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Resumen:

El siguiente articulo presenta los elementos principales del trabajo final de graduacion de la
Licenciatura en Publicidad de la Universidad Empresarial Siglo 21, que consistié en un
estudio de la promesa en la publicidad grafica argentina de cigarrillos, basado en el analisis
semidtico y comparativo. Esta investigacién tuvo como objetivo general reconocer,
mediante el andlisis de las piezas publicitarias seleccionadas, las caracteristicas de la
promesa en cada etapa historica definida. Para su realizacion, se tomo en particular la
comunicacion comercial de marcas de cigarrillos en medios graficos, abarcando cinco
décadas (1961-2010) de la historia de la publicidad argentina. Con base en el analisis de
contenido, principalmente desde un enfoque semiético (Greimas; Floch; Semprini), se

desarrolla un estudio de caracter exploratorio y una investigacion cualitativa.
Abstract:

This article presents some of the main aspects of a graduation final work in Advertising of
Universidad Empresarial Siglo 21. This research consisted in a study of the promise in the
Argentinian graphic advertisement of cigarettes, based on a comparative and semiotic
analysis. The general objective was recognizing, in the selected advertising advices,

promise characterizes in different historical period.



For this purpose, we considered the cigarettes graphic commercial communication,
including five decades (1961-2010) of Argentinian advertisement history. Based on content
analysis, with a semiotic focusing (Greimas; Floch; Semprini), we generate a qualitative

research and a study with exploratory character.
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1. Introduccion

El discurso publicitario, y en particular su promesa, varian constantemente adaptandose a
las expectativas, las modas, las necesidades y los deseos de los consumidores en cada
momento histérico. Estos cambios no solo afectan a las estructuras y a las representaciones
mas superficiales, como las narrativas y discursivas, sino que llegan hasta los niveles mas
profundos de significacion modificando incluso los valores de base que identifican y
representan tanto a un producto como a una marca, sus consumidores y a su época. Esta
particular situacion da forma la pregunta de investigacion que guié a este trabajo: ¢Que
caracteristicas adquiere la promesa en la publicidad gréafica argentina de cigarrillos de las

cinco ultimas décadas?

En los mercados actuales, altamente competitivos, las marcas exhiben un inmenso potencial
para agregar valor a través de la comunicacion y se constituyen asi, con la mediacion de
enfoques simbdlicos, semioticos, psicoldgicos, ya no s6lo como entidades comerciales o
econdmicas. Precisamente, es a través de su discurso y las realidades que este crea, que un
simple producto se convierte en una gran promesa. Para una correcta interpretacion de la
promesa, se ha concentrado el estudio en las Gltimas cinco décadas de la historia de la
publicidad argentina, no sélo porque alli se produce la expansion y auge de la publicidad,
sino también porque su contexto nos es mas proximo y conocido, posibilitando asi una

correcta aproximacion y comprension de los fundamentos e influencias que intervienen.

Para interpretar el alcance del concepto de promesa se abordaron las nociones de veracidad
y falsedad de Baudrillard (Severiano, 2005), posicionandonos fuera de la discusion que

verdad y falsedad pueden generar en el marco del estudio de la publicidad. De Wilensky



(2002) se tomo, como primera aproximacion, la estructura de la promesa definida para el
analisis de marcas comerciales (su anatomia compuesta de esencia, atractivos y distintivos

y sus propiedades fundamentales: legimitidad, credibilidad, afectividad y autoafirmacion).
2. Metodologia

Este trabajo se enfoc6 como un estudio de caracter cualitativo y exploratorio, utilizandose
el andlisis de contenido como técnica de investigacion. Para el recorte del corpus de
investigacion se considerd el periodo temporal que va desde 1960 hasta 2010, dividido en

cinco etapas, correspondiendo cada una de estas a una década.

De cada etapa se escogieron tres piezas de publicidad grafica de revistas y diarios
argentinos, que hacen un total de quince piezas analizadas. La seleccion, aunque se
reconoce arbitraria, responde a las posibilidades semidticas y de analisis que estas piezas
ofrecian a los objetivos de la investigacion. Se escogieron aquellas publicidades que

presentaban una carga simbdlica significativa.

Para el analisis semidtico se siguié el recorrido generativo de sentido desarrollado por
Greimas (Zecchetto, 2002). En una instancia previa se identifica la anatomia y las
propiedades fundamentales de la promesa (Wilensky, 2005), para luego emprender el
recorrido y descender hacia las capas profundas y los contenidos mas abstractos, como los
valores en juego o las estructuras narrativas. Posteriormente se asciende hacia las
articulaciones superficiales del sentido (tiempo, espacio, actores, objetos, relaciones,
emociones) que nos otorgan las coordenadas para situar a la promesa dentro de un mapping
semiotico (Semprini, 1995) basado en el cuadrado semi6tico de los valores de consumo de
Jean-Marie Floch (1993). Como cierre, se replante6 la promesa identificada en cada
publicidad, enriquecida por el proceso semidtico. Para sustentar el analisis semidtico, este
estudio longitudinal se llevd a cabo prestando particular atencion al contexto histérico de
cada etapa seleccionada, contrastandolo con las publicidades seleccionadas y definiendo el

influjo o consecuencias que ha tenido sobre estas y su modo de comunicar.

Estructura de analisis:



A) PROMESA

- Anatomia:
Esencia: Valor central / Posicionamiento
Atractivo: Beneficios Funcionales

Emocionales
Econdmicos

Distintivos (colores, formas, personajes, estilo)

- Propiedades Fundamentales:
Legitimidad
Credibilidad
Afectividad

Autoafirmacion

B) NIVELES DE ESTRUCTURACION
- Nivel Axioldgico (Nivel Profundo):

Cuadrado Semiético

- Nivel Narrativo (Nivel de Superficie)
Roles actanciales Sujeto / Objeto
Destinador / Destinatario
Ayudante / Oponente
Esguema narrativo Contrato
Competencia
Performance
Sancién
- Nivel Discursivo
Tiempo
Espacio
Actores
Objetos
Pasiones
Relaciones



C) MAPPING SEMIOTICO

- Cuadrantes:  Mision Tiempo
Espacio
Proyecto Actores
Euforia Objetos
., Pasiones
Informacién .
Relaciones

D) CONCLUSIONES
- Definicion de la promesa

3- Desarrollo
3.1- Década del 60: Los afios rosados y los cuellos blancos

Las publicidades analizadas correspondientes a la década del 60 se ven notablemente
influenciadas por los valores, modos de vida y pautas de conducta (como la vestimenta, la
decoracion, la utilizacion del tiempo libre) que el cine argentino y, en especial el
norteamericano, difundieron e instauraron de un modo casi imperceptible aunque definitivo
en el imaginario popular. Se reconoce, ademas, el avance de la television en la intimidad de
las personas, transmitiendo puntos de vista, cddigos y modelos que se muestran con gran

poder de penetracion.

En un contexto de ampliacion del consumo como consecuencia de la expansion econémica
de posguerra, en donde Estados Unidos afianzd su “American way of life” como estilo de
vida y patrén de consumo, la industria televisiva® y la industria discografica constituyeron
dos elementos claves de la época. Tanto, quiza, como la politizacién de los estudiantes y el
surgimiento de movimientos artisticos e intelectuales que implicaban transformaciones
radicales en la vida cotidiana, que llevaron a convertirla en la “década de las ideologias”.
Ante estas dos realidades, es notable en todas las publicidades analizadas el influjo del

caracter cinematografico en la imagen y el mensaje, aunque no asi el ideoldgico o politico.

! Cuyo gran salto en la Argentina se produce entre junio de 1960 y julio de 1961 con la inauguracién de tres
canales: Canal 9, Canal 13 y Canal 11.



Junto al Marxismo y al comunismo, en los afios ‘60 surgen otros movimientos como los
hippies, los pacifistas, los ecologistas, ademas de los nuevos movimientos artisticos. Pero
también, como contrapartida, y como resultado de la expansion de las empresas
transnacionales, surge una nueva clase media asalariada en crecimiento: los “trabajadores
de cuello blanco” (por su vestimenta de camisa y corbata), que poseian una buena
capacidad de consumo. Dentro de este sector social se desarroll6 un grupo de importante
poder adquisitivo comprendido por “los ejecutivos”, empleados de alta jerarquia y cargos
directivos. Este sector de la sociedad es el que puede verse reflejado casi exclusivamente en

las publicidades de esta etapa.

En su orientacidn al polo ludico, la publicidad de este periodo parece preferir las visiones
conservadoras de este tipo a las nuevas tendencias contestatarias de la época. Si bien se
observan algunas actitudes renovadas, como es el caso de Jockey Club (Ver pieza 2) (“Mas
alla de cualquier impaciencia. Jockey, la pura verdad™), con una orientacion mas utopica,

estos mensajes se ven desprovistos de todo rasgo contestatario o conflictivo

“, s, 9
Miis all4 de cualquier impaciencia.
Jockey, la pura verdad.

Entre las publicidades analizadas, el aviso de Chesterfield (Ver pieza 3) de esta década es el

reflejo mas claro de esta realidad reconstruyendo una imagen estereotipica del ejecutivo. En



las demas publicidades, los actores podrian interpretarse como jovenes ejecutivos marcados
por el éxito y un futuro prometedor, sin embargo, la imagen que recrean se encuentra mas
cercana a la de los “ricos y famosos” de la television que al de los empresarios ejecutivos.
El estilo de vida de los “ricos y famosos” que popularizaron las series, novelas y revistas de
consumo masivo fue en gran parte adoptado por las clases sociales altas que impusieron
como sus usos sociales la frecuentacidn de clubes y restaurantes, teatros, museos, los viajes

al exterior o los autos importados.

Pieza 3

En el caso de Pall Mall (Ver pieza 1), se hace un énfasis especial en el arte y, mas alla de la
relacion que se propone con el estatus y la calidad (“Hay gente que sabe que la calidad es
posible™), esta orientacion es un indicador mas del clima de prosperidad que regia en la
década. En lo que respecta al arte, en esta etapa se renuevan instituciones tradicionales
como el Museo Nacional de Bellas Artes y se crean otras nuevas como el Museo de Arte
Moderno y el Instituto Di Tella, referente de las vanguardias de la eépoca, y centro de
encuentro clave de un nuevo circulo de artistas e intelectuales de familias tradicionales de

Buenos Aires.



Pieza 1
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Mas alla de una recurrencia tematica propia de la publicidad, se debe destacar que todos los

avisos analizados pertenecen a los afios finales de la década y se enmarcan dentro de la
dictadura nacional iniciada en 1966, contexto en que se vieron anuladas las libertades y
donde se suprimié todo debate de oposicion o tendencia revolucionaria. De este modo, en
este periodo se impone la inofensiva pero atractiva imagen de los “ricos y famosos” que, a

través de la publicidad y las marcas, parece estar al alcance de todos.
3.2- Década del 70: El pragmatismo como valor

Como una continuacion del proceso iniciado en los ’60, la década del *70 se reconoce
marcada por la internacionalizacion de la cultura y de la industria cultural. Las
producciones de los Estados Unidos, centro del sistema capitalista, son propagadas hacia
los paises periféricos, entre ellos la Argentina, con una aceptacién general que las
consolida. De alli también se derivan los nuevos valores que rigen en el ambito laboral y
profesional como el individualismo, el pragmatismo y la eficiencia. En el caso de la
Argentina, aungue la mayor parte de la década transcurre bajo gobiernos dictatoriales,
censura y libertades coartadas, podria decirse que se impulsaron algunos valores modernos

relacionados como la industrializacién y la tecnocracia.



Estos valores se ven potenciados con el surgimiento de una era “tecnotrénica” a nivel
global, consolidada con el salto cientifico-tecnoldgico que significo el ingreso a la era
espacial y la llegada del hombre a la luna en el afio 1969. Esta es, ademas, la década que
dio inicio a los grandes avances en la informatica: Intel cre6 el primer microprocesador, se
desarrollaron las primeras microcomputadoras y consolas de videojuegos; se fundaron
Microsoft y Apple Computer. Este contexto pareceria explicar una repentina tendencia al
cuadrante de la informacidn (Semprini, 1995), incluso en marcas como Jockey Club con su
mensaje de “Mas alla de cualquier impaciencia” que en la década anterior se posicionaba en
el cuadrante de la mision, ahora nos hace una propuesta que se presenta completamente
racional y su linea argumental se desarrolla bajo el titular “Aceptar una marca de cigarrillos

no siempre es elegirla” (Ver pieza 6).

Pieza 6

Aceptar una marca
de cigarrillos
no siempre es

elegirla.

Para elegir hay que conocer. Comparar. Descartar. Hasta llegar
auna marca que nos dé verdadera satisfaccion.
Después hay que exigirle que mantenga inalterable su sabor
Que no cambie.
Cuando todo eso
se logra, la eleccién
es la mejor.
Desde \ %
hace tiempo A
Jockey Club \ \ .
conoce ‘
esta verdad, g
queya es
COMPromiso.
Un compromiso

con quienes lo
eligieron. s »

Jockey. i
Por siempre Jockey. e

En lo estético, puede destacarse la irrupcién del estilo norteamericano practico, con rasgos
futuristas-espaciales que fueron desplazando a lo clasico europeo. Esta influencia se vio
reflejada, y también promovida, en expresiones artisticas como el cine, que se convirtio en

uno de los principales portavoces de las proezas espaciales: 2001 Odisea del Espacio,



Solaris, La guerra de las Galaxias, Viaje a las estrellas. El ejemplo mas claro de esta
tendencia en nuestro analisis es el caso de Parliament (Ver pieza 5), tanto en lo estético-
visual como en su valorizacion de la investigacion cientifica y de los desarrollos
tecnologicos que se condensan en el concepto de “Boquilla Filtronica” generado por la

marca.

Pieza 5

Algun dia
todos los cigarrillos
tendran un filtro
como éste.

Exclusiva
boquilla
filtrénica.

Por ahora sélo lo tiene

PARLIAMENT

joridad a1 5/10/79

Aunque Jockey Club (Ver pieza 6) opta por la tradicién de su producto, y aparenta una
imagen opuesta, se mantiene acorde a los valores emergentes con una propuesta totalmente
pragmatica que intenta despegarse de los recursos publicitarios frecuentes con un propuesta

que pretende ser neutral, exaltando, ademas, la capacidad critica del consumidor.

A su vez Colt (Ver pieza 4) presenta una tercera propuesta de imagen y una orientacion
contraria a las principales tendencias de la década, que la aleja de las innovaciones
tecnoldgicas y la mantiene cercana a concepciones mas tradicionales y estereotipicas del
cine, como es la figura del aventurero. Es de destacar, sin embargo, que en el plano textual
la afirmacién del protagonista se presenta con una estructura de silogismo l6gico para
fundamentar su posicion, que permite reconocer también en esta publicidad cierto

pragmatismo imperante de la época.



Pieza 4
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3.3- Década del 80: El imperio de la imagen

La década de los *80 se vio fuertemente influenciada por una revolucion electronica que
perfecciond y convirtié casi todos los artefactos domésticos en electronicos. Con este auge
se amplié y consolidd la industria del entretenimiento: alcances de la television y la

popularidad de los videojuegos.

Esta década, quizd méas que las anteriores, construyd una imagen propia y particular por la
predominancia e importancia de lo electronico y lo visual: irrumpen los colores llamativos
y los materiales sintéticos en la moda, la mdsica a base de sintetizadores y la proliferacion
de los video clips, los nuevos mundos de los videojuegos y una novedosa estética “pop” en

las producciones televisivas, cinematograficas y, como consecuencia, en la publicidad.

Cada vez mas, las nuevas tendencias obligan a mantenerse delgado y sugieren un esfuerzo
para conseguir un buen aspecto fisico: comienza el boom de las dietas y los ejercicios. Se
crea una moda aerobica o deportiva. Se imponen los joggings, los buzos, los calentadores
(medias de lanas que se usan en los tobillos) y la ropa de lycra. La publicidad de Jockey

analizada en esta década (Ver pieza 7) se muestra como el reflejo de esta moda y de la



nueva juventud de un modo calido y cotidiano en contraste con la vertiginosa noche de
New York y el mundo de la fama propuesto por Chesterfield: otra de las caras de esta época

(Ver pieza 9).

Piezas7y9
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Fuera de lo estético, la década del *80 no parece mostrar un quiebre particular 0 un mayor
avance en la creatividad o comunicacion publicitaria. Sin embargo, en los casos analizados,
la concordancia en la orientacion ludica es notable como complemento de la valorizacion
de la imagen y de lo visual. Esta tendencia, que en la década del 60 ya se hacia notar, se
consolida con una imagen omnimoda, ante la cual pierde terreno el pensamiento conceptual
y la reflexion critica. Es de destacar que en ninguna de las publicidades analizadas el titular
posee mas de cuatro palabras (Chesterfield: “El americano mas famoso”; Camel: “Una
aventura en sabor”; Jockey Club: “Jockey Acompaiia”) y en todas, el codigo principal es el
visual. Se reconoce, ademas, la importancia otorgada a los logotipos en los tres casos y el
cambio producido en el isologotipo de Chesterfield para esta década, ponderando

notablemente la imagen de marca.



Con la mayor exposicion a la televisién, y a los medios de comunicacién en general, cada
individuo empezO a contar con un banco de imagenes, expectativas, asociaciones,
estereotipos y reacciones acumuladas que el anuncio ya no tenia que cargar. Asi, por
ejemplo, la publicidad de Camel (Ver pieza 8) se mantiene en una linea muy similar a la de
Colt de la década anterior, utilizando la figura del aventurero, pero su discurso y su
enunciado se presentan de un modo mas abstracto y subjetivo, apoyandose en todo un

universo simbolico construido por la marca, el cine y la television.

Pieza 8

Se hace la aclaracion de que seria forzoso hablar de los efectos del retorno a la democracia,
sin duda el hecho méas importante de la década para la Argentina, ya que dos de las tres
publicidades pertenecen al afio 1983 y s6lo una es posterior, aungue se sitla en el exterior

del pais (New York) y no aporta mayores posibilidades de analisis al respecto.
3.4- Década del 90: La aventura urbana

La década del ‘90 trajo importantes cambios que se hicieron notar. La caida de la Unidn
Soviética representd un importante golpe al pensamiento de izquierda y junto al auge del

neoliberalismo se produjo la llamada “muerte de las ideologias”. Esto se vio reflejado en un



bajo nivel de participacion politica, un alejamiento de los propésitos colectivos y de las
grandes utopias, y la orientacion a valores individualistas y materialistas que en esta

investigacion se ven reflejados en una fuerte orientacion al polo ludico.

En el caso particular de la Argentina, estos cambios se vieron acompariados por las dos
gestiones presidenciales de Carlos Menem, y un particular modo de proceder y de construir
su imagen publica que llevaron a Illamarla como la “Década Menemista”. La
“farandulizacion” de la politica y la exposicion publica del estilo de vida de la clase

dirigente como espectéaculo, acentu6 la banalizacién y el desinterés por la participacion.

En un marco de globalizacion acelerada, la ley de convertibilidad del “uno a uno” instaur6
en la poblacion una pretension y una autoimagen primermundista. EI mundo empresarial
tomo un nuevo auge y la clase ascendente en popularidad se identificoO con los nuevos
yuppies (young urban professional), cuyo claro ejemplo puede verse reflejado en la
personificacion del imagotipo de Camel, el personaje conocido como Joe Camel (Ver pieza
12).

Pieza 12

En la publicidad, el resultado de todos estos cambios se traduce en un estilo y un mensaje
mas espontaneo, liberal y desprejuiciado. Aqui si se comienzan a notar los efectos de la
democracia y de un cambio cultural acelerado, que conlleva un distanciamiento inter e
intrageneracional consecuencia de los cambios a nivel tecnoldgico-cultural y una creciente

segmentacion de mercado por parte de los profesionales de la comunicacion.



Se reconoce una comunicacion orientada a targets mas especificos, basada en guifios,
entredichos y la complicidad con el consumidor. Esta relacion se observa en el aviso
analizado de Camel y, ain mas claro, lo demuestra la propuesta de Lucky Strike: “Lucky
Strike 10’s. Para una sola noche” (Ver pieza 10). Los jovenes quieren vivir el presente: hay
una busqueda de lo inmediato, de la satisfaccion inmediata, y la publicidad actta buscando
ante todo el impacto, las promesas tentadoras pero encubiertas, y se aleja de las

explicaciones racionales.

Pieza 10

Lucky Strike 10's.
Para una sola noche.

FILTERS

KING SIZE BOX

Lucky Strike. Qué mas.

En esta década continud el culto al cuerpo y en pos de su cuidado irrumpieron todo tipo de
productos “light” (expresion que luego se utilizaria para denominar el estilo de vida
predominante en esta época: la cultura, las relaciones, la actitud para enfrentar las
situaciones) y entre ellos no podian quedar afuera las marcas de cigarrillos, como lo

evidencia la publicidad seleccionada de Le Mans (Ver pieza 11).



Pieza 11

Este aviso demuestra, ademas, una contratendencia: el alejamiento de las grandes ciudades
como consecuencia de la presion de la vida urbana; la revalorizacion de la naturaleza y la
defensa del medio ambiente como bdsqueda de equilibrio ante la compulsion del consumo
y una vida cada vez mas acelerada. En la escena planteada por Le Mans, el hecho de que
sea la mujer quien se encuentra fumando demuestra que en estos afios de lucha por la
igualdad, la figura femenina adquiere una posicion renovada y destacada a partir de
importantes conquistas de estos afios como la patria potestad compartida a fines de los *80,

y la Ley de género o de cupo femenino a comienzos de los “90.

En las publicidades se observa un proceso gradual por el que se va abandonando la imagen
estereotipada de las telenovelas o producciones de Hollywood por personas y situaciones
mas cercanas a los consumidores. De este modo, no solo refuerza su verosimilitud, sino
también los vinculos afectivos. En esta renovacion de imagen, las herramientas
informaticas, producto de un nuevo salto tecnolégico de lo electrénico a lo digital, cumplen
un papel fundamental: esto puede observarse, por ejemplo, en el rol que cumple el disefio
digital en la publicidad de Camel analizada, y en general en las posibilidades de produccion

y edicion de la imagen.



3.5- Década del 00: La vida cotidiana

Esta decada comenzo en la Argentina con inestabilidad politica y una crisis economica que
llevd a dar fin a la paridad con el dolar y a una medida extrema de bancarizacion forzosa
denominada popularmente como “Corralito”. De este modo se reventd la “burbuja” de los
’90 y la sociedad argentina se vio obligada a aceptar una realidad de incertidumbre y

prondsticos desalentadores.

Ante estos hechos, se observa como la publicidad profundiza su proceso de
“humanizacion” reconociendo y posicionando a los productos en los pequefios momentos
de la vida cotidiana (en los habitos y costumbres, en las recurrencias) llenando de valores el
vacio propio de la década anterior. La promocién de valores positivos y la busqueda de
“insights” se convierten en los rasgos mas caracteristicos de la publicidad, como se puede
observar en los lugares comunes de una misma generacion y los cddigos descubiertos por

Philip Morris: “Los apodos no se eligen” (Ver piezal5), “Un amigo siempre tiene lugar”.

Pieza 15
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El fumar es perjudicial para la salud

De una relacion mas bien utilitaria entre anunciante y publico, se pasa a un fortalecimiento
de los lazos afectivos. En mayor o menor grado, con una orientacion mas ludica o mas
utopica, las tres publicidades evidencian la presencia de las relaciones sociales como

protagonistas: el encuentro o la seduccién, los cddigos comunes, la verdadera conexion.



Las relaciones sociales se vuelven el eje central de una década caracterizada por el
protagonismo de las tecnologias de la comunicacion. Encabezada por la telefonia celular e
internet, se inicia una revolucion cultural que abre posibilidades de expresion e

interrelacién antes impensadas, como es el caso de las redes sociales.

Para la juventud de esta década es fundamental la expresién personal, aunque sea dentro de
ciertos parametros establecidos por las modas y las grandes marcas, que aseguran la
aceptacion externa y la inclusion social: ser uno mismo siempre en conformidad con los
demas. Para este propoésito, y como resultado de la fuerte valorizacion de la imagen, el
disefio se vuelve protagonista y las marcas lo aprovechan incorporandolo a todo tipo de
productos (vestimenta, electronica, electrodomésticos), e incluso como base de la

comunicacion publicitaria.

Camel, en estos ultimos afios, centra sus campafas en el codigo visual, repitiendo su
imagotipo con disefios que continuamente se renuevan en torno a un concepto Unico que se
adapta a diferentes ideas graficas (Ver pieza 14). En la década de las posibilidades
multimedia, la imagen sigue reinando y la forma en que un mensaje es transmitido muchas
veces es mas importante que el contenido. Esta es una consecuencia de la postmodernidad,
como asi también lo es la pérdida de la personalidad individual. La ideologia queda

relegada a la imagen de la moda imperante.

Pieza 14

Genuine connection
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El uso del inglés en el caso de Camel no sorprende. Desde la caida de la Unidn Soviética, el
nuevo orden mundial impuesto por Estados Unidos, junto al acelerado proceso de
globalizacion y el auge de internet, consolida al inglés como idioma unificador y comun
denominador. Incluso, en Argentina, muchas veces este idioma puede despertar
connotaciones de sofisticacidon, distincion o modernidad. Se puede decir, para finalizar, que
estas publicidades no s6lo se basan en la imagen, sino que ademas muestran tres formas

diferentes de su valorizacion: el disefio, la belleza fisica, y el estilo personal.
4- Conclusiones finales

La investigacion demuestra una clara primacia del polo ladico en detrimento de las
caracterizaciones criticas. En particular, la orientacion predominante de la promesa se
reconoce hacia el cuadrante del Proyecto (Semprini, 1995), ofreciendo principalmente
motivaciones aspiracionales. Estas promesas evidencian una posicion individualista: se
orientan al individuo y sus proyectos, a ponderar su personalidad y a su realizacion; los
objetivos que lo mueven a la accién, aunque de algiin modo puedan tener consecuencias

sociales, suelen ser personales.

El cigarrillo aparece casi con exclusividad como un medio y no como fin u objeto de deseo:
el producto, mas alla de ser un objeto de consumo, es un intermediario para alcanzar fines
mas elevados como la autorrealizacion, la admiracién, la armonia o la felicidad. Las
relaciones adquieren una rol fundamental, aunque se interpretan y valoran de diferentes
modos: cuando se refieren a la amistad, se produce una reivindicacién de los lazos
verdaderos y profundos; cuando giran en torno a la seduccion, se ponderan las relaciones

espontaneas, efimeras e impulsivas.

En primeras décadas que abarca la investigacion (‘60 y ¢70), la promesa se articula a través
de la representacion de un consumidor ideal propuesto por la marca, quien posee rasgos y
aptitudes a las que los demas consumidores aspiran. Pero gradualmente se va
caracterizando al consumidor ideal en la “vida real”, valorando caracteristicas personales y
particularidades. Se pasa del “reconocimiento” a la “admiracion”. Aunque ambos conceptos
se encuentran cercanos a la nocion de éxito, con el paso de las décadas este se observa mas

cercano a la idea de fama que a la de estatus profesional o jerarquico, demostrando una



actualizacion de valores y prioridades emergentes: se reconoce a la fama, la popularidad y a
la admiracion como principales anhelos reconocidos en la juventud. Las referencias de
estatus, exclusividad y distincion, como asi también de la calidad del producto, van
desapareciendo y se produce un alejamiento gradual del polo practico. Se abandona la
imagen estereotipada de las telenovelas o producciones de Hollywood por personas y
situaciones mas cercanas. Si bien la promesa de aventura se mantiene, su representacion ya
no se produce, por ejemplo, a través de la reiterada figura del “aventurero”, la cual se va

reemplazando por la imagen del joven moderno y la aventura urbana.

Hacia la décadas del ‘80 y *90, frente a una corriente hedonista, la promesa de la publicidad
se orienta a la busqueda de emociones y a la consecucion instintiva de las pasiones. Las
marcas parten de un espiritu conservador que de a poco van reemplazando por la
espontaneidad, libertad y transgresion. El tiempo de la promesa es entonces un presente
absoluto como modo de evasion: un tiempo y un lugar donde ser uno mismo, lejos de

condicionamientos, prejuicios o consecuencias futuras.

Un giro importante se da a partir del 2001, influido por la crisis econdmica argentina,
generandose una persecucion de valores superiores alejados del éxito econdémico. La
amistad, por ejemplo, se presenta como un modo de generar momentos y sentimientos
positivos; de coincidir en una misma vision de la realidad, de encontrar un refugio en los

demas.

Trascender de la relacion producto-consumidor, pero en especial ser un c6digo mas de los
jovenes, se vuelve la méxima aspiracion de las marcas. Estas ya no se posicionan para
jévenes, sino entre los jovenes. Aspiran a que el consumidor vea en un paquete de
cigarrillos no un simple producto, sino una posibilidad de expresion, un cédigo mas para
encarar y desenvolverse en su vida social; y para esto su promesa se traduce en aceptacion,

entendimiento mutuo y complicidad.
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Resumen

Este articulo es producto de un trabajo de aplicacion profesional que se realizd en la
compafiia CCU Argentina — Cerveceria Santa Fe, en la planta ubicada en la ciudad de Santa
Fe. Dicha cervecera es la segunda mas grande de Argentina y es lider en las provincias del
interior del pais. El trabajo se encuentra estructurado en dos etapas. En una primera etapa se
realizo un diagnostico, el cual ha hecho posible deducir que la gestion de la comunicacion
interna posee varias falencias afectando de manera directa a la cultura organizacional. En
funcion a este diagndstico, se plantea una planificacion de la comunicacion interna
mediante la aplicacién de un plan de relaciones publicas e institucionales que se prevé

desarrollar a fin de alcanzar el objetivo propuesto: “fortalecer la cultura organizacional”.

Abstract

This article is the result of a thesis that has been realized in the institution CCU Argentina-
Santa Fe brewery, located in Santa Fe city. It is the second biggest brewery in Argentina
and leader among other breweries in the region. This work has been structured in two well-
defined stages which are the base for the achievement of the purpose. A diagnosis made in
the first stage shows that the internal communication management has several deficiencies
which directly affect the organizational culture. Taking said diagnosis into account, internal

communication planning is proposed through the application of a public and institutional



relations plan that is foreseen to develop in order to reach the objective proposed: "To

fortify the organizational culture™.

Palabras claves: cultura organizacional, comunicacion interna, relaciones publicas e
institucionales
Key words: organizational culture, internal communication, public and institutional

relations.

I- Introduccién

Dentro de cualquier organizacion, sin importar su objetivo y fin, la cultura organizacional
que atribuye pautas de comportamientos a los integrantes de la misma se convierte en un
elemento clave para determinar el éxito de la organizacion en un futuro. Para poder
gestionar de manera adecuada esta cultura organizacional, es necesaria una correcta
planificacion y ejecucion de las comunicaciones internas, ya que las mismas son una
variable indispensable para generar, fortalecer y mantener viva dicha cultura.

Este articulo es producto de un trabajo de aplicacién profesional que se realizd en la
Compafiia de Cervecerias Unidas (CCU) Planta Santa Fe (Cerveceria Santa Fe). En dicha
institucion se ejecutaron acciones investigativas y acciones de comunicacién interna para el
fortalecimiento de la cultura organizacional. Actualmente la organizacion realiza labores
importantes en cuanto a materia de comunicacion externa, pero en lo que respecta a las
comunicaciones internas las mismas se encuentran en etapa de desarrollo.

La cerveceria Santa Fe es una organizacién que cuenta con alrededor de 400 empleados en
la actualidad; a lo largo de su trayectoria y afios de vida la institucién fue creciendo hasta
convertirse en una organizacion altamente competitiva en el rubro cervecero. Con esta
magnitud de individuos trabajando en su planta, se torna indispensable para la empresa el
manejo de sus comunicaciones internas para lograr afianzar y fortalecer una cultura
organizacional vigorosa. EIl conocimiento y gestion de la cultura organizacional resulta
para cualquier institucion un factor primordial para el alcance de sus objetivos. La cultura
permite generar un consenso en la ideologia como asi también en la mision central de la
empresa y en el objetivo primordial, integrando y cohesionado internamente la

organizacion (Schein, 1988).



El trabajo que origind este articulo fue organizado en dos etapas: una diagnostica y otra de
aplicacion profesional. En la etapa de diagndstico se efectuaron indagaciones desde las
perspectivas cualitativa y cuantitativa. Se aplicaron entrevistas a encargados de areas, como
asi también encuestas a operarios de planta. Luego de la obtencidn de los datos se realiz6
un andlisis de los mismos para efectuar un diagnéstico que permitiera avanzar sobre los
objetivos de intervencion. Las entrevistas y encuestas fueron realizadas en la planta de
CCU ubicada en la ciudad de Santa Fe. En la segunda etapa del trabajo se aplico un plan de
relaciones publicas, compuesto por tacticas que involucraron, en su mayoria, las
comunicaciones internas. Dicho plan tuvo como objetivo contribuir de manera eficiente al

conocimiento y fortalecimiento de la cultura organizacional de la institucion.

- Etapa diagndstica

11.1- Objetivos de investigacidn

Para el trabajo de investigacion (diagndstico) trabajamos a partir de dos objetivos
generales. En primer lugar nos propusimos analizar los aspectos que conforman la cultura
organizacional de la Cerveceria Santa Fe, y, en segundo lugar, identificar el modelo de
gestion de la comunicacion interna en la organizacion. Los objetivos especificos de
investigacidn fueron los siguientes: a) analizar los valores de la organizacidn, b) indagar los
objetivos organizacionales, c) analizar el clima laboral, d) describir la autoimagen de la
organizacion, e) detectar los canales de comunicacion interna y f) evaluar el impacto de los

mensajes emitidos por la organizacién en su publico interno.

11.2- Principales resultados: diagnoéstico

En este apartado recorreremos brevemente los principales resultados que arrojo el
diagnostico comunicacional realizado en la organizacion. Se tomardn en cuenta los
hallazgos obtenidos en aspectos tales como valores, objetivos, canales comunicacionales y
clima, entre otros. En primer lugar, presentaremos las percepciones y opiniones de los

sujetos entrevistados y encuestados respecto de los valores de la empresa.



11.2.1- Valores, objetivos y direccion de la comunicacion

En lo que respecta a las encuestas realizadas a niveles operativos sobre valores compartidos
en la empresa, los empleados consideran que la seguridad, higiene y responsabilidad son
fundamentales (ver grafico 1). Sin embargo, en las entrevistas realizadas en niveles
jerarquicos se observa una tendencia importante a interpretar que en la organizacion cada
actor construye sus propios valores. Existe una gama de valores compartidos entre todos
los empleados jerarquizados y no es evidente la presencia de una cultura coherente y

consolidada en la que los sujetos comparten un mismo sistema de valores.

Normas o pautas a seguir
para el desempeiio laboral
diario
B Seguridad

W Higiene

Responsabilidad

B Trabajo en equipo

Gréfico 1: valores prioritarios sefialados por los empleados de planta

El encargado de relaciones institucionales asi como el encargado del area de impuestos

coincidieron en su apreciacion sobre la fragmentacion de los valores organizacionales:

“Yo creo que los valores organizacionales, no estan muy definidos,; no sé hasta que punto
todo el mundo comparte esos mismo valores; lo que si creo es que se va instaurando una
cultura propia aqui en Argentina. Y de esa cultura propia va definiendo ciertos valores,
que todos comparten y generan excelente clima interno. Yo creo que si preguntas cuales
son los valores que estan escritos, no sé si todos los saben” (encargado relaciones
institucionales)

“No, yo creo que lo siento asi, no hay valores marcados, creo que no existe de ese modo”
(que vengan impartidos “desde arriba”) (encargado de impuesto).



En lo que respecta a los objetivos organizacionales, se observa claridad y coherencia en las
areas jerarquizadas y cada jefe se muestra comprometido a comunicar y fomentar los
objetivos especificos de su area a cada empleado. Sin embargo, en lo que respecta a los
cargos estratégicos, no todos parecen tener conocimiento de cuales son dichos objetivos. La
encargada de area de cuentas a pagar afirma, respecto de la falta de comunicacion de los

mismos:

“como es un drea estructurada, nosotros nos marcamos nuestros objetivos y los vamos
cumpliendo; pero no tenemos el conocimiento de los objetivos estratégicos” (...) “yo noto
una falencia, lo hemos marcado en encuestas de clima; yo creo que es algo que se perdid,
porque antes estaba; antes nuestro jefe nos reunia a todos y nos comentaba hacia donde
iba la empresa y cosas asi”. (encargada de area de cuentas a pagar)

Aunque la compaiiia posee un plan estratégico que se reestructura cada tres afios, y parte
del personal declara tener conocimiento de la existencia de dicho plan estratégico, se puede
observar en la declaracion anterior que no parece haber, entre los empleados, un
conocimiento acabado ni coherente de dichos planes. Un canal o politica especifica de
comunicacion de este plan estratégico, conteniendo los objetivos estratégicos de la
compaiiia, coadyuvaria a la constitucion de una guia comunicacional util a todos los sub-
sistemas que componen la institucion. El uso actual de canales de comunicacion nos ofrece
una perspectiva de como se producen los intercambios en la organizacion.

La utilizacion del mailing y el teléfono es propia de los encargados, quienes exponen
distintas argumentaciones por las cuales creen que son los canales mas efectivos. En lo que
respecta al mailing, muchos expresan que sirve como una agenda siendo el canal mas
rapido y practico. Un aspecto adicional es que lo comunicado a través de la via escrita
queda registrado en caso de surgir alguna duda o disparidades entre quienes se involucran
en los comunicados. El contacto personal también se menciona como util en aquellos casos

en que las oficinas se encuentran a distancias cortas.

“Yo el mail por ahi, trato de esquivarle; prefiero que se comunique, mi concepto es que
prefiero una llamada antes que un mail, el mail es muy dificil. Tiene que haber una
capacitacion de como tiene que ser la comunicacion escrita. Fundamentalmente la
comunicacion escrita es para recordar algo, y acd no se manda para recordar algo; se
manda para un monton de cosas, no es efectiva” (encargado de relaciones industriales)



El anterior y el siguiente comentario son Utiles para graficar las diferencias existentes entre
las concepciones que cada area posee acerca del uso de los medios. Respecto al mismo

tema, el encargado de Marketing sefialo:

“Primero el via mail, segundo via teléfono y tercero personal, por las distancias (...) El
mail como te decia primero por la distancia, segundo me sirve como agenda y te queda
como constancia, por si tenés algun problema tenés el mail”. (encargado de Marketing)

En lo que concierne a los niveles operativos, dentro de los lugares de trabajo se encuentran
carteleras con distintas politicas y pautas de comportamiento. Sin embargo, los operarios
expresan que muchas veces las carteleras estan desactualizadas, confundiendo al personal o
resultando obsoletas para su uso efectivo. La organizacién ademas posee folleteria y una
revista institucional que publica cada tres meses para el personal tanto de la planta Santa Fe
como asi también de las otras dos plantas ubicadas en Lujan y Salta. Es menester remarcar
que muchos operarios no poseen conocimiento de la existencia de esta revista institucional,
por lo que se infiere que de alguna manera su distribucion a todos los niveles de la
organizacion no se esta realizando de manera efectiva.

En los niveles jerarquizados, la gran mayoria de los sujetos manifiesta tener conocimiento
de la existencia de la revista institucional y las carteleras, aunque aqui las carteleras son
utilizadas para dar comunicados sobre eventos, cumpleafios o algin tipo de mensaje
especial; su uso es mas informal que en la seccidn operativa.

Respecto de la direccion que asume la comunicacion al interior de la empresa, se observa
una marcada tendencia verticalista. Predomina el vector descendente de la comunicacion
(Villafarie, 1998):

“Yo creo que si (hay comunicacion de valores o estrategias), pero mas que nada de arriba
hacia abajo, o sea de mi jefe para mi” (entrevistado 1)

“Yo creo que la relacion de comunicacion dentro del drea es buena, entre las areas tal vez
no es la mejor. Verticalmente yo creo que se da, cada &rea trabaja muy bien la
informacion, pero horizontalmente no”. (entrevistado 2)

“Yo creo que desde arriba hacia abajo estamos bien, por ahi quizas estaria faltando algun
canal de sugerencia desde abajo hacia arriba’ (entrevistado 3)



Estos comentarios dejan al descubierto las carencias del actual plan de comunicaciones en
la institucion. No existe un canal ascendente, como un buzon de sugerencias o algun otro
medio, que les proporcione a los niveles operativos la posibilidad de manifestar sus
pensamientos para generar feedback efectivo. La retroalimentacion permitiria cimentar
comunicaciones eficientes que contribuyeran al cumplimiento de los objetivos
organizacionales. Como expresa Villafafie (1998), el canal ascendente favorece el didlogo
social, generando mayor participacion de los niveles que se encuentran debajo, estimulando
el consenso entre lo que se dice y se hace, y optimizando al maximo las ideas de todos los

empleados de la organizacion.

11.1.2 - Impacto de mensajes emitidos e informacion recibida

A continuacidn, se detallan datos de las encuestas realizadas a los operarios de planta de la

cerveceria (véanse graficos 2, 3, 4y 5).

Calificacion de la informacion
recibida

B Excelente
B Muy buena
[ Buena

M Regular

m Mala

Gréfico 2: calidad de la informacion recibida



Frecuencia con la que reciben
informacion

M Todos los dias

B Mas de una
vez por
semana

B Unavez por
semana

B Mas de una
vez al mes

Gréfico 3: frecuencia percibida de recepcion de la informacion

Uso que se da a la informacion
® Mucho
W Bastante
W Poco
B Casi nada
W Nada
Gréfico 3: uso de la informacion
Interés por recibir mas
informacion
mSi
HmNo

Gréfico 4: interés por recibir mas informacion



Los graficos expuestos muestran que los operarios manifiestan mayoritariamente que la
calidad de la informacion que reciben dentro de la empresa es buena, y que la reciben de
manera periddica. Difieren, sin embargo, en lo que respecta a los medios a través de los
cuales se comunican. A su vez expresan que le dan un alto grado de utilidad a esa
informacion, pero reclaman recibir mas, haciendo hincapié en datos tales como: convenios
de trabajo, escalafon, otras &reas o sectores, cuentas econdémicas de la organizacion y
funcionamiento general de la compaifiia.

Los empleados coinciden mayoritariamente en que los Gnicos fines que persigue la empresa
son econdmicos, aunque una minoria expresa que también existen fines sociales. Desde la
tarea de Relaciones Publicas e Institucionales es importante considerar estas declaraciones
para poder generar mensajes que informen a los trabajadores de la instituciéon cuéles son los
fines de la organizacién, ademéas de generar ganancias.

Existe una distorsion en la comunicacion entre lo que la empresa quiere comunicar y lo que
los empleados perciben de la misma e interpretan. Esta incoherencia tiene el potencial de
generar un clima de tension y, fundamentalmente, una falta de entendimiento que lleva a
enfrentamientos constantes entre operarios y jerarquizados, lo que no permite que florezca

una cultura organizacional compartida por todos.

11.1.3 - Clima laboral y autoimagen de la cerveceria Santa Fe

El clima laboral que se percibe dentro de las areas jerarquizadas es calificado generalmente
como “bueno”. También lo es en los sectores de operarios de planta. Sin embargo, entre
distintos niveles jerarquizados y empleados de planta operativa es visible un clima de
tensién. Esta situacion se debe en buena medida a que la mayoria de los empleados de
niveles operarios se encuentran dentro de un sindicato al cual los empleados jerarquizados
no pertenecen. Esto genera disparidades constantes, que agravan los conflictos entre el
personal jerarquico y los empleados operarios. Estas diferencias son evidentes y en ninguna
instancia se relacionan los operarios de planta con los jerarquizados en instancias no

laborales.



Este clima de tension y las diferencias que se perciben entre operarios y jerarquizados, no
contribuye a que la autoimagen de la organizacion sea la ideal. Es indispensable generar un
conjunto de valores y objetivos compartidos por todos los empleados, que permita

fortalecer la cultura organizacional.

11.3 — Reflexiones finales sobre la etapa diagndstica

A partir de los datos presentados en los apartados precedentes, es posible inferir que la
organizacion cuenta con marcadas falencias en lo que respecta a la gestion de la
comunicacion interna. Dichas falencias son posibles de corregir a través de la aplicacion de
un plan de relaciones publicas e institucionales, el cual contenga tacticas que estén a la
medida de los problemas para poder lograr una mejoria en la comunicacion integral de la
institucion.

a) Los valores: en lo que atafie a los valores de la institucion, en su mayoria son soélo
comunicados en la fase de induccién de los empleados. Por la falta de continuidad (ya que
los valores no son recordados e inculcados de manera constante a través del tiempo),
resultan siendo olvidados por los sujetos. Esto se evidencia en la fragmentacion que se
evidencia en el trabajo analitico-diagnéstico. Para poder mantener los valores promovidos
en todo momento, es de fundamental importancia aplicar una tactica de comunicacién que
permita que los empleados continGien trabajando con estos valores y que los mismos se
mantengan presentes en las actividades diarias.

b) Los objetivos: los objetivos especificos de cada area de trabajo parecen resultar claros
para la labor cotidiana de los sujetos. Sin embargo, se observa una carencia que puede
entenderse como un obstaculo potencial para el crecimiento de la organizacion: los
objetivos estratégicos no son transmitidos sistematica y periodicamente. Su comunicacion
permitiria a los empleados trabajar con coherencia y con una meta clara (y compartida). Es
de gran importancia aplicar herramientas de comunicacion interna que permitan un
conocimiento de los distintos objetivos estratégicos por parte de los empleados.

c) Creencias y modos de trabajo: la incoherencia observada entre creencias y formas de
trabajar entre los integrantes de la institucion, da cuenta de la falta comunicacional y el

escaso entendimiento que existe entre las areas. Esto puede verse reflejado en la distorsion
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de las declaraciones de empleados tanto de un mismo nivel como asi también de distintos
sectores. Una estrategia comunicacional adecuada a las necesidades de la organizacion
permitiria generar un entendimiento basado en comunicaciones transparentes Yy
profesionalizadas, que unifiquen las creencias y las formas de trabajo, contribuyendo
eficientemente al alcance de los objetivos.

d) Clima: se observa un clima de tension entre jerarquizados y operativos que no permite
fortalecer y consolidar una cultura organizacional clara. Esta tension influye negativamente
en la autoimagen de la empresa. La generacion de tacticas que fomenten nuevos espacios
de relacion entre empleados (no sélo laborales) permitiria favorecer las relaciones humanas
dentro de la organizacion. Estas actividades deberian contribuir a consolidar una cultura
organizacional unificada que sea compartida por todos los miembros de la institucion para

armonizar el clima laboral y alcanzar los objetivos de forma eficiente.

11 — Objetivos propuestos para la intervencion profesional

La comunicacion es un mecanismo que sirve para cambiar de modo intencional y no
intencional la cultura de una organizacion (Paladino & Teijeiro, 2006), por lo que la
adecuada gestién de las comunicaciones es esencial para la consagracion y afianzamiento
de la cultura de una organizacion. Desde las Relaciones Publicas e Institucionales es
posible lograr esta gestion de las comunicaciones internas, ya que las mismas son la
funcion caracteristica de direccion que ayuda a establecer y mantener una mutua
comunicacion entre una organizacion y sus publicos (Grunig & Hunt, 2000).

A partir del diagnéstico antes presentado formulamos los siguientes objetivos de
intervencion:

Objetivo general: Fortalecer la cultura organizacional.

Objetivos especificos:

a) Promulgar e inculcar los valores de la organizacion de manera constante,

b) Comunicar los objetivos organizacionales a todos los sectores de la institucién,

c) Generar un clima laboral ameno,

d) Optimizar la autoimagen de la organizacion,

e) Desarrollar un sentido de pertenencia de los empleados para con la institucion.
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IV — Reflexiones finales

La comunicacion es un pilar importante en cualquier tipo de organizacion, sin importar su
objetivo o fin. Es una herramienta fundamental que permite el desarrollo y la adaptacion a
cualquier cambio, y el medio para establecer el entendimiento en las relaciones humanas
que se forjan tanto fuera como dentro de una institucion.

Dentro de cualquier organizacién es inevitable la formacién de una cultura que identifique
a la institucion y sus miembros, y el no poseer conocimiento sobre esta cultura
organizacional y su funcionamiento, resulta un obstdculo que impide avanzar en el
desarrollo hacia una mejoria constante y eficiente. La comunicacion, y mas especificamente
aquella orientada hacia el pablico interno, es una herramienta que permite orientar los
objetivos, metas y estrategias en una misma direccion.

Los publicos internos son parte fundamental de cada organizacién; son los mayores
posibilitadores al momento de cumplir los cometidos de la institucion, ya que de no existir,
la organizacion tampoco existiria. Este publico interno posibilitador es el que forma y
moldea cada aspecto de la cultura organizacional dentro de una institucion. Los vinculos de
confianza entre estos publicos son fundamentales para lograr armonia dentro de la
organizacion y asi permitir el desarrollo pleno de todos sus integrantes.

Relaciones publicas e institucionales es una disciplina que permite enlazar los dos aspectos
mencionados en este trabajo: la comunicacién interna y la cultura organizacional. Esta
profesion ofrece herramientas para hacer congeniar ambos aspectos, ya que trabajando
sobre la base de un diagnostico concreto, e implementando las tacticas pertinentes, es
posible gestionar efectivamente la comunicacion interna. Esto permite lograr bases de
entendimiento entre sujetos y grupos, y permite la conformacion de una cultura
organizacional que se ajuste a las circunstancias de la institucion. A partir de esa base es
posible direccionar los objetivos estratégicos hacia un mismo lugar, logrando de esta

manera el desarrollo y crecimiento constantes.
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Resumen

En este articulo se analiza la construccion de la imagen que los jovenes y adultos de la
ciudad de Cdrdoba realizan acerca de Bariloche como destino turistico. Tomando como
punto de inflexion en dicha construccion la catastrofe natural provocada por la erupcién del
Volcan Puyehue en el afio 2011, con su consecuente disminucion del turismo al destino.
Partimos de la base de que frente a la exposicion a informacion proveniente del entorno, las
personas tienden a significar con valoraciones subjetivas todo aquello que los rodea, como
sucede con los destinos. A partir de un trabajo exploratorio, con entrevistas en profundidad,
se ha recopilado y analizado la informacion ateniente a la construccion que los cordobeses
realizan de la imagen de Bariloche. Como resultado hemos detectado que el destino tiene
una determinada notoriedad entre el publico estudiado, ademas conocimos los atributos que

lo caracterizan y los medios por los cuales obtuvieron informacion.

Abstract

In this paper we are analyzing the development process of Bariloche city as a touristic
destination for young and adult people of Cordoba city. The starting point for this
investigation was the Puyehue volcano eruption in 2011 and its direct consequences in on
the touristic activity. We also took as a variable that due to permanent exposition to

information people usually tends to make subjective valuations of everything that surrounds
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them, like in touristic destinations. From different interviews we have recompiled and
analyzed information about the development of Bariloche as a touristic destiny for
Cordoba’s people. As a result of this we have detected that this touristic destiny has a great
notoriety between the analyzed focus group, and we also were able to known which
attributes are the ones that characterizes the city, and which ones were the channels that

people usually uses to get this information.

Palabras clave: Erupcion, destinos turisticos, Bariloche

Key words: Eruption, touristic destination, Bariloche

I- INTRODUCCION

El presente articulo ha sido elaborado en base al trabajo de investigacion desarrollado
durante el afio 2012 en el marco del Trabajo Final de Graduacion de la Licenciatura en
Relaciones Publicas e Institucionales. La finalidad de dicho trabajo fue indagar acerca de la
construccion de la imagen de Bariloche como destino turistico. Para ello se trabajé con dos
publicos diferenciados: los jovenes y adultos residentes en la Ciudad de Cordoba,
Argentina.

En el actual contexto, en el que los destinos turisticos comparten gran parte de sus
caracteristicas, diferenciarse de la competencia requiere de la utilizacion de diversas
tacticas. Para el desarrollo de acciones diferenciadoras, las estrategias son numerosas y los
sitios turisticos recurren frecuentemente a la de desarrollar una fuerte imagen favorable en
los clientes actuales y potenciales.

La formacion de la imagen que los publicos realizan acerca de las entidades que los rodean,
son en gran parte determinantes de sus pensamientos, sentimientos y actuaciones. Frente a
la constante exposicion a contenidos provenientes desde diversos ambitos y a través de
todos los sentidos, las personas tienden a significar con valoraciones completamente
subjetivas, la informacion que reciben.

En el caso de las ciudades turisticas, como Bariloche, la imagen que los publicos se forman
de ellas tiene gran relacion tanto con las comunicaciones oficiales y extraoficiales, como
con las experiencias personales o compartidas por terceros. Es por ello, un activo

estratégico muy variable entre las diversas personas y también en el tiempo, por lo que se



plante6 como problema de investigacion: (Cémo los jovenes y adultos de la ciudad de
Cérdoba construyen la imagen de Bariloche como destino turistico?*

San Carlos de Bariloche es una de las ciudades mas reconocidas de la Argentina por ser
receptora anual de inmensas cantidades de viajeros. Como momento de inflexion en la
construccién de la imagen que los publicos realizan acerca de ella como destino turistico, se
encuentra una catastrofe natural reciente. A mediados del afio 2011, dicha ciudad se ha
visto afectada por una lluvia de arena y cenizas volcénica consecuencia de la erupcién del
volcan chileno Puyehue. A raiz de lo anterior, Bariloche vio paralizada casi en su totalidad
la actividad turistica y comercial. Se cree que los perjuicios pueden continuar, por lo cual la
imagen de la ciudad podria encontrarse en un posible proceso de generacion de nuevas

significaciones.

II- METODOLOGIA

La investigacion, por sus objetivos, correspondio al tipo exploratoria. Se trabajé sobre un
tema acerca del cual se ha encontrado escaso material acumulado. Desde la erupcion del
volcan Puyehue en Mayo del 2011, Bariloche se encuentra atravesando una crisis socio
econémica muy importante. A partir de que se inicié esta faceta en la economia
barilochense, no se conocen investigaciones que se aboquen al estudio de la imagen del
lugar como destino turistico.

La metodologia aplicada fue cualitativa. Esta légica de trabajo responde a que se intentaba
obtener informacion profunda acerca de los conocimientos sobre la realidad desde los que
la producen y la viven. Es decir, que su objeto principal era capturar la vision que los
sujetos entrevistados tenian sobre el objeto de estudio. De este modo, lo que se procuraba
obtener eran descripciones detalladas de lo que aparentemente es trivial en la vida del
participante, pero que es valioso en el analisis investigativo (Vieytes, 2004).

La técnica que se aplicd fue la entrevista en profundidad. Las mismas constan de “una
conversacion que se sostiene entre dos o mas personas [...] y cuyo objetivo es lograr alguna

informacion importante para la investigacion” (Vieytes, 2004, p. 500).

! Se trabajo con jovenes de 15 a 20 afios y adultos de 41 a 65 afios, de la ciudad de Cérdoba.



Durante la investigacion se trabajé sobre dos poblaciones diferentes: adultos de 41 a 65
afios y jovenes de 15 a 20 afios, proximos a egresar del nivel medio educativo, ambos
grupos pertenecientes a la clase media y media-alta de la Ciudad de Cordoba. Dicha
eleccion se fundamenta en las estadisticas trabajadas por el gobierno de Bariloche durante
las temporadas pasadas, indicando que los mismos son los rangos etareos mas numerosos
dentro del caudal de turistas que visitan el destino®.

El criterio muestral aplicado fue por propdsitos y los entrevistados fueron contactados a
partir de la técnica bola de nieve. La muestra final seleccionada para el estudio estuvo
conformada por 10 adultos de entre 41 y 65 afios y por 10 jovenes proximos a egresar del

nivel medio educativo de entre 15 y 20 afios.

I11- DESARROLLO

El concepto de imagen, de gran relevancia en este trabajo, hace referencia a aquella
representacion que los publicos se han formado acerca de la organizacion, persona o lugar,
como sujeto social. Las personas no poseen la capacidad necesaria para memorizar y
retener todos los productos o servicios que diariamente se les ofrecen, por esta razén, la
imagen corporativa se establece como un activo intangible estratégico, creando un valor
dificilmente imitable por la competencia (Capriotti, 1999).

Segun Costa, la imagen es una “representacion mental, en la memoria colectiva, de un
estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los comportamientos
y modificarlos” (1977, p. 19). La imagen de una entidad se forma a partir de percepciones e
interrelaciones de pensamiento acerca de ella. Asi, las personas actian en base a un
conocimiento subjetivo, y su comportamiento dependerd de las imagenes previamente
elaboradas (Scheisohn, 1998).

A partir del estudio de la imagen corporativa se puede conocer qué representacion han
formado en su mente los publicos de interés, y comprender mejor sus comportamientos y
elecciones. Es por ello que, tomando los datos de las entrevistas realizadas, se ha llevado a
cabo un andlisis exhaustivo de los significados atribuidos al tiempo libre, los viajes, las
vacaciones y los destinos. A continuacion desarrollaremos los resultados de los diferentes

aspectos sobre los que se indagd, tanto en adultos como en jovenes cordobeses.

2 Extraido de: http://bariloche.gov.ar/index-turismo_in.php?id contenido=49 en Diciembre de 2011
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3.1- Sentidos en torno al tiempo libre, los viajes y las vacaciones

En el estudio realizado se observé que las representaciones respecto del tiempo libre
tienden a variar de acuerdo el rango etareo que se considere. Los jovenes con suficiente
tiempo libre durante el ciclo lectivo se sefialan desarrollar actividades extracurriculares,
dado que afirman tener “normalmente toda la tarde, mucho tiempo”. En cambio para las
personas mayores, el tiempo libre es un capital muy escaso y valorado. La mayoria de los
adultos entrevistados declaran no poder realizar muchas actividades en su tiempo libre,
debido a que sus ocupaciones continan en el hogar:“tengo un monton de
responsabilidades primero”.

Focalizandonos en la utilizacion de dicho tiempo libre, ambas generaciones sefialan tener
inclinacién a llevar a cabo tres tipos de actividades. La mayoria para la dispersion, el
entretenimiento es visible en actividades como “viciar en la compu” en los jovenes, y “ver
tele, escuchar musica” en los mayores. La vida social parece ser fundamental, y es posible
observarla en aquellos adolescentes que afirman “salir a la plaza” diariamente, o los
adultos que indican “me gusta mucho cocinar en mis tiempos libres para amigos y demds”.
La recreacion esta relacionada con diversas actividades, algunas fisicas, otras artisticas, o
culinarias, “ademds del estudio, también hago actividades fisicas, como por ejemplo hago
gimnasio y fiithol los fines de semana” afirma un joven, y “cocinar, hacer cosas dulces” €S

reiterado por algunas de las mujeres adultas.

En relacion a las vacaciones, en ambos publicos prevalece el concepto de que las
vacaciones son de descanso, un momento de ocio, recreacion y socializacion. En un
segundo plano son consideradas un espacio reflexivo. Los estudiantes lo viven como un
alivio de la actividad educativa “descansas del colegio”, relajandose y desarrollando
actividades grupales y de esparcimiento. Desde la perspectiva de los adultos se incluye al
descanso como elemento central, acompafiado por otras connotaciones relacionadas con un

’

momento de reflexién, de “llegar a una conclusion”, “un cable a tierra”, “‘el momento en

el que me siento viva”.

Viajar parece ser una de las actividades mas comunes de las vacaciones, y es por ello que

los significados que se le atribuyen son muy similares a los previamente mencionados. Lo



caracteristico de los viajes para los entrevistados es descansar, conocer, compartir y para
algunos “un fastidio ”.

Cada individuo expresa una tipologia de experiencia diferente a la que le asigna el peso de
descanso, que varia tanto en el tipo de destino como en las actividades a desarrollar. Para
algunos es “ir al mar, a sentarme, tomar mate y mirar el horizonte”, en cambio para otros
puede ser “alquilar una cabaiia por algun lado, con pileta, ver tele”.

Conocer los destinos y a las personas que lo habitan parece ser un objetivo frecuente de los
viajes, sin embargo cada persona dice buscar conectarse con un aspecto diferente de los
lugares. Algunos afirman que van en busca de “lo nuevo”, “la mistica”, el “folklore”, de
“descubrir la cultura del lugar”, que se va a manifestar a través de las caracteristicas de la
poblacién de la zona, la cultura y la geografia. Mencionan dos métodos principales para
llevar a cabo este reconocimiento: el primero es dentro de los circuitos turisticos elaborados
por el mercado del turismo y el otro es un ‘“recorrido doméstico”, llevado a cabo de
manera independiente.

Los viajes con familia y con amigos son los mas valorados por ambas generaciones,
quienes sefialan que les permiten compartir con los allegados situaciones diferentes a las
cotidianas: “un espacio con la naturaleza y especialmente con los seres queridos”.

Desde la perspectiva de algunos de los entrevistados, viajar presenta un aspecto negativo,
relacionado tanto con el desarraigo como con el “fastidio” que implica la preparacion de
los elementos necesarios y el traslado hasta el destino. Igualmente, se lo relata como un
factor temporario, ya que una vez que se supera ese sentimiento inicial, dicen disfrutar
plenamente del viaje: “Antes de ir a un viaje no quiero saber nada, pero después cuando
estoy en el viaje me encanta. Viajar no me gusta, pero cuando estoy en el lugar jme

encanta!”

3.2- Caracteristicas ligadas a los destinos turisticos nacionales

Tanto los jovenes como los adultos entrevistados dicen conocer una cantidad de lugares
turisticos nacionales diversos. Segun las zonas geograficas se destacan varios destinos,
algunos de ellos con sus propios atributos. Sin embargo pocos son recordados de manera

reiterada, y la mayoria de las veces son caracterizados del mismo modo.



Las Cataratas del Iguazi son relacionadas por ambas generaciones directamente con el la
inmensidad del agua principalmente, reconocida como una de las mayores maravillas del
mundo. Igualmente son caracterizadas por su clima céalido y humedo, las actividades
disponibles, y finalmente por su fauna y flora impenetrable. Es observable en descripciones
como “el microclima, la vegetacion” 0 “calor, el agua y las excursiones”.

Bariloche es otro de los destinos mas mencionados, y sera analizado méas en profundidad en
los siguientes apartados. Solo presentaremos aqui las principales caracteristicas que lo
representan segin los jovenes y adultos de la ciudad de Cordoba entrevistados. La nieve
resultado del clima frio, la geografia montafiosa, el paisaje boscoso, el viaje de egresados y
la gastronomia regional, son las caracteristicas mas reconocidas por los entrevistados. Para
algunos como aspectos positivos y para otros como neutros, o incluso negativos:
“Bariloche por ejemplo, lo relaciono con el viaje de egresados” 0 “Bariloche y toda esa
zona se relaciona mucho con la nieve”. Y un elemento fundamentalmente negativo, aunque
mencionado escasas veces, es la ceniza proveniente de la erupcion del volcan Puyehue en el
afio 2011; sefalada entre otras tantas caracteristicas como “;Ahora? Ceniza. Un lugar
donde va a hacer frio. Y lo pienso como en el viaje de estudio, jjoda nada mas!”

Un destino reconocido por varios de los entrevistados es Cordoba, tanto la provincia como
la ciudad capital particularmente. Se relaciona este sitio con la geografia montafiosa y el
funcionamiento de una ciudad grande. Un joven entrevistado afirma que “Cordoba no deja
de ser una ciudad grande, pero tiene muchas montafias que en Buenos Aires no podes
visitar”.

Las provincias caracteristicas del noroeste argentino son nombradas siempre como un
conjunto: Salta y Jujuy. Son mencionados como lugares calidos, con fiestas y gastronomia
tradicionales, y proveedores de actividades de travesia. Individualmente Salta posee su
reconocida virgen, y Jujuy la geografia montafiosa y la cultura. Una entrevistada afirma que
“cada provincia tiene algo importante, o sea, Salta, que la virgen que qué se yo. Vas a
Jujuy y ves esas montanas y decis no, es mentira, no puede ser verdad”.

Finalmente, algunos destinos son reconocidos pero Unicamente por los adultos
entrevistados. El Calafate, con su clima frio, la geografia montafiosa, la flora boscosa y los
glaciares. Y por ultimo, Mendoza ha sido uno de los destinos menos descriptos, sobre todo

por los vifiedos, la belleza de los paisajes y el ambiente familiar.



3.2.1- Aspectos diferenciadores y expectativas sobre los destinos turisticos nacionales

Desde una perspectiva mas general, entre los entrevistados se han planteado diferentes
elementos a partir de los cuales se diferencia a un destino del otro. Para algunos la
poblacién, su cultura y costumbres, son el principal distintivo, una entrevistada dice: “Me
gusta esa recorrida mas doméstica donde uno puede conocer la gente, las costumbres,
vincularse mucho con lo cotidiano, eso me parece que por ahi es mds conocer un lugar” .
Desde la visién de algunas personas, el clima predominante de la region es el que determina
la brecha entre los lugares a visitar, por ejemplo uno de los adultos afirma “La gente,
bueno, primero el clima”. Para otro grupo de entrevistados el factor diferenciador entre los
destinos es el paisaje que predomina en la zona, y éstos a su vez también determinan las
categorias de actividades para realizar y el perfil del viajero: “Yo creo que lo que mas los
diferencia son los paisajes, y el tipo de actividades que vas a hacer. En la playa vas a ir a
sentarte a tomar sol, en cambio en el norte vas a ir a caminar. El paisaje que te condiciona
las actividades”.

Muy relacionado a lo anteriormente mencionado, se encuentra la geografia del destino, que
es el que determina no solo el paisaje, sino ademas la ubicacion geografica dentro de
nuestro pais. Para los cordobeses puede resultar definitivo al momento de decidir, dado que
los destinos alejados del centro del pais les resultan mas inaccesibles. Un adulto

>

entrevistado afirma que “basicamente el problema es la distancia”.

Las expectativas relacionadas a los destinos turisticos nacionales suele ser muy diversas,
partiendo de la base de que se espera conocer y disfrutar, repitiéndose las mismas
caracteristicas asignadas por la mayoria de las personas a los viajes en general. Se

2

realizaron expresiones como “conocer gente”, “encontrar algo lindo”, llegar a “algo
impactante a los ojos, algo distinto”. Los adultos por lo general se reh(isan a compartir los
espacios con mucha gente y esperan una buena disposicion de los servicios, ya que van en
busca tranquilidad y evitan las preocupaciones; como bien lo describe el siguiente
segmento de entrevista: “Voy con expectativas de recibir lo mejor en cuanto a servicios del

viaje, de que esté todo asegurado y que no falte nada para que cuando llegue al lugar no

tenga que pensar eso y dejarme sorprender por la gente y por el paisaje”.



3.2.2- Notoriedad de Bariloche como destino turistico

Dentro del repertorio diverso de destinos turisticos que podemos mencionar de nuestro pais,
las Cataratas del Iguazi y San Carlos de Bariloche son dos lugares que espontdneamente
manifiestan conocer los entrevistados de todas las edades. Por lo tanto, son considerados
destinos con un nivel de notoriedad “Relevante”, ubicandose en el “Top of Mind” o Grupo
Selecto, dado que enumeran varios de los servicios y actividades que se desarrollan en ellos
al momento de nombrarlos. A modo de ejemplo, una de las entrevistadas nos mencionaba
dentro de los diversos lugares a “Bariloche, que tiene el Lago Nahuel Huapi y el bosque de
arrayanes”.

En cuanto a la calidad de dicha notoriedad, la imagen de Bariloche es considerablemente
amplia, dado que mencionan varios de los productos, servicios o actividades que se prestan
en el destino. Sin embargo, resulta muy superficial en su profundidad, dado que de cada
categoria de oferta turistica no se conocen las propuestas generadas para el visitante. Entre
las descripciones mas elaboradas puede encontrarse la que describe a Bariloche con “lindos

paisajes, lagos, pesca... creo que tiene la mezcla justa entre naturaleza y civilizacion”.

Entre las dos generaciones entrevistadas se comparten varios elementos que pueden ser
considerados de manera positiva 0 negativa segun la edad y las preferencias particulares.
Sin embargo, dividiremos lo relatado por ambos grupos para la siguiente etapa del anlisis.

A grandes rasgos, los adolescentes se centran en el viaje de egresados, por lo que valoran
mucho la actividad nocturna que posee el destino y la posibilidad de compartir con sus
amigos, como los factores positivos representativos del mismo y por los cuales es elegido
de manera recurrente. Uno de los entrevistados sefiala que Bariloche significa “el viaje de
egresados. Ir con mis amigos, chuparnos todas las noches”. Otro de los aspectos positivos
mencionado por los jovenes es la nieve, que se presenta muchas veces en contraste con el
aspecto negativo predominante que es el frio de la zona. Una de las respuestas mas extensas
de los adolescentes es “por lo que me contaron, me encanta la nieve, que no la conozco,
excepto por una vez que nevo acé un 4 de julio en Cérdoba. Pero veo por la tele, que estan
todos los tipos haciendo snowboard, y a mi me encanta eso. Me gustaria conocer la nieve,
pero la nieve posta, no la nieve asi poquito como en las sierras”. Y concluyendo con los

jovenes, un adolescente menciona al pasar la erupcion del volcan Puyehue del afio 2011.



Viene acompafiada por el frio, y finalmente por la caracteristica mas valorada de Bariloche,
su actividad nocturna: “;Ahora? Ceniza. Un lugar donde va a hacer frio. Y lo pienso como
en el viaje de estudio, jjoda nada mas!”.

Los adultos caracterizan a Bariloche por aspectos positivos relacionados al paisaje de la
naturaleza como centro, del cual se desprenden los bosques, lagos y montafias. A modo de
ejemplo, una entrevistada lo explica diciendo que imagina ‘“vegetacion hermosa, flores,
muy colorida, mucho verde” y otra nos relata que “sentis que fueras Blancanieves y los
siete enanitos, asi en un paraiso”. Del mismo modo, también valoran la urbanizacién de la
ciudad. Nuevamente la nieve es un elemento positivo, expresado de manera diversa por la
gran mayoria de los entrevistados, una de ellas nos cuenta “yo vengo de un lugar en el que
no hay nieve, entonces la primera nieve fue ahi”. Al igual que para los jovenes, viene
asociado con el frio, que serd un atributo neutro, evaluado como favorable o no
dependiendo de las preferencias de cada turista.

Contrastando con los adolescentes, los adultos destacan mas aspectos negativos. Entre ellos
el frio es uno de los que mas se reitera: “iria para conocer, pero no me gusta la nieve, el
frio. Me gustan mas los lugares templados”. Otro de los elementos desfavorables es que
varios de los entrevistados consideran que Bariloche es un destino exclusivamente
preparado para recibir grupos estudiantiles, y que los adultos no poseen en ese lugar una
oferta de servicios satisfactoria, como exclama una sefiora diciendo “nunca lo vi como un

lugar para ir yo, sino como un lugar para los chicos jovenes .

El aspecto anterior tiene también relacién con otro elemento perjudicial, que es la gran
masa de turistas que recibe el destino cada temporada, lo que resulta desmotivador para

algunos adultos de elegir a Bariloche para vacacionar.

“No me gustan los destinos muy atestados de gente a mi. Por eso por ejemplo entre
Bariloche y San Martin elegiria San Martin. No quizés por el paisaje, que Bariloche quizas
sea mas bello por el paisaje, sino porque si implica hacer cola para ir a comer ya no me
dan ganas, eso es a lo que yo le rehlyo. Ese seria hoy por hoy mi resistencia quizas al

destino Bariloche” (y aclara que le molesta que) “importe mas la cantidad que la calidad”.

Un elemento negativo poco recurrente es el alto costo que genera visitar el destino en

temporada alta, como expresa creer una entrevistada diciendo que liga a Bariloche con “e/



imaginario de que es carisimo”. Otro factor mencionado exiguas veces es la erupcion del
volcan, pero poco frecuente su presencia en lo relatado; a modo de ejemplo, una mujer
adulta lo plantea como “punto débil ahora, el maldito volcan”. Y concluye la asignacion
de atributos negativos con la falta de reconocimiento a los pueblos originarios de la ciudad,
expresado de la siguiente forma: “lo unico que me llamé la atencion es que no se exponia
mucha informacion ni nada referido a los pueblos originarios, que quizas suele ser un gran

atractivo cultural y sobre todo a nivel internacional”.

3.2.3- Recursos patrimoniales y atracciones de Bariloche como destino

Entre los jovenes y adultos de la ciudad de Cordoba, los atractivos destacados de Bariloche
varian. Es posible considerar que esta brecha se debe a la diferencia de perspectiva,
resultado de los intereses depositados en el destino.

Los adolescentes demuestran un gran interés por conocer los sitios nocturnos bailables,
debido a su gran reconocimiento a nivel nacional: “todo el mundo elije ir es por los
boliches y por la joda que hay alla, que es totalmente diferente a la de muchas partes del
pais”. Fuera de esa actividad, la nieve es el atractivo mas deseado, como ya mencionamos
anteriormente, y destacan los lagos, bosques y montafias nevadas de un modo muy general,
pero no reconocen ninguno de los nombres de estos atractivos.

Los adultos, en cambio, son capaces de mencionar los atractivos puntuales que se
reconocen en el destino. Si bien mencionan los sitios bailables, hacen hincapié en las

atracciones naturales constitutivas de la oferta vacacional:

“...iba con la mentalidad de ‘quiero ir a Cerebro, quiero ir a Roket, a Grisu, a los
boliches’ y si bien tuve esa sensacion cuando yo llegué, dije ‘no, esto es hermoso’, jme
encantd! Lo que pasa es que uno no duerme en los 7 dias, entonces no podés disfrutarlo
tanto. Yo ahora iria realmente y diria ‘voy a ver la naturaleza’” y en otro segmento nos
cuenta que buscaria “el verde, el lago, la nieve del Cerro Catedral... ir a tomar mates asi a
la orilla del Nahuel Huapi...”



3.2.4- Expectativas en torno a Bariloche y probabilidad de ser visitado como destino

Como se ha observado en otros aspectos del analisis, las expectativas son muy divergentes
entre los estratos generacionales. Por ello seran trabajados de manera seccionada, pero
interrelacionados.

Los estudiantes esperan encontrar en Bariloche un lugar con mucha diversiéon (en su gran
mayoria proveniente de las salidas grupales nocturnas) y, en un segundo plano, la
posibilidad de encontrar gastronomia regional, conocer sitios interesantes y disfrutar del
paisaje del destino: “la joda, los paisajes que tiene, que sé que son muy buenos, el
chocolate”.

La mayoria de los estudiantes entrevistados sefiala tener una alta probabilidad de viajar a
Bariloche, dado que sus padres ya se encuentran abonando sus paquetes desde hace tiempo.
Sélo algunos no viajan con el grupo, pero les gustaria conocer Bariloche en otro momento,
como lo dicen ellos mismos: “se viene el viaje de egresados, pero no sé si voy a ir. Estaria
bueno viajar igualmente, independientemente del viaje de egresados, alguna otra vez”.

Los mayores esperan encontrar en Bariloche la belleza de un lugar, caracterizado por su
naturaleza, reconocida por sus paisajes nevados. Véanse los siguientes fragmentos:

“Yo ahora iria realmente y diria ‘voy a ver la naturaleza’”

“Yo fui una sola vez a Bariloche, pero me encanto, y siempre me quedé con las ganas de
volver. Son lugares muy bellos e iria a conocer mas, no tengo otra expectativa mas que el
recorrer esos lugares”

“Yo creo que si va gente mayor de 40 arios o de 30 aiios va por el remanso, mezclarse un
poco con la juventud, pero va mas por el tema del contacto con la naturaleza. En cambio
los jovenes es mas por la joda, la diversion”.

Y ademéas de la belleza natural, esperan obtener buenos servicios de hoteleria y
gastronomia, que les permitan relajarse y disfrutar, como puede observarse en frases
relacionada con “la infraestructura que conoci en su momento, tanto en hotel como en
cabarias en las dos cosas me gusto mucho”.

A diferencia de los jovenes estudiantes, la probabilidad de viaje a Bariloche de los adultos
entrevistados varia segin su interés y capacidad econémica. Un grupo sefiala que no iria a
Bariloche, debido a que ya lo conocen: “en este momento no lo elegiria pero porque ya he

ido en dos oportunidades, asi que me faltan muchas partes de la Argentina para conocer.



Pero es un lugar para volver”; 0 lo consideran un destino demasiado oneroso: “Me parece
que puedo encontrar una ciudad chiquita y vieja, super cara... La verdad que no lo
elegiria ahora si tuviera que viajar’’; otros en cambio dicen que es de clima muy frio “Si lo
recomendaria, a las personas que buscan mas el frio para descansar”; 0 para otros no
posee actividades que se adapten a sus preferencias “con todo el turismo estudiantil todo el
tiempo, preparado para eso nada mas, y todo lo demés, lo natural como super urbanizado

y explotado”.

Sin embargo, la mayoria de los adultos proyecta que en el corto a mediano plazo visitara el

destino, dado que aln no lo conocen o quisieran ir nuevamente:

“muchas, es mas este verano anduve por ahi, y me parecieron muy pocos dias....ahi vuelvo

seguro”

“muchas, si no me voy el aiio que viene, le paso raspando. Dicen gue es un poco caro, pero
bueh...”*

bastantes probabilidades de que lo elija, pero no sé si para permanecer mucho, quizas lo
tomaria mas como un lugar para pasar un par de dias y de ahi creo que buscaria algin

destino alternativo”.

3.2.5- Medios y fuentes de conocimiento de Bariloche como destino

Los jovenes y adultos de la ciudad de Cérdoba conocen a Bariloche a través de diversos
medios, que abarcan todas las categorias conocidas. El principal soporte son las relaciones
interpersonales, a través de las referencias provenientes de amigos, familiares y promotores
de las agencias de viaje; asi lo relatan los estudiantes y adultos: “El boca a boca de amigos,
tengo mis hermanos mas grandes que fueron”; “la gente que ha ido y me conté”. Otro de
los mas utilizados esta representado por los nuevos medios de comunicacién, con el uso de
Internet en la visita de sitios web y el creciente intercambio en las redes sociales como
Facebook: “Sobre todo de internet. Fotos y videos. Y leer cosas en Facebook”.

Finalmente los medios masivos de comunicacion cumplen un rol minimo, a través de
documentales o noticias relacionadas con el destino, tanto a nivel grafico como televisivo;
detalla una de las entrevistadas “Algo, muy poco en las revistas, no es el destino que mas se

muestra en publicidad grafica, ni en revistas en general, no es el destino que mas veo” .



En suma, ambas generaciones afirman recibir la mayoria de la informacién a través de
fuentes informales de comunicacion, algo que también es observable en fragmentos claros
de las entrevistas: “Mds bien de mis conocidos, informales. No del gobierno. Hay
programas, por lo menos en canal 10 he visto que hay programas de la provincia, pero no
recuerdo haber visto a Bariloche”. Cuando la informacién proviene de fuentes formales,
los entrevistados reclaman que son de un estilo muy superficial, que no procuran mostrar a
Bariloche como una ciudad integrada, sino solo sus ofertas: “no veo un recorrido por el
Bariloche interno, por el Bariloche intimo, no veo que nadie se preocupe de mostrar a
Bariloche sélo en la noche, lo superficial, en el boliche que se muestra, en los chicos

bailando”.

IV- CONCLUSIONES

A partir de la informacion obtenida como resultado de la investigacion, es posible
comprender la construccion de la imagen que, los jovenes y adultos de la ciudad de
Cordoba, realizan de Bariloche como destino turistico. Haremos a continuacién un repaso
por las conclusiones resultantes de la interpretacion, para contribuir a la comprension de las
elecciones de los turistas.

Bariloche se presenta entre los cordobeses con una alta notoriedad, desde la perspectiva de
ambas generaciones. Es reconocido espontaneamente entre los destinos turisticos relevantes
disponibles en la Argentina y llega a ubicarse en el “Top of Mind” o también llamado
Grupo Selecto. En cuanto a la calidad de dicha notoriedad, la imagen es amplia, aunque
superficial, por lo cual seria necesario llevar a cabo un refuerzo en cuanto a los servicios
disponibles a través de diversas acciones de comunicacion.

Los atributos ligados directamente con Bariloche son varios, y como mencionadbamos en el
analisis, varian segun la franja etarea que tomemos. Para los adolescentes los atributos
giran principalmente en torno al viaje de egresados, como la actividad nocturna que posee
el destino y la posibilidad de compartir con los amigos. Los adultos caracterizan a
Bariloche por el paisaje de la naturaleza, de lo cual se desprenden los bosques, lagos y
montafias; ademas de la particular urbanizacién andina del destino. Finalizando con los
aspectos positivos se encuentra la nieve, que es reiterada tanto por los jévenes como por los

adultos.



Los adolescentes destacan dos atributos negativos principales, uno es el frio y el otro es la
erupcion del volcan Puyehue en el afio 2011. A los mencionados por los jovenes, las
personas mayores agregan aspectos que para los menores son positivos o siquiera los
reconocen. Aparece la especializacién en el campo estudiantil como un aspecto negativo,
debido a que consideran a Bariloche como un destino preparado exclusivamente para ese
publico, sin una oferta satisfactoria para los demas turistas. También surge la masividad
turistica como elemento desmotivador para la eleccion del sitio, dado que a los adultos dice
“fastidiarles”. Otro atributo negativo mencionado es la creencia de que se genera un alto
costo al visitar el destino.

Las expectativas relacionadas a los destinos turisticos nacionales en general suelen ser de
conocer Yy disfrutar del lugar elegido. Asi mismo, los adultos rehisan compartir los espacios
con mucha gente y esperan una buena disposicion de los servicios, que les permita
despreocuparse y descansar.

San Carlos de Bariloche, como destino turistico, parece evocar diversas emociones. En la
mayoria de los casos en su relacion con el significativo viaje de egresados, realizado por la
mayoria de los argentinos al finalizar el cursado del nivel medio educativo. Entre los
adultos, son reiteradas las anécdotas provenientes de haber conocido el destino y el deseo
de repetir dicha experiencia. En cambio entre los jovenes los sentimientos de ansiedad,
incertidumbre y nerviosismo son consecuencia de la proximidad de aquel esperado viaje de
fin de curso. Las mismas emociones son las que conducen a ambas generaciones a declarar
su anhelo o rechazo de visitar el destino, con mayor o menor probabilidad de ocurrencia
segun la circunstancia puntual de cada uno.

Las atracciones reconocidas por los adolescentes son pocas, sobre todo en torno a la vida
nocturna del destino y la nieve. Destacan los elementos naturales como lagos, bosques y
montafias de un modo general, pero no reconocen ninguno de los nombres. En cambio los
adultos son capaces de mencionar los atractivos puntuales, desde los sitios bailables hasta
las riquezas naturales constitutivas de la oferta vacacional.

Finalmente se detecté que los jovenes y adultos de la ciudad de Coérdoba conocen a
Bariloche a través de diversos medios (el privilegiado son las relaciones interpersonales

tales como referencias de familiares y amigos).



Actualmente poseemos informacion acerca de que la notoriedad del destino es muy alta,
que su reputacion entre ambas generaciones de cordobeses es buena, y que en su gran
mayoria proviene de fuentes informales de comunicacion. Asi mismo, hemos recabado
informacion de su vision acerca de la incidencia de la catastrofe natural de 2011 sobre la
posibilidad de visitar el destino, y no ha resultado ser un factor que disminuya el anhelo de
conocer Bariloche. La imagen de este destino es uno de sus mayores activos como
consecuencia de la tradicion formada en torno a su visita y las Relaciones Publicas e
Institucionales tienen el potencial de fortalecer la imagen de Bariloche entre los jovenes y
adultos de la ciudad de Cérdoba. Es por ello que se plantea la necesidad de trabajar
exhaustivamente la imagen y las estrategias de comunicacién de Bariloche como destino,

para asi contribuir a que se recupere la estabilidad econdémica del lugar.
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Resumen

En este articulo se muestran los principales resultados de una investigacion que pretende
comprender cémo se construye la identidad propia de un grupo de superhéroes. El
analisis se concentra en la construccion de la identidad de los superhéroes “Superman”,
“Hulk”,”El Zorro”, “Wonder Woman” y “Las Chicas Superpoderosas” a partir de un
conjunto de recursos graficos empleados en los comics.

Abstract

In this paper are shown the main results of a recient reserach that seeks to understand
how it’s built the identity of a group of superhéroes. The analysis focuses in the
construction of the identity of the superheroes Superman, Hulk, Zorro, Wonder Woman
and The Powerpuff girls, from a conjoint of graphic resources used in the comics.
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I. INTRODUCCION

Desde sus inicios, a fines del s. XIX, hasta hoy, los comics han incluido dentro de su
narrativa el personaje del superhéroe, que presenta caracteristicas que lo distinguen
como tal. La mayoria de ellos tienen superpoderes, son buenos luchadores, mezclan su
vida privada con su mision en contra de los villanos en un juego de doble identidad y
sienten que su labor va mas alla de la ley, pero también conviven con otros justicieros
en el contexto de la sociedad. Es por eso que para distinguirse de todos los demas y para
proteger su verdadera identidad secreta construyen su propia imagen ante el mundo.

Para cada superhéroe, sea hombre o mujer, nifio o adulto, el trabajo del autor implica la
busqueda de un atuendo, un nombre y un simbolo, entre otras cosas, que representen los
poderes y actitud del personaje ante su mision, sus valores u origenes. Esta imagen ideal
creada se logra entonces, desde lo visual, mediante el uso de recursos graficos que son
coherentes entre si y que poseen una intencion comunicativa especifica: transmitir la
identidad del superhéroe. Tal intencion se basa en la funcion que cumple la identidad
visual de un ente, la cual se construye a partir del disefio gréafico. Y es a través de este



altimo, que el disefiador puede cumplir un papel crucial en la creacion de los comics por
cuanto a través de sus medios logra transmitir diversas narraciones mediante la
composicién, los esquemas de color, los dibujos, las técnicas, etc.

En este articulo mostramos los principales resultados de una investigacion que pretende
comprender como se construye la identidad propia de un grupo de superhéroes. El
analisis se concentra en la construccion de la identidad de los superhéroes “Superman”,
“Hulk”,”el Zorro”, “Wonder Woman” y “Las Chicas Superpoderosas” a partir de un
conjunto de recursos graficos.

I1. DISENO METODOLOGICO

Para este trabajo de investigacion se utilizé la investigacion cualitativa. Este enfoque,
segun Hernandez Sampieri, et al. (1991), consiste en obtener el contenido expresivo del
material de analisis, siendo el Gltimo el objeto de esta investigacion. Es decir, se
pretende indagar de una manera mas profunda, y mas abierta, para obtener
conocimientos y definiciones que permitan llegar al objetivo planteado. Se aplicé la
técnica de andlisis de contenido con a un material que incluye: personajes, interacciones
comunicativas, proposiciones, entre otras. El objetivo fue la des-ocultacion o re-
velacion de la expresion.

Pifiuel Raigada (2002) sostiene que el analisis de contenido, en tanto que técnica para la
elaboracion, registro y tratamiento de datos sobre procesos singulares de comunicacion,
se realiza a partir de un corpus representativo de sus productos singulares (mensajes,
textos o discursos). En esta investigacion, el recorte de corpus seleccionado abarca los
comics sobre cinco superhéroes: Superman, Hulk, EI Zorro, Wonder Woman vy las
Chicas Superpoderosas. La eleccion se fundamenta en la posibilidad de obtener
variedad y mayor riqueza en el analisis, por tratarse de superhéroes de ambos géneros:
masculino y femenino, diferentes origenes y contextos (tanto de produccion como de la
propia historia), distintas apariencias y concepciones, y desigual publico al que apuntan.
Las revistas seleccionadas para cada uno de los personajes son:

* Superman: “The man of Steel” (1986-1987) Ed. DC Coémics, “Crossover Classics”
(1991) DC Cdmics.

* Wonder Woman: “Wonder Woman” (1987-1988). Ed. DC Comics, Vol. 1 al 20.

* El Zorro: “Zorro” (2008). Ed. Dynamite Entertainment. Vol. 1 al 10.

* Hulk: “El Increible Hulk” (2003). Ed. Planeta de Agostini. VVol. del 1 al 13.

* Las Chicas Superpoderosas: “The Powerpuff Girls” (2000) vol. 5, 6, 8; (2001) vol. 17;
(2002) vol. 24, 26, 30,31; (2003) vol. 32 al 43; (2004) vol. 46, 49, 54,55; (2005) vol. 56
a 66. Ed. DC Comics.

Se utilizaron dos criterios de seleccion: en primer lugar se trat6 de buscar cierta
continuidad temporal de las ediciones, que permitiera comprender la historia de cada
personaje sin interrupciones significativas, y en segundo lugar, que las revistas hubieran
sido abordadas por un Unico equipo de arte, de manera que se mantuviera el estilo
propio de cada uno y exista coherencia en los recursos graficos empleados.

I11- ANALISIS DE LOS PERSONAJES

Las semejanzas visuales entre los personajes se manifiestan mediante los métodos de
representacion con un alto grado de figuracion, realista y detallada. Desde lo
morfologico, los cuerpos y las cosas en general se logran con formas planas, organicas
gestuales, siendo EI Zorro donde este tipo de linea se destaca para brindar un estilo mas
naturalista y detallado que en los demas cémics. Los contornos son de un grosor



regular, marcados, y la linea gestual se usa para acentuar la fuerza y los contrastes,
mientras la linea curva para dar movimiento a la ropa principalmente a las capas de los
trajes de Superman o El Zorro. Tramas de lineas forman las sombras y otorgan
expresion.

La actividad de los personajes, los temperamentos
coléricos que se manifiestan en situaciones de combates
son representados con escenas donde los fondos emplean
radiaciones centrifugas alrededor del héroe connotando
accion, poder y energia y también remarcando el
impacto de un golpe o una explosion.
Sus movimientos se expresan mediante rayos, lineas
diagonales y quebradas, que connotan choque, combate
y confusion (Castellanos, 1981), y la velocidad de los
mismos se logra a veces exagerando la perspectiva o
usando variados planos que alternan entre aberrantes,
picados y contrapicados para exagerar el drama y la
accion de cada escena. Formas y lineas curvas indican
recorrido. Se alternan los tamafios de la figura y el fondo
; para indicar distancias.
Algunos de los recursos morfologlcos mejor explotados en los comics de Wonder
Woman tienen que ver con la relacion del formato de las vifietas y la manera de narrar
el tiempo, por un lado, y con las figuras que ellas contienen, por otro. Mc Cloud, al
hablar del tiempo en los comics, sefiala que “se puede controlar el tiempo mediante el
contenido de la vifeta, el nimero de vifietas y el cerrado entre las vifietas (...) pero la
forma de la vifieta llega a marcar una diferencia en nuestra percepcion del tiempo”
(1995, p.101). Por eso los cuadros varian en tamafios y formas, marcando tiempos
cortos los que son angostos y sucesivos, y tiempos mas largos los que son amplios. Los
contornos de los mismos también cambian: se tornan gestuales en algunas escenas
connotando rudeza, salvajismo, accién. De forma opuesta, las vifietas son regulares y de
contornos definidos para escenas tranquilas, donde los personajes estan reposando, o
meditando racionalmente y cuyos tiempos son mas pausados. En esas situaciones, el
formato rectangular apaisado resulta 6ptimo, por la preponderancia de la linea recta
horizontal, que para Frutiger (2007) es el plano de apoyo natural del hombre y por ello
se asocia con el resposo y la quietud.
En cuanto a las figuras y sus
contenedores, a veces éstas
sobresalen del fondo de los cuadros
sefialando el movimiento de la
lectura hacia el siguiente. Esta
estrategia narrativa, proporciona
continuidad a las acciones de los
personajes en el espacio.
El aspecto cromatico coincide en
los comics analizados por la
intencion de los autores de alcanzar
un fuerte impacto visual que resulte
atractivo para el lector. Asi
recurren al color realista exaltado
(Costa, 2003) porque de este modo
se obtlenen fuertes contrastes entre eI negro pleno para las sombras y los demas colores
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saturados, también plenos. Sin embargo, en algunos casos, como el de El Zorro, se
observa la tendencia a proporcionarle a la imagen un caracter levemente naturalista
empleando para luces y sombras transiciones progresivas en algunos casos mediante
gradientes de color.

Comun a todos los comics es el recurso de la temperatura del color para ambientar
situaciones. Para estados de accion, violencia y tensién se usan fondos con colores
calidos: rojo, amarillo, naranja, de alto valor y saturacion. Los cromas frios, en cambio,
a través de plenos azules o celestes en el fondo sirven para expresar profundidad y
sosiego, o tifien toda la imagen si se trata de la noche y la oscuridad.

Del rojo se hace un uso notable, pues sus asociaciones psicologicas con la extroversion
y el dinamismo corresponden al temperamento primario de los superhéroes elegidos, el
colérico, mientras que las connotaciones afectivas y fisioldgicas, de estimulante e
impulsivo, conciernen al tipo sanguineo. Otras gamas tonales muy empleadas para ese
fin son las del naranja y el amarillo, que se vinculan también con lo emotivo, lo
estimulante, la potencia y la accién.

I11. 1 - Las imagenes retoricas

Las imagenes retoricas son un recurso muy utilizado en los comics porque permiten
plasmar conceptos abstractos, establecer comparaciones, condensar el significado en
una representacion, entre otras cosas, aplicando un orden y disposicion particulares a los
elementos de la composicion visual para lograrlo.

En los casos analizados se observa como algunas operaciones retoricas son usadas con
recurrencia para enfatizar ciertos rasgos de personalidad de los personajes o la
dimension de las situaciones.

La mas empleada es la hipérbole y estd presente en
todos los comics, ya sea como figuras humanas
cuyas proporciones son mayores a las del hombre
comin (Superman, Hulk) para destacar la
musculatura de los cuerpos y las facciones, o
expresiones y miradas que estdn acentuadas
mediante el plano detalle. Ademas hay una
exageracion al mostrar las acciones, la velocidad y
el movimiento, todo eso potenciado mediante lineas
de tension en el fondo, el color, el incremento y
deformacion de la perspectiva, a veces curvada como si se estuviera mirando a través de
un lente.

Otra figura muy utilizada es la metafora: abarca un amplio abanico de imagenes
simbolicas que, en estas historias, parten desde la representacion basica de gestos y
posturas, como que todos los superhéroes lleven un fisico erguido, pufios cerrados
connotando valentia y seguridad o union y defensa de la sociedad, hasta situaciones mas
complejas.

Algunas metéaforas visuales que se han vuelto convencion en los cdmics son las estrellas
y radiaciones para los golpes e impactos cuando los superhéroes pelean, o los corazones
en el aire para el enamoramiento, gotas para la desesperacion, llamas de fuego para el
enojo, como un modo de mostrar las emociones, y la lampara para las ideas, en aquellos
que se caracterizan por la racionalidad.

R & > Tambieén es recurrente la representacion del
movimiento que “corta el aire” mediante formas
curvas, dejando un vacio blanco, con lo que se




quiere expresar la velocidad de una accién y manifestar el caracter activo de quien lo

gjecuta.
Un elemento ya descrito, de gran peso simbolico es también el color.
Segun Olivetti “una de las _' caracteristicas que han

durante toda su historia son las
s/lp) y las  historias de
excepcion.  Por lo general
son otra manifestacion visual de
observa en cada personaje de
sonido de roturas, golpes,
situaciones generadas por ellos.
bastante empleada, que como
recalcar algo o dar una idea del
transcurren las acciones. Asi se
yuxtaposicion de su cuerpo en
una misma vifieta para ilustrar la idea de multiplicidad
de acciones a gran velocidad, o a Wonder Woman
atacando a sus enemigos en un solo cuadro, como si esas acciones similares se dieran
en un Unico fragmento de tiempo.

identificado a los comics
onomatopeyas” (2004,
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En Hulk también se utiliza la aliteracién pero en vifietas sucesivas, donde él aparece
agarrandose la cabeza para impedir a Banner salir, a modo de que eso durara varios
minutos. Con ello se vuelve a la nocion del tiempo en las historietas de la que habla
McCloud: “la fotografia nos ha condicionado a equiparar una imagen sola con un
momento” (2004, p. 97) mientras que las vifietas, separadas por gutters ocupan cada una
de ellas un instante concreto en el tiempo. Se observa, ademas, la utilizacion de figuras
cuyo uso no es tan frecuente en todos los comics pero se emplean algunas veces con
fines especificos.

La elipsis es usada con el objetivo de destacar aquello que se suprime de la escena. Se
ve notoriamente en Superman, donde el recurso consiste en que la figura del personaje
aparece vacia, recortada sobre un fondo lleno pero oscuro, en una situacion en la que se
oculta para vertirse como Clark Kent. Otra manera en que este destaca por su ausencia
es en circunstancias de conflicto, cuando el periodista Clark se escurre de la situacion
para vestirse como héroe y salir al rescate.




Ejemplo muy claro de elipsis es también el de Las Chicas Superpoderosas, cuya estela
de vuelo es lo Unico que hay en la vifieta, 1o que indica que salieron volando con gran
velocidad por alguna urgencia. En todos los casos la operacion retorica es otra forma
que encuentra el creador de mostrar una estrategia del personaje o su actitud ante los
problemas, y es justamente lo contrario a lo que la técnica implica: un superhéroe no
desaparece, no se suprime, ni evade las dificultades sino que las enfrenta, y como si
pudiera anticiparse al relato, ya se esta encargando de la situacion.

Otra figura de supresion como la anterior es la
sinécdoque: escenas donde se muestran solo
partes del vestuario o el cuerpo de los
personajes son bastante tipicas en los comics de
los protagonistas que se han descubierto como
semejantes en este analisis, es decir Superman y
El Zorro. Con mostrar los pies o una parte del
escudo del hombre de acero, los ladrones ya
reconocen quién aparecio y eso ya basta para
temer. De forma similar, con planos detalle donde Gnicamente aparezcan las botas y la
punta de la espada, el lector ya puede identificar al Zorro. Esta técnica de la retorica es
otro mecanismo que los creadores de historietas utilizan para conseguir una rapida
asociacion del lector con lo que identifica visualmente al superhéroe.

Con un fin parecido ese y planteado en toda la trama de las historias de algunos
personajes esta la antitesis: como recurso de oposicion y contraste se usa para destacar
las caracteristicas definitorias de los héroes en relacion a sus alter ego, como ya se
anticip6 al hablar de los rasgos de personalidad. Entonces para Hulk, Superman y El
Zorro este recurso se explota al maximo llevando a extremos opuestos dichas
personalidades.

==sremomemssegsn Cuando la imagen retdrica aplica la rima,
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se nota la intencion estética-artistica del
creador del cdémic. Como implica el
trabajo con aspectos formales, es posible
obtener composiciones armonicas que
hacen que wuna situacion frecuente
adquiera una representacion mas original.
En el caso de los combates en El Zorro o
Wonder Woman, estos son repetidos, por
eso una figura espejada de un

enfrentamiento con su adversario brinda
S B dinamismo a la narracion.

La gradacion se emplea en varias imagenes
retoricas, principalmente en Hulk, donde un
tema central es la metamorfosis de este a
Banner. Asi mediante esta técnica se logra
mostrar en  etapas el proceso de
transformacion, que hace creible al espectador
el hecho de que personalidades tan opuestas
sean parte de una misma persona. La gradacion en la misma vifieta puede significar un
cambio rapido y si se reparte en varias vifietas abarca mas tiempo. También es muy
usado este tipo de imagenes para demorar la atencion del lector en un cambio que en el
personaje se produce en un lapso muy corto, ya sea de estado de animo como en




Wonder Woman, con la intencion de resaltar el impacto que inicialmente algo provoco.
Y de forma similar a la gradacion, pero sin producir un cambio en la imagen, la
asindeton es otra manera de acentuar algo, porque al dividirla en franjas, por la suma
que el receptor hace para interpretarla provoca ese efecto de acumulacion.

111.2- Aspecto fisico, valores y contexto

El esquema corporal de un personaje y su actitud ante el mundo son las primeras
manifestaciones visuales que el lector recibe de éste. Partiendo de eso le es posible
construir una primera impresion y alli comienza el proceso de identificacion. Si se
considera lo que sostiene Ramirez de Bermudez (2005), el caracter diferenciatorio que
toda identidad debe tener para ser reconocida, se da en quien percibe y no en quien
disefia o crea y luego emite.

Tomando como base la nocion de identidad corporativa de Costa (1994), para entender
como se construye la identidad de un superhéroe, es primordial el hecho de que en ella
la forma es el estimulo perceptivo y ésta conduce mentalmente a la funcion y a la
esencia de la cosa percibida. De alli la importancia del esquema corporal, la vestimenta,
los accesorios y actitudes en cuanto a estimulos visuales.

Superman devela su funcion o estrategia: es transparente y genera confianza, porque no
se oculta tras un antifaz, sino que se muestra al mundo para que la gente reconozca que
él viene a defender los valores de la nacidn norteamericana. Y nada méas evidente de ello
es su traje: muy cefiido al cuerpo y de tipo enterizo, lo cubre casi por completo pero
marca notoriamente sus muasculos. Lo complementa con una trusa roja y un cinturén
amarillo-dorado. En el pecho lleva el simbolo que lo identifica: una “S” roja sobre un
fondo amarillo. Ademas tiene una capa roja amplia y larga desde la espalda hasta las
rodillas que lleva inscripta en la parte de atrds el mismo simbolo “S”, ésta le
proporciona dinamismo a sus movimientos, un aspecto de libertad y al mismo tiempo
importancia. Sus botas recuerdan a las de los guerreros miticos y le dan una apariencia
mas agresiva.

Lo que se destaca de esta descripcion es la funcion
emblematica que toma el color, porque la combinacion
del rojo y al azul remite a la bandera de Estados Unidos,
aludiendo al sentido patridtico de Superman, ademas y
como beneficio derivado, hace que la figura se torne
pregnante y atractiva a la vista. Esto no es casualidad sino
tiene que ver con el contexto en el que surge: la primera
revista de Action Comics fue publicada en 1938 por la
National Comics. En esta época los Estados Unidos
apenas habian superado la crisis econdmica y se
vislumbraba su participacion el conflicto de la Segunda
Guerra Mundial. En este clima de tension e inseguridad
surge la figura de un superhéroe como Superman. Serra
sostiene que el éxito de personajes como este se da por
“la necesidad del publico de producir una imagen del
enemigo y de alinearse contra el mal; se trata de un
imaginario que requiere oposiciones claras y dicotomicas que se adaptaban bien a las
caracterizaciones simples, netas, aproblematicas de estos nuevos héroes” (2011, p. 30).
En efecto, los Estados Unidos entran en guerra en 1941, con lo que las historias heroicas
son cada vez mas consumidas, y los superhéroes mas aceptados como objetos de
identificacion social. Como resultado, entre un amplio nimero de historietas de este




género, se publica ese afio el comic de la heroina americana de esta tesis: Wonder
Woman, y como es parte de este conjunto comparte la misidn de proteger a su pais y sus
valores, manteniendo el orden social que eso implica. Por eso su aspecto ha de
comunicar lo mismo, porque nuevamente “la sustancia dibuja las formas en que las
funciones se presentan en el plano perceptible.” (Ramirez de Bermtdez, 2005, p.15)

En su tierra natal Wonder Woman viste al estilo griego antiguo, pero cuando se
desenvuelve como superheroina usa un traje especialmente disefiado para simbolizar su
objetivo de defensora de la patria, sin perder el origen de princesa de las Amazonas. De
la misma forma que sus comparfieros de género, en ella hay una referencia al imaginario
de la mitologia clasica, como un intento de proporcionar al personaje el sentido mitico
del superhéroe que se explico antes, pero en su caso es directo y explicito porque desde
su concepcion y nacimiento estan presentes elementos mitoldgicos greco-romanos. De
ese modo se puede apreciar que su atuendo es una conjugacion de ambos propdsitos.
Viste un traje muy cefiido al cuerpo, como Superman, que se asemeja a una malla
enteriza: la parte superior del busto es roja y sobre ella una forma de W amarilla lo
cubre, la parte inferior es azul con estrellas blancas de cinco puntas. Lo complementa
con un cinturon amarillo-dorado a la altura de la cintura. El calzado consiste en botas
rojas altas, con terminaciones blancas y el detalle de una linea del mismo color que la
recorre por el frente verticalmente. Ademas lleva en la cabeza, por debajo del cabello
una tiara de dos puntas, una superior y otra inferior, es amarilla-dorada y tiene en el
centro una estrella roja de cinco puntas. Usa aros circulares y pequefios de color rojo.
En cada murieca tiene un brazalete gris-plateado. Al costado de su cadera derecha lleva
enrollado un lazo de oro, conocido como “El lazo de la verdad”.

Con ese retrato se evidencia un objetivo de
identificacion mas inmediata de este personaje
con los valores estadounidenses, porque ademas
de usar los colores de la bandera incluyendo el
blanco, se afiaden dos elementos distintivos y
simbolicos de ella, la estrella de cinco puntas y la
idea de la W como un aguila, icono clasico de la
cultura norteamericana. Incluso dicha finalidad se
pone de manifiesto en un capitulo donde se narra
el porqué del destino de Wonder Woman, y ella
recibe una serie de insignias patridticas por parte
de sus hermanas.

La aparicion de una protagonista mujer dentro de
historietas de este género tiene que ver con la
intencion de hacer llegar a un publico femenino
esos ideales. Tal como apunta Serra, “Diana,
princesa de las Amazonas dotada de poderosos
superpoderes y bellisimo aspecto, se afirmé desde
el principio como un icono del feminismo
(movimiento del que su creador, el doctor William Moulton Marston, fue un gran
simpatizante).” (2011, p.32)

En ese sentido, si se analiza el aspecto fisico de los superhéroes que forman parte del
universo DC, en lo que a esquema corporal y contextura fisica respecta, se observa
como responden a unos estereotipos y canones de belleza cuyas concepciones devienen,
por un lado, del ideal de perfeccidén y superioridad cléasicos, basado en los modelos
arquetipicos de la mitologia griega, y por otro, del propio contexto moderno en que
surgen estos personajes.




En relacion a lo primero, Serra habla de los héroes tradicionales en los que se inspiran
los nuevos, pero proyectandolo en un caso particular “representado por Aquiles: el mas
fuerte, habil y rapido entre los héroes griegos es un arquetipo que, a travées de siglos de
historias llega a encarnarse en la figura de Superman.” (2011, p. 37). En el caso de
Wonder Woman, la inspiracion en los modelos de belleza de la antiguedad clasica se
aclara en el comic, al explicar que sus cualidades fueron tomadas de la diosa griega
Afrodita, entre los que se destacan la sensualidad de la silueta y marcados caracteres
sexuales, aunque también la proporcion formal y la simetria.
Pero adaptandose al contexto, las representaciones de estas dos figuras también se ven
influenciadas por las nuevas relaciones y concepciones que tienen las personas con el
cuerpo humano y el rol social. Es de esperar entonces, que Superman se asemeje a los
aficionados que dieron inicio a la practica del culturismo en las primeras décadas del
siglo XX y lograron imponerse en las publicaciones de la época. En coincidencia, este
deporte pregonaba en sus inicios el ideal griego a cerca de a las proporciones del cuerpo
humano.
Para todos los superhéroes seleccionados en este analisis, el concepto de superioridad
fisica es valido como uno de los principales elementos que los convierten en lo que son,
pero la excepcidn de ello es El Zorro, que se identifica con el otro modelo heroico que
propone Lotman: “el folklore mundial conoce también otra situacion: la victoria del
débil (...) sobre el fuerte (...) el inteligente vence con la inventiva, la rapidez de
ingenio, la astucia y el engafio, en Ultimo analisis, con la inmoralidad” (en Serra, 2011,
p. 37)
El Zorro viene a representar al débil en su sociedad, que
no tiene voz por estar fuera del aparato gubernamental,
ni formar parte de la milicia. Opuesto a los héroes de DC
Comics, su cuerpo no es hiperbdlico, ni invencible, ni
sobrenatural, por eso no intimida por el tamafio, sino por
lo que él representa. Su estrategia es opuesta,
aprovechando la sorpresa y la oscuridad de la noche
ataca por la retaguardia o desde una posicion ventajosa
para generar temor. Como consecuencia, Su aspecto es
diferente al de los superhéroes con dones superiores: la
formas de su cuerpo se disimulan mediante un traje que
no va pegado al él y una capa oscura acrecienta las
posibilidades de que sus rivales erren en sus ataques, ya
gue gracias a su movimiento la silueta del personaje se
vuelve indefinida para los adversarios. Un antifaz lo
=" distingue como “El Zorro”. Lo primero le permite
desenvolverse comodamente en su rol y lo segundo exponerse sin ser identificado. Todo
el conjunto es oscuro para poder actuar durante la noche y perderse en la sombra.
La vestimenta que lleva habla de su contexto y su origen mixto: la historia esta situada
temporalmente a principios del siglo XIX, con correlacion a algunos hechos de la
realidad, durante el reinado de la corona Espafiola, en la region de Los Angeles, Alta
California. Como hijo mestizo de un terrateniente y ex soldado espafiol, (Don Alejandro
De la Vega), y una india guerrera de la tribu Tongva, (Regina De la Vega), Diego, es
decir El Zorro, hereda de ellos el sentido de la justicia y el amor a la patria y a la tierra.
Asi, en medio de dos mundos, y en un clima de injusticia social, opresion y
colonialismo, este personaje elige ser quien defiende a la sociedad y pugna por cambiar
el orden establecido.

DYNAMITE: D3




Cardona Zuluaga propone una categoria heroica a la que ella llama héroe tragico y con
la que en muchos aspectos es posible identificar al Zorro y también a Wonder Woman.
Uno de esos aspectos es el siguiente:

“El temor humano a la muerte y al dolor se ve expresado en el héroe, cuando en el campo de
batalla protege su wulnerabilidad con el escudo, el peplo o la malla. Estas vestiduras son parte
constitutiva de su identidad: posee un cuerpo digno de sus glorias, pero un cuerpo que se
expresa en el brillo del metal, en el filo de la espada, en la majestuosidad del penacho, en el
peso de la armadura; atuendos que diferencian a héroes y hombres, que visibilizan su condicion
gloriosa.” (2006, p. 61)

Estos objetos reconocen la humanidad de su condicién, y a su vez resaltan su capacidad
superior o gloriosa que le permite emprender su destino.

Con todo ello, ElI Zorro logra un aspecto imponente, libre y seguro, pero también
atemorizante y misterioso: lo llaman el “fantasma de la noche” o “el demonio”, porque
al imitar las cualidades instintivas de un animal también adquiere una libertad que le
permite violar las prohibiciones y normas, cometer los actos vedados para el ciudadano
comun, es decir, actuar con imprevisibilidad.

La tendencia de la Europa del siglo XIX de crear la imagen de la masculinidad pasiva y
con ciertos rasgos feminizados se plasma en el personaje de Diego De la vega, el alter
ego de El Zorro. Treinta afios mas tarde, aproximadamente, aparecen en escena
protagonistas cuya condicion fisica esta por encima de la media (es la época de
Superman). Y luego de otros treinta mas, las proporciones exageradas de los cuerpos ya
no se utilizan para mostrar la dimensién protectora del superhéroe, sino su caracter de
amenaza, tal como ocurre con Hulk, pues la relatividad del posmodernismo hace que los
limites entre el bien y el mal estén borrosos, y por ello estos personajes no son
puramente buenos o puramente malos, como fueran los superhéroes de antes.

Los contemporaneos se identifican con el héroe moderno, por su contexto, pero también
con el héroe novelesco de Cardona Zulaga porgue este

“se mueve en un mundo que esta mas alld de la ley, en la que afirma
constantemente su propio ser enfrentando un mundo que produce vértigo y
desencanto.” En la tarea de definir su propia identidad la lucha se vuelve interna,
“es el desgarramiento del alma que le lleva a ocupar una posicion ambigua, en la
que no existe ni el bien ni el mal, sino razones ontoldgicas que designan sus
rumbos, que lo llevan a enfrentarse desde la interioridad a las situaciones exteriores
que le confrontan y lo hieren.” (2006, p.62)

Para la autora estas figuras se vuelven solitarias, como enjauladas en sus propias
profundidades y desde alli miran al mundo con temor. El desgarro interno de Hulk es
manifestado en su apariencia externa, mediante sus ropas que estan hechas jirones, y no
por haber luchado entre golpes, bombas y monstruos. Solo cuando el alma de Hulk es
libre y se olvida de los problemas, se retira al monte, donde viste Unicamente un
calzoncillo bordd, como si esa libertad se extendiera a su cuerpo.

Siguiendo el criterio de evolucidn temporal tomada para analizar las representaciones de
los personajes seleccionados, se llega a Las Chicas Superpoderosas, cuya historia nace a
fines de los "90. Aqui se considera un factor que no se tratdé adn con mayor
detenimiento: el pablico al que se dirigen estas narraciones. Hasta este punto los comics
analizados estan dirigidos a un lector promedio adolescente y adulto, muchas veces con
una intencién propagandistica o formadora de opinién, pero en este caso, donde las
nifias son protagonistas, se apunta al segmento infantil, y esto tiene que ver con la



concepcion y la valoracion del mismo que hay en la actualidad, distinta a la de
generaciones anteriores.

Las productoras editoriales son concientes de que se trata de una infancia mediatica, en
la que la television y los medios electronicos definen incluso tal concepto ademas de
cumplir su funcion socializadora. Por eso Meyrowitz (en Serra, 2011) sefiala que las
transformaciones radicales que la television ha entrafiado en la sociedad tienen que ver
con el hecho de que puso a disposicion de todos cualquier conocimiento o tematica, y
todo el tiempo, generando una horizontalizacion en el acceso a la informacion y
favoreciendo asi una mayor simetria entre los nifios y los adultos. Es por eso que entre
la variedad de personajes actuales, hay un apogeo de dibujos animados interpretados por
supernifios, es decir, superhéroes infantiles que asumen las mismas misiones que los
héroes adultos de los dibujos tradicionales, y claro ejemplo de ello son Las Chicas
Superpoderosas.

Al tratarse entonces de otro publico, que tiene una capacidad mas limitada de
decodificacion de los mensajes, cambian las representaciones visuales de los personajes,
pasando a un lenguaje mas simple y directo. Lo que no varia es que se persigue la
identificacion de las mismas con el grupo al que se dirige, por lo menos en lo que
respecta a su constitucion fisica.

I11.3- Los protagonistas como héroes positivos: simbolos de valores en una
sociedad

Al principio de este trabajo se introdujo la nocién de aquello que realmente constituye a
un superhéroe, sea este mitico o contemporaneo, como distinguen Eco y Cardona
Zuluaga. Lo que es fundamental para esa condicion es la adhesion a un grupo de valores
y aspiraciones compartidas con la sociedad a la que se representa, en un tiempo y lugar
determinado.

Partiendo de eso, en cada uno de los comics elegidos en este trabajo es posible
identificar los valores que sus protagonistas promulgan con las comunidades y el tiempo
histérico del que forman parte. A una buena parte de esto ya se ha hecho referencia para
comprender otros aspectos que forman la identidad de los personajes, pues cada
elemento que es parte de su constitucion se integra en un todo inseparable.

A pesar de las distancias temporales existentes entre la publicacion de cada una de las
historietas seleccionadas, y presentes también en el de propio contexto interno de las
narraciones, hay una cuestion compartida, que es apropiado expresar con palabras de
Eco.:

“En una sociedad de masas de la época de la civilizacion industrial, observamos un
proceso de mitificacion parecido al de las sociedades primitivas y (....) Se trata de la
identificacion privada y subjetiva, en su origen, entre un objeto o0 una imagen y una
suma de finalidad, ya consciente ya inconsciente, de forma que se realice una unidad
entre imagenes y aspiraciones” (1984, p. 252)

Este objeto es la proyeccion de lo que la humanidad desea ser y alcanzar, y eso para el
autor es lo que le da un caracter universal. Una construccion mitificada, aclara, es el
comic que nace en estas civilizaciones, por lo tanto es el caso de las historias que se
analizan en este proyecto. El autor hace hincapié en Superman por ser claro ejemplo de
aquella situacion, diciendo que como héroe positivo “debe encarnar, ademas de todos
los limites imaginables, las exigencias de potencia que el ciudadano vulgar alimenta y
no puede satisfacer.” (1984, p. 258) ya que aparece en un contexto de frustraciones,
complejos e inseguridad social.



Wonder Woman, version femenina de ese modelo positivo, encarna los mismos valores
que Superman porque ambos desempefian el papel de gran héroe americano, que
representa los mas significativos valores de la sociedad norteamericana, basados en el
poder individual y el logro personal, la afirmacion de la libertad, que es el poder de
elegir (y en plena cultura de consumo esto es elegir el producto que se desea), ademas
de la justicia y el cumplimiento de la ley en una democracia supuestamente igualitaria,
vista como el sometimiento al lider de una nacién imperialista.

Ambas figuras, nacidas en plena Guerra Mundial, donde la competencia armamentistica
entre los paises involucrados ocasiona un nimero impresionante de muertes, vienen a
defender ante todo el derecho a la vida. Pero en Wonder Woman se hace una asociacion
directa: ella, bendecida por los dioses, debe luchar del lado de la bandera
norteamericana, como si el lado del bien fuera el de esa nacion y el hecho de ser un
designio de los dioses fuera lo que les da la confirmacion de serlo. Ejemplo de ello es
uno de los dialogos que se tornan decisivos para el destino de esta supermujer:

Hipdlita (madre de Diana): “jLa libertad americana debe ser preservada! Debes enviar
tu amazona méas sabia, la mujer maravilla. Por América, el ultimo reducto de la
democracia y de los derechos de igualdad de las mujeres jnecesitan ayuda!” (Potter
Pérez y Patterson, 1987, vol. 1)

De una época posterior, casi 50 afios después, y provenientes del mismo pais, las Chicas
Superpoderosas exponen la defensa de idénticos valores. Aun estando en un contexto de
avances tecnoldgicos significativos e ideas progresistas y liberales, aspiraciones como la
justicia, el respeto por la vida, la libertad y la paz de la sociedad siguen en primer orden.
Todo tiene que ver con la misiéon de estos personajes de conservar el orden que se
mantiene hasta el momento en ese pais: la democracia politica y el capitalismo
econdmico. Porque para ellas las amenazas a la paz y el bienestar son los actos de
agresion que implican robos, saqueos, invasiones de seres exteriores, privacion de la
libertad, etc.

Sobre esa representacion del peligro en los comics habla Eco. El autor sefiala que la
Unica forma visible que asume el mal es el atentado a la propiedad privada. Al igual que
las nifias y que Wonder Woman, el hombre del futuro se mueve en la pequefa
comunidad donde vive (Smallville para Superman es como Townsville para las
Superpoderosas), dejando de lado el resto del mundo, y asi “en el ambito de su little
town el mal (...) se configura bajo la especie de individuos pertenecientes al
underworld” al mundo subterraneo de la mala vida, preferentemente ocupado (...) en
desvalijar bancos y coches-correo.” (Eco, 1984, p. 293) Siendo el derecho a la
propiedad privada una de las bases el capitalismo, esto se interpreta como la intencidn
de hacer perdurar el sistema imperante.

Todos estos valores y otros que adquieren real importancia, tienen que ver con la
historia particular de los personajes, que ha ido ordenando una escala de prioridades
para ellos. Smallville es para Superman el lugar donde no solo aprende el american way
of life sino también lo que significa el trabajo duro, la familia y los amigos, que se
constituyen como principios de mucha importancia para el.

Alli, bajo el aspecto de Clark Kent trabaja en su granja, haciendo uso de sus poderes en
lugar de maquinas, para colaborar en la economia de su hogar: levanta la cosecha,
construye corrales, etc. También de pequefio acude al instituto para educarse. Mediante
esta vivencia del esfuerzo cotidiano se identifica con el lector, una persona comun sin
habilidades superiores que vive en una sociedad semejante a la
del personaje, donde el trabajo diario es la forma de acceder al
consumo y a la propiedad privada. La vida en familia también
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es parte de lo mismo, de la rutina, por eso Superman aprecia a sus padres y de ellos
asimila el concepto de amor humano y de la vida.

El producto de Las Chicas Superopoderosas apunta a un nuevo segmento infantil que
tiene mayor participacion social e importancia en el proceso de consumo. Por eso, es
necesario generar la identificacion de los lectores tempranos con los personajes. Porque
éstos como parte del proceso de socializacién de los nifios son modelos de normas,
conductas y valores sociales. Asi, no s6lo son importantes los valores nacionales sino
otros que se destacan como la responsabilidad de las propias acciones, la verdad, la
unién de la familia y el cuidado de la naturaleza. Y el modo de ensefiar aquello es de la
forma en que se las muestra a las pequefias en los comics. Las nifias realizan las cosas
de la casa, cumplen con sus deberes como nifias, hacen la tarea, descansan, se alimentan
y juegan, se las muestra alegres e inocentes porque son nifias. No utilizan sus poderes
para hacer el mal, sino para defender a la ciudad.

En los afios en los que surge Hulk, la competitividad y el apogeo de la ciencia de la vida
real tienen una de sus maximas expresiones en la llamada Guerra Fria (1945 a 1989
aproximadamente), por eso no es de extraflar que Hulk sea resultado del afan
desbordado de los cientificos nucleares de la milicia norteamericana, en medio de la
competencia armamentistica entre ese pais y la Unidn Soviética. Si se vuelve a sus
origenes, es posible comprender que una bomba atdmica haya generado tales
mutaciones, y como resultado el personaje sea el que padeciendo las consecuencias
persiga la paz. Capitaneo asigha mucha importancia al aspecto geopolitico en relacion a
los comics analizando el papel de Hulk como un superhéroe norteamericano en medio
de esa guerra y también algunos cuestionamientos sobre la tecnologia atémica:

“la persecucion Unica que el ejército realiza de Hulk sirve como metafora de los
esfuerzos institucionales, militares y politicos realizados por el estado con el fin de
controlar el uso de la energia atomica y la difusion. Este esfuerzo fracasd, por supuesto,
con las revelaciones de espionaje atomico en la década de 1950.” (2010, p. 260)

Asi, Hulk, aunque es parte de los personajes consagrados en la cultura estadounidense,
no representa el espiritu patriotico como los demas, y reniega del sistema militar de este
pais. Todo eso se traduce visualmente en la ausencia de alguna referencia
norteamericana en su aspecto, su vestimenta, lenguaje o signo de identidad visual.

I11.4- La metrépolis como campo de accion de los superhéroes

La metrdpolis se configura como el entorno comun donde todos los superhéroes
analizados se desenvuelven diariamente en su lucha contra el mal, en oposicion al
ambito rural, que parece ser un lugar de descanso donde encuentra refugio la mente y el
cuerpo.

Serra afirma que “la metropolis ha sido el escenario, el argumento, la matriz de los
medios del siglo XX, (...) en el momento historico de la maxima expansion y al mismo
tiempo del inicio de la catastrofe de los lenguajes televisivos” (2010, p. 69) y el cémic
ha tomado de este medio el escenario para sus narraciones. De esa manera se logra crear
un mundo parecido al de los lectores, con experiencias similares a las modernas, donde
reina el principio del cambio que implica fuertes estimulos diferentes que se suceden
rapidamente produciendo una sensacion de discontinuidad. El autor agrega que la urbe,
con sus ritmos, relaciones interpersonales conflictivas, aceleraciones econémicas y de
produccién, es la expresion de un estado permanente de crisis en la modernidad. Y sus
manifestaciones son la violencia, la criminalidad, el abuso de poder, la corrupcién y la



pobreza entre otras cosas. Es este el momento y lugar donde los superhéroes deben
recuperar el orden ante el caos existente.

La variedad de estimulos comienza con la diversidad cultural que hay en un pais como
Estados Unidos, donde se sitian geograficamente las ciudades en las que operan la
mayor parte de los personajes en cuestion, salvo El Zorro, ya sea que lleven nombres
ficticios (Smallville, Townsville) o reales (Los Angeles, Boston, etc). También se
observa en los estratos sociales: ricos, pobres, clase media trabajadora, y en el contraste
arquitectonico y urbanistico del paisaje: grandes edificios y rascacielos de estilo
futurista, callejones, avenidas, negocios por un lado, y suburbios, oscuridad y ruinas por
otro.

La poblacion se muestra de dos maneras: o aislada en su individualidad (cuyo estilo de
vida frenético incluye el trabajo y el café al paso), o como una masa. Por eso el
superhéroe destaca por el contraste, y también lo hacen los seres excéntricos cobrando
protagonismo en algunos capitulos. Serra sostiene que la televisién ha influido en el tipo
de figuras que aparecen en las narraciones de las historietas, siendo ahora de un caracter
espectacular. “Los nuevos enemigos son los mutantes, una nueva raza, una generacion
post-televisiva de diferente configuracidn antropo-sensorial, que vive entre los desechos
de la civilizacion (el passage-salon de juegos, el vertedero), adopta un estilo
espectacular y es portadora de una cultura totalmente mediatica” (2010, p. 69). También
son excéntricos en Wonder Woman los demonios del mal, en Hulk los héroes de las
ligas defensoras, en Superman los seres de otros mundos. Pero en éstos ultimos dos
comics, personajes humanos normales, como el multimillonario Lex Luthor, o el
General Ross dejan entrever algunas fisuras del sistema politico y econémico que los
héroes defienden, y es la corrupcion de las clases poderosas.

Los ciudadanos también se representan como una masa en situaciones cuyas
expresiones alternan entre tres estados: el enojo, la alegria euférica ante el triunfo del
héroe en alguna hazafa, y la preocupacidn/ terror frente a amenazas. Por lo general las
personas aparecen formando parte de marchas y protestas, y se informan mediante la
television y el diario. Este hecho, que habla de una época mediatizada, se revela en el
lenguaje visual utilizado en dos casos particularmente: Wonder Woman y Hulk.

El color adquiere relevancia porque tiene la capacidad de generar diversos ambientes e
indicar el estado de &nimo generalizado en la poblacion. Se mantiene el color realista
exaltado que no utiliza gradientes sino luces y sombras contrastadas mediante el negro y
el color saturado. A veces las sombras se logran usando colores en bajos valores: azules
o0 verdes, y en todos los casos generan casi siempre sombras bien perfiladas.

Para el inframundo de los demonios y las situaciones de tension, lucha y combate, en
cualquier contexto, se utiliza siempre el color imaginario fantasioso porque este segun
Costa (2003) pertenece a las imagenes de caracter iconico pero que corresponden al
imaginario colectivo, a la fantasia.

Siguiendo ese criterio, las representaciones de los personajes malvados, los demonios o
criaturas emplean verdes, morados o azules cuando sus apariencias son similares a las
de reptiles, aracnidos y serpientes, lo cual les da un aspecto viscoso y putrefacto.
Mientras que aquellos cuyo exterior es mas parecido al humano son representados con
colores saturados. Los dioses en Wonder Woman y los individuos de Kripton en
Superman también llevan este tipo de cromatica: el blanco y el amarillo como parte de
ellos o de aureolas que los rodean, ademas colores saturados.

Las gamas tonales tifien las imagenes cuando hay un clima general que se vivencia.
Ambientes colmados de gloria 'y fiesta recurren a los calidos, rosas y amarillos, porque
son colores incandescentes, optimistas y emotivos segun la psicologia del color, y por
eso transmiten alegria. Mientras que la violencia, la oscuridad y la maldad se



representan con negro, azul, verde o rojo, pues por sus asociaciones afectivas permiten
connotar desesperacién profunda, tristeza, enfado, agresion y ausencia de luz.

La temperatura del color es algo que también hace al estilo de los espacios
representados. El uso de los frios plenos: verdes, azules, violetas y blanco es para areas
frias, tecnoldgicas y grandes como las bases miliares en Hulk o en Wonder Woman, y si
se combinan muchos colores en un ambiente esto le da cierta vida y alegria al lugar, el
ejemplo mas claro de ello esta en varias escenas de las Chicas Superpoderosas.

El dia y la noche se logran con un juego de oposiciones en lo que a cromatica se refiere:
el dia emplea los calidos por la presencia de la luz del sol, pero en valores muy altos y
baja saturacion, apareciendo a veces como lavados. Contrariamente la noche de la
metrépolis es oscura y peligrosa, para nada acogedora, y en eso son buenos los frios de
bajo valor y mayor saturacion.

111.5- Simbolos de Identidad Visual

La construccién de la identidad en el plano de lo visual para cada uno de los
superhéroes en los comics se basa en los mismos objetivos de identificacion, memoria,
asociacion y diferenciacion que persigue la identidad visual de una corporacién o
entidad. En ese acto de reconocer esta presente una interaccion, donde un mensaje es
emitido por alguien y recibido por un pablico, y como el mensaje se trata de la identidad
y el canal en este caso es un soporte grafico, segun el autor, esta configurado a partir de
una unidad formal que posee rasgos exclusivos reconocibles perceptiblemente.

El signo de Superman consiste en un Isotipo que lleva la inicial de su nombre inscripta
en el fondo. Se usa casi siempre como monograma, pero también suele aparecer el
nombre completo, es decir el logotipo, por ejemplo en la tapa del comic, pero en este
caso se suprime el elemento accesorio que le da soporte, el escudo.

En referencia a los monogramas es interesante apuntar a lo sostenido por Frutiger
(2007) sostiene que estos signos son usados principalmente por los lideres o personas de
poder en la escritura antigua de Grecia. Asi se confirma la vuelta a lo mitico en la
concepcidn del personaje.

La forma y la tipografia confieren al signo un aspecto herdldico dandole importancia y
estatus pues emplea letra mayuscula con serif de tipo Egipcia en el monograma, con
algunos retoques que le proporcionan un aspecto estilizado. Morfoldgicamente se
describe como un escudo formado a su vez por un tridngulo isosceles invertido como
figura de fondo, enmarcado por un contorno de grosor intermedio. Sobre el mismo se
inscribe una letra S mayuscula que ocupa casi todo el plano de fondo. Esta figura tiene
origen en los simbolos de la heraldica de las que habla el autor, y si como él dice, son
usados en principio por los enviados diplomaticos de cada familia, es perfectamente
reconocible la mision pacifica de Superman en la tierra, enviado por los Kriptonianos.



Como aclara Frutiger (2007), en este signo se divide la superficie en areas cromaticas
aportando los significados de cada familia o los valores del grupo. En el identificador de
este superhéroe ambas intenciones se manifiestan ya que el color es usado con un
sentido simbdlico: el amarillo se vincula con la deidad, con su origen superior y asi con
la idea de que Superman podria ser un Dios entre los mortales. Ademas es luz, poder,
energia, potencia, cualidades que adquiere el personaje al exponerse al sol. Pero
también estan presentes los colores mas pregnantes de la bandera norteamericana
recordando al lector que este personaje se identifica con esa nacién y sus valores.

El logotipo varia tipograficamente en la fuente empleada. En este caso al usar una
tipografia sin serif se vuelve liviana, sin apoyo y eso le da dinamismo. El detalle del
volumen se asocia con lo corpéreo y lo macizo, como es Superman, y la leve
ondulacion en perspectiva también contribuye a es impresién de liviandad.

Wonder Woman, por su parte,
asume los valores
norteamericanos y los hace
mucho mas explicitos en lo que a
sus rasgos visuales concierne. Por
eso el isologotipo que la
identifica condensa asociaciones
relativas a ello en todos los
recursos visuales que utiliza. Este signo identificador es un isologotipo, el nombre es un
logotipo tipografico exclusivo ya que esta escrito con una tipografia basica sin serif en
mayuscula especialmente disefiada para el caso, donde las W destacan por la altura de la
letra. Construido a partir de la estilizacion de dos letras W, una arriba de la otra, se logra
un juego formal y a su vez simbolico, ya que identifica las iniciales del nombre Wonder
Woman por un lado, y por el otro da como resultado la figura simplificada de un aguila,
que alude directamente al icono por excelencia de la nacion estadounidense. Todo eso
logrado a partir de formas con lineas rectas oblicuas y curvas, que construyen una figura
espejada cuyas terminaciones son como alas.

Retomando las relaciones simbdlicas de Frutiger (2007) con la forma, aqui cabe
destacar lo respectivo a los simbolos zoomorfos. Segin él, los animales han
representado para el hombre principios y valores desde los inicios de su historia, y entre
ellos las aves se han asociado a la libertad y a las deidades por su capacidad de vuelo en
las alturas y la cercania al cielo. El aguila es un simbolo heraldico fundamental y forma
parte de la cultura de Estados Unidos, porque con ello connotan la libertad y la dignidad
de su sistema democréatico, pero ademas se relaciona con el espiritu guerrero por las
virtudes combativas de esta ave. De alli que sea identificador de Wonder Woman,
escogida entre las guerreras Amazonas para luchar en la tierra en pos de este pais.

Si se analiza el identificador que aparece en las tapas de los comics, se observa ademas
que el simbolo y el logotipo estan apoyados sobre un contenedor y en él se incluyen tres
estrellas a cada lado del signo, y éstas a su vez estan presentes en el atuendo de la
protagonista.

Frutiger (2007) aclara que las estrellas han aparecido desde siempre en numerosas
representaciones debido a que su centellar brillante es luz, y en ese sentido verdad. Si
bien las de cinco puntas son parte de la bandera del pais del norte, la verdad es un valor
primordial para Wonder Woman y por eso lleva consigo el “lazo de la verdad”.

Sobre el recurso del color, éste es igual que en Superman, esquematico, y los tres
primarios estan saturados. El amarillo se asocia a la riqueza, al origen real o noble,
también a la deidad, el poder y la sabiduria, a la fortaleza de cuerpo y espiritu. Y como
ya se dijo, los demas colores son los de la bandera del pais que ella representa: rojo por




los mismos significados de valor, coraje y pasion que en Superman; azul por que es paz,
esperanza, lealtad y justicia, y blanco también por la paz y la verdad.

Rompiendo con el esquema de tradicion heréldica que encierran hasta ahora los signos
analizados aparece en escena el de Hulk. En concordancia con sus rasgos de
personalidad, su historia y sus valores, el identificador de este personaje no hace
referencia a los mismos principios que los dos anteriores. Lo que éste connota no tiene
que ver con el mundo exterior que lo rodea, porque Hulk no encaja en él y no se
identifica con él. En cambio refleja su naturaleza interior y su aspecto exterior. No es
simbolo de la sociedad, es simbolo de su propia individualidad.

El signo de identidad visual consiste en un logotipo tipografico exclusivo de su nombre,
cuya tipografia esté especialmente disefiada para el personaje. De esa manera la forma y
el estilo fantasioso-decorativo de la letra en mayuscula, de trazo grueso y con serif
confieren al signo un aspecto pregnante que connota fuerza, volumen, dureza pero
también la idea de guerra o brutalidad, porque los detalles calados recuerdan la
vestimenta destrozada del protagonista. Morfoldgicamente es un logotipo de formas
planas y anchas, con contorno grueso, inscripta sobre un fondo que le proporciona
volumen y lo hace parecer un bloque. Sobre este se apoya un contenedor rectangular
con filete, y dentro se inscribe la leyenda “El Increible”. Todo el conjunto esta
levemente inclinado hacia arriba. Al parecer un bloque comunica el concepto macizo,
pesado y rustico de Hulk, y su caracter obstinado y duro.

Como los demas signos y en coherencia al comic, emplea la cromética con tratamiento
esquematico saturado. Verde para la letra de Hulk y el contenedor, se asocia al color del
propio personaje, instintivo, natural, salvaje; violeta para la leyenda especificadota “El
Increible”, que inscripta sobre el contenedor verde, genera contraste, y negro para el
contorno, los detalles y la sombra, aportando la dureza de un fuerte contraste.

Llegando al mas moderno de los cdmics, Las Chicas Superpoderosas identifican la
unién del trio en un Gnico simbolo de Identidad Visual en el que no se expresan las
diferencias entre cada una ni se alude a algun sentido patriético. Al igual que en Hulk,
se trata de comunicar cOmo son estos superhéroes y atraer al pablico meta del presente,
sin recurrir a elementos tradicionales, por el contrario, se persigue mayor informalidad.

El identificador consiste en un Logotipo con la inscripcion Las Chicas Superpoderosas
y como elemento de apoyo posee tres estrellas pequefias, todo el conjunto sobre un
contenedor que sigue la forma de las palabras. El estilo tipografico adquiere
personalizacion mediante una fuente de fantasia ancha, sin serif, con &ngulos suavizados
mediante la linea curva, contornos regulares y gruesos, disefiada con exclusividad para



connotar infantilidad y ternura, sumado a que la leve inclinacién de ésta le da
movimiento, con lo cual también accion. La Unica referencia a las tres nifias con poderes
son las tres estrellas, en el sentido de la perfeccion y brillantez que consiguen juntas,
ademas la forma en que se ubican en el plano es semejante a las posiciones que las nifias
adquieren en la realidad al disponerse a pelear: Bellota y Burbuja atras y Bombon
liderando mas adelante.

En lo formal, la inscripcion Chicas Superpoderosas destaca por su tamafio, y en ella el
punto de la letra “I” es reemplazado por un corazén, metafora visual con la que se alude
a la ternura, el amor y se identifica al género femenino. Todo el conjunto se encuentra
inscripto sobre un contenedor negro y este a su vez sobre uno blanco con filete negro
grueso cuya forma perfila las letras. Las tres estrellas son pequefias de cinco puntas,
generando con las letras un equilibrio oculto.

En este caso también se recurre al color exaltado-esquematico, porque ademas del
atractivo visual que provoca en los nifios la simplicidad de los plenos saturados, hay
significados a trasmitir mediante ellos. El rosa alude a la femineidad del género, a la
nifiez, también connota ternura, dulzura e inocencia. Las estrellas son de un amarillo
pleno y saturado, sugieren poder, alegria y dinamismo. El contenedor y el filete negros
realzan el signo por el contraste que genera éste color de bajo valor con los deméas de
alto valor, pero es un contraste también de significados, entre la ternura y la suavidad
anticipados y cierta violencia y fuerza que proporciona este tono oscuro, que incluso
con el segundo contenedor blanco se potencia, pues el ultimo es la pureza y lo angelical.
Finalmente, queda hablar sobre el Unico comic que, entre los elegidos, defiende los
ideales de un pueblo diferente: El Zorro.

Son muchas las versiones que existen sobre esta historia y las diferentes editoriales
introducen particularidades en ella y en la definicion del signo de identidad visual. Sin
embargo, los rasgos distintivos se mantienen en todas. En esta tesis el comic de analisis
es el de Dynamite Entertainment, que publica la historieta empleando el signo de dos

formas.

El identificador por excelencia consiste en un monograma, la “Z”, inicial de su nombre
ficticio. Lograda mediante el trazo gestual, fino e irregular, que imita el movimiento de
la espada al marcar una superficie, cual firma del personaje. Este signo, sin
contenedores ni ornamentos deja ver su caracter rustico, libre y comunica la agudeza en
el manejo del arma filosa. Se utiliza en este logo el color esquematico, negro para
identificarse con el croma propio del traje y los significados que a este se le asocian:
oscuridad, noche, misterio y elegancia. Aunque la mayoria de las veces el signo se llena
con la textura de la superficie donde es inscripta y asi el color adquiere una funcion
secundaria, la forma toma relevancia como una marca que perdura, una cicatriz en la
piel enemiga, en recuerdo de la justicia que viene a impartir EI Zorro.

El signo es perfectamente acorde a las intenciones del personaje: siendo la igualdad y la
dignidad de las personas uno de sus principales motivos, es de comprender que se
deseche cualquier idea de contenedores, escudos y sellos que puedan relacionarlo con
un estrato social de poder, o con una familia que devele su identidad secreta. Otra forma
en que se emplea el identificador es como logotipo, donde la Z se destaca con la misma
estética del monograma y el resto de las letras, en mayuscula, hacen uso de la tipografia



uncial, imitando la escritura a pluma de esa época. Esta forma del identificador sélo se
aplica en la tapa de los comics.

IVV- Consideraciones finales

A través del recorrido realizado por el conjunto de comics seleccionados se advierten
algunas cuestiones que hacen posible identificar la existencia de grupos en los cuales se
inscriben los superhéroes protagonistas. Estos conjuntos suponen tres maneras de
categorizarlos en funcion de lo que se ha analizado y en correlacién o no con las propias
clasificaciones planteadas. Los principales criterios para definirlos son los conceptos de
lo mitico y lo arquetipico, el origen del protagonista, y la época de surgimiento del
comic.

Asi se obtienen:
Concepciones miticas. Primera parte del siglo XX (1910-1960):

Los héroes de este segmento temporal surgen, por lo general, en épocas de revoluciones
0 situaciones de gran importancia mundial y efervescencia colectiva, donde predominan
valores que mantienen unidas a las sociedades, las cuales necesitan de estas figuras para
identificarse. Por eso representan un mito o leyenda para el publico lector, porque son
aquellos personajes que encarnan las leyes y los valores de la época en la que viven y
representan las aspiraciones de la sociedad en su conjunto. En ese papel su lucha es
externa, por el bien comuan, contra las fuerzas del mal del mundo, ya que no hay espacio
para los deseos y necesidades personales. Esto implica algun tipo de sacrificio de la vida
interior. Como consecuencia de ello, las virtudes de su personalidad se corresponden en
sus apariencias fisicas, que siguen los canones de perfeccidn imperantes.

Dichas personalidades se caracterizan por la madurez que se refleja en rasgos como:
seguridad, extroversion, actividad, racionalidad, y en un tipo temperamental
generalizado: el colérico, con tendencia a combinarse con el melancélico.

Siguiendo la descripcidn, se observan principalmente dos tipos heroicos en esta fase:

De origen supra-humano: Aqui se incluyen Superman y Wonder Woman. Los dos se
identifican con todas las cualidades nombradas, pero pertenecen a este grupo por estar
emparentados con un origen divino o supremo, y su caracter de inconsumibles viene
dado por un tipo de narrativa que, como sostiene Eco (1984), confunde al lector al no
hacer referencias temporales exactas. Ellos estan asignados a la mision de salvadores y
no guardan sorpresas para el publico, que los conoce por sus hazafias y confia en ellos.
Instauran la ley y el orden que adquieren en un mundo superior y actuan basados en sus
nociones del bien y el mal y en un rol que les ha sido predestinado.

De origen humano: Son concebidos en sociedades que atraviesan periodos de cambios y
agitacion mundial al igual que el grupo anterior. Estos héroes luchan por defender la ley
y la justicia, representan los valores de su cultura pero a diferencia de los anteriores, su
actuacion no se extiende a nivel mundial sino que se restringe a los limites de su tierra
natal o a los impuestos por su condicion humana, la principal diferencia. Y por eso, lo
que pregonan parte de una concepcion humana del bien, representada por la ley y no
impuesta por su caracter divino. Sin embargo se convierten en leyendas porque luego de



sus muertes las valientes hazafias quedan en la memoria de la gente y su repeticion
contribuye a ensalzarlos.

A este grupo pertenece El Zorro, pues que este personaje comparte con los anteriores
todo menos el mismo sentido de inconsumible porque no tiene un origen supremo e
inmortal, por lo tanto no se emplean las mismas estrategias narrativas. Su historia tiene
un principio y un desarrollo lineal a través del cual el lector conoce como el personaje
llega a envejecer. El caracter mitico esta dado porque se transforma en leyenda, incluso
otras historias cuentan cOmo aparecen sucesores.

Concepciones atipicas. Mediados de siglo XX (1960- 1990):

En este periodo se ubican aquellas creaciones que son la mas evidente manifestacion de
un cambio social que pasa del cooperativismo al individualismo. Los resultados de las
revoluciones se expresan en el comic con personajes que demuestran tensiones internas
y rasgos psicologicos nuevos, diferentes a los superhéroes anteriores: son mas
emocionales e impulsivos, también combativos. Y esto es asi porque estan orientados
hacia una busqueda personal en la que enfrentan ahora problemas propios, tienen una
configuracion mas humana. Entre ellos los tipos de temperamento predominantes estan
combinados con el sanguineo y el melancélico. ElI origen de cada uno marca su
singularidad, porque son o bien error, o bien triunfo de la ciencia y la tecnologia. No
intervienen dioses ni la propia voluntad humana en aquello que los constituye como
héroes, sino la necesidad de forjar su personalidad en el mundo del que son resultado.
Con este tipo es posible identificar a Hulk, porque como resultado del fallo
experimental de la ciencia nace el lado pasional del ser humano individualista de esta
época, son esas pasiones las que lo hacen ser un héroe.

Concepciones miticas. Fines del siglo XX (1990) hasta la actualidad:

Como un hibrido entre la primera y la tercera categoria, nace en la Gltima década del
siglo XX otra tipologia caracterizada por la intencion de los creadores de conjugar el
caracter mitico del tradicional superhéroe con los rasgos del hombre actual. Para
cumplir con lo segundo, como punto a destacar, se introducen las figuras infantiles en
estas representaciones en concordancia con el nuevo puablico lector.

Asi surgen personajes que estan vinculados a la perfeccion pero son resultado de la
ciencia, no de origen divino. Son concebidos para luchar por la ley y la justicia,
representando también los valores de su cultura y defender la sociedad. Pero aunque
pueden librar al mundo entero del mal, sus limites estan impuestos en este caso por un
ritmo de vida similar al del hombre comun con problemas, una instancia personal que
no es sacrificada por entero en pos de la humanidad. Las Chicas Superpoderosas entran
en esta descripcion. Nuevamente los ideales morales se traducen a la perfeccion fisica
de las nifias. Pero, paradojicamente, la imperfeccion del hombre actual requiere que
sean tres seres unidos para ser invencibles. Sin embargo, se vuelven inconsumibles
porque el tiempo pareciera no transcurrir, las nifias no crecen, y los ndcleos de las
historias se repiten de una manera previsible para el publico.

De una u otra forma, a través del tiempo, se mantienen las cualidades que hacen
reconocibles a los superhéroes: su identificacion con ciertos valores sociales, un tipo de
personalidad que le otorga singularidad, y su adecuacion al periodo historico que
atraviesa su cultura. Y en sus representaciones, el creador constituye una sintesis de
aquello conformando una identidad perceptible para el pablico, que se hace notoria en



las funciones y las formas que tales personajes adquieren. Ellos seran transmisores de
modelos y estereotipos, formadores en principios, sobre todo en un gran porcentaje del
publico al que se dirigen: jovenes y adolescentes, y en la actualidad nifios, funcionando
para estos Ultimos como parte importante en su proceso de socializacion. El comic,
como medio de comunicacion, posee gran accesibilidad porque a través de su estructura
narrativa y su lenguaje preponderantemente visual puede ser comprendido sin dificultad
y generar impresiones en la memoria. Es por esto que toma relevancia la funcion de
quien traduce la esencia de los personajes al plano grafico. Pues en cada decision
estética se elige comunicar unas cosas en lugar de otras y se define la manera de hacerlo
dentro del propio lenguaje del comic, y para ello se requieren conocimientos que atafien
al campo del disefio grafico. Serd esa la principal funcion de quien asuma ese papel:
encontrar los recursos graficos adecuados para sintetizar en un todo los rasgos que
hacen al superhéroe con el que la sociedad de la época se identifica. Pero esto sera
posible y se tendra éxito en su concepcién si se toma en cuenta la influencia que otros
medios de comunicacion ejercen en el sistema perceptivo de los lectores, ya que estos
no sélo afectan la disposiciéon de la informacién sino también los estilos y tendencias
visuales de cada época.
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