de
inquietudes sociales. Ya que no sélo las incorpora sino que al mismo tiempo
jerarquiza su importancia a través del proceso de seleccion que realiza,
devolviendo a la sociedad una imagen procesada en un sentido determinado de
lo que ella misma produce, de modo que la concepcion del mundo que se
plasma en la publicidad obtiene su poder de influencia del hecho de pertenecer
a una cierta concepcién del mundo dominante, que impera en la sociedad

también por otros medios.

Definir hoy el valor de marca como ‘valor agregado’ o ‘efecto diferencial que la
marca genera sobre el producto’ es un concepto de Brand Equity. Como
determinante de status, el “valor de marca” permite comunicar una posicion

social a los demas. Escribe Fanjul (2007, p. 161):

"En moda, el posicionamiento de firmas como Gucci, Armani o
Versache connota, ademas de la calidad del material y Ia
confeccién, poder econémico, alto standing, elegancia y presencia;
conducir un Ferrari o un Lamborghini transmite riqueza, prestigio y

éxito; perfumarse con Chanel aporta elegancia y distincion.

En la sociedad actual, las marcas no sélo valen por lo que son sino
por lo que representan. Por ello, la personalidad y posicionamiento
de una marca es el principal activo de una empresa en una

sociedad consumista y materialista como la actual.

En ocasiones, la vestimenta y los artefactos son utilizados no como
identificacién con un grupo o para la integracién social sino como
una actitud de oposicion contra lo 'socialmente correcto’ o contra
las normas sociales que intentan imponernos nuestros padres o
superiores. Algunos jovenes escogen sus ropas especificamente
porque saben que sus padres las consideraran inapropiadas,
buscando asi reclamar de forma no verbal su independencia o la
atencién que consideran que se merecen. La vestimenta también
ha sido estudiada como un factor de gran influencia en la
percepcion que tenemos sobre los demas. La ropa proporciona
cierta informacion sobre nuestros ingresos, nuestro rango, nuestro

tipo de trabajo y nuestra personalidad.
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Los demas pueden hacerse una idea bastante amplia de nosotros,
basandose simplemente en la eleccion que hacemos de nuestras

prendas de vestir’.

La marca posiciona, segmenta, distingue y diferencia. Habla por el producto,
ayuda a tomar decisiones y traspasa los valores que promete a través de sus

productos y servicios a sus consumidores.
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Capitulo 6

Concepto de brand placement

Los anunciantes siempre pretenden férmulas originales y novedosas que
permitan la inmediata y eficaz penetracién de sus mensajes publicitarios. No
debe sorprender entonces que cada afo surjan nuevas propuestas para llegar a
los consumidores potenciales de cualquier tipo de producto. Con el desarrollo de
Internet, los nuevos sitios para la accién publicitaria como el advergaming
(introducciéon de publicidad en los cyberjuegos), le han posibilitado a los
anunciantes de todo el mundo adoptar una estrategia que comenzd a

implementase poco antes de que finalizara el siglo XIX.

6.1 Breve historia del origen del product placement.

En la historia de la humanidad hay un producto que ha sido pionero en diversos
sentidos: el jabdn. Nadie sabe cuando, dénde ni por qué se hizo el primer jabdn.
Eco (2005, pp. 260-261) afirma que el jabon fue descubierto por el agua de la
lluvia que caia en las laderas del monte Sapo, junto al rio Tiber. La grasa de los
numerosos sacrificios de animales se mezclé alli en apariencia con las cenizas

de madera (de los fuegos ceremoniales) y los esclavos notaron que las
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propiedades de ese mejunje no solamente eran cosméticas sino que también

les posibilitaba limpiar sus cuerpos y sus vestimentas.

Contrariando a Eco, Asimov (1986, p. 106) relata que -ya sea por razones
higiénicas o bien por motivos estéticos- el uso del jabon se propagé muchisimo
antes, entre los Babilonios, unos 2700 anos antes de Cristo. Aunque los arabes
ya los comercializaban desde el siglo VI, los jabones soélo llegaron al sur de
Europa cinco siglos mas tarde. Puntualiza Mufioz (2007, p. 10) que, preparadas
artesanalmente a partir de aceite de oliva y cenizas de laurel, las barras de
jabén eran articulos de lujo conocidos por su lugar de origen: jabon de Castilla,

jabon de Marsella, jabén de Asturias, etc. Escribe:

“Su popularizacion en la Europa del siglo XIX obedece a varios factores:
surgen nuevas tecnologias para sustituir las cenizas, se desvela la
quimica de los lipidos, llegan de las colonias materias primas mas
baratas, como el aceite de palma, y disminuyen los impuestos sobre las
barras de jabén. También comienza a percibirse el valor de la higiene
para la salud personal y publica. En 1884 Lever & Cia. lanza en Inglaterra
los primeros panes de jabén "Sunlight"”, con un éxito tal que tres afios mas
tarde la empresa llega a fabricar 450 toneladas por semana. Para la
industria incipiente, la presentacion del producto y su divulgacion tienen
gran importancia. Su llamativo embalaje, "Sunlight” aparece en una
pelicula de los hermanos Lumiére de 1896, constituyendo lo que
probablemente seria el primer caso de merchandising de la historia”
(2007, p. 10).

Fue en realidad la primera experiencia mundial de product placement en la
moviola de los Lumiére, hecho inédito en el ambiente publicitario internacional
que tuvo su réplica en el comic, unos 30 afos mas tarde, con la inclusion de la
espinaca en las aventuras de Popeye el marino, creado por Erich Crisler Segart
en los Estados Unidos alla por 1929. En ese afo, Popeye era apenas un
marinero que llevaba en su bote a los protagonistas de la serie diaria Thimble

Theater, Ham Gravy y Castor Oyl, en el The New York Evening Journal.

Era un monigote grufidn de segundo plano que lentamente fue ocupando el

centro en la simpatia de los lectores primero y de los espectadores después
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cuando paso al cine y mas tarde a la televisién. Castor Oyl y su hermana Olivia

nunca tuvieron mayor éxito hasta que aparecié Popeye.

Popeye, inculto y simple, entré con su extrafia apariencia y un lenguaje propio,
un léxico de los barrios bajos, de los puertos y los marineros, mezclando
palabras, usando expresiones de su ambito, inventando insultos y comiéndose
letras, conformando un ser divertido y querido, cuya sola presencia abria

puertas hacia la aventura.

“Su inmediata adaptacion al cine de animacion convirtié al personaje en
poco mas que un simpatico bufén envuelto en una repetitiva historia de
amor, de tal manera que, en el imaginario colectivo, Popeye ha acabado
por constituirse en la antitesis de lo que fue como producto original” (De la
Fuente, 2001, p. 261).

Esta es la primera aparicion de Popeye en el periédico estadounidense:

Imagen namero 33: 12 aparicion de Popeye, en Timble Theater (17/1/1929)

Fuente: www.teleosfera.com

¢Y la espinaca, la verdadera protagonista encubierta de la historieta? El origen
de la increible fuerza de Popeye, producto de la ingesta de dicha verdura, es un
probable mito reforzado por los dibujos animados. En 1933, dan ejemplo de
como se hace animacion con el exitosisimo traspaso del personaje de Segar a
la pantalla grande, a cargo de los hermanos Fleischer’. Las caracteristicas mas

sobresalientes tal vez sean la incorporacion de Bluto (o Brutus) como

! Fleischer Studios, Inc. es una corporacion estadounidense que comenzé como un estudio de
animacion en Nueva York. Fue fundada en 1921 por los hermanos Max y Dave Fleischer,
quienes estuvieron a cargo de la compania hasta que fueron despedidos por Paramount
Pictures en enero de 1942. En su apogeo, fueron los mas fuertes competidores de Walt Disney
Productions, y llevaron a la pantalla dibujos animados como Koko el payaso, Betty Boop,
Popeye, y Superman.
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antagonista fijo de la serie -tanto para la violencia fisica como en el cortejo de la

coqueta Olivia- y el abuso de la férmula espinaca=fuerza.

El aprovechamiento del producto por el éxito del contenido y su promocion
dentro de la obra surge de manera casual, como manifiesta Regueira (2014, pp.

37-38) en su explicito articulo “De Popeye a Red Bull’:

“...nadie disen6 a Popeye con la idea preconcebida de vender espinacas.
Lo de multiplicar por diez la venta de espinacas en Estados Unidos fue
una consecuencia inesperada de las aventuras de este personaje. El
contenido funcionaba fantasticamente bien: entraba por los ojos del
consumidor en un contexto de entretenimiento, resultaba creible y
relevante. El publico lo recordaba y le hacia empatizar con el personaje y
su universo narrativo, del que naturalmente formaban parte las

espinacas”.

De hecho, la marca sobrevivié al personaje que, sin embargo, continua, como

puede observarse, haciendo fuerza desde el pack:

Imagen numero 34: Bolsa de Espinacas de la marca Popeye

Fuente: www.popeyesuperfoods.com

Una cita de Olins (1991, p. 16) resume el concepto por el cual la marca hoy

complementa, integra, acompana y define mucho mas que el producto en si:

"Hubo un tiempo en que las marcas eran simples articulos domésticos:
jabon, té, detergente, betun para el calzado y demas articulos cotidianos

insulsos que simplemente se usaban y se reponian. La marca era un
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simbolo de consistencia. En una época de adulteracion y falta de
confianza en el producto, y de fluctuaciones de precio imprevisibles, la
marca significaba calidad, cantidad y precio constante. La imagen de

marca proyectaba y sostenia el producto.

En la actualidad, todo esto es completamente diferente y las marcas se
han convertido en el elemento dominante. Hoy, las caracteristicas
funcionales de los productos no se cuestionan y, aunque las marcas
siguen girando en torno a la imagen, ya no proyectan sélo su imagen,
sino también la nuestra. Hoy el branding tiene que ver con la participacion
y la asociacion, la demostracion externa y visible de las inclinaciones y las

elecciones privadas y personales de cada uno”.

6.2 Concepto, definiciones y diferencias

Segun D'Astous y Chartier (2000, p. 31), el emplazamiento de un producto
implica la inclusion de una marca de fabrica o el nombre de una empresa en una
pelicula, en un comic o en un programa de television con propdsitos
promocionales. Karrh (1998, p. 31) considera que esta estrategia debe
denominarse brand placement (emplazamiento de marca), sobre todo desde
que en 1981 Universal Studios pidié permiso a los fabricantes de las pastillas
M&M’s para utilizarlas en una nueva pelicula, E.T. El producto que se exhibi6 al
final, Reese’s Pieces de Hershey’s (las pastillas con las que Elliot atrae al
pequefio extraterrestre hasta su casa) triplicé sus ventas apenas dos semanas
después del estreno del filme. Una promocién que probablemente hubiera

costado mas de 15 millones de euros.

Russel (1998, p. 357) sefala que el cine y la televisidn son, por supuesto, los
medios mas eficaces, por su alcance masivo y porque permite tres maneras
diferentes de emplazamiento de productos: una es la exhibicion en pantalla de
la marca ya sea con anuncios al aire libre en las escenas callejeras o bien a
través de la insercion de imagenes en el propio juego cinematografico, como las
marcas alimenticias ubicadas en escenas que se desarrollan en una cocina o
simplemente como anuncios insertos en programas de television como el

siguiente:
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Imagen num. 35: Brand Placement de Coca Cola en American Idol

Fuente: www.nytimes.com

Inmediatamente, en orden de conveniencia para el anunciante, figura la
mencién verbal de la marca en un dialogo, lo cual también tiene sus variantes:
importa el contexto en el que se menciona, la frecuencia con la que aparece en
labios de los protagonistas, el énfasis que se pone en el nombre del producto (el

tono de voz, el caracter de quien habla en el momento de pronunciarla, etc.).

Por ultimo, en algunos casos, el producto se vuelve parte de la trama principal
de un programa o de una pelicula e, incluso, como ya hemos puntualizado, de
un coémic (el caso de Cisco) tomando un lugar trascendente en el desarrollo de
la historia o permitiendo a un protagonista que construya su personaje, la

personalidad de su personaje, utilizando el atributo de una marca.

En esta estrategia cualquier combinacion de componentes visuales y verbales
puede concebirse. Una mencion de marca combinada fugazmente con una
exhibicion breve del producto en la escena es considerada de baja intensidad.
Sin embargo, en casos en los cuales el actor se identifica claramente con el
producto o servicio, por ejemplo Kramer en el episodio del show de Seinfeld
dedicado al restaurante-grill Kenny Rogers’ Roasted Chicken se ha considerado

de muy alta intensidad el emplazamiento del producto.
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Imagen nimero 36: Fotograma en serie de television Seinfeld

Fuente:www.mgoblog.com

Karrh, Mckee & Pardun (2003, p. 139) consideran que emplazamientos
similares al de Seinfeld tienen mas impacto en los espectadores porque durante
mucho tiempo en sus mentes se prolonga la memoria de la marca. Un estudio
realizado por Gupta, Balasubramanian & Klassen (2000, p. 44) informan que la
mencion de una marca acompafada por la imagen escrita de la misma obtiene
el reconocimiento de mas del 75 por ciento de los espectadores. Sin embargo
cuando un actor se muestra con una marca pero sin mencién verbal, ese

reconocimiento se situa en torno al 40 %.

Gupta & Lord (1998, p. 48) establecieron el orden de importancia en torno a los

efectos que tienen las distintas formas de emplazamiento:

“Para nuestro estudio, la preeminencia visual tiene valor para examinar
de qué forma influye la proximidad del emplazamiento del producto, que
puede surgir durante un juego en dos niveles: el central o el periférico. Se
definen las colocaciones centrales como aquéllas donde el producto o
identificador de la marca, (ya sea la propia marca de fabrica, el logotipo o
algunos caracteres especificos de la marca, como por ejemplo el estilo
tipografico exclusivo de Coca Cola), aparecen dentro de la frontera del
juego. Puede observarse en el juego de Taco Bell, que un player
inteligente intentara recolectar la comida cuando aparece el logo de esa
empresa que lo transporta al restaurante localizado claramente dentro de
los limites donde se desarrolla el juego, lo cual suma un caudal

importante de puntos”.
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Se definen las colocaciones periféricas como aquéllas en las que el producto o
el identificador de la marca es fijo y esta fuera de la frontera del juego. Por
ejemplo, en el juego de los productos Kingsford (briquetas de carbon) el logotipo
Kingsford aparecia fuera de la frontera del juego donde se guardd informacion
relacionada con el tiempo que se demora cada jugador. Si el producto esta
emplazado dentro del centro de la accion del juego esa preeminencia de la
colocacion repercute absolutamente en una mejoria significante en la memoria
del reconocimiento por parte de los jugadores, segun la investigacion de Gupta
& Gould.

En otro estudio de los mismos autores vinculado con la aparicion de marcas en
diferentes peliculas también se destaca el valor de su aparicion, si se produce
en el fondo de una escena, se recuerda poco 0 nada en relacidon con el hecho
de que aparezca centralmente, aun cuando sea por pocos. Gupta & Gould
(1997, pp. 38-40) estudiaron el efecto de los emplazamientos de marcas en
diferentes juegos y llegaron a la conclusién de que las apariciones periféricas no
comprometen al jugador con el producto anunciado, a diferencias de las marcas
localizadas centralmente que tienen una influencia mayor en la memorizacion

del producto en relacién con aquellas que se posicionan periféricamente.

Estas proposiciones que en apariencia resultan simples forman parte de una
bateria de intentos que pretenden, como observa con precision Del Pino (2007,

p. 307), tomar por asalto la mente del consumidor. Escribe esta autora:

“La idea es hacer de la marca la auténtica protagonista, en un contexto
de feroz competencia y maxima rivalidad para un mismo fin: atraer la
atencién de un cada vez mas disperso publico objetivo. Desde la idea de
que sean los mismos consumidores los que generen los contenidos
publicitarios a través de la red, hasta la creacion de peliculas publicitarias
en las que la protagonista indiscutible es la marca, pasando por la
transmision epidemiolégica del mensaje —marketing viral— y recabando en
la busqueda de la maxima integracion de una marca en un contexto

audiovisual —brand placement—, la lucha del anunciante no cesa”.

Pese a que Gupta & Gould, basan toda su teoria en los efectos que producen
las colocaciones centrales y periféricas, Méndiz (2000, p. 96) entiende que el

analisis formal debe tener mayor profundidad. Escribe:
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“en nuestra metodologia de analisis del product placement hemos
establecido también una categorizacion del tipo de presencia que el
producto o la marca pueden ocupar en el plano. Esta categorizacion va a
suponer valorar cualitativamente un aspecto del product placement dentro
de una gradacion que ofrecemos cerrada. Para evitar cualquier confusion
con las categorias propias del encuadre audiovisual (primer plano, plano
medio, plano general, etc.), hemos abandonado ese criterio de proporcion
(el objeto con respecto al encuadre) y hemos adoptado como criterio de
distincién la diversa situacién del producto con respecto al eje de la

accion narrativa. De ahi han surgido estas tres categorias:

“a) Plano Protagonista: cuando el producto ocupa la primera linea
de la accién; o dicho de otra forma, la primera linea visual, por delante del
personaje o personajes que llevan a cabo la accién dramatica. Este es el
plano que normalmente repele, independientemente del tamarno del
producto o su proporcion en el encuadre. Porque impone al espectador la

vision del producto por encima de la vision del relato.

“b) Plano Neutro: cuando el producto esta situado en el mismo eje
o campo de accion: los productos que estan sobre la mesa, en una
secuencia de desayuno, por ejemplo. Aqui no ocupa el producto un lugar
excesivo, pero se halla inmerso en la accion; es decir, tampoco esta de

mero acompariante.

“c) Plano Fondo: cuando el producto esta situado al fondo de la
imagen, normalmente en el decorado. Esta es su posicion mas natural:
separada de la accién, y estableciendo tan solo el marco, el contexto en
el que esta accion se desarrolla. Esta ubicacion no significa
necesariamente que su impacto sobre la audiencia sea menor. A veces,
un gran cartel al fondo de la imagen tiene mas notoriedad que un
producto esquinado en primer término. Y es que lo que tratamos de medir
aqui no es su eficacia, sino su prominencia respecto al desarrollo de la
accion’.

A partir de estos conceptos, es posible afirmar, como lo destaca Méndiz (2000,
p. 55), que el product placement es una técnica de comunicacion comercial
distinta de la publicidad en cuanto al fin y al control de los mensajes. Lo cual,

una vez mas, remite a Gupta & Gould (1997, p. 42): estos autores incorporan

para reafirmar esa idea dos conceptos fundamentales de la neurobiologia para
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el estudio actitudinal del consumidor: la memoria explicita y la memoria implicita.

Squire (1995, p. 240) puntualiza al respecto:

“Actualmente se acepta una clasificacion que subdivide la memoria
humana en dos grandes grupos: memoria declarativa o explicita y
memoria no declarativa, también denominada procedimental o implicita.
La memoria declarativa es explicita y se subdivide a su vez en episddica y
semantica. La memoria episoédica refiere al recuerdo de las experiencias
personales, y la memoria semantica se refiere al uso y acumulacién del
conocimiento factico al que se puede categorizar, darle sentido, de vital

importancia en el caso de los jugadores electronicos.

“La memoria de procedimientos es implicita y se refiere sélo al
aprendizaje de habilidades motoras, como las que se Uutilizan para
resolver problemas. Se cree que en los distintos tipos de memorias estan
involucrados diferentes sistemas y subsistemas dentro del sistema
nervioso. La memoria declarativa esta organizada a nivel del hipocampo,
mientras que la memoria de procedimientos es global e inespecifica y por
eso es imposible retener los nombres de las marcas en el transcurso de
un videojuego o en el devenir de una aventura, ya sea que se trate de
peliculas o de historietas. Sélo la memoria declarativa puede tener una
dimension temporal y permite la retencion de ciertas situaciones
(reconocimiento de marcas) aun cuando éstas permanezcan a futuro en

el inconsciente”.

Ademas, para estos autores, otro aspecto importante a tener en cuenta son las
distintas fases o procesos de que consta la memoria. Se puede distinguir una
fase de adquisicién, de corta duracion (registro del estimulo que produce el
emplazamiento periférico) de una fase de consolidacion (paso de la memoria de
corto plazo a largo plazo, proceso al que ayuda el emplazamiento central), y por

ultimo, la recuperacion (recuerdo) a partir de la memoria de largo plazo.

Evaluar la memoria episddica a partir de las sensaciones posteriores que se
producen en el consumidor al finalizar un match o al concluir la lectura de una
historieta o el desarrollo de una pelicula, resulta muy complejo: ;como saber
qué elementos han influido en las decisiones durante el videojuego, como han
incidido los emplazamientos de marca durante el devenir de un filme, cémo

analizar los aspectos personales, emocionales y contextuales de un recuerdo?
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Para resolver estas dificultades, los investigadores han planteado algunas
estrategias de recuerdo libre y reconocimiento. Una de éstas es el uso de
indicios de recuerdo o indices de recuperacion, que corresponde a que las
combinaciones de informacidén permiten recobrar un conjunto estructurado ya
almacenado en la memoria. Las diversas clases de indices o indicios existentes
(semanticos, fonéticos, categoriales, etc.) en cualquier caso corresponden a los

principales tipos de organizacion de la informacion en la memoria.

Las investigaciones en relacion con la probable incidencia de marcas en el
consumo a partir de los “indicios de recuerdo” han dado lugar principalmente a

dos grandes hipotesis:

a) la hipotesis de la codificacidn especifica (Tulving & Osler, 1968, p.
593-601): de acuerdo a ésta, los indicios especificos de recuperacion
facilitan el recuerdo si, y solamente si, la informacion sobre su relacion
con las palabras por memorizar es asimilada por el sujeto al mismo
tiempo que la informacién sobre la pertenencia de dichas palabras a
una lista determinada. En sintesis, si se memoriza una informacion sin
un indicio, jamas se podra recuperar; si, a modo de ejemplo, se tiene
el indicio de que el accidente del famoso Dr. House en la serie que
protagoniza el actor britanico Hugh Laurie, se debid a su adiccion a la
velocidad, se recordara de inmediato su temeraria actitud con su
motocicleta y en consecuencia las sucesivas referencias que hacen

los actores del programa a su Honda CBR 1000 RR Repsol.

Imagen numero 37: Emplazamiento de Honda en House

Fuente: www.fanpop.com
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b) La continuidad asociativa, que afirma que elementos fuertes de
asociacion resultan mas eficaces que los débiles. Para algunos autores,
las dificultades para retener las marcas no solo estriban en el recuerdo

sino también en la memorizacion.

Se ha comprobado que el recuerdo mejora en los sujetos cuando se construyen
frases asociadas a imagenes: no es lo mismo emplazar el nombre de una marca
en la periferia que hacer actuar al sujeto con ese emplazamiento como lo hace

el Dr. House que literalmente se transporta con la marca de un lado a otro.

La memoria episddica es importante no sélo para recordar lo que se ha hecho,
sino también para recordar lo que se ha de hacer mas tarde. Tiene proyeccion
de futuro. Influye en la realidad al hacerse una eleccion de marca en cualquier

compra que se realice.

Para estos autores, el éxito de un producto se centra en como opera la memoria
de las marcas en la mente del consumidor. El emplazamiento de una marca le
ofrece a ésta "imagen" propia una "personalidad" en cierto modo, formada por
asociaciones conscientes o inconscientes, destinada a vincularse con el
consumidor, a introducirse en sus entretenimientos, en su experiencia cotidiana
y en su memoria, en su mundo y en su mente. Y tiene, al quedar involucrada en
el quehacer del consumidor, la capacidad potencial de influir en las decisiones
posteriores de compra, en los habitos y conductas de consumo, hasta el punto
de crear lazos personales con el sujeto que implican mucho mas que una simple

"preferencia": consolidan una verdadera "lealtad".

6.3 Personalizacion y lealtad

En la medida en que se toma conciencia del rol de la subjetividad —en términos
psicolégicos— en el consumo, se buscan alternativas que tomen esto en cuenta.
Un producto para cada consumidor es un imposible, obviamente, pero alcanzar
un cierto grado de personalizacion de la oferta no esta fuera del alcance de las
empresas, y a eso se apunta en el marketing moderno. Para Serra, Iriarte & La
Fosse (2000, p. 18),
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"el producto masivo se ha convertido en una especie en franca
desaparicion. Los clientes buscan —especialmente en las nuevas
generaciones— productos especiales, unicos, en los que encuentren

elementos que reafirmen su personalidad y su individualidad".

Un vinculo personal, una relacion personalizada. La polisemia que sostiene la
eficacia del espejo de la madrastra de Cenicienta para juzgar cualquier actitud
no alcanza. Es necesario ahondar en lo particular de cada uno para garantizar

que el espejo dé las respuestas adecuadas al ser llamado a consulta.

El objetivo es el de afianzar los lazos personalizados entre el producto —o la
marca— y el consumidor. Consumidor que se resiste a ser adocenado. La
industria moderna, con sus productos de fabricacion masiva y minima variedad
—a veces limitada al color o el tamafo— ofrece al sujeto una limitada posibilidad

de eleccion, eleccion que se ha desplazado desde el producto a la marca.

La ropa de medida —a pesar (o dentro) de los condicionamientos de la cultura y
la moda— expresaba al sujeto de una manera mucho mas directa que el prét-a—
porter, ya que casi cada uno de los pasos y decisiones pasaban de una u otra
manera por las manos del consumidor. Aun la gente mas modesta encontraba la
manera de estar representada personalmente en su vestimenta, de poner un

toque propio.

La fabricacién masiva desplaza esta representacion sobre la marca. La calidad
—0 los valores, en general- de lo que se usa no dependen tanto de la
participacion personal del sujeto como de decisiones tomadas en otro lado, en
funcién de un consumidor "medio", representante del interés o del gusto
"medio", al menos dentro de un segmento dado. La proliferacion de marcas
tiene sin duda que ver con esto. La personalidad del sujeto necesita expresarse
a través de los resquicios que le deja la multiplicacion de productos semejantes,
que varian solo ligeramente. Esa variacion —minima, incluso— se hace la

portadora de la individualidad del sujeto.

Pero alcanzar una oferta personalizada exige algo mas. Muchos productos se
presentan actualmente como una suerte de "kit" para armar, de modo que cada
consumidor componga —dentro de ciertos limites— su propia version. Caso tipico

es el de los automdéviles, cuyos equipamientos y accesorios se dejan en alguna
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medida a eleccion del consumidor para que arme su propio "combo". Por otra

parte, como sefiala Del Pino (2007, p. 301),

‘ha proliferado en internet una nueva forma de crear mensajes
publicitarios que tiene al internauta y al anunciante como protagonistas:
son los contenidos generados por los consumidores. Se trata de
propuestas de campafias de comunicacion de las marcas o de sus
productos; de esta forma, los anunciantes pueden conocer las
necesidades e inquietudes del potencial target, al tiempo que logran una
vinculacion mas estrecha con su marca. Las firmas Filipinos y Cepsa son
sblo algunas de las que en Espafia ya han apostado por esta formula de
comunicacion. Ambas invitaron a los consumidores a crear spots para

difundirlos en television e Internet, con resultados satisfactorios”.

Es que es preciso encontrar nuevas respuestas para atraer al consumidor, ya

que, como indican Serra, Iriarte & La Fosse (2000, p. 3),

"estos nuevos consumidores son mas dinamicos y cambiantes que los
tradicionales (...) El consumidor es cada vez menos conservador y menos
tradicionalista. Por otra parte, los clientes buscan solucion de
necesidades antes que tecnologias. Buscan respuestas y creacion de

relaciones duraderas antes que identificarse con una marca".

En esa identificacion se busca hacer participar mas activamente al consumidor.
La personalidad, volcada sobre un conjunto de marcas en un juego de opciones
muchas veces heterogéneas y siempre personalisimas (relativas al consumo y a
la marca misma), es un dato relativamente estable, en el sentido de que sus
cambios solo se acusan en los largos periodos. La relacion buscada desde la

marca apunta al mismo tipo de estabilidad.

No se trata de conseguir una identificacién absoluta con alguna de ellas, sino de
instalar "relaciones duraderas". Hay catastrofes, claro, tanto en la vida de las
marcas como en la de las personas, pero las catastrofes son imprevisibles, y no

se puede trabajar en marketing en funcién de su posible ocurrencia.

De esto trata lo que se ha denominado "lealtad de marca". Con diversas
argumentaciones y desde distintos enfoques psicoldgicos "se argumenta que el

individuo desarrolla una relacién afectiva emocional con la marca" (Fuentes,
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2004, p. 4). Esta relacién personal es la que sostendria la estabilidad y la

duracion del vinculo.

De hecho, "la fidelidad a la marca supone una medida del vinculo que el cliente
tiene con la marca" (Fuentes, 2004, p. 5). Hasta tal extremo algunas compafnias
confian en esa fidelidad que arriesgan hasta su propia marca, tal el caso del
product placement que se produjo en el diario Marca (un caso en verdad poco

comun) que cedid a Movistar el protagonismo de una de sus portadas:

Imagen n. 38: Inclusiéon de Movistar en titular de portada de Marca

Fuente: Diario Marca, edicion del miércoles 27 de abril de 2005

Muchos lectores de Marca se habran preguntado quién o qué da miedo, si los
futbolistas o la inclusién de la marca en un emplazamiento novedoso. jHabra
generado mayor fortaleza esa portada en el vinculo lectores—Movistar o en la

fidelidad lectores—Marca?

Una relacion fuerte implicaria la repeticion de la eleccion, y como éste es el
propodsito que busca el marketing, esa repeticion fortaleceria el vinculo personal
entre consumidor y marca, lo cual resulta asi un objetivo estratégico de la mayor
importancia. Si se trata de vinculos, particularmente, los "afectivos", hablamos
nuevamente de psicologia en funcién del marketing. Fuentes (2004, p. 11)

destaca que:

"las marcas bien gestionadas pueden alcanzar una mejor valoracion por
los consumidores. Fruto de tal valor, a la empresa puede serle mas facil

retener a la clientela y consequir que el consumidor considere oportuno
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pagar un mayor precio, contribuyendo a una menor vulnerabilidad ante

posibles bajadas de precios de la competencia".

Ese vinculo de naturaleza subjetiva tiene un valor, esto es, que se reflejara en
un precio. Pero la gestién de la marca, para crear y mantener ese valor y su
precio debe atender a la subjetividad del consumidor tanto como a la objetividad

del producto. En esa interfase juega la marca.

De hecho, "una adecuada gestion del valor de las marcas puede contribuir al
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los consumidores" (Fuentes,
2004, p. 2). Eso habra intentado Movistar con anuencia de Marca. Pero se sabe

en tal sentido que:

"la puesta en marcha de actividades tendientes a potenciar el valor de la
marca puede tener influencias sinérgicas sobre los consumidores, en la
medida de que los consumidores fieles pueden ejercer una efectiva labor
de comunicacién boca—oido positiva. Al mismo tiempo, potenciando el
valor de la marca, los consumidores estimarian mayores costes de
encaje, y, a su vez, se reduciria las fuentes de disconformidad que
contribuirian a la fidelidad" (Fuentes, 2004, p. 11).

Circulo virtuoso que reune al consumidor leal con la marca bien gestionada para

buscar el éxito del departamento de marketing de la empresa.

6.4 Gestion de marca y advergaming

Siguiendo a Méndiz (2000, p. 48), podemos afirmar que justo en 1990 aparece
en Espana la primera agencia dedicada exclusivamente a la gestion de

emplazamiento de productos en las peliculas y teleseries espafiolas:

“Se trata de Cinemarc, dirigida por Leonor Pérez, que ha llevado la
insercion de marcas y productos en programas televisivos, como Chooofl,
de El Tricicle, o en peliculas espafiolas, como La reina andnima, de
Gonzalo Suarez, Una casa en las afueras, de Pedro Costa, o La pasion

turca, de Vicente Aranda.

“En resumen, 1990 es el afio en que, por una serie de circunstancias, los
anunciantes y las agencias empiezan a pensar en férmulas alternativas

de comunicacion comercial. Y, debido a la pujanza de las teleseries
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espafiolas, en nuestro pais prolifere el emplazamiento de productos, junto
a otras técnicas nuevas (bartering, telepromociones, etc.) o a otras que se

revitalizan (patrocinio, marketing directo, marketing telefénico, etc.)”.

Sin embargo, recién hasta muy entrada la primera década de este milenio es
cuando el brand placement hace su aparicion en el maximo sucesor de los

comics: el videojuego.

La animacién del cémic transfirid sus superhéroes y villanos a una industria, la
del advergaming, que cuenta con 55 millones de usuarios y llegd a facturar en

2009 en todo el mundo mas de 27 mil millones de ddlares.

En la edicion de 2007 de E3 (Electronic Entertainment Expo, convencion sobre
electrénica de entretenimiento) en Los Angeles, Estados Unidos, se resalté que
el 75% de los hogares con un integrante masculino de entre 8 y 34 afos cuenta
con una video—consola o cualquier otro dispositivo de juego. Larson (2006),

director de productos industriales de CNET Games & Entertainment, afirma que:

"el tiempo que se dedica a los juegos, su naturaleza interactiva, las
cualidades demogréficas y la enorme lealtad que generan van a convertir
a los juegos en una de las mas poderosas fuerzas del marketing en los
proximos afos, mas potente incluso que lo que hoy puede ofrecer la
propia television",
Ensefa el autor que se debe distinguir entre real games y casual games. Los
real games son aquellos juegos que se pueden adquirir en tiendas y con los que
se juega en cualquier tipo de dispositivo. En Estados Unidos, suponen un
negocio de 11.000 millones de dodlares. Por otro lado, los casual games son los
que se juegan online, por lo general son gratuitos y suelen ser juegos de salon,

de cartas o puzles:

“Este tipo de juegos surgid a principios del nuevo siglo, se trata de
pasatiempos con reglas sencillas y faciles de aprender, que no exigen
una gran dedicacion de tiempo, ni experiencia previa, ni especiales
habilidades. Por sus caracteristicas, por lo tanto, los juegos casuales
estan abiertamente dirigidos a jugadores no habituales |[...] Las
caracteristicas propias de Ilos juegos casuales permitieron la

experimentacion de nuevos modelos de negocio que recababan
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beneficios mediante la insercion de anuncios publicitarios durante el juego

0 a través de suscripciones o micropagos” (Trenta, 2014, p. 351).

Los juegos casuales sirven como iniciadores de la adiccion que genera este tipo
de entretenimientos sobre todo en nifos y adolescentes, pero en realidad el
negocio esta en los juegos reales que generan una implicacion real (real

engagement) entre los jugadores.

Este nivel de implicacion es el que genera inmensas oportunidades para el
marketing. Existe una herramienta, Gamespot Trax, producto de un portal de
videojuegos de referencia, www.gamespot.com, que permite medir la fama de
un juego desde el momento en que se anuncia su lanzamiento hasta el
momento real de publicacion, que suele tardar varios afios. La herramienta se
basa en el buzz online (el nivel de rumor sobre un juego que se detecta en foros
y chats) y en informacién demografica de los jugadores. En principio, se ided
como guia para la creacion de nuevos juegos en funcion de las tendencias
detectadas. Aplicada al marketing, se utilizé luego para conocer las audiencias
de los futuros juegos y analizar si coinciden con el target de una campafna de
product placement. Los foros, comunidades y portales dedicados a los juegos

online canalizan mucha informacién sobre los productos y sobre sus usuarios.

Hay que diferenciar el simple emplazamiento de un producto del advergaming.
Este término se utiliza cuando se crea un juego expresamente para una marca.
Proporcionan una experiencia unica al usuario, que queda inmerso en el mundo
de la marca. Algunos juegos de marca han conseguido una amplia difusién,
pero hay que tener en cuenta su elevado coste y la variedad de edad del target,
que va mas alla del publico masculino de entre 18 y 34 afos. Un ejemplo de
esta modalidad es el portal de viajes Orbitz que ofrece Orbitzgame con multiples
propuestas de juegos online referidos a diversas marcas, tanto de turismo como

de golosinas o automoviles:

Imagen namero 39: Home del portal Orbitzgame

210


http://www.gamespot.com/

Fuente: www.orbitzgame.com

La utilizacion del advergame se ha acelerado. Pons (2009) destaca, entre otros,
el de los chicles Orbit y los de Bubblegum, Bimbo y Stella Artois, pero les da
mayor importancia, por ejemplo, a ‘Bipasha Sugar Free”: Su objetivo de
campanfa es la promocién de la marca india de sacarina “Sugar Free Gold“,
protagonizado por la famosa actriz de Hollywood Bipasha Basu: el jugador
debera controlar a la actriz en un juego 3D similar al comecocos y recoger todas
las grageas de “Sugar Free”, evitando que uno de los malignos pastelillos o

terrones de azucar acaben con su airosa figura.

Imagen namero 40: Campaia publicitaria de Taste the Thunder

Fuente: www.mmaglobal.com

Como sefalamos, medir la lealtad de marca y la eficiencia en tal aspecto del
advergaming no ha resultado nada sencillo. Las respuestas directas de los
usuarios no reflejan de manera confiable las conductas reales, y ni siquiera hay
acuerdo entre los expertos en cuanto a la cantidad de compras que permitirian
hablar de esa fidelidad, o respecto de las condiciones en las que este
comportamiento puede medirse, muchisimo menos cuando se investigd la

efectividad del product placement en juegos cuyas caracteristicas
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fundamentales mas que la memoria es la reaccion refleja y la rapidez de

movimientos .

Ahora bien, William M. Weilbacher (1999, p. 48) incluye precisamente entre los
que denomina "mitos del marketing" a la proposicion segun la cual "las
actividades de marketing logran lealtad a la marca". Segun este autor, "la lealtad
a una marca no ha caracterizado el comportamiento del consumidor en ningun
momento de los Ultimos treinta afios" (Idem, p.50). Las repeticiones de compra
no serian expresivas de una particular valoracion ni de un vinculo mas profundo
con una marca que con otra, sino de otro tipo de fendmenos. Impredecibles, por
afadidura. Afirma, en ese sentido, que "la lealtad de marca es baja. Incluso en
un «segmento de marcas» resulta aceptable: pero hay que hacerla aceptable"
(Weilbacher, 1999, p.168).

Mas que apuntar a una hipotética lealtad imposible de demostrar, la tarea del
marketing seria entonces la de "hacer aceptable" la marca, colocandola dentro
de un grupo entre el cual se realizan natural y habitualmente intercambios, de
posicionarla dentro de un conjunto de marcas y productos relativamente
equivalentes, de hacerla “jugar en primera”, en algun modo —o en la divisién a la

que se apunte-, mas que a salir campeon.

Eso explicaria el riesgo que corrid Movistar asociandose con la revista
deportiva. Obviamente se ha supuesto que la insercion actuaria con eficiencia
por el emplazamiento central, deduciéndose que la marca inmediatamente
entraria a formar parte de la vida de quienes consumen deportes y medios de

difusion especializados, como Marca.

6.5 Posicionamiento e imagen

Si no se puede confiar en la lealtad del consumidor, hay que encontrar otras
vias de estar presente en su consideracién al momento de consumir. Y con esto
llegamos al "marketing de posicionamiento”, una opcion ante un panorama en el
cual "existen demasiados productos, demasiadas compaiias, demasiadas
alternativas entre las cuales escoger" (Mora & Schupnik, 2001, p.11). El

posicionamiento apunta a lograr primacia y estabilidad en base a ocupar un
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lugar, una posicion firme y estable en la mente del consumidor, de manera tal de

estar siempre visible como referencia y, en lo posible, orientar sus decisiones.

En ese sentido lo que puede aportar la psicologia es a la definicion de una
estrategia de posicionamiento. La mente del consumidor también cae dentro del
campo de la psicologia. Como alcanzar a ocupar un lugar destacado en ella

requiere de su ayuda.

La "posicion" tiene en primera instancia que ver con la competencia: es una
posicion relativa. Asi, se define al posicionamiento como el lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente del consumidor, pero aclarando que "es el
resultado de una estrategia especialmente disefada para proyectar la imagen
especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta una persona (...) con

relacion a la competencia" (Mora & Schupnik, 2001, p. 6).

Se trata de una lucha con la competencia por ocupar posiciones dentro de la
mente del consumidor. El posicionamiento busca en ultima instancia el

predominio de la "imagen especifica" propia sobre las demas.

En ese sentido, también depende del consumidor y las estrategias de
posicionamiento tienen que enfrentar problemas similares a los de cualquier
intento de comprension y medida del comportamiento, de la personalidad o de
cualquier cosa que corresponda a la psiquis humana. Orientada por las
investigaciones cualitativas, tiene como elemento mas firme la definicion de un
cierto perfil del usuario, al que apunta el producto. Asi, "cuando un mercaddlogo
lanza un producto, trata de posicionarlo de manera que este parezca tener las
caracteristicas mas deseadas por el target. Esta imagen proyectada es
fundamental" (Mora & Schupnik, 2001, p. 7).

Esas "caracteristicas mas deseadas" deben consistir, para alcanzar los
objetivos de un marketing con alguna aspiracion, en algo mas que la mera
prestacion utilitaria, "objetiva". Solo con ella, como vimos, no se alcanza a
establecer la necesaria diferencia con productos de similares caracteristicas
producidos por la competencia. La decision de compra se toma por fuera de
esas prestaciones funcionales, en los margenes exteriores a éstas, a partir de
los aditamentos ideales, simbdlicos, que puedan ofrecerse, del plus de valor

subjetivo que la marca y la publicidad consigan instalar en el consumidor.
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La perspectiva "racionalista" afirma que "el posicionamiento de productos refleja
los procesos de clasificacion y de consideracion de los consumidores” (Mora &
Schupnik, 2001, p.7). Esta clasificacion sin duda existe, pero limitar el concepto
de posicionamiento a los procesos racionales conscientes, en términos de
procesamiento de la informacién, parece ser una opcion reduccionista, que deja
de lado los procesos psiquicos fundamentales que dirigen el consumo vy
administran el territorio de la mente, de la percepcion, de la valoracion, de la
empatia. Un analisis concreto de estas cuestiones estda fuera de nuestro
alcance. Contamos solo con los destellos que los estudios cualitativos son
capaces de arrojar para orientarnos. Por eso conviene, como recomienda Serra,

Iriarte & La Fosse (2000, p. 172), concentrarse en:

"la base para lograr el posicionamiento es definir un grupo muy reducido
de impulsores o drives de posicionamiento, no mas de cuatro o cinco. Los
impulsores deben ser percibidos por los jugadores clave como

representaciones de la imagen de la marca”.

Partir de los datos firmes, de los elementos objetivos, caracteristicas y mejoras
en las prestaciones que la investigacion cuantitativa de mercado detecta como
objeto de una valoracion positiva por parte del consumidor, y elementos

subjetivos para alcanzar la posicion buscada.

A partir de saber hacia donde apuntar sus armas, el marketing,con ayuda de la
psicologia, debe elegir sus medios de accion. Porque el posicionamiento es en
ultima instancia la manera en que la marca es percibida por el consumidor: "el
posicionamiento se basa en la percepcion, y la percepcion es la verdad dentro
del individuo” (Mora & Schupnik, 2001, p. 8).

Sin embargo, esa verdad no siempre es conocida por el mismo individuo, que a
menudo "no sabe lo que quiere", o soélo "ve lo que quiere ver", con
independencia de lo que realmente le sucede o lo rodea. Asi y todo, lo Unico
gue esta a nuestro alcance es organizar toda la bateria de recursos para instalar
y hacer visible la marca:

"en el «campo de batalla» del mercado ya no solo se procura la
penetracion de la marca y la rotacion de los productos o la colocacién de
servicios sino, sobre todo, se pretende impregnar la mente colectiva con

ciertos mensajes, imagenes y simbolos" (Rodriguez Spinelli, 1997, p. 14).
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Y aunque el alcance de la afirmacion, segun la que "la posicién del producto es
la percepcidon que tiene el cliente sobre los atributos del producto en relacion
con los de marcas competitivas" (Mora & Schupnik, 2001, p. 12) dé mucho para
hablar, y de que las descripciones "realistas" y "objetivas" actuen sobre el
inconsciente y sean percibidas de maneras que no conocemos ni controlamos
por completo, las propiedades funcionales no sélo son las mas faciles de
comunicar, lo que permite reducir algo la distancia entre lo que el mensaje
quiere expresar y la "impresion" que produce, sino que no dejan de ser las que
aportan las primeras respuestas que el consumidor busca. Quiza no siempre
sean suficientes para definir una compra, y aun menos para hacerle a la marca
un lugar estable en la mente del consumidor, pero en cualquier caso son
siempre necesarias. Por eso, las caracteristicas propias del producto, su
relacion precio/calidad, su insercibn adecuada en un medio propicio, su

emplazamiento, son los primeros rasgos que se suelen destacar.

6.6 El cine y el product placement.

Entrando en el terreno de las afinidades e identificaciones imaginarias, un
criterio que ha dado buenos resultados es el de la identificacion de la marca con
algunos personajes famosos: "los consumidores se sentiran ligados a la marca
o al producto por sentir afinidad con el personaje que lo representa”, (Mora &
Shupnik, 2001, p. 24). Recordemos también algunos conceptos de Méndiz
(2000, pp. 56-58) cuando afirma que en los filmes se produce un emplazamiento
natural de marcas, consoliddandose éstas como un elemento mas de la
narracion, de cuyo atractivo se benefician y a la que pueden anadir distintos

aspectos cualitativos como realismo o definicion de ambientes y personajes.

Es el caso de los maximos exponentes de Hollywood es tipico al respecto, y son
también clasicas las asociaciones directas, por ejemplo, de Givenchy, en su
momento con Audrey Hepburn y ultimamente con Liv Tyler. Esta operacion,
también denominada “famous placement’, ha permitido ademas trabajar en
funcion de los "estilos de vida" o de las "actividades, intereses, opiniones" e
incluso directamente sobre la competencia, para marcar las diferencias que

podrian hacerle en la marca un lugar propio en la mente del consumidor.
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Los productores cinematograficos defienden el emplazamiento de marcas en
cine afirmando que refuerzan el realismo y agregan autenticidad. Lo cierto es
que los consumidores ya estan familiarizados con esas politicas comerciales,
sobre todo luego del éxito del filme Naufrago, protagonizado por Tom Hanks, y
que se constituyd, como lo calificd Borrini (2001), en "el comercial mas largo de

la historia". Escribe textualmente este autor:

“Pero, en rigor, el personaje de ‘Naufrago’, Chuck Noland, nunca esta
solo porque lo acompafian varios anunciantes. EI mas discreto es Wilson,
uno de cuyos balones deportivos llega por azar a la isla y al que Noland
convierte en amigo virtual. Mucho mas fuerte es la presencia de Federal
Express, correo privado para el cual trabaja y vive pendiente del reloj, y
que se las arregla, con la providencial ayuda de las mareas, a seguir

alcanzandole paquetes que también sobrevivieron al naufragio.

Los primeros minutos (minutos, no segundos) conforman el comercial
mas largo de la historia, y uno de los mejor filmados (nada menos que por
Robert Zemeckis) de FedEx. Un camion con el nombre del correo se
pasea por el primer tramo de la pelicula, antes de la aparicion de Tom

Hanks, y poco falté para que también la cerrara.

Pero lo mas notable no es el numero elevado de menciones visuales y
verbales del anunciante, sino la forma en que la pelicula entera encaja en
la estrategia comercial de FedEx. La obsesion por el tiempo y la rapidez,
que llega a ser patética en el personaje antes de la desgracia, resulta en
cambio un positivo argumento para un correo privado que debe hacer de

la puntualidad una religion”.

Siguiendo a Meéndiz (2000, pp.44-46), esta técnica, tan exacerbada en
Naufrago, tiene un origen antiguo. Nace en Estados Unidos a principios de los
anos treinta y comienza a ser notoria la presencia de marcas comerciales en
algunas comedias hollywoodienses anteriores a la || Guerra Mundial, sobre todo
las de Cecil B. De Mille, cuya puesta en escena presta una gran atencién a todo
lo referente al decorado. Una de las peliculas mas emblematicas de esta época
—sefiala este autor— es la cinta I/t pays to advertise, de 1931, interpretada por
Carole Lombard, que transcurre en las dependencias de una agencia de

publicidad. Como parte del desarrollo narrativo, en algunas secuencias salen
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con gran naturalidad posibles campafnas publicitarias para marcas reales, muy

conocidas en ese momento: Gillette, Colgate, Victor, BVD, etc.

Comentan Victoria, Méndiz & Arjona (2013, p. 148) que, a partir de la década de
los afos 50, en el mundo cinematografico norteamericano se extiende lo que
Kerns (1993, p. 435) puntualiz6 como "ACME reality": una realidad de marcas
ficticias, como la archiconocida marca ACME que identificaba a los productos
aparecidos en los dibujos animados de la Warner Brothers”, como aquellos con
los cuales el Coyote sofiaba con masacrar al Correcaminos. Para eludir en la
pantalla la mencion explicita de cualquier marca real se inventdé ACME, a partir
de lo cual, finalmente, hacia principios de los setenta, renace la técnica del
emplazamiento, pero ya debido a la aparicion de los primeros intermediarios: las
agencias especializadas en buscar, gestionar y negociar emplazamientos de
marcas en peliculas y series de television. Merced a esa traccion generada por
las agencias, el product placement conoce una época de fuerte crecimiento y
consolidacion, que desemboca en la creacion, en 1990, de una entidad no
gubernamental para la autorregulacion de los emplazamientos: la ERMA
(Entertainment Resources of Marketing Association). Con ella se alcanzd en
Estados Unidos la definitiva normalizacion de esta practica publicitaria. Escribe
Méndiz (2000, p. 45):

“El cine ha sido siempre como un espejo en el que todos nos miramos
para decidir nuestros modelos de vida y nuestras pautas de
comportamiento. Por eso las peliculas cinematograficas influyen tan
notablemente en nuestra percepcion de la realidad. Una pelicula como
Amadeus cambio por completo la imagen cultural que de Mozart teniamos
todos; lo convirtié en un genio infantil, creador de obras sublimes y —a la
vez— inmaduro y zafio hasta limites insospechados. Pero no sélo cambié
Ssu imagen, sino que convirtio a ese musico lejano en un idolo popular y
provoco una auténtica “Mozart-mania”: sus CD se vendieron por millares
y llegbé a ser un fendmeno cultural importante a mediados de los afios

ochenta (efecto cultural y comercial del cine).

Esta también el famoso caso de Vacaciones en Roma. Esta pelicula,
protagonizada por Audrey Hepburn y Gregory Peck, cambié por completo
la imagen deteriorada y decadente que, durante los afios cuarenta, habia

creado el Neo— realismo italiano en torno a la Ciudad Eterna. Las
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peliculas de Rossellini, Zavattini y Vittorio de Sica difundieron un mito de
decadencia; pero basté esta cinta de William Wyler, en 1953, para que los
norteamericanos volvieran a verla como “la ciudad del amor”, el simbolo

de la ilusién y del romanticismo”.

Méndiz (2000, pp. 45-46) cita otros varios ejemplos en la historia del
emplazamiento de productos en las cintas. Algunos, como afirma,
especialmente memorables, la mayoria relacionados con el mundo de la moda.
En 1934, Clark Gable produjo el primer efecto inverso de emplazamiento,
generandoles un perjuicio inmenso a los fabricantes de ropa interior masculina
cuando aparecié sin camiseta en la pelicula Sucedié una noche. Esa escena
recoge el momento en que, al llegar a un motel en una de las paradas del
interminable viaje en autobus, se quitaba la camisa para asi intimidar a la joven

Claudette Colbert, que no estaba decidida a irse de la habitacion.

Que un idolo como Gable vistiese —al menos en el cine— sin camiseta interior
motivé que millones de americanos dejaran de usarla y, por tanto, de comprarla.
Veinte afos después, aunque no para subsanar aquel dano, Marlon Brando
aparece en varias escenas con camiseta, pero ya no como prenda interior, sino
como elemento basico de vestir y en sustitucion de la camisa. A partir de
entonces, y rebautizada como T-Shirt, la camiseta se transforma en el simbolo
de la informalidad y el rechazo de lo establecido por obra de la representacion

del carismatico actor.

Algo similar sucedi6 en la pelicula Rebeca (1940). Destaca Méndiz (2000, p. 46)
que los disenadores de vestuario, para subrayar el caracter sencillo, timido e
introvertido de la protagonista, Jean Fontaine, la habian vestido en gran parte
del metraje con una chaqueta de punto: la indumentaria tipica de las pueblerinas
de la época. Era un simbolo visual constante de su caracter humilde, de
campesina y Cenicienta, en un mundo aristocratico que la objetaba y humillaba.
Pero el éxito comercial de la pelicula —que, ademas, consiguio el Oscar al mejor
filme— hizo que esa prenda se pusiera de moda: pasé a ser el simbolo de lo
kitsch, de lo sofisticado y moderno. La chaqueta de punto se vendié muchisimo

en toda el mundo y en Espania se llegd a conocer como “la rebeca”.

El caso mas conocido de identificacion con un producto y modificaciéon de los

habitos de consumo lo propicié James Dean en la pelicula Rebelde sin causa
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(1955), donde no solo instalo definitivamente la moda del jean sino también de
la cazadora. En buena parte de las secuencias, su indumentaria basica es una
cazadora, prenda concebida para las monterias y situaciones de caza. Pero la
constante asociacion del actor con esa pieza concreta motivo la adhesion de los
jévenes a la misma y convirti6 a la cazadora en el maximo simbolo de la

rebeldia juvenil de la época:

Imagen nim. 41: Fotograma de James Dean en Rebelde sin Causa

Fuente: www.fotogramas.es

Regalar el producto es una antigua pero efectiva estrategia de las companias
textiles. La regla dice que basta con que una celebridad aparezca en un
videoclip o confiese en una revista o exhiba esa pieza en television o una
alfombra roja para saber hacia dénde marcha la nueva tendencia de su
guardarropa, para que los potenciales consumidores se interesen por ese

producto (modelo de negocio, por ejemplo, de www.elarmariodelatele.com).

6.7 Volver al futuro: otras vias para el product placement

Como escriben Del Pino & Olivares (2006, pp.203-204), hablando del futuro de

la integracién de marcas con otros géneros ademas del cine y las teleseries,

“hay diversos casos que ilustran como la integracion esta hilvanandose en

otros ambitos afines a la produccion televisiva, como por ejemplo la
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musica, en forma de banda sonora, cantante solista o grupo musical.
(...).Normalmente, este tipo de fusion suele estar muy planificada, con un
mix de acciones comerciales y comunicativas creativamente conectadas
(produccion musical, fotografia, estilismo, letras de temas, merchandising,
publicidad, publicity, etcétera), donde el music placement es el punto de
partida sobre el que pivota una gran parte del lanzamiento al mercado del

producto musical.

Todo suele empezar, en la teleserie, con la aparicion o la gestacién de un
grupo musical creado ex profeso por varios personajes, que llena garitos
y bombardea hasta la saciedad un mismo tema en los diferentes
capitulos. De ese triunfo guionizado y ficticio —de ficcion— suele
derivarse el éxito en los escenarios de la vida real: galas, conciertos y
entrevistas otorgadas por los famosos actores-cantantes. Todo el
despliegue mediatico «real» contribuye a mantener vivas las cuotas de
notoriedad y de recuerdo de la teleserie, especialmente en los periodos
estivales, mientras se producen los capitulos de la proxima temporada. El
grupo musical se convierte en un soporte indirecto de publicidad de la
teleserie, estableciendo un link mental que impide que el fervor de las

audiencias se aletargue y que la memoria colectiva la olvide.

Es un proceso simbibtico entre la industria discografica y televisiva, donde
la légica es bien sencilla: alimentar un éxito musical para que éste

alimente a su vez el éxito de la teleserie”.

Ese futuro que visualizan los autores se produjo anticipadamente pero a la
inversa con Kosiuko, ya que la marca invadié el cuerpo de la cantante. El
emplazamiento de un producto, pantalones y chaqueta de jean, en la figura,
vistiendo el propio cuerpo de una cantante de rock, ha sido para la firma

Kosiuko la mas trascendente experiencia comercial de su historia.
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Imagen n. 42: Fotograma de Britney Spears en clip “Overprotected”

Fuente: www.britneyspears.com

Asi, el cuerpo, una figura humana, se convirti6 en escaparate de marca.
Llamamos figura, como lo quiere Barthes, a una manera muy viva: es el gesto
de un cuerpo sorprendido en accion y no contemplado en reposo, el cuerpo de
las cantantes de rock en un video como el de la imagen precedente, o de los
atletas, por ejemplo, de los oradores, de las estatuas, de los anuncios
publicitarios o de las fotografias de las estrellas de cine en un periddico, en
apariencia esquematicos, atados a una imagen, estaticos pero paradojalmente
vivos, actuantes, pronunciando sus respectivos discursos, transmitiendo ideas o

sentidos como el del enamorado de Barthes (1993, p. 13):

“se agita en un deporte un poco loco, se prodiga como el atleta; articula
como el orador: se ve captado, congelado, en un papel, como una
estatua. [... Pero] la figura es el enamorado haciendo su trabajo. Las
figuras se recortan segun puedan reconocerse en el discurso que fluye,
en algo que ha sido leido, experimentado, escuchado. La figura esta
circunscripta (como un signo) y es memorable (como una imagen o un
cuento). Una figura se funda si alguien puede decir ‘qué cierto es,

reconozco esta escena de lenguaje™.

Otro autor, Francastel (1970, p. 295), se refiere a la figura como la conjuncién
de una materialidad y esquemas de pensamiento elaborados histéricamente, a
la vez que considera a la imagen como "un lugar de enlaces", mas que una

duplicaciéon mimética. Es asi que:

“‘los signos figurativos (...) comienzan a significar una vez que dan un

cuerpo, una figura, a relaciones precisas entre una materia sacada de la
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percepcion visual y esquemas de pensamiento moviles inventados para

las necesidades del tiempo en que transcurre el discurso”.

Por su caracter proyectivo y al adjudicar al término figura el caracter de una
operacion, la imagen de un cuerpo, sobre todo en cualquier expresion
publicitaria pero particularmente cuando un producto comercial queda
emplazado en el cuerpo de una celebridad, tiene la facultad de producir un

resultado como despliegue de una potencialidad extraordinaria.

Esta idea de potencialidad, de disponibilidad en torno a operaciones que
organizan la materialidad discursiva del anuncio publicitario, se encuentra
también en Fouquier & Veron (1985, p. 24): "Las figuras son susceptibles de

investirse de todo un abanico de formas materiales diferentes".

Alejado de la retdrica clasica, el término figura se torna una herramienta de
utilidad analitica, cuya generalizacion permite la descripcion de los
funcionamientos discursivos mas alla de la arquitectura formal de los objetos, y
de la nocion de figura como algo previsto por la pragmatica de lectura de un

texto.

La figura, entonces, se hace presente como materializacién de una posibilidad
que se torna perceptible a la mirada por su recurrencia en una serie de anuncios
sucesivos. Es en esa serie donde el cuerpo puede ser sorprendido en accion y
donde se efectia una interaccién extraordinaria entre quien actua y quien
observa. De hecho, uno de los gestos mas estudiados (y por cierto, emulados y
copiados por los consumidores de todo el mundo) ha sido la accién de fumar en

las ficciones audiovisuales:

“éste puede aparecer —dependiendo de los contextos y de los personajes
—como un gesto natural en los momentos de contemplaciéon, como parte
de una relacién romantica o como manifestacién de rebeldia o liberacion:
en la década de los treinta y de los cuarenta, las mujeres fumaban en
situaciones romanticas (Bette Davis y Paul Henreid fumando en La
extrafia pasajera (1942) protagonizan una de las mas grandes escenas
romanticas de Hollywood); en la década de los 50, se realizan
asociaciones entre la rebeldia de la juventud y el tabaco (James Dean, en
peliculas como Rebelde sin causa 1955, aparece fumando en casi todas

sus escenas); en los 80, la nueva imagen de la mujer incluye el tabaco y
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la accioén de fumar como representacion de su nuevo estilo de ‘libertad
masculina’; en los 90, la juventud vuelve a significar su rebeldia mediante
el tabaco” (Victoria, 1999, p. 41) .

En The breaking point (1950), John Garfield y Patricia Neal beben whisky Old
Crow. En la pelicula de 1957 Mi desconfiada esposa (Designing woman), tres
latas de cerveza Sister Beer comparten plano con Gregory Peck y Lauren
Baccall. En Bonnie and Clyde (1967), los protagonistas se desviven por elogiar
el Ford Cuatro Cilindros Coupe delante de sendos carteles de Pepsi—Cola y
Coca—Cola. Ese mismo afo, Dustin Hoffman aparecia conduciendo un Alfa
Romeo Spider en El graduado (The graduate, 1967). En los 70, Robert Redford
y Paul Newman beben ginebra Gordon’s en El golpe (The sting, 1973). La lista

es interminable.

El caso de The Gap en los afios 90 no fue menos impactante en su momento
que el que produjo en su década James Dean como figura contestataria y hasta
cierto punto revolucionaria. Si bien no se trata de product placement, tiene suma
importancia en relacion con la utilizacion de la ideologia y de las figuras famosas
en pos de la comercializacion y la propaganda. Puntualiza Klein (2001, pp.63-
64):

“En 1993, The Gap lanz6 los anuncios donde se leia: ‘;Quién llevaba
kakis?’, y donde aparecian fotografias antiguas de figuras de Ila
contracultura, como James Dean y Jack Kerouac, vestidos con
pantalones color crema. La campana utilizaba la misma férmula repetida
hasta el hartazgo: escoger un artista famoso y asociar su mistica con una
marca, con la esperanza de que se olvide al artista y que la marca se
haga famosa. La campafia provoco los acostumbrados debates sobre el
marketing masivo de la rebelion, lo mismo que la presencia de Willian

Burroughs en un anuncio de Nike hacia esa misma época.

“Pasemos a 1998. The Gap lanza su exitosa campafna de anuncios de
kakis Swing: un video en miniatura, exuberante y sencillo, que invita a
‘saltar, bailar el swing y aullar’. Era un video estupendo. La pregunta de si
estos anuncios suprimen la honestidad artistica de la musica no tenia
cabida. Los anuncios de The Gap no aprovechaban el renacimiento retro
del swing; se podria arglir con razén que provocaban ese renacimiento.

Pocos meses después, cuando el cantautor Rufus Wainwright aparecio
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en un anuncio de The Gap con tema navidefio, sus ventas se
multiplicaron, al punto de que su comparia discografica comenzé a

publicitario como ‘el cantante de los anuncios de The Gap’.

“Mary Gray, la nueva chica de RB de un anuncio de Baby Gap. No era
que los anuncios de los kakis de The Gap fueran una imitacion de los
videos de MTV, sino que de la noche a la mafiana todos los videos de
MTV —desde los de Brandy hasta los de Britney Spears y de los Back
Street Boys— comenzaron a parecerse al de The Gap; la empresa ha
creado una estética propia que se contagio a la musica, a otros anuncios
e incluso a peliculas como The Matrix. Después de cinco afios de crear
afanosamente una marca y un estilo de vida, esta claro que The Gap se
dedica al negocio de crear cultura en la misma medida que los artistas de

sus anuncios”.

Con acidez y desde una posicion extremadamente critica e impiadosa (ironiza
que los responsables de marketing de agencias o empresas tratan a los
consumidores como cucarachas), esta autora considera que en un peldafio
superior de la espiral del patrocinio publicitario, se generaron en los 90 no sélo
nuevas técnicas publicitarias como el emplazamiento de productos, sino otras

por completo invasoras.

Algunos ejemplos incluyen las innovaciones siguientes: el gin Gordon's, que
experimento llenando los cines de los Estados Unidos con aroma de enebro,
Calvin Klein, quien adhirié pegatinas con el perfume «CK Be» a las entradas de
los conciertos, y que promovié que usuarios tuvieran llamadas gratuitas a larga

distancia, a cambio de visualizar anuncios.

“Y hay muchos ejemplos mas que se extienden en zonas mas amplias y
que llegan a los rincones mas insélitos: etiquetas que promueven las
comedias televisivas de la cadena ABC adheridas en frutas, anuncios de
Levi's en lavabos publicos, logos empresariales en cajas de galletitas,
otros de discos de musica pop en contenedores de comidas preparadas y
promociones de las peliculas de Batman que se proyectan sobre las
aceras o en el cielo nocturno. Ya hay publicidad en los bancos de los
parques nacionales y en los formularios con que se piden los libros de las
bibliotecas publicas, y en diciembre de 1998 la NASA revel6 que pensaba

vender espacios publicitarios en sus estaciones orbitales. Pepsi no ha
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cumplido aun la amenaza de proyectar su logo en la supefficie de la Luna,
pero la empresa Mattel pinté toda una calle de Salford, en Inglaterra, con
‘el espantoso tono rosa’ de los chicles: las casas, los porches, los arboles,
las aceras, los perros y los coches eran accesorios de las celebraciones
televisivas del Mes de la Murieca Barbie Rosa. Barbie es sélo una
pequefia parte de la floreciente industria de la ‘comunicacion de
experiencias’, con un giro anual de 30 mil millones de ddlares y cuyo
nombre se usa ahora para aludir a la escenificacion de este tipo de arte

publicitario y a otros acontecimientos.

Es algo sabido que vivimos una vida patrocinada por las marcas, y
podemos apostar que mientras el gasto en publicidad siga aumentando,
las cucarachas seguiremos siendo rociadas con estos ingeniosos
artefactos, resultandonos cada vez mas dificil y en apariencia inutil

insinuar la mas leve irritacion” (Klein, 2001, p. 29).

Pero alcanzar el posicionamiento no pasa solamente por lo que se hace con el

producto, una campanfa original, su lanzamiento masivo o su emplazamiento en

medios especificos.

En este sentido, insistamos que no todo se procesa a nivel consciente, y que lo
que se dijo para un producto o para una marca también vale para la empresa:
su estilo y su imagen no suman solo —ni tanto— por sus caracteristicas

"objetivas" sino por afinidades de otro tipo, mas profundas y dificiles de

establecer pero de importancia decisiva.

La imposibilidad de actuar con certezas a ese nivel nos cierra caminos y recorta

nuestras posibilidades, pero no las anula. De hecho, la identidad de la empresa

"... la personalidad de la organizacion. Lo que ella es y pretende ser (...)
Tiene su expresion basica en su forma de actuar, en la manera como
desarrolla sus ideas y acciones, es decir, en la “Cultura de la

organizacion” (Caprioti, 1992, p. 108).

El tema de la identidad es central, tanto que este concepto, como detecta

Méndiz (2005):

"pasa a ser el corporate, que abarca la identidad, la imagen y la cultura

corporativas. Con ello, emerge en el ambito del marketing toda una nueva
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sensibilidad hacia la marca; y la presencia de marcas en la vida cotidiana
(eventos culturales, peliculas, etc.) se admite socialmente en todos los

niveles”.

En torno de la cuestion del posicionamiento, no todo es simple. Se han marcado
distinto tipo de errores de posicionamiento: confusién; extensién excesiva de
marca; cobijarse bajo una marca ya establecida; querer abarcar a todos; olvidar
lo que ha resultado exitoso; tratar de ser algo que no se es. Las consecuencias
de esos errores pueden ser serias, y llegar hasta la destruccién de la marca,
incluso sin necesidad de entrar en el terreno del engafio y la subestimacién del
cliente. Serra et al. (2003, p. 11) hacen notar que hay riesgo para las marcas

lideres si:

"se las hace jugar en un nuevo territorio que no es el definido por la
percepcion de los consumidores, sino por la misma empresa, con el gran

riesgo de destruir el posicionamiento logrado a lo largo del tiempo".

Estos autores denominan “territorio” o “mapa” tanto a las peliculas, los
videojuegos o los comics donde se producen emplazamientos de marcas. En el

mismo sentido escribe Duran (2009, pp. 107-108):

“En los discursos de los protagonistas de una serie televisiva o un cémic,
recuerdos y lugares se atraviesan y construyen mutuamente y resultan
indisociables. A partir de estos cruces, todo es posible de ser
reconstruido en la mente del que escucha o lee pero a partir de sus
propias experiencias y sus recuerdos plasmando en esos territorios como
si fueran mapas sus marcas biograficas, tan numerosas como
inclasificables, las viviendas de los amigos y amigas, las salas de reuniéon
de los colectivos de todo tipo, las habitaciones de hoteles visitados, los
caminos a la escuela, las pistas de tenis, todo, casas y personas
multiplicandose en la memoria a partir de situaciones que otros plantean y

protagonizan.

Partiendo de la concepcion del espacio como significante, nos es posible
realizar una lectura socio—semiética del territorio que nos proponen
deteniéndonos, en particular, en los modos en los que la historia y la
memoria se inscriben espacialmente en ellos. Nos guian para ello algunas
‘marcas territoriales’ que resultan significativas en el contexto del mapa,

del entramado discursivo que articula tanto las memorias individuales
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como colectivas. Entendemos las narrativas de las novelas o las series
televisivas, de los comics o las peliculas retomando la conceptualizacion
de Paul Ricoeur (1996) como un proceso discursivo de puesta en sentido,
como lugares privilegiados de construccion de la temporalidad y la
experiencia, donde se constituyen subjetividades e identificaciones. Nos
interesa sobre todo indagar de qué modo estos espacios, transformados a
partir de la intervencion de diferentes personajes creados por diferentes
autores, constituyen huellas que testimonian sobre la realidad real que

vivimos y nos alegra o padecemos”.

Lo sefalaba Barthes: el espacio humano, sea cual fuere, es en general
significante. De forma analoga la semantizacion de los objetos que surgen de
una produccion humana (libro, comic o pelicula) se torna significante a partir de

la apropiacion vivencial de quienes observan, escuchan o leen:

1En todo territorio], a partir del momento en que es verdaderamente
habitado por el hombre y/o hecho por él, existe ese ritmo fundamental de
la significacién que es la oposicién, la alternancia y la yuxtaposicion de
elementos marcados y elementos no marcados [aquellos que soélo
adquieren significancia cuando participa el espectador]” (Barthes, 2009,
pp. 257-258).

Todo lo cual nos lleva a hacer un trabajo puntual que, en principio, no desderie
el analisis del contenido en los comics que, lo hemos detectado, se han
convertido junto con los medios audiovisuales, la televisidn y los videojuegos, en
territorios excepcionalmente aptos para el product placement en cualquiera de

sSus versiones.

“A pesar de sus muchos detractores, y de su ya dilatada existencia, el
analisis de contenido sigue gozando de muy buena salud en el ambito
cientifico. Tanto en su funcién heuristica (busqueda exploratoria de
hipotesis) como en su funcion verificadora (confirmacion o refutacion de
hipotesis de partida), el analisis de contenido es una herramienta util, muy
empleada en el analisis de mensajes comunicativos” (Méndiz, Cristéfol &
Navas, 2010, p. 3).
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6.8 En primera instancia, el lenguaje.

Antes de profundizar en cuales son las caracteristicas del cdmic como soporte
del emplazamiento de productos, se nos plantea prioritario el analisis del

contenido de estos tan particulares productos de la inventiva humana.

Siguiendo a Barbieri (1998), debemos sefialar previamente que lo que puede
ayudar a entender las razones de las particulares caracteristicas del lenguaje
del comic es pensar que se encuentra en una region intermedia entre el
lenguaje del cine y el de la literatura. Literatura no tanto por el hecho de que el
cdémic pueda hacer uso de las palabras, sino sobre todo porque en la narracion
literaria todo es contado y nada es representado; mientras que en el cine
muchas cosas y muchos hechos pueden ser perfectamente representados para

contar otros, como claramente hemos visto en las paginas anteriores.

“Si el comic quiere obtener el efecto que busca no puede limitarse a
copiar al cine, sino que debe reconstruirse literalmente en su seno; debe
crear desde adentro un conjunto de caracteristicas que aparezcan como

caracteristicas del cine”. (Barbieri, 1998, p. 15).

La capacidad de representacion del comic (desde el punto de vista de la
duracion temporal, como luego analizaremos) es inferior a la del cine, y en
consecuencia el cémic debe recurrir a menudo a la narracidn eliptica,

caracteristica de la literatura.

Este nexo con la literatura es muy fuerte sobre todo en los primeros cémics de
aventuras. Como en Flash Gordon o en Tarzan, en estos comics la escena
coincide a menudo con la vifieta y los saltos temporales entre una imagen y otra
estan siempre presentes y con frecuencia son largos. Cada imagen cuenta

mucho mas tiempo del que representa.

“Existen, en suma, unos géneros narrativos, y cada género esta
caracterizado por un cierto conjunto de formas del relato. La division por
géneros es distinta e independiente de la divisibn por lenguajes; y es
preciso no confundir las dos cosas. Con el lenguajes del comic se pueden
contar historias relativas a muchos géneros; y el mismo género de historia

puede ser contado en muchos lenguajes” (Barbieri, 1998, p. 204)

De alli la importancia de estudiar los aspectos discursivos del comic.
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6.9 Un enfoque semiético del comic en sus aspectos

discursivos.

Los aspectos que intervienen en la construccion del sentido en los comics
presentan una complejidad considerable. El analisis de contenido no puede
limitarse al material linglistico sino que debe tener en cuenta ademas del
mensaje verbal en su forma y contenido, sobre todo las imagenes visuales, el
trabajo signico con su soporte y el material de escritura, el uso del espacio, las
consideraciones sobre el tiempo real y el tiempo representado y las relaciones
proxémicas, término éste introducido por Hall (1966, p. 6), que se define como
“el estudio del uso y percepcidn del espacio social y personal”’. Desde esta
perspectiva, la proxémica se ocupa de cdmo los autores y sus personajes
utilizan las relaciones espaciales en el establecimiento de grupos formales o
informales. Estos estudios se refieren a la disposicion espacial relacionada tanto
con el disefio de una produccién como con los protagonistas, su liderazgo, el

flujo de comunicacion entre los personajes actuantes y la accidén consecuente.

Retomando la idea de otros autores que proponen hablar de "producciones
polisemioticas" (Torres, 2004, p. 23) para referirse a aquellas producciones que
ponen en juego diversas semias, es decir, diversos sistemas de signos, abrimos
las puertas a un enfoque semidtico que permita dar cuenta de los diversos
niveles de produccién e interpretacion del sentido en el cdmic, es decir del
conjunto del trabajo simbdlico que involucra la produccidon de comics en

cualesquiera de sus formas (vifietas, historietas seriadas o book—comics).

Sin embargo, no podemos dejar de reconocer el peso que adquiere el material
verbal. ElI comic implica no sélo la visualizacién de una sucesion de imagenes y
propuestas signicas multiples sino también una practica de escritura y, por lo
general, convoca a la lectura. Una excepcion a esto seria el caso de ciertos
coémics de indole exclusivamente pictérica, que requieren otro tipo de estudio,
pero que en nuestro corpus son escasos. Por esta razén, partimos del analisis
discursivo del material verbal integrandolo luego al analisis de los demas

procesos semiodticos, particularmente las semiosis visuales.
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6.10 El uso de la temporalidad en el comic.

En el cdmic, el tema es claro: donde no hay sucesion de acontecimientos, no
hay relato. En ese sentido, el uso de la temporalidad dentro de los textos
narrativos constituye una estrategia narrativa. La primera cuestion que se
plantea -de orden técnico- consiste en que los diversos acontecimientos que
en la historia se desarrollan simultdneamente, deberan seleccionarse y
organizarse en el discurso narrativo obligatoriamente unos tras otros, porque
el lenguaje, medio primario del discurso, esta estructurado linealmente y no
hay escapatoria. Es decir que en el comic hay que encontrar la manera de
atender, estéticamente, al contrapunto de los dos aspectos fundamentales de

cualquier obra literaria: el tiempo en la historia y el tiempo del discurso.

De hecho, es precisamente la coexistencia de estos dos tiempos distintos es
la que permite resolver el conflicto entre secuencia y simultaneidad,

ineludible en cualquier historieta.

La relacién del manejo de la temporalidad en el comic (que es muy corto en
relacion con otros géneros discursivos) con la tension, que aumenta o
disminuye de acuerdo a los ritmos del tiempo narrativo, es sumamente
complicada. Los elementos mas dificiles de precisar son la continuidad, la

orientacion (y su irreversibilidad) y la simultaneidad.

Lo que se denomina la "flecha del tiempo" no ha dejado de ser un tema clave

para el hombre cuando intenta narrar.

El cdmic, en efecto (o la lengua, mas genéricamente, y la imaginacion, si se
quiere -para incluir las artes visuales que también forman parte del cémic-,
con sus posibilidades propias, que la independizan de la exigencia de decir la
"verdad" y en el mejor de los casos la limitan a la "verosimilitud" o a una
simple coherencia -falta de contradiccidén interna) siempre permite explorar
las posibilidades que ofrece la indagacion de temporalidades alternativas, asi
como lo ha hecho con muchas otras realidades y ataduras fisicas que el
hombre ha sufrido -y sufre- en su cuerpo y enfrentado con la imaginacion y la

fantasia por las restricciones que imponen a su libre accionar.

Debido a ese manejo arbitrario de la temporalidad suelen confundirse

también los temas de este género y muchas veces hay que trazar las
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fronteras, porque en el cémic las nociones cercanas se confunden con
mucha frecuencia entre lo magico y lo fantastico, entre Peter Pan y Batman,

entre Cenicienta y Dracula.

Los géneros se difuminan y se mutan, como también sefala Gubern (1999,

p.16), refiriéndose en concreto al cine, pero aplicable al coémic:

“Esta mutacion se inscribi6 en el marco de la crisis de los géneros
tradicionales, modelos estereotipados que garantizaban estabilidad y
seguridad de la oferta cinematografica ante el publico. Los géneros
pasaron a ser sustituidos por las secuelas (secuels), mas redundantes
todavia que los géneros, tanto en sus protagonistas estables (Superman,
Vito Corleone, Rocky, Indiana Jones, Batman) como en sus previsibles

esquemas argumentales”.

Dracula, por ejemplo, se convirtio mas en héroe, noble y habil, pero
sometido por las emociones demasiado humanas de su condicién mortal y
apremiado por la necesidad brutal de saciar su hambre de sangre, propia de
su condicién inmortal. Dracula se convirtio en el soporte de las sucesivas
historietas de terror que inundaron el mercado norteamericano vy

posteriormente el europeo.

Y en Espafia fue un comic que, como ningun otro, adoptd la cultura pulp de
un Scotland Yard goético con la ingenuidad del protagonista, El inspector Dan
de la Patrulla Volante, un Sherlock Holmes opuesto a la mayoria de los
personajes humoristicos que lo rodeaban, pero que arraso6 con la popularidad
entre los lectores de tebeos. Sus historias son simples, cargadas de
manchones de negro y de vifietas donde se suceden humedos callejones y
sétanos y monstruos y espectros, momias, lobos hambrientos de sangre
humana, para asustar a los inocentes mortales que se atreven a circular por

las oscuras callejuelas londinenses:

Se confunden en el Inspector Dan de la Patrulla Volante las fronteras porque
intenta el horror y también lo magico. Pero lo magico es un universo
maravilloso que se opone al mundo real sin destruir su coherencia. En
cambio, cuando sobreviene “lo fantastico se pone de manifiesto un
escandalo, una ruptura, una irrupcion insolita, casi insoportable en el mundo
real" (Caillois, 1990, p. 78).
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El horror, esa "ruptura" necesita algo consistente para destruir. Eso no se
encuentra en el mundo de la maravilla, en el que todo es posible, en el

mundo de Disney.

"lo fantastico carece por completo de sentido en un mundo maravilloso.
(...) En un mundo de milagros, lo extraordinario pierde todo su poder, ya
que solo puede espantar cuando rompe o desacredita un orden inmutable
que nada podria modificar en ningtin caso y que parece la garantia misma
de la razén" (Caillois, 1990, p. 8).

Cultura de masas, para la clase media. Cultura “pop”, donde el cémic se

desenvuelve de manera natural, como explica Moix (2010: 36)

“La clase media, en el intento de representar su evolucién econémica, se
erige en creadora utilizando sus propios instrumentos. A la vertiente
popular (aun en sentido dudoso) de las aleluyas, cuyas posibilidades de
alienacién o divulgacioén no podian tener, ni en el mejor de los casos, un
alcance medianamente multitudinario, la clase media opone las
posibilidades de difusion masiva en el comic, para citar un caso similar de

narrativa estatica en imagenes”’.

Los comics, pese a su apariencia superficial, son de complejidad infinita.
“...considerar las condiciones del comic como lenguaje, y concluir que, tras su
aparente simplicidad se fragmenta en una serie de casos de evidente
complejidad” (Muro, 2004, p. 22).

La circulacion de los contornos, la nocidn de los cuerpos, los nudos, las caidas,
la madeja de historias, nos permiten representarnos por completo la diversidad
de la humanidad. Son los comics los que nos guian en un viaje apasionante por
los rincones de esa diversidad. Estan llenos de ese soplo vital que alienta la
creacion literaria porque, de una u otra manera, guardan la mas vasta coleccion
de formas, de pensamientos e ideas que aumentan segun la extension de sus

dominios.

Surgen las lenguas, las metaforas, las palabras, las parabolas. Leer una
historieta es traduccion multiple: caminar en forma simultanea por regiones
desconocidas y distantes para vivir en un instante, a solas, esa extrafia
experiencia (la lectura) que desordena el espacio y el tiempo y pone en juego

ese elemento intelectual activo, la imaginacién, con el objeto de formalizar
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encuentros inesperados entre autores y artistas que hacen surgir

representaciones disimiles y prestan realidad sensible a lo ficcional.

6.11 Escritura, texto, discurso. Niveles de analisis.

Cuando se escribe, ningun autor tiene interaccion con el otro, el lector, en forma
inmediata. Lo que separa la instancia de la escritura de la instancia de la lectura
determina diversos recortes de lo espacial y lo temporal. El contexto de
produccion y el de recepcion quedan siempre desfasados. Claro que, por otra
parte, ese desfase siempre esta presente en alguna medida en la comunicacion
ya que los procedimientos de produccién y recepcion no son una simple
codificacion—decodificacion, sino procesos semiéticos complejos en los que se

produce un trabajo simbdlico que nunca es simétrico.

La “correlacion extratextual” (Barthes, 2009, p. 289), ademas, no es un dato
invariable, sino que esta atravesado por la subjetividad que impregna ese
trabajo simbdlico de construccidn del sentido. Es por esta razén que todo
mensaje en un comic, sea cual fuere el protagonista o personaje que lo emita,

se abre a multiples interpretaciones.

La perdurabilidad de la escritura multiplica las instancias de recepcion posibles a
lo largo del tiempo, llevando ese desfasaje hasta extremos en los que se pone
en cuestidén la inteligibilidad misma del mensaje o disimiles interpretaciones
producto de las diferencias e influencias académicas y culturales de quienes

leen y analizan.

En el cdmic, ese distanciamiento entre produccién y recepcion, por otra parte,
se ve potenciado muchas veces por el ocultamiento de quien produce el
mensaje (en mas de un caso escritores “serios” que prefieren utilizar
seuddnimos para esconder sus “pecados literarios”) y el caracter mas o menos
aleatorio de quien lo recibe. Si agregamos a esto el imperativo inevitable de la
sintesis para el producto textual, vemos que la distancia crece aun mas.

“El interlocutor puede ser desconocido, no adaptado a la comprension de

todos. Es el lector el que debe adaptarse. [...] No hay interaccion directa

escritor-lector, sélo a través del texto” (Torremocha, Larrafiaga & Yubero,
2002, p. 15).
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Ahora bien, si abordamos la practica de la escritura del comic en su dimension
historico—social, tenemos que aceptar que toda practica comunicativa, inclusive
la de las historietas, se relaciona con instancias de produccion y recepcion
social histéricamente determinadas, y esas instancias siempre pueden ser

restituidas en alguna medida en el analisis del hecho discursivo.

Por otra parte, si bien la interaccion escrita no presenta las posibilidades de
inmediatez que ofrece la interaccién oral (la negociaciéon del sentido, la
alternancia de los roles, la retroalimentacion inmediata, las modalidades de
adecuacion respectiva de los hablantes, etc.), esto no implica que no pueda

darse una dimension dialdgica en el comic, tal como veremos mas adelante.

Las practicas discursivas orales o escritas pueden, en definitiva, ser objeto de

diversos enfoques, que se orientan en dos sentidos:

a) Al analisis de los textos, en el sentido mas amplio del término texto, es
decir: un acontecimiento enunciativo que puede corresponder tanto a la
produccion oral como a la escrita. El texto, materialidad perceptible de la accion
comunicativa, supone el plano de la enunciacion, que instaura una accion de
decir, un yo, un aqui y un ahora, y el plano del enunciado, en el que pueden

buscarse las marcas que remiten a la enunciacion.

b) Al analisis del discurso, que toma en cuenta ademas del material
linguistico los aspectos pragmaticos y las condiciones de produccion y de
interpretacion de la accion comunicativa, es decir las circunstancias y los sujetos

que la hacen posible.

La distincion terminolégica que hacemos aqui no es adoptada de manera
uniforme por todos los autores. La definicién de discurso varia de unos autores
a otros. Maingueneau (1980, pp. 15-19), por ejemplo, se refiere este problema y
describe las diversas acepciones que dan los linguistas y no linguistas a este
término, desde quienes igualan la nocion del discurso a la nocion de habla de
Saussure (1991, pp. 34-36), hasta quienes distinguen los conceptos de texto,

enunciado y discurso.

Guespin & Marcellesi (1971, pp. 23-24) plantean que la consideracion de un
texto desde el punto de vista de su estructuracion en lengua hace de él un

enunciado y que un estudio linguistico de las condiciones de produccién de ese
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texto hace de él un discurso. Es decir que todo texto incluye las condiciones de
produccion en la nocidn de discurso. Estos niveles de analisis no son
excluyentes, pero tienen que ver con opciones tedricas y metodoldgicas.
Muchos linguistas toman en cuenta solo los aspectos estrictamente textuales,
por considerar que las demas instancias son de indole extralinguistica y exce-

den los alcances de su disciplina.

Tal recorte presenta ventajas y riesgos. Las ventajas tienen que ver con la
homogeneidad del objeto de estudio y de los métodos a aplicar. Los riesgos
tienen que ver con el peligro de dejar de lado una parte esencial del objeto de
estudio. Bajtin (1993, p. 67) sostenia que la situacidén extraverbal no debe ser
concebida sbélo como causa externa del enunciado, sino ademas como un

constituyente de su estructura semantica.

Las instancias que enmarcan la actividad discursiva pueden no coincidir con las
instancias que presenta el "mundo textual" desplegado en el enunciado. Esto
puede verse claramente en la creacion del cémic cuando el autor genera en su

texto una ficcidn que no podemos confundir con el mundo mismo.

El tiempo, el lugar y el yo del mundo narrado son constructos que pueden tener
poco que ver con las condiciones de produccion del discurso. Es decir, debemos
diferenciar al sujeto empirico, el que produce el discurso, del sujeto de la

enunciacion.

Sin embargo, Eco, preocupandose por estos sutiles aspectos del analisis del
contenido en los comics, tomdé como ejemplo una de las aventuras de Corto
Maltés y cémo la vida de su autor, Hugo Pratt, influyé en su creacion.
Concretamente el semidlogo italiano revisa, en "Geografia imperfecta de Corto
Maltés" (1991, p. 121-132) un episodio del comic de Pratt, "La balada del Mar
Salado", escrito hacia 1967, del cual reproducimos a continuacién una de sus

paginas originales publicadas en ltalia ese mismo afo:
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Imagen n. 43: Pagina de Corto Maltés: La balada del Mar Salado, de Eco
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Fuente: La Batalla del Mar Salado, 1967, de Hugo Pratt..

En su analisis, Eco logra demostrar que los itinerarios marinos del cémic de
Pratt ignoran y modifican la geografia verdadera, la de los mapas oficiales. Se
toma el trabajo de reconstruir las rutas, de hacer un minucioso analisis
comparativo de los mapas dibujados y la cartografia real, de profundizar en los
libros que los personajes supuestamente leen y los momentos histéricos en que
se viven las aventuras, para descubrir que Pratt cambia estrepitosamente todo,
introduce en su texto rupturas temporales y espaciales para descubrir que ese
Pratt no es sino un Pratt futuro, un ser que se ira construyendo como humano a
partir de la escritura de su personaje ideal, Corto Maltés. Esto, que parece un

jeroglifico, lo desvela el propio Eco:

“Corto, hoy en dia inconfundible, en la época de la Balada todavia se esta
buscando: ignora su biografia (aparece, de repente, encadenado en
medio del mar como el Judas de la Navigatio Sancti Brendani), incierto de
la propia psicologia; y de su rostro, él y Pratt saben poco todavia, lo van
esbozando de vifieta en vifieta, a medida que la historia procede, de

pocos rasgos esenciales a un enframarse de arrugas interrogativas.

He sostenido siempre que los dibujantes se dibujan en sus protagonistas.
(...) De Pratt no lo sospechaba. Pero un dia, en la presentacién de ya no
sé qué libro o acontecimiento, me lo encontré en la Terraza Martini de
Milan y se lo presenté a mi hija, aun muy pequena pero ya lectora de sus
historias, y ella me susurré en el oido que Pratt era Corto Maltés. Que el

rey esta desnudo, lo puede decir sélo un nifio. Pratt no tiene la estatura, la

236



alargada longilineidad de Corto, pero mirandolo mejor, de peffil, tuve que
admitir que de alguna manera era verdad: la linea de la nariz, el corte de
la boca, no lo sé, desde luego Pratt no es el Corto de la Balada, sino,
digamos, el Corto mas magico de las ultimas historias, las que Pratt
entonces todavia no conocia... Pratt se estaba buscando (fantaseaba con
el lapiz preguntandose cémo habria querido ser —ahora lo sabe, se
querria elfo—), y buscandose persequia suefios errabundos” (Eco, 1991,
p. 59).

Se aplica en forma contundente esta idea de Eco (Pratt y Corto Maltés son una

sola persona) con lo que Filinich (1998, pp. 40-41) define como el sujeto de la

enunciacion (el autor):

“(...) el sujeto de la enunciacién es una instancia lingliistica, presupuesta
por la lengua —en la medida en que ella ofrece las formas necesarias para
la expresion de la subjetividad— y presente en el discurso, en toda
actualizacion de la lengua, de manera implicita, como una representacion
—Subyacente a todo enunciado— de la relacion dialogica entre un yo y un
ttu. Para analizar el sujeto de la enunciacion hay que estudiar la
inscripcion de las huellas de la enunciacién en el enunciado, es decir la
construccién del enunciador y del enunciatario, las marcas temporales,

espaciales, las emergencias de la subjetividad, la modalidad’.

6.12 Las voces del comic.

El hecho que mas ha llamado la atencién de quienes han abordado el fenbmeno
del codmic desde la optica del analisis del discurso o la pragmatica, tal como lo
hizo Eco en muchas de sus obras, es la dificultad de identificacion del autor
material del mensaje (sujeto empirico) y de su destinatario efectivo (el sujeto
empirico receptor). El hecho de que no haya conexién social entre quien lee y
quien escribe redunda en una mayor libertad para abordar temas tabu en los
textos. En el comic todo esta permitido, hasta la pornografia, como se ha dado
en cientos de producciones japonesas (animé) y no pocas norteamericanas

dirigidas supuestamente a un publico adulto.

Esa multiplicidad tematica ha derivado en una multiplicidad de voces que se

hacen oir (leer y ver) desde la historieta. Para un puntual analisis de la
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estructura enunciativa del cémic resulta muy productivo aplicar la nocion de

polifonia.

Esta nocion fue introducida por Bajtin (1986, p. 187), principalmente en relacion
con la pluralidad de voces en obras literarias. Luego Ducrot (1986, pp. 175-178)

desarroll6 la misma idea integrandola en su teoria de la enunciacion.

El término polifonia refiere a la presencia de diversos puntos de vista o de
distintas voces en un enunciado o en una secuencia discursiva. ElI enfoque
polifonico permite complejizar la nocion de sujeto discursivo y dar cuenta de la
diversidad de voces que circulan en los textos de los comics. Desde el narrador
hasta la aparicion de lectores que comentan la obra y la de anunciantes
publicitarios que emplazan sus productos, cualquier voz puede hacerse cargo

del enunciado como sujeto empirico.

Muchas veces el enunciador original (guionista, dibujante) sdélo puede restituirse
plenamente a partir de consideraciones que remiten a las formaciones
discursivas. La nocion de formacion discursiva fue definida por Foucault (2005,
p.62) como “aquello que puede y debe ser dicho a partir de una posicion dada
en una coyuntura dada”. Lo cual le da absoluta legalidad al emplazamiento de

productos en las secuencias narrativas.

Aunque la "libertad" de los hablantes es mucho mas limitada de lo que creemos,
y muchos enunciados (particularmente los emplazamientos de productos) se
nos presentan en el cémic como mensajes forzados. Es obvio, sin embargo, que
la sociedad en la que vivirnos, con su entretejido social, econdmico y politico, es
el sustrato del imaginario que impregna nuestro decir y nos constrifie a él como

si fuera una camisa de fuerza.

Tal es asi que en nuestro decir afloran las construcciones discursivas de la
sociedad en que vivimos. Alli, el analisis profundo del enunciador remite a esas

construcciones que dominan en un contexto socio—histérico dado.

Al desarrollar ese concepto, Ducrot (1986, pp. 137-8) propone distinguir tres

categorias para lo que hasta ahora hemos llamado indistintamente "enunciador":

o el sujeto hablante (o sujeto empirico) es el productor

efectivo del discurso. En el caso del comic, es quien lo escribe o
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quien lo ilustra y cuentan (ambos) con el auspicio del anunciante
cuando decide emplazar su producto fuera del guién, en una
marquesina, o en medio de un dialogo.

o el locutor es quien aparece sefialado como
responsable del enunciado en el enunciado mismo, aunque no
necesariamente coincide con su autor efectivo. Es un sujeto
discursivo que se construye en cada nuevo capitulo de una serie,
ya que un mismo hablante, Guason o Joker —por ejemplo— en las
series de Batman, puede construir al expresarse verbalmente
diversos locutores que asumen disimiles roles o adoptan otras

identidades.

Si consideramos la nocion de identidad como individuacion, vemos que hay un
aspecto de la identidad del autor que queda velado por el ocultamiento del
sujeto empirico, pero hay otro aspecto que esta expuesto, la cara externa de la
mascara, que suele ser un locutor instalado en el enunciado, representado

muchas veces por una firma de autor, la del escritor o el dibujante.
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Capitulo 7

El campo de estudio

7.1 Relaciones entre el cine y el comic.

Aunque en el epigrafe 3.3 nos referimos a las vinculaciones que el comic posee
con el resto de medios, en este apartado debemos incidir y extendernos en la

relacién que el cine mantiene con el comic.

Esta vinculacion es bastante estrecha e intensa, partiendo del vinculo que

comparten al ser ambos lenguajes secuenciales.

El proceso de trabajo en ambas industrias es similar desde el inicio, marcado
por el poder de las productoras en el cine y los syndicates en el comic, que eran

las empresas que ofertaban las obras entre las distintas cabeceras existentes:

“En el cémic americano, como en el cine de Hollywood, el concepto de
autoria resulta ser muy relativo, pues frecuentemente las decisiones con
respecto al disefio y argumento de una serie se tomaban por los
productores y no por los guionistas. Existian, ademas, equipos de

dibujantes y quionistas, y, también como en el cine, los firmantes de la
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serie no coincidian exactamente con sus verdaderos autores”. (Gonzalez
Lopez, 2004, p. 258).

En los afos de entreguerras, numerosos escritores novelistas fueron
contratados tanto para escribir guiones cinematograficos como para obras de
comic. Figuras como Hammett, autor de E/ Halcon Maltés, ayudd en la
adaptaciéon fidedigna de su novela en el salto al cine e hizo guiones
especificamente cinematograficos, ademas de que en 1932 aceptd trabajar en
el comic Super Agent K-9 junto al dibujante Alex Reynolds, que afios después

seria el ilustrador de Flash Gordon:

“William Random Eharst decidié contratar al escritor de misterio de mas
renombre, Dashiell Hammett, en esos momentos. El autor, que habia
terminado unos meses antes The Thin Man, acepté cabe suponer que por
un cierto interés en el medio (como reflejan algunas colaboraciones
posteriores), aunque en sus propias palabras siempre destacaron el puro

interés econémico”. (Gonzalez Lépez, 2004, p. 267).

La sinergia de medios, entre ellos la existente entre el cine y el comic, también
proviene del ambito econdmico, ya que grandes corporaciones multinacionales
poseen empresas de todos los ambitos de la industria cultural y medios de

comunicacion.

Para el caso que nos ocupa, una clara referencia de esa concentraciéon en
grandes empresas multinacionales del ocio y entretenimiento es la corporacion
Time Warner: “Also no doubt contributing to this synergistic mix of properties is
Time Warner's ownership of HBO, Warner Brothers Films, and DC Comics”.
(MacAllister, Gordon & Jancovich, 2006, p. 110).

Esta corporacion controla canales televisivos, parques tematicos, productoras
musicales, medios, editoriales, equipos, restaurantes y mas empresas. Scolari
considera ejemplar como modelo de integracion transmediatica, partiendo del
comic y yendo al cine, pasando por el resto de productos culturales, la
produccion cinematografica de Batman, de Burton, en 1989:

“Las cifras hablan por si solas: si el largometraje generé unos 250
millones de ddlares solo en Estados Unidos, las ganancias totales
superaron los 1000 millones bajo concepto. La integracién horizontal y

vertical de la industria mediatica facilitaba implementar una estrategia de
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total entertainment basada en el relanzamiento de un viejo personaje de

la cultura de masas”. (Scolari, 2013, p. 278).

Para Scolari, las marcas siempre han estado en relacion con los relatos de
ficcion y los emplazamientos de marca son técnicas clasicas de promocion en
pleno auge, pero las grandes corporaciones y los relatos transmedia han
provocado una fuerte conexion entre las marcas y la ficcion, creando mundos-

marca:

“...un punado de rasgos distintivos y valores que pueden ser transcritos
como si fueran una férmula o algoritmo: high tech + riqueza + Ilucha
bien/mal + doble personalidad + Gotham City = Batman” (Scolari, 2013, p.
277).

La otra gran referencia, por supuesto, es The Walt Disney Company, la factoria
de entretenimiento mas poderosa del mundo, que en 2009 adquiri6 Marvel
Comics por casi 2.800 millones de euros, con una clara estrategia expansiva:
“...the Marvel deal would expand Disney's audience, adding properties that
appeal to boys from their preteen years into young adulthood” (New York Times,
2009).

Mas que conexion, la realidad es una fusién o interrelacion plena entre ambas
industrias, donde el comic se nutre de la visibilidad que le ofrece al cine para

optimizar al maximo todas las oportunidades comerciales:

“The film and comic book industries have been profoundly affected by the
connection between the two institutions, and industry discourse frequently
acknowledges this connection (...) Comic book companies see
themselves in the character-licensing business (at the very least) and
perhaps even more specifically in the filmed entertainment industry.”
(McAllister, Gordon & Jancovich, 2006, p. 110).

Aunque la perspectiva comercial y las macroempresas propietarias de Marvel y
DC Comics no son las unicas razones por las cuales el cine y el comic estan
unidos o tienen especial nexo, bajo un estilo de cine espectacular y de
aventuras. Hay motivos mas formales, donde es el lenguaje el que inspira un

soporte para utilizarlo en el otro.

El auge de lo novela grafica influye poderosamente sobre la creacion

cinematografica. Gdmez Martinez introduce el concepto “cémic cinematizado”:
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“... Un intento de traduccion literal de la novela grafica, sobre todo en lo
que se refiere a formas plasticas. La estética fotorrealista se pierde
completamente a favor de un caracter mimético con la propia historieta
gréfica: se trata de dar al film una apariencia de dibujo, reproduciendo sus
formas expresivas, como texturas, usos de la luz, colores, etc. Es decir,
consiste en utilizar los mismos medios visuales de narracion que la novela
grafica, pero aplicados al lenguaje cinematografico”. (Gémez Martinez,
2005, p. 4).

El film que lanza por ver primera esta estética de cdmic cinematizado, definida

anteriormente, es Sin City (2005):
“Calling the film a “translation” rather than an adaptation, codirector Robert

Rodriguez attempted to mimic—uvirtually shot by shot—the distinctive
angles, visual tone and color schemes of Frank Miller’s graphic novel
stories. In fact, the artistic influence of Miller on the film was so important
to Rodriguez that he insisted Miller be given codirector status and that the
film be publicized as Frank Miller’s Sin City”. (McAllister, Gordon, &
Jancovich, 2006, p.112).

Goémez Martinez (2008, p.7) concreta los procesos digitales que se han
desarrollado para posibilitar el surgimiento de esta estética. La combinacién de

estos dos elementos es la base técnica de los films de cémic cinematizado:

- Sintesis de imagenes: creacion de imagenes en el ordenador mediante
introduccién de datos matematicos que le permiten describir y modelar la
imagen a generar.

- Manipulacion de imagenes: transformacion de imagenes en el que
ordenador no ha participado, pero que se ha traducido al lenguaje
informatico o captadas directamente en formato digital. Es un proceso de
dos partes: procesamiento o alteraciéon de aspectos de color, forma o
partes; y composicion, que permite combinar imagenes de distintas
procedencias.

El ritmo de produccion cultural en estos tiempos posmodernos es alto, con una
megaindustria cultural avida de explotar los resultados economicos de sus

productos. La relacion entre comic y cine casi es obligatoria:
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“El mercado del entretenimiento se nutre de ficcion y necesita
constantemente de nuevos contenidos. Asi se desencadena una practica
de reciclaje de materiales ficcionales preexistentes que hayan ya
demostrado su eficacia sobre el publico: nace la necesidad de adaptar’.
(Di Gironimo, 2013, p. 67).

El presente y el futuro inmediato de esa relacién es inmejorable. Numerosos
lanzamientos estan planificados para los proximos afos. Marvel anuncia los
ultimos estrenos de la fase 2 de las entregas de sus personajes (Los
Vengadores: Age of Ultron se ha estrenado en primavera de 2015) y proclama el
inicio de las terceras partes de Capitan América, Thory el resto de héroes de la
factoria, hasta 2019."

DC Coémics, igualmente, ha comunicado estrenos con fechas cerradas hasta
2020, pero si concretados fechas y filmes concretos hasta 2017, incluso
adelantando un importante lanzamiento como es el de Batman v Superman a
marzo de 2016 y nuevas entregas de La Liga de la Justicia, peliculas dedicadas
a los personajes de Wonder Woman, Flash o Lobo, asi como una nueva entrega

de Batman, protagonizada por Ben Affleck. 2

El futuro de la relacién cémic-cine esta avalado por tal cantidad de proyectos
cinematograficos en busca del éxito en taquilla en los afios venideros. La
intensidad de esta relacion es uno de los motivos por los que en este estudio,

hemos incluido obras que estan presentes tanto en cdmic como en cine.

7.2 Campo de estudio.

Para la realizacion de la investigacion, era necesaria la eleccion de una muestra
lo mas representativa posible, que permitiera conseguir los objetivos
propuestos, asi como tener suficiente informacion para analizar

exhaustivamente las incognitas planteadas.

! “Marvel actualiza su calendario de estrenos hasta 2019”, Europa Press, 20/7/2014, disponible
online en: http://www.europapress.es/cultura/cine-00128/noticia-marvel-actualiza-calendario-
estrenos-2019-20140720130143.html Consultado el 21/7/2014.

2 “Batman v Superman adelanta su estreno y evita a Capitan América 3” Europa Press, 7/8/14,

disponible online en: http://www.europapress.es/cultura/cine-00128/noticia-batman-superman-
adelanta-estreno-evita-capitan-america-20140807104902.html Consultado el 10/08/2014.
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En este estudio del emplazamiento damos por sentado la especial vinculacion
del mundo del cédmic con el del cine, como artes interconectadas cada vez mas,
no solo por la similitud de lenguajes narrativos, sino por la integraciéon de

contenidos y las posibilidades tecnolégicas al servicio de ambas.

Aunque el numero de investigaciones acerca del product placement en cine es
mas extenso y numeroso que en cualquier otro soporte, tampoco disponemos
de cantidad y variedad de produccion cientifica abundante a la que trasladar o

adaptar al comic.

La primera decision fue escoger titulos o colecciones de comics que tengan su

adaptacién en formato cinematografico.

Esa interactividad entre comic y cine no siempre ha tenido el mismo punto de
partida. La reciprocidad parte en ocasiones de la obra cinematografica hacia el
noveno arte, aunque lo habitual es que sea el comic quien inspire el guion

cinematografico.

Por ello, la segunda decision fue recoger en el campo de estudio titulos en
ambas situaciones, con obras que nacieron del comic y que pasaron después a

la gran pantalla, y también con filmes que se adaptaron al formato de historieta.

Las grandes escuelas de comic estan delimitadas con patrones diferenciadores,
que ademas forman parte de industrias completamente distintas, con
estructuras editoriales, tematicas, volumen de facturacion y tratamiento
publicitario y por ende, de frecuencia de utilizacion del product placement como

técnica de escasas similitudes.

La tercera decisién tomada en el campo de estudio, por ello, fue escoger titulos
con representacion de las grandes escuelas del cémic: la asiatica, la americana,

la europea, y por supuesto, se ha afadido una muestra espafnola.

La influencia en la cultura occidental del comic americano es evidente, por el
volumen de ventas que produce anualmente. En ese mercado, el peso de las
editoriales DC y Marvel copa entre ambos tres cuartas partes de la facturaciéon
total, y su ascendencia en areas geograficas como nuestro pais es mas que
evidente. Ese éxito ha llevado a Hollywood a estrenar decenas de peliculas

basadas en los personajes de ambas editoriales.
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En nuestro campo de estudio hemos escogido ejemplos de ambas editoriales,

para poder comparar mas adelante semejanzas y diferencias.

En la industria cinematografica, es frecuente producir secuelas de producciones
debido al éxito de taquilla. En las adaptaciones de comics a largometrajes, la
lista es extensa si recordamos, por ejemplo, a los superhéroes Batman,
Superman, Spiderman de Raini, Ironman, Hellboy, o la saga X-Men, con sus
spin-off de Lobezno, o la mas reciente Guardianes de la Galaxia o Capitan

Ameérica.

Otra decisién en la eleccion del campo ha sido analizar sagas completas de los
largometrajes cinematograficos sobre la adaptacion de un titulo de cémic.
Precisando aun mas, para intentar recoger todas las opciones posibles que
existen en ambas industrias culturales, existen en ocasiones versiones de un
mismo titulo realizados por distintos directores de la misma escuela o

procedencia, o incluso de otra procedencia o cultura.

Asi, hemos recogido en el campo muestra de ello con algunos titulos que hemos

analizado en sus distintas versiones.

En capitulos anteriores, se ha intentado exponer la realidad que muestra la
integracion de contenidos fransmedia o crossmedia, la apuesta por el branded
content, el multisoporte. La apuesta por el aprovechamiento de las nuevas
tecnologias para completar, ampliar o reorientar los contenidos o tramas

argumentales en los distintos soportes.

Era imprescindible recoger alguna obra en el campo de estudio que estuviera
presente, ademas de en la pantalla cinematografica y en el formato cémic, en

algunos soportes adicionales, como la web o la television.

El aspecto temporal ha sido un criterio también a tener en cuenta, con el fin de
poder recoger la mayor secuencia posible y para poder constatar una evolucion
en la puesta en marcha de la técnica del emplazamiento en las obras

analizadas.

Una vez descritas todas las premisas tenidas en consideracién para componer
el campo de estudio, detallamos a continuacion los titulos que hemos
analizado, tanto en version impresa como en version audiovisual, en orden

alfabético.
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- Batman.

- Ghost in the Shell.

- Kick Ass.

- Old Boy.

- Rec.

- Scott Pilgrim contra el Mundo.

- The Matrix.

- Vals con Bashir.
Aunque hemos justificado su eleccion de manera genérica, a continuaciéon se
expone la justificacion individual, asi como se describen las caracteristicas
esenciales de la obra, su origen, naturaleza, estilo, relacion con otras
creaciones, influencias y/o adaptaciones a los otros soportes analizados en este

estudio doctoral.

7.2.1 Batman.

Una de los titulos universales del sector editorial del comic es, sin lugar, a
dudas, Batman. Es un personaje formado por Bob Kane (dibujante) y Bill Finger
(guionista, aunque éste no sea reconocido como autor), propiedad de DC

Comics, la otra gran compaifiia editorial del sector junto a Marvel Comics.

Posee, ademas de Batman, numerosos personajes mundialmente reconocidos
como Superman, Watchmen, La Linterna Verde, Mujer Maravilla o La Liga de la

Justicia.

Batman nace como personaje en la publicacion numero 27 de Detective Comics
en 1939, en una historia llamado E/ caso del sindicato quimico. Rapidamente
adquiere popularidad y se convierte en emblema de la franquicia DC, por lo que

ya desde el aiio siguiente la editorial le otorga revista propia.

Actualmente, el personaje celebra su 75 aniversario. Desde el inicio, fue
aprovechado por sus creadores no solo en el soporte comic, sino que ha
aparecido y aparece en todos los medios posibles. De hecho, la propia editorial

DC lo presenta asi a sus seguidores en la web oficial:

‘Dark Knight. Caped Crusader. World’s Greatest Detective. Whatever

you know him as, wherever you know him from—the blockbuster
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movies, TV shows, video games, cartoons, or millions of comics—
Batman is proof you don’t need superpowers to be a superhero... and

the poster boy for what a bad childhood can do to you”.

Millionaire Bruce Wayne was just a kid when he watched his parents
get gunned down during a mugging in Gotham City. The crime would
define his life, as he dedicated himself to becoming the world’s
greatest weapon against crime: the Batman. Forget his Batarangs,
Batmobile, or Utility Belt filled with high-tech weapons. Batman is the
most feared superhero of all, because he’s pushed himself to the

absolute pinnacle of human achievement.

He’s a brilliant detective who’s mastered fighting techniques the
world’s barely heard of. An Olympic-caliber athlete with a plan for
every occasion, Batman’s seemingly always five steps ahead of his
foes. But in his crusade against injustice, two questions always loom:
How far will he go to protect the innocent, and will he sacrifice his

humanity along the way?” >

Efectivamente, la singularidad de este personaje es que es un superhéroe que
no posee super poderes para poder ejercer. Utiliza su inteligencia y la inversion
en tecnologia para poder combatir el mal. El personaje Bruce Wayne utiliza su
mascara de hombre murciélago para preservar el anonimato. Presencio en su
infancia el asesinato de sus padres y utilizara el resto de su vida todos los
recursos materiales de multimillonario y su destreza e inteligencia para combatir

el mal en su ciudad, Gotham City.

Icono cultural universal generacion tras generacion, como hemos comentado, su
aparicion transmediatica es una de las pioneras y de las mas fructiferas. Como
muestra, debemos sefalar su aparicién en tiras de prensa poco después de
nacer, desde 1943 a 1946. Molinera (2009) argumenta la decision de trasvasar

de comic a prensa al personaje:

“En los anos 40, la consideracion social de los comics-books era inferior a
las prestigiosas tiras de prensa que poblaban los periddicos de la época.
Para Bob Kane suponia dar un salto de calidad y codearse con los
autores que admiraba desde pequefio. Asi, se hizo con ellas desde su

nacimiento en 1943 hasta su cancelacion, en 1946.”

3 http://www.dccomics.com/characters/batman
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Imagen numero 44: Primera Tira de Cémics de Batman (25/10/1943)

BATMAN AND ROBIN Sentinels of the Law October 25, 1943 « Monday

TS 15 BRUCE WAYKE, WO POSES A5 A | | AND THIS 15 WIS YOUNG
SOOETY PLAYEOY... WARD, DCK GRAYSON. ..

IW S0 SCRRY, MRS, GOGH, BRUCE ALMOST
VANGILD, BUT T'M REALLY HAS EVEN ME
-, TOO TIRED TO ATTEND

FOOLED

THE DANCE TONKEHT?
you

Fuente: Blog de J. Molinera, www.siguealconejoblanco.com

Una agencia de prensa adquirid los derechos para poder ofrecerla en los
distintos periddicos, mediante una labor de promocidon supervisada por los

creadores:

“Bajo permanente copyright de la editorial DC, Batman llegaria en
diversas ocasiones a los periédicos. EI McClure Syndicate distribuyé la
produccién durante la década de los cuarenta. A partir del 25 de octubre
de 1943 se difundioé durante seis dias, en tiras a modo de introduccion
destinadas a que se agregaran el maximo numero de periddicos al
estreno de la primera entrega propiamente dicha, el 1 de noviembre y el

dia 7 empezo, con distinto argumento, la pagina dominical.” (J.R., 2010)

Ese mismo afo, 1943, Batman fue adaptado a un serial de 15 capitulos, emitido
en cines. Un segundo serial llegaria en 1949, titulado Batman y Robin,
producido por Columbia Pictures (Cline, 1984, pp.235 y 249).

El personaje sumé una nueva aparicion novedosa, esta vez en el soporte radio,
como personaje del serial The Adventures of Superman, en el afo 1945
(Daniels, 1999, p. 64).

Su popularidad fue creciendo. Los comics y el resto de soportes fundamentaron
la popularidad del personaje. Pero el boom llegaria con el lanzamiento de
Batman como serie de television en 1966, a través de la cadena ABC. Enlaza en
la pequena pantalla éxitos y participaciones en distintas series hasta el afo
1986, como personaje de la serie Super Amigos, en la citada cadena, serie
animada basada en los personajes mas populares de DC Comics (Boichell,
1991, p. 60).
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Los mismos actores de la afamada serie televisiva (Adam West y Burt Ward)
fueron los que interpretaron Batman: The Movie, estrenada en 1966, rodada
entre las dos primeras temporadas de la serie televisiva. Es el primer

largometraje dedicado al personaje.

Desde 1989, Batman ha logrado estar presente de manera habitual en la gran
pantalla. Tim Burton realizé una version del personaje, interpretado por Michael
Keaton, con un gran éxito de taquilla y un Oscar a la mejor direccién artistica,
que provoco tres secuelas mas: Batman Returns (1992), y de la mano de Joel
Schumacher en lugar de Burton, Batman Forever (1995) y Batman & Robin
(1997), con Val Kilmer y George Clooney, respectivamente, como actores del

personaje.

La franquicia reaparecio de la mano de Christopher Nolan como director de una
trilogia iniciada en 2005, con Batman Begins. El Caballero Oscuro (2008) y El
Caballero Oscuro: La Leyenda Renace (2010) completan la saga, interpretada

por Christian Bale.

La estrecha y extensa relacion que Batman tiene con otros soportes de
comunicacion al margen del cémic, y su referente como icono de superhéroe de
una de las mayores editoriales del mundo, DC Comics, le otorgan sobradas

razones para formar parte de este cuerpo de estudio.

Es ingente la produccion de material de este personaje, por lo que resultaria
demasiado extenso y fuera de las pretensiones de este estudio, por lo que el

analisis para este trabajo ha sido el siguiente:

- Comic: Batman War Games, comic book crossover editado en 2004/5,
completo, con sus 24 capitulos. Y mas titulos de diferentes épocas, para
encontrar emplazamientos, como son, Batman: La Broma Asesina
(1985), Batman: Afio Uno (1987), Batman: Una Muerte en la Familia
(1988/9) y Batman: El Origen de Scarface (1994). También se incluye
Batman: The Dark Knight Returns (1986), por ser la fuente de la ultima

entrega de la trilogia cinematografica de Nolan.
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- Peliculas: la ultima trilogia dedicada al personaje, dirigida por Christopher
Nolan, con Batman Begins (2005), El Caballero Oscuro (2008) y EI
Caballero Oscuro: La Leyenda Renace (2010).

7.2.2 Ghost in the Shell.

La obra que describimos a continuacion es el manga japonés Ghost in the Shell,
que fue publicado en mayo de 1989 por Mashamune Shirow, en la revista Youth
Magazine, editada por Kodansha, cuya version original es la que hemos
analizado para este trabajo. En Espafia, la historieta esta editada por Planeta
deAgostini en 1998.

Tiene tres continuaciones, denominadas Ghost in the Shell 1.5: Human-Error
Processor, publicado por capitulos (cuatro) en la misma revista, de 1992 a 1995;
y Ghost in the Shell 2: Man/Machine Interface, de 1991 a 1997 en once
capitulos, también en Youth Magazine de la editorial Kodansha. La tercera
parte, Ghost in the Shell 3: Brain-Drain, data del afio 2001.

La saga de Ghost in the Shell se ha multiplicado en varias peliculas, animes e

incluso videojuegos para la plataforma Playstation (1997).

Es una historieta de género ciencia ficcion, shonen manga, esto es, “dirigido a
los jovenes o adolescentes” (Sanchez Ingelmo, 2009, p. 27) y esta considerada

como una de las obras referencia del subgénero cyberpunk:

“En la literatura y el cine de ciencia ficcion se halla una particular
tendencia critica: el Cyberpunk, que responde a un nuevo estadio del
desarrollo de la ciencia y la tecnologia, el cual se le suele denominar la
“cultura digital”. Este subgénero profundiza la vision pesimista de la
tecnologia. La critica se orienta a la deshumanizacion provocada por el
‘imperativo tecnolégico”, es decir, realizar todo aquello que resulta
técnicamente posible sin tomar en cuenta consideraciones éticas de
ningun tipo, pues la tecnologia es éticamente neutral e indispensable para

el desarrollo” (Carvajal, 2001, p. 7).

Es un thriller de espionaje de estética futurista, ambientado en el siglo XXI. La

historia narra la misién de Motoko Kusanagi, que es:
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‘la comandante de la “Patrulla Especial Ghost”, especializada en
crimenes tecnologicos cometidos en una metropoli gigantesca, virtual y
cibernética, una red donde coexisten el pasado, el presente y el futuro”
(Blasco, 2013, p. 62).

El autor Shirow afnade de manera continua notas al pie de pagina para poder
contextualizar de forma politica, social y tecnologica la obra. Se centra en la
unién hombre/maquina, la identidad del ser humano y sus conflictos éticos,

unido a la evolucion de la inteligencia artificial.

El protagonista y el resto de personajes conviven con conflictos externos e
internos, donde cuestionan su propia naturaleza, en la cual predomina la

maquinaria sobre lo humano.

La eleccion de Ghost in the Shell para el corpus de estudio se fundamenta en
varias razones: la primera de ellas es que construye un ambiente del que se
inspira con claridad The Matrix posteriormente, ya que posee los ingredientes

basicos de la distopia, definida por Rodriguez Gordo (2010, p. 146) como:

“Una critica de la actualidad mediante su proyecciéon al futuro que
generalmente concluye en finales apocalipticos o postapocalipticos. Y su
tematica se puede centrar en tres advertencias fundamentales: el control
politico, el temor al progreso de la ciencia y la disolucion de la

personalidad individual”.

Y esa ambientacion en ciudades distopicas es un entorno perfecto para el
emplazamiento de productos, fundamentacién preferente de la eleccidon de este

comic en esta investigacion.

“Detras de este fendmeno se esconde una causa fundamental. En primer
lugar, la construccion de estos relatos acaba por afirmar una no existencia
del futuro, entendiendo este como algo que aun no ha llegado, y alejando
la intencién de la narracion de convertirse en una especie de adivinacion,

o anticipacion.

Detras de esta rotunda afirmaciéon del presente solo cabe actuar en el
instante, sin planificacion, y esta es precisamente la caracteristica que
hace mas atractivo este tipo de estética para intenciones publicitarias. Lo
que en un principio parece la ‘publicidad en la distopia” acaba

convirtiéndose en “capacidad publicitaria en la distopia”.
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La idea clave de la inexistencia del futuro en pos de una afirmacién
descarnada y exagerada del presente, se convierte en el perfecto marco
de interpretacion del mensaje  publicitario, reproduciendo,
paradéjicamente, las condiciones de posibilidad de venta de una falsa

utopia, un producto, en definitiva.

Parece contradictorio, pero no lo es tanto. Si eres capaz de fomentar una
vision en la que no existe porvenir, estas, al mismo tiempo, sugiriendo la
posibilidad de mejorar el presente gracias a, por ejemplo, la adquisicion

de determinado bien de consumo” (Rodriguez Gordo, 2010, pp. 149-150).

En el analisis contrastaremos las posibilidades que esta ambientacion otorga a
la aparicion de publicidad en ella, asi como en la presentacion de Matrix
comprobaremos la influencia de esta obra sobre la popular saga de los

hermanos Wachowsky.

Ghost in the Shell es, a su vez, una entre las numerosas creaciones que surgen
de la influencia de la obra de Phillip K. Dick “; Suefian los androides con ovejas
eléctricas? (1968), obra que se adapta para el cine en Blade Runner, de Ridley
Scott (1982):

‘Ridley Scott’s film, though not the origin of cyberpunk, was indeed its
greatest champion - as catalyst, disseminator and shaper of the emerging
literary movement. In the film world, Blade Runner made an even more
remarkable impression. Both its anthropological vision (the cybernetic
organism and a dehumanized society) and its avant-garde aesthetics are
present in one form or another in many films that followed: James
Cameron’s Terminator (1984) and Terminator 2 (1991); Paul Verhoeven'’s
Robocop (1987) and Total Recall (1990); Geoff Murphy’s Freejack (1992);
Robert Longo’s Johnny Mnemonic (1995); Mamoru Oshii’'s Ghost in the
Shell (1995); the Wachowski brothers’ the Matrix trilogy (1999, 2003 and
2003); Steven Spielberg’s Atrtificial Intelligence (2001) and Minority Report
(2002); Michael Bay’s The Island (2005); Alfonso Cuardn’s Children of
Men (2006); Christopher Nolan’s Inception (2010) and Rian Johnson’s
Looper (2012). All of them, in one way or another, are indebted to the
genre introduced by Blade Runner” (Méndiz, 2014, p. 269)

La influencia del manga japonés sobre todo el mercado occidental se manifiesta

en muchos sentidos, y su relaciéon con el mercado americano es muy estrecha.
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La influencia mutua entre la produccion japonesa y la americana es otro de los

motivos por el cual hemos escogido Ghost in the Shell para su analisis.

En tal sentido, Goldenstein & Meo (2006, p. 10) manifiestan:

“Japén es conocido en el mundo por sus producciones culturales, tales
como el haiku, el Zen y las artes marciales, pero durante la década de
1990, comenzé a exportar gran cantidad de films animados y videos a
todo el sector occidental. Como asi también, recibié grandes influencias
de Estados Unidos, como lo podemos evidenciar en los animes donde ya
aparecen tipografias en inglés, como es el caso de los carteles de las
publicidades en la pelicula Ghost in the Shell (Kbkaku Kidbtai, 1995)".

Una nueva argumentacion de la eleccion de Ghost in the Shell para este trabajo
es su vinculacion actual con grandes marcas a través del placement, ya que en
2013 se lanz6 Ghost in the Shell: Arise, una precuela de cuatro capitulos, donde
existe una fuerte apuesta de determinadas marcas como Nissan para su modelo

Versa o Microsoft Surface en vincularse a la misma.

En la promocién de la obra, donde se cre6 un video promocional de tres minutos
llamado “Another Mission” donde la presencia de la tableta digital Microsoft

Surface es constante y utilizada de forma activa por los protagonistas.
Imagenes numero 45 y 46: Campanas oficiales de Surface y Nissan

con Ghost in the Shell.

Fuente: Imagenes promocionales de Ghost in the Shell: Arise, precuela de la historia original
(2013) donde aparece, a la izquierda, la vinculacién de Microsoft Surface con el sello de la obra
y todos los protagonistas con dicho modelo tablet en su mano, en la web www.engadget.com.
Derecha, imagen promocional con emplazamiento del modelo Nissan Versa junto a los

protagonistas, de la web www.autoblog.com.
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El material analizado de la obra Ghost in the Shell para este trabajo ha sido:

- Comic: primera entrega (1989).

- Serie: primera temporada para la television, Ghost in the Shell: Stand
Alone Complex (2002).

- Peliculas: dos peliculas, Ghost in the Shell (1995) y Ghost in the Shell:

Innocence (2004).

7.2.3 Kick Ass

Esta obra es un comic book de ocho volumenes, publicado entre 2008 y 2010
por la editorial Icon Comic, sello propiedad de Marvel. Panini Comics, editorial

de Marvel en Espaina desde 2005, lo publicé en nuestro pais en 2010.

Los autores son el guionista Mark Millar y el dibujante John Romita Jr. Este
ultimo aporta un valor diferencial a la obra, tal y como explica Bustinza (2013, p.
53):

“El caso de los John Romita es interesante: Romita padre fue el dibujante

de Spider-Man durante las décadas de 1960 y 1970 en la Marvel. Su hijo,

Romita Jr., es el dibujante de Kick-Ass, y colaboré con su padre en los

disefios de algunas entregas de Spider-Man, y en las décadas de 1990 y

2000 trabajoé simultaneamente para The amazing Spider-Man y para Kick-

Ass. Desde esa posicion privilegiada, Romita Jr. se ha convertido en una

suerte de puente estético entre dos generaciones”.

Con Kick Ass no nos referimos a uno de los titulos de perfil masivo de la
editorial Marvel, pero es un magnifico ejemplo reciente de la necesidad de la
industria cinematografica por beber de las fuentes del comic para generar

nuevos productos:

“When even low-profile comic book series such as Kick Ass and The
Losers become the basis for Hollywood films comics appear as little more
than development exercises in the context of a synergistic business
culture” (Beaty, 2010, p. 203) .

El argumento gira en torno al protagonista Dave Lizewski, un estudiante de
instituto convencional aficionado a los comics, que en homenaje a ellos decide

convertirse en superhéroe y comportarse como ellos en la vida real. Es un
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antihéroe moderno, como dice Bustinza (2013, p. 43), rechazado socialmente y
conectado a través de las redes sociales, al que siguen sus amigos para cumplir

las misiones:

‘El antihéroe moderno (Neobarroco) se enfrenta al individualismo
disgregador como condicion de la sociedad actual, donde las relaciones
de produccion han producido grandes cambios en las relaciones
interpersonales. Su respuesta es también, en muchos casos, la locura, la
fantasia, la asuncién de comportamientos antisociales. Por otra parte, en
esa lucha de David contra Goliat, el antihéroe de nuestra época, idealista,
inconformista, marginal, excéntrico o periférico, con su fragilidad y su casi
invisibilidad, despierta en el espectador similar identificaciéon y efecto

empatico que los antihéroes del Barroco historico despertaban.

Basta contrastar, para ejemplificar este punto, las similitudes entre el
Quijote y Kick Ass, al que nos referiremos posteriormente, cuyo nucleo de
referencias remiten a un género masivo de obras de ficcibn que pone en
Jjuego una serie de argumentos inverosimiles, y cuya interpretacion de la
realidad, desfasada, choca frontalmente contra la realidad de sus

respectivas sociedades contemporaneas”.

Esa trama permite lanzar continuas referencias a otros héroes de la historia del
comic. Los derechos para la version cinematografica, que se estrend en junio de
2010, estaban vendidos antes de que su publicara el primer numero de comic,
por la versatilidad del guion para dar el salto a la gran pantalla. En 2013 se

estrend en salas la segunda parte.

Este comic también llama nuestra atencion por ser un ejemplo de la “tendencia
a convertir a menores en protagonistas de comics extremadamente violentos”,

como sefala Fernandez Sarasola (2011, p. 4).

El hecho de pertenecer al sello Marvel es uno de los grandes motivos por los
que Kick Ass forma parte de este estudio. Aunque sea la mas poderosa editorial
del comic, con este titulo defiende la supuesta bandera contracultural que se le

demanda a la historieta. En este caso, a través de la parodia.

“Héroes épicos de novelas y superhéroes de coémics, han sido utilizados
con idéntica funcién: programar y articular un entramado propagandistico

que responde a unos intereses politicos e ideolégicos. No obstante, en
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ocasiones, dentro del sistema se generan productos que van contra esta
tendencia, y surgen obras parddicas. El Quijote y Kick Ass pertenecen a
este grupo. Nacen para desmontar el gran relato en el que se inspiran, y

contraponerlo asi con la realidad social” (Bustinza, 2013, p. 58).

El material analizado de Kick Ass para este estudio ha sido el que detallamos a

continuacion:

- Comic: las dos primeras entregas, publicadas en el afio 2008.
- Peliculas: las dos entregas estrenadas en las salas de cine, de los afos
2010y 2013.

7.2.4 Old Boy.

Esta obra es un manga coreano publicado entre 1996 y 1998, en ocho
volumenes con 79 capitulos en total, por la editorial Futabasha. Sus creadores
son el guionista Garon Tsuchiya y el dibujante Nobuaki Minegishi, que
consiguieron con este titulo el prestigioso premio Eisner a la mejor edicion de

material internacional en 2007.

En Espana se editdé por primera vez en 2003, y diez afios después, en 2013, la

editorial DeBolsillo la reeditd en solo tres volimenes.

La historia narrada en Old Boy es la siguiente: Shinichi Goto, joven de 35
anos, ha pasado los ultimos diez encerrado en una habitacidn, sin saber los
motivos de ello ni quién lo hace, solo con la compafia de la television.
Inesperadamente le dejan libre, y él intenta buscar la verdad de todo lo ocurrido.
Es una historia de suspense en el que se detalla la venganza hacia él, sin que

nada ocurra al azar.

Shinichi se encuentra inmerso en su busqueda de la verdad, en mitad de los
grandes negocios de la mafia japonesa. Una venganza a lo largo de numerosas
paginas y volumenes, en los que descubrira episodios de su pasado que no

recordaba.

En capitulos anteriores nos hemos detenido convenientemente en el concepto
de mito y su relacién con el cémic. Old Boy contiene los elementos propios de la
mitologia griega a través de la historieta primero, y después, a través del cine,

‘como si no fuese reconocible Edipo Rey en Old Boy, o mas concretamente el
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componente vengador de la Orestiada en el cine de Park Chan-wook” (Miguez
& Canas, 2002, p. 54).

Esta obra es singular, mas alla de su reconocido prestigio y seguimiento por el
cdmic, por la especial caracteristica de tener dos adaptaciones

cinematograficas.

La inicial data de 2003, del director surcoreano Park Chan-wook, que obtuvo
reconocimiento de la critica, ya que consiguio, entre otros, el Gran Premio del
Jurado del Festival de Cannes de 2004, reconocimiento como mejor pelicula
extranjera en los British Independent Film Awards y el galardon a la mejor

pelicula del Festival de Sitges.

La segunda version cinematografica de Old Boy es un remake norteamericano,
dirigido por Spike Lee y protagonizado por Josh Brolin y Samuel L. Jackson,

entre otros.

Un magnifico ejemplo con esta obra para nuestro cuerpo de estudio, donde se
refuerza la evidente influencia de la cultura asiatica, en este caso, la coreana, en
el mundo occidental. Como dice Codo (2008, p. 137):

“En una sociedad como la actual, donde la palabra «globalizacion» esta a
la orden del dia, donde los adolescentes leen mas manga que comic
europeo (y lo hacen de derecha a izquierda) y donde los blockbusters

estadounidenses miran al cine de accion de Hong Kong’.

Un producto cultural bien acogido internacionalmente tras sus éxitos en los
festivales cinematograficos. EI motivo lo muestra Cha (2006, p. 86) de forma
evidente: “Old Boy treats a universal theme, rather showing and expressing
Korean culture”. Y es que OIld Boy trata sobre algo tan universal como la

dignidad humana, como defiende Roman (2005, p. 88):

“Todo carece de sentido sin dignidad. Old Boy demuestra que esta
férmula aun sigue siendo posible en un mundo donde el vacio ha sentado
catedra y la primacia del dinero ha desbarrado cualquier resquicio de

respeto hacia los individuos”.

En este trabajo, hemos analizado la obra completa de OIld Boy, resumida a

continuacion:
- Comic: los ocho volumenes editados, desde el afio 1996 al afno 1998.
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- Pelicula: la versidén coreana del afio 2003 y el remake norteamericano de
2013.

7.2.5 [REC]

Dentro del cuerpo de estudio de este trabajo era imprescindible incluir una
muestra realizada en Espafa. En este sentido, ademas, hemos escogido una
obra que surge de la industria cinematografica, para después, pasar al formato
coémic.

[REC] es una saga de peliculas espafiolas de terror, dirigidas por Jaume
Balagueré y Paco Plaza, rodadas en falso documental. Actualmente, ya se han

estrenado cuatro filmes, producidos por Filmax, desde 2007 hasta hoy.

Al igual que Old Boy, [REC] fue una pelicula triunfadora en el Festival de Sitges,
concretamente, en el afio 2007, con premios de critica y publico, ademas de
mejor director y mejor actriz. Obtuvo una recaudacion superior a 32 millones de

dolares.

La segunda pelicula, REC 2, se estrend en 2009. REC 3: Génesis se lanz6 en
marzo de 2012, dirigida solo por Paco Plaza sin la participaciéon de Balaguero,
obteniendo una recaudacion superior al doble del coste de la pelicula (cuatro
millones de ddlares de gastos contra mas de ocho millones de ingresos). En
REC 4: Apocalipsis, vuelve a dirigir Balaguerd, y la trama se sitia como secuela

de la pelicula original.

En el afno 2012, se publican cuatro cdmics de la obra, a través de la editorial
EDT Editores de Tebeos, con narrativas paralelas a las tramas
cinematograficas. Jiménez (2012) recoge los motivos de la publicacion
directamente de los citados Balaguero y Plaza, que justifican asi el germen del
comic:
“‘Después del éxito de [REC] se nos ocurri6 que aquella historia de
escalera vecinal azotada por una epidemia de horror y violencia no podia

morir asi, sin mas. Nos habia dado demasiadas alegrias para archivarla

para siempre en nuestra memor