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EL ARCA::

“El arca conserva el conocimiento”
("Diccionario de los simbolos” Jean
Chevalier, Alain Gheerbrant). En
esta seccion se presentan estudios
sobre comunicacion realizados en
nuestro medio.

RAPPORT::

Rapport significa empatia,
concordancia: caracteristicas
vinculadas a la generacién de un
buen clima en la entrevista.
Denomina el espacio dedicado al
dialogo con un profesional de la
comunicacion

SENAS::

Sefias son rasgos caracteristicos
que permiten distinguir o
identificar algo. Es la seccion de
resefias sobre congresos y
productos culturales

EMPRENDEDORES::

Se llama emprendedor a la persona
con iniciativa y capacidad para
resolver situaciones complejas y
nuevas. En la revista se presenta el
perfil de dos emprendedores de la
comunicacion: uno en nuestro
pais, acé, y otro en la diaspora,
alla.

ENFOQUE::

Se enfoca aquello que capta la
atencion para percibirlo con mayor
nitidez. En esta seccion se presenta
un informe sobre un tema de
interés para el campo profesional.

REFLEJOS::

Los reflejos muestran de forma
clara, determinado objeto, o
alguna de sus cualidades. Es el
espacio dedicado a la fotografia de
autor.

MATIZ::

Rasgo o tono de distinto colorido y
expresion en las obras literarias. En
la revista, es la seccion destinada a
notas con un especial punto de
vista.

DESDE LA ACADEMIA::

El término academia esta
vinculado a diferentes modos de
reunion, agrupacion o al propio
establecimiento que congrega a
expertos de diferentes disciplinas.
En la revista, es el espacio para
conocer el pensamiento de
investigadores y tedricos
contemporaneos.

TRAMAS::

Forma en que se entrelazan los
tejidos invisibles de los relatos. En
la revista se presentan productos
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La publicidads
se cuela,
en la TRAMAS

Por Germén Videla 1'

En este articulo se analiza el ‘emplazamiento
de productos’, es decir, la practica por la cual
la publicidad se introduce en los contenidos y
en el propio relato de los medios de
comunicacién; en este caso particular se
estudia su presencia en el cine.!

Desde las ciencias que se orientan hacia el analisis de
los procesos de cambio comienza a hacerse notoria
una perspectiva interesante: buena parte de los
cambios mas importantes que se han dado en la
historia de la humanidad, han tenido lugar en los
ultimos ochenta afios. Por otra parte, estos cambios
han tenido como protagonistas areas que directa o
indirectamente influyen sobre la vida del comuni-
cador y, en especial, del planificador de medios; esto
es: en el mercado, en los medios y en la conformacion
de habitos y preferencias del publico. EI mercado se
ha tornado mas dindmico, con un consumo en
aceleracion, lo que ha tenido como resultado un ciclo
de vida méas corto para una superabundancia de
productos incapaces de distinguirse en cuanto a
comunicacion e, incluso, en caracteristicas y presta-
ciones. Las transformaciones que se han dado en los
medios tienen que ver con la emergencia de nuevos
vehiculos o soportes de comunicacion muchos de
ellos vinculados al desarrollo de internet y la reade-
cuacion de objetos en muchas ocasiones cotidianos,
fendmeno que abarca desde los 6mnibus, las mesas
de los restaurantes, hasta los dispensadores de jabén
de los bafios publicos para su conversién en medios.
Estas transformaciones han producido una super-
abundancia de mensajes que, junto a otros factores,
han terminado por retraer a un publico con cada vez
mas opciones y mas defensas frente a la publicidad;
un publico que es también més exigente y mucho
mas disperso.

Las limitaciones impuestas por este nuevo escenario
han forzado la blsqueda de estrategias alternativas
para conseguir los objetivos que se trazaban ante-
riormente para la publicidad tradicional. Esta
exploracidn ha tomado dos caminos: la extension de
la publicidad hacia medios no tradicionales y la in-
tromisién de los productos publicitados en el propio

1:

Este articulo resume un
trabajo realizado por el
autor para la materia
Investigacion aplicada al
media planning. Una
revision tedricay
metodoldgica, dictada por
César Aguiar, en el
posgrado que el autor
curso en la Universidad
Catdlica del Uruguay.

GERMAN VIDELA ::
Licenciado en
Comunicacion Social y
posgraduado del Diploma
en Cambio Organizacional y
Estrategias
Comunicacionales de la
Universidad Catolica del
Uruguay. Se desempefia
como consultor free lance y
ha participado en la
investigacion y
conceptualizacion del
nuevo programa de
Identidad Corporativa de la
Intendencia Municipal de
Montevideo. Es ademas
autor de la novela George el
sapo editada por ArteFato
(Montevideo, 2006).

Foto Roxana Castiglioni
Cortesia de Control Z Films
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2:

En 1946, Joan Crawford gano el
premio Oscar como mejor actriz
por su protagénico en

Mildred pierce.

3:

Morton & Friedman citados por
Berman, Jodi. The effects of
arousal on brand recall of product
placement in movies: exploring
the relationship between low,
medium and high arousal levels
and brand recall, product
placement opinions and
purchases intentions. Journal of
Undergraduate Research,
Universidad de Florida. Volumen
6, edicion 4- Enero 2005.

4::

PQ Media Global Product
Placement Forecast Series,
2006-2010. Marzo, 2007.
<http://www.pgmedia.com/abou
t-press-20070314-gppf.html>.
5::

El proceso puede consistir en el
envio de guiones en etapa de
produccion a la Associated Film
Promotions, meses antes de
filmar para que las empresas
analicen si pueden colocar algin
producto, o en la directa
reescritura de escenas por parte
de las empresas para maximizar
el control.

6::

En 1935, fundé su agencia de
publicidad Leo Burnett Company,
en Chicago; en la actualidad
tiene més de 270 oficinas en 81
paises. Leo Burnett fue el
responsable de crear para el
consumidor norteamericano
simbolos tan inolvidables como
Morris el Gato, Tony el Tigre, el
Gigante Verde de Holy y el
Soldado Pillsbury. La compafiia
hoy pertenece al holding BCom3,
adquirido por el Grupo Publicis
Fuente: Diccionario de
Marketing en
<www.marketingdirecto.com>,
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discurso de los medios, como parte del contenido de
los mismos. El punto de convergencia de estas
exploraciones es la practica publicitaria que méas ha
crecido en los altimos afios y la que, en ojos de los
anunciantes, presenta un mayor potencial: el product
placement o ‘emplazamiento de productos'.

Emplazamiento de productos es la denominacion que
se da a un tipo de publicidad encubierta que consiste
en la integracion de un producto dentro del relato de
un medio mas cominmente radio y television como si
éste formara parte de la trama. A pesar de que muchos
autores sefialan su primera aparicion a mediados de
los cuarenta, en la pelicula Mildred Pierce (Alma en
suplicio, 1945) en la que Joan Crawford® bebe de una
muy visible botella de Jack Daniel's, la utilizacion del
product placement como forma publicitaria es un
fendmeno bastante reciente. El punto de partida signi-
ficante se ubica en 1982 con, por una parte, el empla-
zamiento de la golosina Reese's Pieces en E.T. The
Extra-Terrestrial, al que se atribuyen incrementos de
venta entre el 65 y 85 por ciento.’ Por otra parte, ese
mismo afio, Coca-Cola compra del 49 por ciento de
Columbia, con la consiguiente inclusion de la bebida
en todas las peliculas producidas por el estudio. A
partir de estos afios el emplazamiento de productos
comienza a desarrollarse hasta llegar a convertirse en
lo que es hoy: un mercado de U$S 3,66 mil millones y
cuyo crecimiento proyectado para fines de 2007 es de
30%." Esta cifra podria ser atin mas significativa si no
fuera porque s6lo una porcién de los emplazamientos
son pagos (29%), mientras que el resto son retribuidos
por medio de canjes (64%) e incluso un porcentaje es
gratis (7%).

El emplazamiento de productos puede aparecer por
varias razones. Unade ellas es por simple necesidad de
la historia, ya sea por la busqueda de realismo, porque
la presencia de un producto contribuye al desarrollo
de la personalidad de los personajes o porque el
simbolismo que encierra ese producto permite desa-
rrollar la trama. Ejemplos de estos casos abundan, el
més paradigmatico quizés sea la Harley Davidson de
Peter Fonda como Captain America en Easy Rider

(Busco mi destino, 1969), una motocicleta que definia
el espiritu de una época y se transformaba en un
simbolo de libertad. Otra de las formas que puede
motivar es la reduccién de presupuesto. En los casos
en que se necesita un producto genérico con un costo
relativo (automoviles principalmente, pero también
computadoras, electrodomésticos de gran porte o una
gran cantidad de pequefios productos) y la marca del
producto no es importante para la trama, el
emplazamiento, ya sea a través de canje o alin pago,
resulta una opcion para disminuir los costes de
produccién. Otro tipo de emplazamiento es el que se
conoce como product integration, en el que la
empresa publicista modifica la trama para que el
producto aparezca en ella de una forma especial.’
Obviamente, es el que presenta mayores poten-
cialidades en cuanto a la capacidad expresiva y, por
consiguiente, posibilidades de obtener un mayor
impacto. Desafortunadamente, es también el que
puede reportar mayores implicaciones para la imagen
de una empresa ya que, en definitiva, se trata de
manipular secretamente un entretenimiento, hecho
cultural o artistico, para introducir una publicidad
encubierta. No obstante esto, la fragmentacion de un
publico que ve cada vez menos television, en especial
en la franja etaria de 18-34, sumado a las video-
grabadoras digitales (implementos como el TiVo) y la
pirateria, hacen que el product integration sea el tipo
de emplazamiento mas requerido, favoreciendo y
dinamizando transformaciones que no sélo tienen
que ver con el contenido de estos medios, sino
también con su lenguaje.

La publicidad se hace mégica

David Ogilvy fue uno de los primeros en referirse a la
homogeneizacion de los productos y proponer un tipo
de publicidad que creara una “imagen de marca”, una
publicidad que desplazara la atencién de las
prestaciones del producto en términos econémicos,
de su valor de uso hacia una suerte de halo, de
simbolismo, que lo convertian en una especie de
amuleto, de fetiche, capaz de recubrir al consumidor
con su carga semantica. Leo Burnett,® el prestigioso
publicitario norteamericano, dio un paso mas en esta



direccion transformando a un joven inseguro y ner-
Vvioso en un cowboy experimentado, confiado y
duefio de si mismo; todo a través de un cigarrillo.

En abril de 1990, Atlantic Monthly publicé
“Hollywood: The Ad”, un articulo de Mark Crispin
Miller que se convirtié en fundacional de la literatura
critica sobre el product placement, al observar con
alarma la influencia de la publicidad sobre el lenguaje
y contenidos del cine. El autor encontraba algunas
explicaciones sobre el hecho de que algunas peliculas
se asemejaran increiblemente a ciertos anuncios de
marcas reconocidas. Algunas de ellas, de origen prac-
tico, como el acceso a la publicidad como primera
experiencia de direccidn, el incremento de costos de
produccién de filmes y, por ende, la disminucién de
peliculas a realizarse, aunado a la pérdida de la carga
estigmatica de la publicidad, hacian que muchos
directores de gran reputacion desde Robert Altman
hasta Martin Scorsese, pasando por Federico Fellini,
Jean-Luc Goddard, Francis Ford Coppola y David
Lynchincursionaran enella.

Estos hechos no son fortuitos sino que cuentan con
gran apoyo de los anunciantes que aspiran a que las
publicidades de sus productos tengan el look & feel de
los filmes. En el caso de la industria del cine, la perse-
cucion de intereses comerciales hace que las peliculas
apelen cada vez mas a un puablico general, simplifi-
candose para ser comprendidas y consumidas por
todos. Ademas, el hecho de que la mayoria de las
peliculas sean producidas contemplando un posible
relanzamiento en VCR o DVD, es otro de los grandes
impulsores de que se abandone el uso de técnicas y
lenguajes propios, del medio y del autor, a favor de un
storytelling mas neutral, popular y televisivo (el énfa-
sis exagerado propio de la television y de la publi-
cidad suponen un espectador reticente o distraido en
otros quehaceres, generando asi la simplificacion del
lenguaje, preeminencia de finales felices, ritmo y
busqueda de la reaccion inconsciente e inmediata).

Esta pérdida de limites conforma un escenario que
parece especialmente disefiado para “desentrafiar el
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drama inherente del producto” que proponia Burnett,
desarrollando una mayor complejidad argumental,
brindando un mejor contexto, pudiendo abordar
dudas y reparos para desinhibirlos, asi como para
potenciar las motivaciones subyacentes. La pregunta
que surge es ¢a qué precio?, ;cual es el costo de la uti-
lizacién del emplazamiento? La respuesta no es
sencilla: para evaluar el costo por impacto del empla-
zamiento de productos es necesario partir de una
definicion de lo que se entiende por impacto y esta-
blecer una forma de medicién. Esta evaluacion
presenta dificultades ya que no existe consenso ni en
cuanto a la atribucion del impacto’ de los emplaza-
mientos (debido en parte a la gran diversidad de
formas de realizarlos y a la cantidad de variables que
intervienen en su ejecucion) ni en las tarifas esta-
blecidas que fijen los costos de manera universal.

7

En ninguno de los casos
impacto se iguala a
opportunity to see
“oportunidad de ver’, sino
que se trata del efecto que
el product placement tiene
en los espectadores-
consumidores.
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8::

Moviegoers experiences and
interpretations of brands in
films revisited, Journal of
advertising, 28 (Summer), 71-
90, 1999. Citado por Wiles,
Michael A., Danielova, Anna.
The impact of product
placement on firm market
value. Kelley University, 2005.
9::

Product placement in movies: a
cross-cultural analysis of
austrian, french and american
consumers. Attitudes toward
this emerging, international
promotional medium. Journal
of Advertising, 29 (Winter),
2000. Citado por Wiles,
Michael A., Danielova, Anna.
Op. cit.

10:

Smoking scenes in movies and
antismoking advertisements
before movies: effects on
youth, Journal of Marketing,
63 Julio de 1999, 1-13. Citado
por Wiles, Michael A.,
Danielova, Anna. Op. cit.

11:

Consumer responses to product
placement in television
sitcoms: genre, sex and
consumption. Consumption,
Markets and Culture, 7.
Diciembre 2004, 371-94.

12:

Children advertising, and
product experiences: a
multimethod inquiry. Journal
of consumer Research, 29,
2000, 371 382. Citados por
Auty, Susan. Lewis, Charlie.
Exploring Children's Choice:
the reminder effect of product
placement. Lancaster
University. Psychology &
Marketing, Vol. 21(9): 699716,
Setiembre 2004.

13:

A study of factors affecting
consumer evaluations and
memory of product placements
in movies. Journal of Current
issues and research in
advertising, 22, 2000, 31-40.
Citados por Auty, Susan.
Lewis, Charlie. Op. Cit.
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Con respecto a los aportes desde el campo tedrico,
existen dos lineas de exploracion diferentes. Una de
ellas se centra especificamente en la observacion de
los efectos, mientras que la otra se ocupa de las varia-
ciones de los efectos que resultan por la manipulacion
de las variables. Dentro de la primera, caben destacar
las conclusiones confluentes de grupos de autores
como DelLorme y Reid;® Gold, Gupta y Grabner-
Krauter;’ Pechmanny Shih;” Stern'y Russell,” sobre la
conexion que los espectadores establecen con el
mundo del film y cémo éste influye en la con-
formacién de habitos y preferencias. Dentro de la
segunda, existen varios autores que analizan la
relacion entre visibilidad y awareness consciencia de
lo que se esta viendo definiéndola como critica para el
éxito del emplazamiento.

Moore y Lutz" son quienes establecen el punto de
partida para la elaboracion del criterio predominante
de andlisis del emplazamiento de productos, al
observar que a medida que se incrementa el
conocimiento de la intenciéon publicitaria, se
desarrolla la capacidad para resistir o elaborar estos
mensajes. D'Astous y Chartier” hacen explicita la
implicacion al decir que cuando el producto esta “bien
integrado” dentro de la trama, y se utiliza como si
fuera parte de la vida de los personajes, lleva a menos
cuestionamientos y menos “zapping interno”. Por su
parte, Zajonc** plantea que no es necesario un
procesamiento cognitivo para influir en las
elecciones; Ye y Van Raajj” van mas alla: plantean
que el awareness puede inhibir la reaccién afectiva
primaria a la que apela la publicidad.

De acuerdo con estas teorias, el proceso cognitivo (y
por ende la memoria explicita), no es un buen
indicador para la medicion del impacto de los
emplazamientos, lo que lleva a cuestionar el valor de
las mediciones realizadas por empresas que se centran
en recoger datos sobre el recuerdo de los productos
que aparecen en las distintas peliculas o programas.
Estas mediciones no s6lo no dan pautas sobre los
efectos en la eleccidén de marca, sino que dan cuenta
de la existencia de un procesamiento cognitivo y, por

lo tanto, de la posibilidad de contrarrestar los efectos
de la publicidad encubierta.

Directamente relacionado con la dificultad de medir
el impacto del emplazamiento, se presenta también el
atribuirle un valor comercial. En la actualidad la
norma es que los emplazamientos se discuten indi-
vidualmente. En el caso de la television se evaltan las
variables de incidencia relacién con la trama, lugar,
duracion, utilizacion por parte de qué actor, etc. , y
luego se establece un valor utilizando el comercial de
treinta segundos como punto de comparacién. Como
era de esperar, tampoco hay un acuerdo sobre si el
emplazamiento debe ser mas o menos costoso que
una publicidad de este tipo. En el cine, la evaluacién
resulta un poco mas complicada ya que no hay
comercial con qué comparar. Aln equiparando la
taquilla al rating”® de un programa de television
surgen algunos inconvenientes relacionados con el
grado de atencion y compromiso diferente que se da
enunoy otro caso.

Considerar las implicaciones éticas del uso de este
tipo de publicidad es central; el emplazamiento de
productos ha sido equiparado por muchos criticos
con la publicidad subliminal por lo que una empresa
que la utilice puede resultar vulnerable a la opinion
publica o a los ataques de empresas contrarias. En
este sentido, el realismo es uno de los argumentos
més utilizados para justificar la inclusion de
emplazamientos, en algunos casos elevandola a la
categoria de necesidad.

La critica, sin embargo, no coincide completamente
con esto: el nimero y el tipo de productos que
aparecen emplazados son limitados con respecto al
universo de productos utilizados y en ninguno de los
casos es representativo de la realidad; la forma en que
estos productos aparecen no tiene que ver con la
forma en que los vemos en la vida cotidiana, donde
interactuamos con un sinfin de marcas que se tornan
invisibles gracias a un “zapping interno”; existe una
infinidad de ejemplos de peliculas exitosas, tanto en
critica como en taquilla, que usan genéricos 0 marcas



inventadas para ese propoésito; en las peliculas con
emplazamiento, hay también productos genéricos.

¢Realismo?

En National Treasure (La busqueda, 2004) Nicholas
Cage roba la Declaracion de Independencia de los
archivos nacionales. Un guardia lo ve salir y creyendo
que se trata de un souvenir, le pregunta si ha pagado
por él. Cage no tiene efectivo, pero si una tarjeta Visa
que lo salva. El guion de esa misma pelicula planteaba
que Cage era rastreado por oficiales de policia y del
FBI usando la base de datos de la misma empresa. Visa
pidi6 que cambiaran esa parte del gui6n. Lo mas
curioso es que ese mismo sistema de monitoreo y
validacion es el que Visa emplazé en CSI.”

Los ejemplos de empresas dialogando o negociando
con estudios para evitar determinada utilizacién de su
producto en una pelicula o un programa, son
variados. También los resultados. Intervenir en la
produccion de una pelicula, en cualquier etapa,
implica un riesgo, y el resultado depende de la
interrelacién de variables. Se puede intentar evitar
una mala asociacion (Ford no participa en ninguna
pelicula donde sus autos tengan el mas minimo
desperfecto, ni siquiera quedarse sin gasolina), pero si
la informacién trasciende también puede ser utilizado
por la competencia o por la opinion publica para
criticar las practicas manipuladoras de la companiia.
En algunos casos la intervencion es imposible (Coca-
Cola ha hecho del emplazamiento negativo una
especialidad aparte) y en otros el resultado es,
inclusive, nefasto. En 1995 Reebok pag6 un millén y
medio de délares para conseguir un emplazamiento
en Jerry Maguire. Se trataba de la emulacion de una
publicidad al final de la pelicula, protagonizada por el
personaje de Cuba Gooding Jr., un jugador de fatbol
americano. Su participacion en el comercial era uno
de los indicadores de que habia logrado triunfar y de
que habia madurado, ya que antes habia insultado a
Reebok por no tenerlo en cuenta. La edicion final, por
otras razones comerciales, no incluyé el emplaza-
miento y Reebok sélo recibié el insulto. Reebok
demandé a TriStar tras el estreno, profundizando aun

mas las asociaciones negativas: el emplazamiento se
hizo publico y la empresa ademas de insultada y
engafiada, fue condenada por la opinion publica.

En Uruguay, el antecedente méas proximo a un empla-
zamiento en cine se ubica en la pelicula de Stoll y
Rebella, 25 Watts (2001). En ella los protagonistas
utilizan fosforos Fragata para jugar a una especie de
juego cabalistico. En este caso, se agradecid en los
créditos a la compafia de fosforos por colaborar
econdmicamente para la realizacion de la pelicula.

La imagen positiva

La existencia de los emplazamientos introduce
nuevos desafios para los profesionales asociados a la
comunicacion y planificacion de medios de una em-
presa. No s6lo exige analizar las variables que inter-
vienen en el emplazamiento para determinar si la
relacién costo-beneficio es conveniente. También se
debe incluir en el analisis el relevamiento de las posi-
bles repercusiones en la opinion publica, asi como los
movimientos tacticos de la competencia. La principal
dificultad que esto entrafia es que los emplazamientos
s6lo pueden ser vistos cuando ya no pueden quitarse,
obligando a las empresas a nuevas estrategias de rele-
vamiento de guiones, a la busqueda de oportunidades
0 malas asociaciones con el producto, que puedan,
eventualmente, ser eliminadas. Apple es la empresa
con mas productos emplazados en programas de
television (250 en cuatro meses de acuerdo a Nielsen).
La empresa, sin embargo, argumenta que no ha
solicitado ni pagado por ninguno de ellos.” ;Cémo lo
consigue? La respuesta que se ensaya desde el perio-
dismo especializado es que las computadoras Apple
se asocian con la creatividad y lo artistico. Apple
anunci6 a fines de abril de este afio que sus ganancias
crecen un 88 por ciento por afo.” En concreto, la
compafiia reporté ganancias por U$S 5.26 miles de
millones y una utilidad neta de U$S 770 millones en el
segundo trimestre de 2007.

La buena noticia parece ser que una buena
conjuncién entre imagen, argumentacién y emplaza-
mientos, produce buenos resultados. ==

14::

Feeling and Thinking:
Preferences need no
interferences. American
Psychologist, 35, 1980, 151-
175. Citado por Auty, Susan.
Lewis, Charlie. Op. cit.

15::

What inhibits the mere-
exposure effect: recollection or
familiarity? Jorunal of
Personality and Social
Psychology, 18, 1997, 629-
648. Citado por Auty, Susan.
Lewis, Charlie. Op. cit.

16:

Porcentaje de personas de una
poblacion que miran la
television en un momento
dado.

17::

Visa midi6 el impacto luego de
National Treasure. El volumen
crecié un 19% con respecto al
mismo periodo del afio
anterior (2003). Sin embargo,
Tony Wells, vicepresidente de
Visa Estados Unidos, dijo que
la compafiia no atribuia ese
crecimiento, en su totalidad, al
emplazamiento.

18::

Es politica de Apple ceder
computadoras cuando son
requeridas por la industria del
entretenimiento. Datos
tomados de
<Applelnsider.com>y
<Alt1040.com>.

19::

Apple Latinoamérica reporta
resultados financieros de su
segundo trimestre fiscal 2007.
<http://latam.apple.com/pr/
Articulo/?id=1388>.
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X Seminario de Archivos
Filmicos: recuperar,
identificar, catalogar,
restaurary difundir el cine
producido antes de 1920.
La Corufa, del 15 al 17 de
noviembre de 2006.

Centro Galego das Artes da
Imaxe (CGAI) de La Corufia.

1

Réception d'Alphonse XIIl a
Barcelone (Pathé, 1904), Jura de
bandera y Carnaval en la
Castellana (anénimas, 1902),
Taberna bretona (Pathé, 1896-
99), Ballet sur scéne avec
orchestre (Baron, 1897-1901),
Une bonne histoire (Pathé, 1900),
Voyage dans un train (Pathé,
1896), Corrida regia (Gaumont,
Escobar, 1902), Bodas reales
(Warwick, 1906), fueron algunos
de los titulos exhibidos.
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ARQUEOLOGIA DE LA MIRADA

Por Julieta Keldjian

El cine es un insumo de méximo interés para
cualquier tipo de estudios, en especial los historicos,
por su particular condicion de ser a la vez reflejo de la
realidad social y producto de la sociedad que lo con-
sume. Gracias a la actividad de las filmotecas o
cinematecas accedemos a conocer las peliculas pro-
ducidas desde los primeros tiempos del cinematografo
hasta nuestros dias.

En el X Seminario de Archivos Filmicos, Filmoteca
Espafiola reunié a profesionales de distintas filmote-
cas regionales de Espafia, representantes de filmotecas
extranjeras y de universidades que se ocupan de la
conservacion del patrimonio audiovisual, para discu-
tir temas relacionados con su actividad y vinculados al
cine anterior a 1920, es decir, el periodo mudo.

Aunque, en rigor, no deberia hablarse de cine mudo
sino de peliculas mudas: el investigador Alfonso del
Amo, de Filmoteca Espafiola, puntualizd que en
ningln caso cabe imaginarse a los primeros espec-
tadores de cine como feligreses asistiendo a una
ceremonia silenciosa. Dependiendo de las salas y el
tipo de obra, la pelicula se miraba en recintos
plagados de sonidos, que iban desde la presencia en
vivo de mdasicos ejecutando piezas especialmente

disefiadas para la pelicula u otra musica, hasta la
superposicion de los ruidos de la calle con los pre-
gones de los vendedores dentro de las salas.

Del Amo y la investigadora Camille Blot-Wellens,
también de Filmoteca Espafiola, presentaron el trabajo
realizado a la coleccidn del bilbaino Antonino Maria
de Sagarminaga (1846-1924), uno de los primeros
distribuidores y exhibidores de cine en Espafia. Se
proyecto la restauracion de algunos filmes adquiridos
por Sagarminaga de los Lumiere y las compafiias
cinematogréficas Pathé, Gaumont y Parnaland, pro-
ducidos entre 1896y 1906."

Tiago Baptista y Luigi Pintarelli, de Cinemateca
Portuguesa, presentaron las restauraciones de las
peliculas Extirpation des tumeurs encapsulées (1906)
y Les opérations sur la cavité cranienne (1911), del Dr.
Eugéne-Louis Doyen. El excéntrico cirujano, creador
de algunas importantes herramientas y técnicas
quirdrgicas, acostumbraba a filmar sus operaciones
para mostrarlas durante sus conferencias en
universidades y ateneos médicos de toda Europa. Estas
peliculas, no se sabe bien cdémo, terminaron
alimentando el morbo de los asistentes a las ferias de
atracciones que recorrian pueblos y villas.



Ignacio Lahoz, de Filmoteca de la Generalitat
Valenciana, present6 algunas de las producciones de
Films Cuesta que se han restaurado recientemente.
Entre ellas, dos reportajes: Batalla de Flores (1905) y
Corrida de toros en Valencia (1914), este Gltimo colo-
reado a mano. Alfonso del Amo y la conservadora de
la Filmoteca de Catalunya, Rosa Cardona, presen-
taron la restauracion de La secta de los misteriosos,
pelicula de Alberto Marro de 1916, que se creia
desaparecida en Espafia y que fue recuperada por la
Cineca del Friuli, a partir un montaje reducido en
version alemana.’

En los trabajos presentados en el seminario se insistié
en la necesidad de combinar todas las herramientas
de investigacion: desde las fuentes clasicas (hemero-
graficas y bibliogréficas) hasta las inscripciones y
seflales codificables existentes en los bordes de las
peliculas (o incluso dentro de las propias imagenes) y
los registros de la propiedad mercantil y de patentes,
tanto para poner en valor como para fundamentar los
criterios de restauracion o, simplemente, para loca-
lizar el cine anterior a 1920.

Las posibilidades que ofrecen las herramientas
digitales en la restauracién provocaron el enojo de
algunos que ven estas operaciones como interven-
ciones abusivas que conducen a la mistificaciéon de
las caracteristicas del original y, en definitiva, a su
sustitucion por una pelicula totalmente nueva. Los
partidarios de controlar estas posibilidades de
intervencion, llaman la atencion sobre la respon-
sabilidad del restaurador al presentar una nueva
imagen, posiblemente més nitida pero, sin duda, méas
cercana a la manera actual de ver el cine que a cdémo
lo veian y concebian quienes, en su momento,
crearon las peliculas.

Las filmotecas no se limitan a dar cuenta de los
nuevos hallazgos o la recuperacion de peliculas que
considerabamos perdidas. También son el espacio
donde los filmes escondidos en los rincones de la

experimentacion y la vanguardia, los que no
alcanzan el éxito de taquilla, sobreviven a la desidia.
Por eso, las filmotecas fueron concebidas también
para exhibir obras prohibidas en sus paises de origen
y obras que no consiguen apoyo para su distribucién,
que no cuentan con publicidad que les permita
permanecer largo tiempo en las salas. Los archivos
filmicos justifican su existencia en la obligacion de
conservar y restaurar el patrimonio audiovisual de
una comunidad que, como otros elementos de la
cultura, son objeto de cuidado. El cine es a la vez arte
e industria y, fundamentalmente por esta Ultima
condicidn, las peliculas poseen una vida util esta-
blecida por las reglas del mercado, las estrategias de
produccion y consumo Yy, principalmente, del éxito
comercial. Se conserva para volver a ver, para repasar
las obras y para ello es necesario que las peliculas se
encuentren disponibles a pesar de los altos costos de
conservacion, los cambios de formato y el deterioro
intrinseco de los soportes.

Sin embargo, conservar implica seleccionar y no
querer conservarlo todo. Asi se plantea uno de los
debates centrales de la actividad documental de
instituciones, que en la mayoria de los paises son
publicas y dependen de los presupuestos estatales.
Asi como la identidad de un individuo se apoya en la
seleccion caprichosa de los recuerdos de la infancia,
la sociedad se define a partir de qué cosas conserva,
recuperay difunde.

A la hora de tomar decisiones sobre conservacion, es
necesario saber qué material se tiene; la identifica-
cién y catalogacion de las peliculas es la herramienta
fundamental para jerarquizar y discriminar las prio-
ridades de los archivos.

Al cierre del encuentro se plantearon los desafios de
programar el cine anterior a 1920 en la actualidad, asi
como su difusion por medios electrénicos. Por tltimo,
se hizo un llamado a fortalecer la colaboracion entre
universidades y archivos. i

2:

Casualmente exhibida en
Montevideo durante el
XXV Festival
Cinematogréafico
Internacional del Uruguay,
en abril de 2007.

Julieta Keldjian es
Licenciada en
Comunicacion Social de
la Universidad Catolica

del Uruguay y trabaja en

el Centro Técnico
Audiovisual de la
Facultad de Ciencias
Humanas de la misma
universidad.

Fotos gentileza de
Julieta Keldjian
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Fue conferencista en el
seminario El lenguaje escrito en
la cultura hoy realizado en la
Universidad Catdlica del Uruguay
el 4y 5 de junio de 2007, donde
hablé de investigaciones
linglisticas sobre las practicas
letradas modernas. Ademas,
participé del X Congreso
Latinoamericano para el
desarrollo de la lecturay la
escritura, realizado en el Centro
de Convenciones de la
Intendencia Municipal de
Montevideo del 6 al 9 de junio
de 2007.
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Entrevista a Daniel Cassany
Investigador de la escritura y la lectura y profesor
de Analisis del Discurso en la Universitat Pompeu Fabra

De la alfabetizacion a
la LITERACIDAD critica

La escritura ha sido su objeto de estudio durante
mucho tiempo, pero hoy sus investigaciones se
enfocan en la lectura. En particular, investiga lo que
se denomina literacidad critica y lo hace desde una
postura tedrica diferente a la que adoptara con
anterioridad. En la Universidad Pompeu Fabra (Bar-
celona) trabaja junto a un equipo de personas que
investigan temas tales como la lectura de la ideologia,
como se construye un no-lector, la especialidad
odontologia como género discursivo o las llamadas
‘practicas vernaculas' entre los estudiantes univer-
sitarios. Daniel Cassany estuvo en Montevideo donde
participé de varias actividades,' y también se hizo
tiempo para dar entrevistas.

¢Qué lo llevé a cambiar de la perspectiva psico-
lingliistica a la sociocultural? Bueno, quizé cansan-
cio de la psicologica (risas). Cuando llevas muchos
afos trabajando en una perspectiva pues tienes ganas
de hacer cosas diferentes. También hay ciclos en la
investigacién y en el estudio de las perspectivas; hay
momentos en los que una determinada disciplina
puede crecer mucho en una perspectiva, y luego dices

"esto ya estd agotado". Yo soy lingista, entonces hay
que verlo desde esta Optica. Desde mi perspectiva
lingUistica la psicologia cognitiva en los afios ochenta
y noventa aporté muchisimo, fue un enriquecimiento
muy grande. Pero después las investigaciones han ido
perfeccionando las teorias, profundizando en el
analisis, pero no han significado grandes cambios. Los
trabajos que he realizado desde la perspectiva de la
psicologia cognitiva se situaban en una perspectiva de
procesos superiores de pensamiento (en terminologia
vigotskiana) vinculados con procesos linguisticos,
sintacticos, etc. Y después de estar durante cierto
tiempo estudiando estas cuestiones, investigando,
creo que esta un poco agotado.

¢Cuéndo fue este cambio? Esto fue reciente. Quiza la
toma de conciencia, la epifania, tuvo lugar hace tres o
cuatro afios, pero son cosas que van gestando, que vas
viendo poco a poco.

Entonces, situados en la perspectiva sociocultural,
¢qué es para usted ver la lectura? Es ver la lectura
como una practica social, como una tarea cultural,



como algo que puede desarrollarse con lengua y con
procesos cognitivos, pero que tiene una dimension
que va mas allad del individuo, una dimensién de
comunidad, una dimension social. Social en el
sentido que lo que estamos diciendo ahora tu y yo, no
es sblo el resultado de las palabras que estoy
utilizando, de los procesos cognitivos que tienen
lugar en mi cerebro y en el tuyo, sino que esta media-
tizado por el lugar donde estamos, la universidad,
porque yo procedo de otro continente, tu eres uru-
guaya y eso condiciona el proceso de conversacion.
Significa adoptar esto, entender que esto esta socio-
histéricamente situado, que td antes has hecho
muchas otras entrevistas y yo también, que hay una
revista que encuadra. Significa poner el acento en
estas cuestiones. No significa negar lo cognitivo-
linguistico.

Antes de adentrarnos en la lectura desde la
perspectiva sociocultural, debi preguntar qué im-
plica dicha perspectiva... No es muy diferente la
respuesta. La idea es ver la lectura como un acto cul-
tural. Es decir, el objeto de estudio no es la mente

humana, no es la lengua, es la situacién contextual en
la que se lee. Es una perspectiva mas descriptiva y no
predictiva o teorizadora, sino que busca simplemente
describir cudles son los usos que se realizan. Entonces
se utiliza la etnografia, la entrevista, la observacién
como instrumentos de andlisis. Es una perspectiva
que muestra la interrelacion, por ejemplo, de la lectu-
ra con otras habilidades, con el habla, con otros pro-
cesos no linglisticos, con procesos sociales.

¢Se ha movido del texto a la lectura? Bueno, antes
habia trabajado mucho en produccion de textos, en
escritura. Son dos cosas diferentes. Una cosa es que
haya cambiado un poco de objeto: antes hablaba mas
de la escritura y ahora hablo més de la lectura, este es
un cambio. Y hay otro cambio y es que pasando de
una perspectiva cognitiva haya saltado a una pers-
pectiva sociocultural. Las dos cosas se han dado
paralelamente. Son dos cambios que han ocurrido
simultadneamente pero no significa que yo no tenga
interés en la escritura. Es cambiar de perspectiva,
porque hablar de la lectura en lugar de la escritura, es
ver la otra cara de un mismo proceso.

Por Soledad Caballero
Fotos Pablo Porcitincula
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El tema de la identidad y del poder siguen siendo
preocupaciones en su investigacion... Claro. Cuando
uno habla no s6lo comunica lo que esta diciendo sino
que también construye una identidad. Yo ahora estoy
mostrandome aqui de una determinada forma a partir
de lo que digo y de lo que callo. Mi forma de hablar
también fabula mi identidad: la imagen que ti tienes
de mi, lo que tu piensas de mi, depende de lo que has
leido, has escuchado y de lo que ves. Y lo que ves no es
toda mi persona, yo también tengo una vida privada,
una vida familiar, tengo muchas otras cosas que no
forman parte de la identidad que estoy proyectando
aqui. Entonces, cuando escribimos y cuando leemos
evidentemente las identidades entran en juego, cuan-
do escribimos especialmente construimos una iden-
tidad. Utilizar la lengua no es s6lo una cuestién de
comunicar contenidos es una cuestion de construir
una identidad. En esta entrevista puedo intentar
parecer mas 0 menos simpatico, mas o menos lin-
guista, puedo jugar a construir una determinada
imagen. Puedo negarme a responder alguna pregunta.
Hablar también es construir una identidad. Y en una
comunidad social en la que hay que tomar decisiones
juntos, pues eso también significa manejar el poder.

Y en ese sentido, ¢cémo funcionan los géneros
discursivos?, ¢qué importancia tienen? La idea de
que leer y escribir es uniforme, es homogéneo, es muy
ingenua. Leer y escribir varia segun las disciplinas y
seguin los &mbitos. Dentro de un &mbito determinado,
hay distintos géneros, géneros discursivos, cada
profesion tiene un repertorio de géneros, de tipos de
textos que tienen unas caracteristicas, unos roles, una
estructura. Ser economista de algiin modo es ejercer
los géneros discursivos de la Economia: saber leer los
informes econdmicos, saber escribir memorias, saber
hacer balances de contabilidad, saber hacer audito-
rias, entre otras actividades.

¢Y por qué implicaria un poder saber manejar estos
géneros discursivos? Porque es la forma en que se
materializa la economia. O sea, el presidente (de la
Uruguay) que ha renunciado a la reeleccion lo ha
hecho haciendo un comunicado, y si hubiera querido

aspirar, hubiera tenido que ejercer un género escrito
que es una ley para derogar una ley anterior.
Entonces, el poder se ejerce con los textos. El poder no
es solo hacer una bofetada o disparar una pistola. En
un mundo donde no existen bofetadas o pistolas lo
gue hacemos es manejar textos.

¢Entonces el poder residiria més en la produccién
del texto que en la lectura? El poder reside en el uso
de los textos, en la produccion del texto y en el acceso
que los textos tienen a la sociedad. Una forma de
ejercer el poder es, por ejemplo, impedir que deter-
minados textos lleguen a sus lectores. Producir un
texto no es la idea ingenua de un autor que escribe un
texto, la produccién de un texto es muy compleja, hay
muchas personas implicadas en este proceso y luego
hay mecanismos de control en el acceso. El poder se
manifiesta en todas estas perspectivas. También se
manifiesta el poder en la forma en cémo hay que
interpretar los textos. Hay personas que intentan
establecer o imponer interpretaciones determinadas
de un texto. Por ejemplo, sobre el comunicado de ETA
en Espafia —que dice que se ha acabado la tregua— se
dice que eso es responsabilidad del Partido Socialista.
Esto es imponer una determinada interpretacion de un
hecho, y eso también es ejercicio del poder.

Bueno, ¢y en cuanto a la literacidad? Literacidad es el
término técnico que manejamos para referirnos a todo
lo que estamos hablando hasta ahora desde una
perspectiva sociocultural.

Usted explicaba en el seminario que literacidad
implica mucho mas que ser alfabetizado, que invo-
lucra otras competencias. Hay paises europeos que
estan invirtiendo en programas que no serian de
alfabetizacidn sino de literacidad, que incluyen, por
ejemplo, la formacion en el uso de tecnologias de la
comunicacion. En el Reino Unido, anunciaron que se
habria reducido la brecha de literacidad dentro de
este pais. Ahora, si uno mira la realidad de un pais
latinoamericano y si manejamos el concepto de
literacidad (en lugar de alfabetizacién), la brecha va
a ser mucho méas amplia. Probablemente, si.



Daniel Cassany Vic (Barcelona), 3 de diciembre de1961.
Pagina personal <http://www.upf.edu/pdi/dtf/daniel_cassany/>

Estudios Doctor en Ciencias de la Educacion en Didactica de la
Lengua (1987-89, Universidad de Barcelona). Méaster en formacion de
formadores en didactica de la lengua (1983-86, Generalitat de
Catalufia). Curso de posgrado en Terminologia (1986-87, TERMCAT).
Licenciado con grado en Filologia Catalana (1985, Universidad de
Barcelona). Maestro de Catalan (1979, Universidad Auténoma de
Barcelona).

Produccién y actividades Mas de 80 textos entre articulos,
conferencias, ponencias y comunicaciones sobre comunicacion
escrita, redaccion y ensefianza de lenguas, en congresos y en revistas
espafiolas, europeas, americanas y japonesas. Mas de 20
participaciones en congresos de linguistica, linglistica aplicada y
didactica en Espafia, Europa y América. Codirector de la revista
Articles de didactica de la llengua i de la literatura, especializada en
ensefianza de la lengua (1994-2003), y de una coleccion de libros de
didactica de la lengua y la literatura (Ed. Grad). Miembro del consejo
editorial Textos de didactica de la lengua y la literatura, Culturay
Educacion.

¢Cuales serian los indicadores de literacidad para
observar en un determinado pais? En Uruguay, mas
del noventa por ciento de la poblacion esta alfa-
betizada, pero seguramente si vamos a observar la
literacidad, la realidad nos va a devolver otra cosa.
No solo en Uruguay, probablemente también en Espa-
fia y en otros lugares. El problema no es si adoptamos
una perspectiva u otra, sino que el mundo esta cam-
biando y hoy saber leer y escribir no significa poder
firmar un documento.

¢Qué significa hoy saber leer y escribir? Algunos
psicologos dicen que significa, por ejemplo, poder
escribir un texto de seiscientas palabras explicando
cual es tu opinion sobre la renuncia a la reeleccion del
presidente. Si tu eres capaz de escribir un texto de
seiscientas palabras explicando tu opinion sobre este
tema, que lo puedan entender todos los uruguayos,
significa que sabes escribir hoy en dia. Otra medida
podria ser si tl eres capaz de ir a internet y encontrar
un determinado dato, por ejemplo, cual es la capital
de Madagascar, cual es el presidente de Japon y cual
es el producto bruto interno de Estados Unidos. Esto
significaria que eres una persona con literacidad
electronica. Podrian ser indicadores. O si tU eres capaz
de resolver con eficacia las distintas préacticas letradas
que te exige la vida en Montevideo. Por ejemplo,

Libros sobre comunicacion escrita, redaccion y didactica de la
lengua en espafiol Describir el escribir. Cémo se aprende a escribir,
Barcelona, Paid6s, 1988 (10° reimpr. 2003). Reparar la escritura.
Didactica de la correccion de lo escrito, Barcelona, Grad, 1993 (82
reimpr. 2000). La cocina de la escritura, Barcelona, Anagrama, 1995
(112 reimpr. 2003). Ensefiar lengua, Barcelona, Grad, 1994. Manual de
560 paginas sobre didactica de la lengua para la reforma. Con M.
Lunay G. Sanz. (62 reimpr. 2000). Construir la escritura, Barcelona,
Paidos, 1999 (32 reimpr. 2000). Expresion Escrita L2/ELE, Madrid,
Arcolibros, 2005. Tras las lineas. Sobre la lectura contemporénea,
Barcelona, Anagrama, 2006. Taller de textos. Leer, escribir y comentar
en el aula, Barcelona, Paidds, 2006.

Proyectos de investigacion Informatizacion y estudio del Corpus 92
(lengua escrita por aspirantes a estudios universitarios, 1994-97.
Configuracion morfolégica y estructura argumental: Iéxico y
Diccionario, 1994-97. Analisis discursivo de la divulgacion cientifica:
aspectos pragmaticos, textuales y retoricos, 1997-2000. Analisis del
discurso de la divulgacion en ciencias de la vida. Elaboracion
conceptual y procedimientos discursivos, 2001-02. Portfolio Europeo
de las Lenguas. Coordinador del grupo de trabajo de secundaria,
2001- 03. La competencia receptiva critica: analisis y propuesta
didactica, 2004-07.

buscar en una guia distintas calles, llegar ahi y
realizar distintas actividades. Resolver tramites
burocraticos de la municipalidad, por ejemplo
cambiar el domicilio o instalar el teléfono. Esta seria
otra medida.

Y yendo ahora al concepto ‘comunidades de
practica’, ¢ podria explicarlo? Es un concepto que ha
surgido recientemente a partir de estudios etnogra-
ficos y antropolégicos, que sugiere que las personas
formamos parte de distintas comunidades de practica,
distintas comunidades en el sentido que nos rela-
cionamos entre nosotros con unos objetivos y
conocimientos determinados, para desarrollar unas
rutinas comunicativas determinadas. Y eso genera
aprendizaje con relacion a la comunicacion, apren-
dizaje que se convierte, de algiin modo, en una marca
de identidad colectiva.

Y como se usa este concepto para estudiar la
lectura? Se entiende que formar lectores no consiste
solamente en crear personas que tengan actividades
cognitivas, sino también, conseguir que estas
personas se integren en comunidades de practica de
lectura. La idea es adoptar una dimension mucho mas
social. Implica evidentemente tener habilidades
cognitivas para procesar el texto, pero también
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Como ejemplo de este tipo de

practicas Cassany sefiala:

contabilidad, recetas, diario

personal, diario de viaje,
postales, cartas; y de las

vinculadas a las tecnologias de la
informacién y comunicacion:
blogs, teléfonos celulares, foros,
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chat, correo electrdnico.

desarrollar una identidad de lector, desarrollar unas
rutinas comunicativas relacionadas con lectura que
no son solo lectura, que son también comunicacion de
textos, relacionarte con otras personas, encon-trarte
con ellas, tener una opinion, intercambiar ideas,
etcétera.

Usted sefialaba que no leemos igual hoy que, por
ejemplo, en la época de su padre, ¢qué cambios son
los que estamos viendo en la lectura actualmente?
Pues el desarrollo tecnolégico, el desarrollo social y la
dindmica histérica que siguen las comunidades
generan cambios en sus formas de organizacién y en
el dia a dia, y estos cambios afectan también a la
lectura.

Si se mira la historia estos cambios fueron muy
lentos... Ahora son mucho mas rapidos, claro.
Vivimos en una dindmica mucho maés rapida. Ahora
hay cambios frenéticos, casi vertiginosos. Son
cambios provocados por la irrupcion de nuevas
tecnologias, por las nuevas formas de produccion del
conocimiento, las nuevas formas de organizacion de
las practicas sociales.

Hay una anécdota muy divertida que aprendi aqui. Me
contaron que un grupo de jubilados se manifestd en
contra de que el banco nacional les pagara su pension
en el cajero automatico, ellos querian seguir cobrando
la pension en la oficina aunque tuvieran que hacer
tres horas de colay lo consiguieron. Consiguieron que
sus pensiones no fueran retribuidas a través del cajero
automatico. Esto se interpreta como un rechazo a una
tecnologia que exigia un determinado uso de la
lecturay la escritura. Es un buen ejemplo de como las
empresas buscan mejorar sus procesos de
construccién y elaboracion del conocimiento y de
organizacion social para ser mas eficaces.

O sea, las personas nos organizamos y lo que hacemos
es utilizar las tecnologias. Tecnologia no es solo
internet, tecnologia también es escribir. Lo que hacen
las personas es utilizar las tecnologias para resolver
los problemas, las tareas sociales que hay que hacer.

Hay algunas tareas como cobrar la pension o comprar
un billete de tren, que antes se resolvian en una
préctica oral, pero las empresas han descubierto que
es mucho més rentable hacerlo a través de una
practica electronica escrita. Porque es mucho mas
caro pagar el sueldo de una persona que trabaja ocho
horas, que tener una maquina que esta veinticuatro
horas al servicio. Entonces sustituyen a la persona y
ponen una maquina, porque de esta forma es mas
rentable, porque lo que importa es ganar dinero, no
importa que haya mas personas sin trabajo, simple-
mente que la empresa y los accionistas ganen mas
dinero. Quizd habria que revisar esto, ¢no? El
resultado de esta situacion es que el mundo se esta
llenando de maquinas que estan sustituyendo a
personas.

Entonces, desde el punto de vista de la educacion
¢qué implica ensefiar a leer y ensefiar a escribir
hoy? Implica reconocer que leemos de formas mucho
mas diversas que leer un libro o leer una novela. Que
hay que ofrecer una vision mucho mas amplia y
diversa de lo que es la lectura. Que leer también es leer
en pantalla, saber manejar la pantalla con el dedo, es
manejarse en internet, es leer los carteles, es leer una
novela. Hay muchas formas muy diversas de leer.

Los mensajes de texto muchas veces reducen las
palabras que se emulan por su sonido, es como si
fuera un cddigo inestable pero que sirve para
comunicarse, ¢se puede aprender a comunicarse de
esa forma sin aprender a escribir, a manejar el alfa-
beto? No sé si es posible. Lo que esta muy claro es que
las personas aprenden el alfabeto porque lo aprenden
en contextos formales, oficiales. Aprenden las
précticas oficiales y después lo que hacen es apro-
piarse de este alfabeto para manejarlo segun les
interese. No sé si seria posible aprender estas practicas
vernaculas,” alternativas, sin haber aprendido el
alfabeto antes. Probablemente no tiene mucho
sentido. Por otro lado, este tipo de practicas
vernaculas mas privadas, personales, son inestables,
son muy versatiles, no estdn estandarizadas,
normatizadas, justamente porque son rebeldes, son



abiertas, son espontaneas, entonces tampoco tiene
mucho sentido.

¢Qué serian las précticas vernaculas? Son précticas
letradas no oficiales, todas estas formas de escritura
personales y privadas que hacen las personas. Y, ¢por
qué son privadas? Porque no estan reguladas por
instituciones publicas ni determinadas por una orga-
nizacién. Un examen, un programa académico, un
libro de texto esta sancionado por las instituciones.
En cambio, un blog no. Una web esta sancionada. Mi
web personal esta colgada en la Universidad Pompeu
Fabra, en mi universidad, entonces debe tener unos
colores determinados, no puedo poner determinadas
opiniones sobre temas que a mi me interesan, en este
sentido son publicas, son institucionalizadas.

Usted destaca la importancia de leer la ideologia
¢cémo entiende usted el concepto ideologia y por
qué es importante leerla? Ideologia es un término
que manejamos para referirnos a cualquier aspecto
relacionado con los valores, las actitudes y las
representaciones de un texto escrito. Ideologia no es

s6lo derechas o izquierdas, sino que también es
machista, feminista, ecologista o no ecologista, anti-
globalizacion o proglobalizacion, es si eres catolico,
ateo, musulman o hindd. Es cualquier posicio-
namiento que ta tomas con relacién al mundo en
cualquier @mbito en el que hay discrepancias o
diferentes puntos de vista. Este pais se llama
Republica Oriental del Uruguay, ¢por qué Oriental?
Porque esta al oriente del rio, esta al oriente del rio si
lo miras de una determinada manera, porque si lo
miras de otra no esta en el oriente.

Bueno, también estamos al sur si lo miramos de una
determinada manera... Si, pero eso significa adoptar
un referente, y esto es ideoldgico. O sea, decir Oriente
Medio es evidentemente ideoldgico, es un punto de
vista eurocentrista. Entonces cuando viviamos en un
mundo en que solo podiamos leer discursos en
espafiol, hecho por blancos, por hombres, catélicos,
no era muy importante entender la ideologia, pues era
la misma, la Unica. Pero ahora al hacer clic en la
computadora aparecen discursos de cualquier parte
del planeta, de cualquier persona.® ==

3

Para Cassany, en el mundo
actual donde cualquier
ideologia esté en contacto con
nosotros, es importante tener
una literacidad critica, es decir,
leer la ideologia. Leer un texto
implica recuperar el contenido
y la ideologia. Por ideologia,
Cassany refiere a los valores,
actitudes y la perspectiva del
mundo desde donde habla el
texto. Recuperar estos puntos
de vista es leer la ideologia.
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1:

Programa La culpa es
nuestra en Canal 10.

2:

Darwin Deshocatti en el
programa No toquen
nada, que el entrevistado
dirige junto a Joel
Rosenberg en Océano FM.
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Carlos Tanco

“INVENTO, FANTASEO,
con un anclaje en la realidad”

La imagen que tiene de si mismo es la una persona con
un calderin, tratando de pescar las palabras justas. Se
considera uno mas en toda la bolsa de lo que critica, y
asegura que es muy aburrido y timido. Sin embargo,
Carlos Tanco hace reir: desde la radio, la prensa escri-
ta, el tablado y, ahora también, desde la television.*

“Decir soy humorista me parece muy pretencioso,
aunque todas las cosas que hago tienen que ver con el
humor. Mi personaje en la radio® —Darwin Desbocatti—
tiene un humor basado en lo coyuntural y en los
medios de comunicacion masiva, mas puntualmente en
los diarios. Bajo los diarios, leo la noticia, pero me doy
licencias humoristicas. No puedo decir que soy un
periodista: no tengo fuentes, no construyo noticias, no
investigo, no corroboro. Hasta las cosas que digo
carecen de veracidad. Es un juego, una cuestion ludica.
Invento, fantaseo, y trato que todo eso tenga un anclaje
en la realidad siendo claro y entendible. La historia es
esta: siempre trato de ser lo mas llano y directo posible”,

Aunque define su labor como un “juego”, realiza un
arduo proceso de produccion antes de salir al aire,
que implica esfuerzo y dedicacién para construir su
discurso. Ese que parece tan espontaneo y natural
para el publico, es una eterna competencia contra él
mismo en la que debe lograr que a Tanco le guste lo
que dice Darwin. La aparicion en el éter es un
momento en el que se prueba con el pablico, y eso lo
quiere hacer con responsabilidad. Su dia comienza a

las seis y media de la mafiana. Una hora después ya
habra elegido las tres o cuatro noticias con las que
arrancard su participacion en el programa radial.
Hasta las nueve y media, momento en que sale al aire,
hace una especie de “improvisacion mecanizada”
que tiene varias reglas: “la primera es tratar de incluir
a todo el publico. Los guifios a un circulo tienen que
aparecer poco. Luego esta la regla de la transparencia
y la claridad. Uno piensa que hay una cantidad de
cosas que estdn sobreentendidas, pero no es asi.
Todos tenemos que manejar la misma bolsa de
codigos para entender el humor. Si salto a un nivel de
sutileza extremo, estoy en un error. Y alin mas en un
medio de comunicacion”

“Cuando trabajas con el humor o con algo que
implica generar productos todo el tiempo, uno esta en
una especie de pretil en el que se puede caer hacia el
lado de la decepcién. En el caso del humor, la sensa-
cion que da es que de un lado del pretil esta el barrio
del ridiculo y del otro esta el lado de la eficacia.
Cuando querés hacer humor y no sos gracioso, sos
patético” En carnaval, como guionista de Agarrate
Catalina, también retoma la realidad para satirizarlay
asegura que cuando comprueba que diferentes perso-
nas de diversos tablados se rien del mismo chiste, “se
encuentra un resarcimiento del alma”.

Tanco afirma que fuera del personaje es lento para
hablar, a veces sufre de lagunas mentales y tarta-



mudea; es un Desbocatti que cabecea y mete goles
desde un humor basado en la coyuntura, sobre temas
de los que “hablaria un tachero”, pero desde una pers-
pectiva de deconstruccién del discurso de politicos y
figuras puablicas. “Ese es el plus que me da la radio”,
comenta, “trabajar con el lenguaje, tanto el mio como
el de los deméas” A su vez, en su columna semanal del
semanario Blsqueda, Desbocatti toca los temas de la
semana, aunque es “menos repetitivo” ya que trata de
sacar la redundancia que tiene la radio porque es oral.
Sin dudas su obsesion por las palabras siempre esta
—en Tanco o en Desbocatti. Por aquel término justo, el
que cabe en un lugar especial para lograr el efecto
deseado: desestructurar.

Asi, caen en sus manos figuras como el ministro de
Economia, Danilo Astori, el senador Jorge Larrafiaga
o el diputado Washington Abdala, sus personajes
preferidos para trabajar. “Astori es un personaje del
tipo cerebral que nunca se desacomoda. Larrafiaga
por una cuestion obvia: es la Unica imitacion que sé
hacer. Bromeo con que es el Unico don que Dios me
dio. Cualquier cosa que diga él, que yo salga hablando
como él, ya causa gracia. Abdala siempre tiene como
una cosa eternamente jugosa con eso de manejarse
con diferentes léxicos segun el lugar donde esté”.

En cuanto a las mujeres sefiala que “son mas prolijasy
ademas estan un poco tapadas de la politica del pais.
Hay pocas mujeres publicas, si bien hay ministras. Por

ejemplo, “Maria Julia tiene cierta cosa de sefiora cool,
de la sefiora que compra las ruanas en Manos del
Uruguay. Una mujer al borde de la aristocracia pero
con ciertas inquietudes”. Por otro lado, también hay
otros “personajes mas globales como los periodistas
deportivos o un tipo como Humberto de Vargas que
esté desde hace afios”.

Con sus 27 afios, Tanco percibe en todos estos
personajes “eso del Uruguay de la mediania, que
seguramente se esta perdiendo. Lo que nos contaron
siempre nuestros abuelos de una posibilidad de
encuentro. Hoy no hay posibilidad de encuentro. Las
clases altas no vivian en los barrios privados con los
tipos parados en las puertas para que no pasara nadie.
Hay generaciones que han crecido masticando bronca
en la exclusion mas absoluta. Gente que ha visto las
cosas de afuera, con la fiata contra el vidrio”.

Para Tanco, el humorista aporta nada mas que entre-
tenimiento. Si bien considera “que la vida ociosa del
ser humano es muy importante y poder disfrutar es
bueno, la incidencia en las cuestiones importantes es
nula”. Lo que puede lograr el humorista es tomar algo
que ya existia y volverlo tangible: “una canalizacion
de lo que esta en la vuelta y uno tuvo el tiempo de
encontrarle la vuelta” Enfatiza que “lo hago para
entretener, aunque algo en mi tiende a pensar, quizas
de forma inocente, que lo que digo puede llegar a

significar algo. Despertar algo en alguien” ==

Por M. G.
Foto P. P.
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acaalla

1:

También colabora con una
revista de decoracion y es
editora de la seccion de noticias
de moda de la filial espafiola de
FashionUnited, una empresa
holandesa con presencia en
varios paises europeos.

2:

Elabord otros cuatro libros en el
afio que lleva como editora de
Loft Publications: uno acerca de
la arquitectura en la que
predomina el acero, steel design,
dos sobre spas y otro acerca

de oriental style.

Ahora, trabaja en tres
publicaciones méas: una acerca
de las tendencias actuales en el
disefio de interiores (Atlas for
Living), otra sobre new lobbies &
waiting rooms y otro sobre
italian design.
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Daniela Santos

“Esencialmente sigo siendo

PERIODISTA”

Daniela Santos hace cinco afios que vive en Espafia, y
diecisiete que es periodista. Integra el staff de editores
de Loft Publications, una editorial especializada en
arquitecturay disefio, establecida en Barcelona, cuyos
libros se distribuyen en todo el mundo.

Loft Publications es una editorial que trabaja bajo la
modalidad packaging, que tiene como clientes a otras
editoriales de Europa, América y Asia que le encargan
sus propias publicaciones. Por ejemplo, Santos acaba
de escribir y editar para la editorial Taschen un libro
sobre el uso del color en la decoracion de casas
pequefias, titulado 500 color ideas for small spaces.
“Se trata de un libro muy visual con cientos de
ejemplos fotograficos para aprovechar al maximo los
espacios de la vivienda. Es el segundo que hago en
este estilo. El libro anterior sali6 a la venta hace pocos
meses y ha ido bastante bien”, cuenta.” Su trabajo
abarca la elaboracion del libro en todas sus etapas.
“Como editora, debo contactar a arquitectos y dise-
fladores de todo el mundo para buscar proyectos
edilicios, o de disefio; negociar con los fotdgrafos de
acuerdo al presupuesto que me asignan; elegir las
fotos que publicaré y definir la manera en que saldran
publicadas en el libro, ademas de escribir los textos.”

Santos dejo en Uruguay una vasta y reconocida
trayectoria periodistica. Estudio Comunicacion Social
en la Universidad Catolica del Uruguay y se desem-
pefid en varios diarios y en la revista Paula del diario

El Pais. Afirma que Paula fue un punto de inflexion
desde el punto de vista profesional porque alli empezo
a conocer el mundo de las revistas, un género que la
apasiona. “Muchas de las cosas que hago ahora en los
libros las aprendi en Paula. De hecho, el tipo de libros
que hago, que se conocen comao coffee table books, son
como enormes revistas porque jerarquizan la parte
visual en la presentacion de los contenidos. Cuando
vine a Espafia mi interés era profundizar en el camino
que habia iniciado en Paula, y fue a través de las
revistas que entré al mercado periodistico en este
pais”

Por otro lado, atribuye su versatilidad para encarar los
cambios tematicos y de formato dentro de la profe-
sion, a sus afios de trabajo en diario. “Un periodista es
una persona entrenada en buscar informacién, di-
gerirla y presentarla de una manera atractiva y clara
al destinatario. Se trata de un profesional que maneja
un método aplicable a cualquier tema y formato.
Mientras trabajé en diarios en Uruguay me toco cubrir
todo tipo de cosas, desde sesiones del Parlamento y
asambleas del PIT CNT hasta entrevistas a cientificos,
religiosos y personas del espectaculo. Esto le ha
pasado a la mayoria de los periodistas que conozco en
Uruguay”. Esta experiencia laboral en Uruguay “ha
sidoy es fundamental”.

Para Santos, no existen diferencias sustanciales en la
forma en como se hace el trabajo en Uruguay y en



Espafia. “Hay buen y mal periodismo en ambas
partes”. En cuanto al esquema de funcionamiento, la
mayoria de las empresas editoras estan abocadas a
quedarse con un staff permanente minimo de
periodistas y fotografos para trabajar con profe-
sionales free lance. “Se trabaja con la figura del
colaborador permanente: periodistas o fotografos a
quienes se piden los reportajes sobre temas que
deciden los editores y la direccion del medio. A su vez
los colaboradores también hacen propuestas que se
consideran a la hora de preparar la agenda para cada
namero. Este esquema se repite en otros paises
europeos”.

“Aunque sea editora, esencialmente sigo siendo
periodista”, dice. La temética de los libros que hace la
obliga a estar en permanente contacto con las Ultimas
tendencias en la materia. “Saber quién es el disefiador
del momento y por qué, estar al tanto de los edificios
que se construyen en todo el mundo, requiere estar
pegada a las revistas y los diarios. Ademas, implica
hacer fuentes, buscar contactos y consolidarlos,
negociar los contenidos a favor de la mayor cantidad
de informacion y escribir desde una perspectiva
interesante para el lector”.

Su trayectoria en Uruguay no pes6 a la hora de
hacerse un lugar en el medio espafiol. “Ha sido un
desafio empezar de cero a nivel profesional. Cuando
cruzés el océano, no importa la experiencia que hayas
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tenido en tu pais, si eras un periodista apreciado por
tus colegas, si salias en la television, dirigias un
informativo o tenfas una columna semanal en el
diario de mayor tiraje. Claro que cuando alguien te da
una oportunidad, el resto depende de uno vy, ahi si,
pesan laexperienciay el aprendizaje”.

Debi6 demostrar que era capaz de moverse dentro de
cualquier tema como periodista y asi o hizo desde su
primer trabajo profesional en Barcelona: comenzo
escribiendo reportajes de decoracion para Woman
(una revista femenina) y terminé coordinando varias
secciones. Lo que la ayudé a enfrentar con éxito los
cambios que se le presentaron fue “confiar en lo que
uno es y sabe hacer, tener paciencia y nunca dejar de
ser proactivo pese a cualquier circunstancia” Por otro
lado, debi6 adaptar su escritura a aquel medio. “Hay
palabras que no utilizo porque suenan antiguas o no
se conocen: jamas puedo usar términos como
‘pollera’, ‘buzo’, ‘escote en V', ‘costo’ o ‘mercaderia"’.

Disfruta su trabajo, tanto la busqueda y seleccién de
proyectos en base a su impacto visual, novedad y
originalidad, como la parte “cholula”, el contacto con
grandes nombres de la arquitectura, la moda vy el
disefio. “Una amiga periodista me dijo una frase que
ley6 por ahi: ‘journalism is organized gossip'. Méas
alla de la funcion social del periodista, creo que todos
tenemos dentro a un gran chusma o cotilla —como se
dice aqui— que no podemos evitar”.zs

Por S. C.
Foto gentileza de
Daniela Santos
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enfoque

El arte de hacer VIDRIERAS

Una aproximacion desde la comunicacion

Por Soledad Hernandez Montafiés y Maria Inés Strasser

Una vidriera es un mensaje visual y como tal puede ser analizado desde el punto de vista de la
comunicacion. El texto que sigue propone, desde esta disciplina, una mirada al arte de hacer vidrieras.




Los elementos visuales son la sustancia basica" de lo
que vemos y las herramientas esenciales con las que
contamos para disefiar un mensaje visual,” en este
caso, una vidriera. “Al recibir a los visitantes, la
vidriera de una tienda juega un papel de anfitriona: es
el rostro sonriente que saluda al que por alli pasa; el
viento de cambio que anuncia las nuevas temporadas.
Una vidriera no es solamente dinero sino energia,
orgullo e imagen", escribe Mary Portas,’ quien em-
pezd su carrera en Harrods como vidrierista y luego
fue directora de marketing de Harvey Nichols.

La enorme mayoria de los comercios y tiendas tienen
vidrieras y disponen de personas que, cada cierta
cantidad de dias, semanas 0 —en el peor de los casos—
meses, se ocupan de renovarlas. En algunos casos, los
responsables de las vidrieras actdan bajo la premisa
de que la mera disposicion artistica de productos en la
vidriera alcanza para llamar la atencién del publico.
Es decir, se comportan como escaparatistas’ y tratan a
las vidrieras como escaparates,” términos entendidos
tal como los define la Real Academia Espafiola. Es una
visién que funciono en etapas pasadas de la historia
de las vidrieras, cuando simplemente mostrar los
productos bastaba. Los exdticos productos de ultra-
mar llamaban por si solos la atencién hace cinco
siglos a ambos lados del Atlantico, y las novedades
europeas alteraban a los compradores del Montevideo
del siglo XIX. Actualmente, en un estadio de hiper-
consumo y de semejanza entre productos, seria
ingenuo no considerar la aplicacion de recursos para
atraer laatencion de quien pasa frente a la vidriera.

Pablo Soto, autor de Disefio de Escaparates,’ propone
una perspectiva que incorpora la idea de seducir en la
vidriera y no sélo exponer. Esta distancia entre
“mostrar" y “seducir" es el arte de hacer vidrieras. En
palabras de Soto el “escaparatismo contemporaneo”
es “una practica comercialmente cada vez mas
complejay disciplinariamente méas autbnoma, encar-

gada no s6lo de conformar un conjunto de estimulos
visuales destinados a seducir al comprador, sino tam-
bién de crear unos ambientes que gozan al mismo
tiempo de la condicién de testimonios de una época,
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de producto cultural y de creacion plastica".

Las vidrieras tienen como objetivo atraer, mostrar,
exponer, promover, seducir y, en definitiva, vender.
Deben interceptar la mirada del espectador, tal como
el empaque de un producto debe interceptar la mirada
de quien ojea la gondola de un supermercado. Hasta
aqui todo son expresiones de deseo, ideales. El asunto
es como hacerlo.

La propuesta que presentamos consiste en analizar las
vidrieras desde la perspectiva de la comunicacion
visual, basandonos en que las vidrieras son parte de
una estrategia de publicidad de la firma o marca y
que, por lo tanto, es pertinente considerarlas men-
sajes en el sentido clésico de los estudios de comu-
nicacion.

Se establece un emisor, que elabora un mensaje, que
emite por un canal, con un determinado cd4digo,
dirigido a un publico-objetivo, con un efecto espe-
rado. Luego de la fase de analisis, de consideracién de
componentes de la vidriera (elementos contextuales,
elementos visuales, conceptos de percepcién, de
iluminacidn, maniquies y accesorios), se estableceran
las etapas de planificacion, disefio, presupuestacion y
realizacion de la vidriera. Ademas, se considerard la
vidriera como un texto, inserto en un contexto segun
la definicion de Roman Gubern: “contexto es lo que
va con el texto, su marco referencial indisociable.
Todo producto cultural adopta de su contexto sus
convencionesy a él se remite. Cada cultura se basa en
una representacion del mundo peculiar de cada época
y sociedad. Cada contexto contiene las claves cultu-
rales de los productos que se generan en su seno'y del
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que a su vez forman parte”.

1:

Los elementos basicos de la
comunicacion visual son el
punto, la linea, el contorno, la
direccion, el tono, el color, la
textura, la dimension, la escala
y el movimiento.

2:

Donis A. Dondis, Sintaxis de la
imagen. Introduccion al alfabeto
visual, Gustavo Gili, Buenos
Aires, 1998. Es un manual util
para quien se dedica a
componer mensajes visuales,
tanto por la sistematizacion que
se realiza de los elementos de la
comunicacién visual, como por
la inclusién de los conceptos y
leyes de la percepcion de la
escuela de la Gestalt: tension,
equilibrio, peso y contrapeso,
armonia y estabilidad.

3:
Mary Portas, Vitrines.
Estratégies de la séduction,
Thames & Hudson, Paris, 2000,
p. 37.

4::
“Escaparatista: persona
encargada de disponer
artisticamente los objetos que
se muestran en los escaparates”,
definido en la XXI edicion del
Diccionario de la Real Academia
Espafiola, 1992.

5:
“Escaparate: hueco que hay en
la fachada de las tiendas,
resguardado con cristales en la
parte exterior, y que sirve para
colocar en él muestras de los
géneros que alli se venden, a fin
de que llamen la atencion del
publico”, definido en la XXI
edicion del Diccionario de la
Real Academia Espariola, 1992.
6::
Pablo Soto, Disefio de
Escaparates, Loft Publications,
Barcelona, 2002.

7:
Ibidem.
8:
Roman Gubern, La mirada
opulenta, Gustavo Gili,
Barcelona, 1986.
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Selfridges, Londres,
mayo 2007 «*
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Por otra parte, y a los efectos practicos de la primera
evaluacion de las caracteristicas del escaparate
especifico con el que trabajard el vidrierista, se
consideran contextos —de mayor a menor— la ciudad,
el area o barrio, el marco arquitecténico, la propia
estructura de la vidriera, las condiciones y pardmetros
para su elaboracion, asi como las vidrieras de la
competencia.

Toda ciudad, aun las inventadas como Brasilia, es por
definicién, ecléctica. Mezcla de estilos arquitecté-
nicos, disefios urbanos, formas de organizacién. Por lo
tanto, debe tomarse en cuenta como contexto no sola-
mente el aspecto fisico de la ciudad, sino el imaginario
de los habitantes con respecto a la ciudad.

Por otro lado, no es lo mismo que la vidriera esté en
una via peatonal que en una avenida de gran transito
o de varios carriles. En una via peatonal se puede
pensar en una estructura intimista que atraiga la
mirada de quien pasa caminando, sin embargo, las

enormes vidrieras de doble o mas altura, son opciones
funcionales para avenidas de gran transito. También
debera tomarse en cuenta la topografia del barrio, el
trazado de las calles y el sentido de circulacion (en
calles de una sola via, por ejemplo) con respecto a
doénde estd situada la vidriera. Se buscara que la
vidriera se imponga a la mirada de quien transita'y no
que acompafie la direccion del transito.

Ademas, hay otros factores a considerar: si la vidriera
es parte de un edificio construido para comercio o si se
trata de un edificio reciclado, el estilo arquitecténico
de la construccion, si esta dentro de un shopping o
ubicado sobre la calle y como son los comercios
linderos.

La misma estructura de la vidriera debe tenerse en
cuenta: sus medidas, dimensiones, materiales, insta-
lacion eléctrica, rotulos, entradas, ubicacion con
respecto al comercio. Asi como también se deben
contemplar las condiciones para su elaboracién: el



objetivo de la vidriera, el publico al que se dirige, los
recursos asignados —presupuesto—, el tipo de
producto o servicio y la tradicidn en lo referente al co-
mercioy al producto en si mismos.

Otros elementos del contexto a considerar son los
posibles pardmetros para la elaboracion de la vidriera,
que son utilizados por los comercios que tienen casas
en distintos lugares del mundo y establecen una
modalidad global para la presentacion de sus salones
de exhibicion y de sus vidrieras. En una accioén de
refuerzo de marca, se siguen las mismas pautas en
todas las sucursales alrededor del mundo, como en los
emblematicos casos de Benetton y Zara.

Por altimo, es conveniente conocer qué recursos de
disefio de vidrieras utiliza la competencia para identi-
ficar los resultados —buenos y malos— y, sobre todo,
para diferenciarse de ellos a través del disefio. La
consideracion de este conjunto de elementos
permitira al vidrierista detectar problemas y resolver-

los al momento de planificar y disefiar el escaparate,
sugerir mejoras y cémo obtener informacion que lo
asista en lograr la efectividad de la vidriera.

La iluminacion

El disefio de iluminacion de una vidriera es la
respuesta a dos preguntas: ;como se ilumina?, ;con
qué se ilumina? Y la respuesta a la primera pregunta
es la que motiva la segunda. Es decir, primero se
decide el estilo de iluminacion y luego se disefia la
forma de iluminacion: como alcanzar el efecto
deseado a través de los artefactos que sean nece-
sarios. Aunque a veces el presupuesto obliga a
enfrentarse a la situacion contraria, cuando los arte-
factos disponibles son los que condicionen el estilo de
iluminacion.

Una de las decisiones a tomar cuando se esta
planeando el estilo de iluminacion de la vidriera es
cuanto tendra de funcional la iluminacién y cuanto
de expresiva. Funcional en el sentido que permita ver

. Chanel, rue Cambon,
"= Paris, junio 2007.

Fotos Maria Inés Strasser
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los objetos y accesorios adecuadamente. Y expresiva
en cuanto a considerar la posibilidad de crear atmos-
feras, sugerir ambientes, sugerir dimensiones que la
vidriera no tiene o destacar un elemento por sobre
otro.

Ideal es que la iluminacion resulte expresiva a la vez
que funcional. Un cliente que encarga una vidriera
quiere, inevitablemente, que los productos en exhi-
bicién se vean bien. Pero también apreciard, al igual
que el publico, una vidriera atractiva donde la luz sea
el elemento que la distinga.

Ademas, a la hora de definir la iluminacion debe
considerarse el contexto, por ejemplo, si la vidriera
esta dentro de un shopping o si da a la calle. En
cualquiera de los dos casos, la iluminacion de la vi-
driera estar4 compitiendo con la iluminacion exte-
rior, ya sea la de los espacios comunes de circulacion
del shopping o la luz del sol.

Si es una vidriera a la calle, en la noche tendra la
competencia mas atenuada de la red de alumbrado de
la ciudad. También debe tomarse en cuenta el reflejo
de la luz exterior, durante el dia, sobre los vidrios del
escaparate que, ademas de impedir ver lo que hay
dentro, puede degradar colores y materiales. Esto se
suele remediar con toldos graduables que dan la
posibilidad de evitar el reflejo del sol.

Esta “oscuridad" diurna exterior obligard a que la
vidriera esté iluminada como si fuera para la noche,
de manera que si la vidriera tiene un fondo o
separacion del resto de la tienda, entonces se
asemejara a un escenario de teatro. Y es precisamente
de la iluminacion teatral y del cine de donde proviene
el esquema basico de iluminacion: luz principal, luz
de relleno y luz de recorte. Esta iluminacion se
complementa con luces individuales (o una parrilla de
luces) colocadas en el techo de la vidriera y en el piso
(candilejas).

La iluminacion desde el techo, cenital, provoca
sombras —sobre todo en los maniquies— que se

rellenan con esas candilejas, adecuadamente enfo-
cadasy reguladas en su intensidad.

Maniquies y accessorios

“Cuando se los ve desnudos [a los maniquies] el talle
no hace demasiada diferencia. Todos se parecen. La
Unica diferencia es lo que sus siluetas expresan. Lo
que cuentaes el lenguaje del cuerpo™.

Como bien sefiala Portas “el lenguaje corporal de los
maniquies es de primordial importancia en una
vidriera” ya que "cada generacion tiene sus sefiales:
objetos, tipos de musica, estrellas de cine que, apenas
se las menciona, ya evocan toda una época... Cada
generacién reemplaza los iconos de la generacion
anterior con los propios en un movimiento donde la
cultura popular participa a pleno... Pero las modas no
son infinitas, se repiten con ciclica regularidad... la
diferencia esta en el lenguaje corporal distintivo de
cada época... En cada época el espiritu del momento
se manifiesta concretamente a través del lenguaje de
los cuerpos”’ En la actualidad, los maniquies feme-
ninos son siempre talle 36 o0 38 y su tono “de piel" y
facciones reflejan nuestra riqueza étnica. Tal como
afirma Portas, cada nueva “generaciéon de maniquies
tiende a cambiar solamente la actitud, la pose, las
posibilidades gestuales de los mufiecos. Los ma-
niquies se usan porque son los que mejor exponen las
prendas de vestir, por otra parte, dan la posibilidad de
componer escenas, sugerir acciones, poner en marcha
recursos de atraccion de atencion dentro de la
vidriera. También se incorporan accesorios, es decir
todo tipo de exhibidores u otros elementos que
compongan la vidriera pero que no sean necesa-
riamente los productos que estan a la venta.

El disefio de una vidriera

Como en todo proceso de elaboraciéon de mensajes de
comunicacion existe una tension entre la creacion y
la factibilidad. El disefiador debe buscar fuentes de
inspiracion y desarrollar ideas originales, atractivas,
novedosas, seductoras y, a la vez, tomar en conside-
racién aspectos practicos como presupuesto, publico-
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Mary Portas, Vitrines.
Estratégies de la séduction,
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2000, p. 174.
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objetivo y propésito de las vidrieras. Debe aprender a
canalizar esa tension en beneficio del mensaje ya que
siempre deberd ser creativo, por encargo. Cada
disefiador/comunicador tendra su propia manera de
trabajar; nuestra propuesta genérica es acostumbrarse
a operar en dos canales (como si fueran de audio), en
simultaneo. Uno de ellos el de la creacion y el otro el
de la factibilidad. La buena mezcla dependera del
conocimiento, la inspiraciony la practica.

Al comenzar el proceso de disefio se deben considerar
los recursos con que se cuenta o de los que se puede
disponer, pero todo el proceso creativo y de reali-
zacion debe estar guiado por el concepto de lo que
resulte mas apropiado para lo que se intenta co-
municar. Recordemos que una vidriera busca como fin
ultimo, vender. Debe atraer, para vender. Antes de
definir cudles son los recursos expresivos a adoptar
para componer la vidriera se debe listar los recursos
disponibles para realizarla: recursos estructurales y
materiales, productos o mercaderia a exhibir, recursos
financieros y tiempo necesario, tanto para el disefio
como para la produccion, y la realizacion de la
vidriera. Con esa informacion de base, sumada al
conocimiento del propésito de la vidriera, infor-
macién imprescindible e ineludible para que la
vidriera colabore con los objetivos de la firma o
marca, se puede pasar al plan de disefio y realizacion.
“El presupuesto determina la escala del proyecto y el
dinero permite evidentemente lograr la buena calidad
—terminaciones impecables, espléndidos maniquies,
accesorios en tres dimensiones, fabricados a medida—
pero la buena calidad no sirve de nada si no existen

1 10

concepto ni idea”,

Se pretende que las vidrieras envien un mensaje claro
y algunas de las armas expresivas son la sugestion, la
originalidad y la sorpresa. Estos, por supuesto,
constituyen conceptos ideales. El arte estard en como
hacerlos tangibles, darles forma en una idea, que sea
factible y expresiva. “Todo medio susceptible de atraer
a una persona debe ser considerado como una
herramienta valida. Pero un proyecto de vidriera no
tiene que estar necesariamente relacionado con el

producto ni, de hecho, hacerlo figurar. A veces, elegir
un tema cercano al producto puede no ser la mejor
manera de proceder ya que se corre el riesgo que la

n 1l

competencia haya optado por o mismo".

Una vez elegida la idea, lo ideal es bocetar,
preguntarse y contestarse —con la mayor sinceridad
posible— como expresa la vidriera planeada el obje-
tivo buscado, y si es posible mejorarla. A la vez, se va
elaborando el presupuesto y el estimado realista del
tiempo, de manera de evaluar la factibilidad de
realizacion de esa vidriera. Una vez aprobado el
presupuesto, se pone en marcha la produccion de la
vidriera.

El cambio de las vidrieras

Es ideal renovar las vidrieras una vez por semana. Esta
practica se cumple en Londres y Nueva York, en
especial en las grandes tiendas de departamentos, y
las que tienen mejores vidrieras, como Saks, Bergdorf
Goodman, Selfridges o Harvey Nichols. Esto lleva a
una minuciosa planificacion por parte de los vidrie-
ristas que deberan prever el disefio de 52 vidrieras y la
produccion de cada una de ellas. Por otra parte, la
realizacion en si de la vidriera, incluyendo el
desmontaje de la anterior, nunca insume mas de doce
horas y se hace por lo general durante la noche. El
cambio semanal se fundamenta en el ciclo que cumple
cualquier novedad: primero llama la atencién, pasa-
dos los dias se produce el acostumbramiento y luego
yano se ve.

Y unavidriera que ya no llama la atencion y, peor, que
ya no se ve, es la antividriera: un despropo6sito y un
gasto inutil de espacio y posibilidades. Esto es
especialmente comprobable el dia después de cual-
quiera de las fechas ineludibles del afio. Piensen el
disgusto y la asociacion con desidia y dejadez que
causa ver una vidriera con adornos de Navidad en
febrero. En palabras de Mary Portas: “La regla
absoluta es el cambio inmediato de la vidriera una vez
pasada la fecha. En ese caso, debe pensarse en los
clientes, que son como el tiempo o las mareas: no

n 12

esperan”.



El vinculo entre las vidrieras y su contexto en el
sentido de “lo que esta pasando", ya sea en la ciudad o
en el mundo, se expresa a través de la apropiacion por
parte de los vidrieristas de esos temas y asuntos. Un
ejemplo es la inclusion, en el calendario de la tienda,

de vidrieras que hagan referencia a fechas
significativas como el comienzo de clases, cambio de
temporada o Navidad. También se elaboran vidrieras
que refieren a acontecimientos mundiales, como
campeonatos de futbol o los Juegos Olimpicos.

En ciudades con mayor actividad cultural y turistica,
como Londres, las alusiones a exposiciones en los
grandes museos son bastante habituales. Por ejemplo,
durante una de las semanas de mayo de 2007, la
tienda Selfridges hizo referencia a la exposicién
Objetos Surrealistas del Victoria & Albert. Dentro de
la tienda se exhibieron objetos de inspiracion
surrealista realizados por artistas contemporaneos
como Damien Hirst. Por otra parte, las vidrieras de la
tienda seguian un hilo conductor: recrear dichos de
artistas y disefadores, entre ellos del propio Hirst,
Woody Allen, el vidrierista Paul Smith y Dolce &
Gabbana. Un ejemplo extremo de vidriera contextual
sucedio durante la semana del 11 de septiembre de
2001 en Nueva York. Dos dias después de los
atentados, la tienda Saks (que ocupa toda una
manzana), retird todo el contenido de sus vidrieras

Recursos
ara
seduclr

sobre la Quinta Avenida, pinto el techo, las paredes y
el piso de negro, colocé transferencias sobre los
vidrios que decian "with sadness" (con tristeza) y
ubicd grandes ramos de flores blancas a ambos lados
de la entrada de la tienda y en las esquinas. Las
vidrieras no vendian nada. Acompafiaban, con
sobriedad, la sensacidn reinante. Este ejemplo puede
categorizarse como vidrieras institucionales porque
promovian la identidad de la empresa. Las corrientes
artisticas y de disefio son una fuente habitual de
inspiracion para los vidrieristas. Las vidrieras de
Chanel en Paris, durante la primera semana de junio
2007, fueron claramente minimalistas: a lo sumo dos
modelos y un austero accesorio de fondo. Esta es una
practica que muchas veces se ve en las vidrieras de las
joyerias donde, por lo general, en un pequefio escapa-
rate colocado a la altura de los ojos, se exhibe una
Unica alhaja, hecho que refuerza su valor.

En Uruguay el minimalismo en las vidrieras no
cuenta con demasiados adeptos. Por el contrario,
parece haber una preferencia por el abarrotamiento.
Esto tiene una explicacion, segin explicd una
vidrierista, duefia de una tienda, en un seminario
sobre analisis y disefio de vidrieras:® “A mi me
encantan las vidrieras despojadas,” dijo, “pero las
veces que he puesto poca cosa en las vidrieras, entran

los vecinos a preguntar jsi estamos por cerrar!” =z
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-Sin domicilio

—¢Nombre?
—Daniel G, sefiorita.
— ¢Edad?
Horacio Varoli:: ~ —93afios.
Licenciadoen ~ — ¢Domicilio?
Comunicacion Social. ~ — No, domicilio no tengo. Lo que pasa es que yo vivo
Periodista.  enlacalle.
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— Lo lamento sefior, pero si usted vive en la calle yo no
lo puedo autorizar a que retire libros de la biblioteca.
Lo Unico que puedo hacer es permitirle leer en sala.

Daniel tom¢ el libro y se sent6 a leer. Ley6 una, dos,
tres, cuatro hojas. No se sentia comodo en sala. Se
preguntaba si era cuestion de tener domicilio o si se
trataba de su apariencia. Los prejuicios siempre estan:
que vive en la calle, que tiene aritos en las orejas, que
usa barba, que no combina bien la vestimenta porque
tiene un pantaldn beige, un buzo deportivo verde y un
sobretodo negro, que puede ser un ladrén. Y existen
muchos mas.

Lo cierto es que asi no podia concentrarse en la
lectura. A él le gusta leer acostado, antes de dormir.
Sélo de esa manera esta tranquilo, en silencio, sin
nadie que lo moleste, que camine a sus costados o que
esté charlando bajito. De pronto se le prendid la
lamparita: en un descuido de la funcionaria manote6
un libro que habia sobre la mesa. Devolvié el que
estaba leyendo, dio las gracias y se fue.

A los dos dias, de mafiana, temprano, volvié a la
biblioteca. Camind hacia el mostrador, saludé y
pregunté si el libro que traia en la mano era de alli. Le
respondieron que si, que tenia el sello que lo iden-
tificaba. Daniel sabia que diciendo la verdad podia
ganarse la confianza de las funcionarias. Y asi lo hizo.
“El otro dia no me permitieron llevar un libro porque
no tengo domicilio. Yo sé que estuve mal porque éste
lo agarré a escondidas y perfectamente me lo pude
haber robado. Pero hoy vengo a devolverlo para
demostrarles que mi intencion no es mala; que
realmente quiero leer y devolver”.

Las funcionarias lo escucharon en silencio. No lo
interrumpieron en ningdn momento. Daniel les habl6
con respeto y demostrando sinceridad. Us6 un
vocabulario completo, con palabras que rara vez se
escuchan entre las personas que viven en la calle. La
explicacion les resultd convincente: ahora, en su
mochila, tiene dos libros de esa biblioteca. Uno es
Historia de Escritores, de Daniel Lares; el otro, un
policial escrito por Georges Simenon.

El interés de Daniel por la lectura no es comun entre la
gente que esta dia y noche en la calle. Son
excepcionales los que leen con la constancia que él
tiene. Ademads, le gusta aprender sobre técnicas
literarias y en mas de una oportunidad participé en



concursos de cuentos cortos. Se considera atipico por
ese aspecto. También por tener educacion terciaria
completa. Dice que es licenciado en Historia del Arte,
educador sexual y cocinero. “Mira que no creo ser el
Unico que tiene educacion terciaria y esté en la calle,
pero no es la mayoria. Tal vez no tengan estudios
curriculares, pero si un nivel intelectual. Como yo le
[lamo: son gente pensante”.

Como casi todos los dias, a las 20.15 horas llegd a la
panaderia que estd en la esquina de Canelones y
Florida. A las 21, antes de cerrar, regalan pan y
bizcochos. Pese a que todavia era temprano, en la fila
habia més de veinte personas. Entre ellas estaba
Charly, uno de los personajes mas conocidos en la
calle que achica (pasa las noches) justo enfrente a la
panaderia, en un edificio abandonado que nunca se
termind de construir y que corre peligro de derrumbe.
Es un veterano muy pintoresco: petiso y flaco, usa un
gorro de lana para soportar el frio invernal, un panta-
I6n deportivo verde, zapatos negros y una campera a
cuadros. También usa una bufanda azul tan grande
que no soélo le da por lo menos tres vueltas al cuello,
sino que una punta casi toca el suelo.

Para Daniel, Charly es parte del folclor de la calle, pero
sobre todo un buen tipo. “;Qué es ser un buen tipo en
la calle? Por ejemplo, no guardarse informacion”. Se
refiere a que hay personas sin techo que no dicen
cuales son los puntos para conseguir comida o ropa,
porque tienen miedo que otros les quiten un lugar en
lamesa o una buena prenda. Esta vez, Charly tampoco
se guardo6 nada. Daniel no sabia donde podia cenar un
plato de comida caliente. Era martes y el pique (lugar
que conoce para satisfacer una necesidad) que tenia
ya no funcionaba méas. Charly no demoré en sugerirle
un lugar: “en la Intendencia pasa una camioneta a las
22.30. Anda paraahi”.

Los sitios donde ofrecen comida cambian de acuerdo a
los dias de la semana. Por ejemplo, los lunes, miércoles
y viernes se puede almorzar en la Congregacién
Capuchinos; hasta hace un tiempo, hubo un comedor
que funcionaba los martes y jueves a la noche en la
Iglesia Metodista del Uruguay. Asi, entre cambios y
nuevos lugares, cada persona debe armarse la semana.
Los que tienen mas afios en la calle, como Charly,
dominan a la perfeccion la dinamica y tienen piques
casi desconocidos: como que en la pizzeria El Subte,
en la calle Ejido, a las dos de la mafiana regalan los
restos y recortes de la pizza del dia.

Con la ropa sucede lo mismo. Las iglesias son las que
mas donan. En la Catedral, en Don Bosco los jueves,
en los Capuchinos el altimo miércoles de cada mes.
También el Templo Inglés es un lugar tradicional para
conseguir prendas de vestir. “Hay gente que va,
levanta ropa y después la vende. Se queda con algo
que le sirve o se lo vende a alguien de la calle. Lo
transan. Y hay gente que pide lo que necesita. Vos ves
la tendencia: hay gente que acumula cosas y hay
gente que anda con lo minimo imprescindible. Yo soy
uno de esos™

A la hora indicada, la fila de la panaderia comenz6 a
moverse. Eran casi treinta las personas que
esperaban. Cada uno con una bolsa de nylon en la
mano fueron entrando y salieron comiendo. A Daniel
le tocaron bizcochos de anis, pan con grasa y alguna
galleta dulce. M&s o menos lo mismo que a todos.
Manoteando y llevando a la boca la comida que
habia en la bolsa, caminé hasta la Intendencia
Municipal de Montevideo para esperar la camioneta.

— ¢Te preocupa que te vea algun conocido, alguien
que fue compafiero tuyo en otra época o algo asi? Me
refiero a si tenés en cuenta el “qué diran”

— Si. Especialmente cuando recién me empecé a
quedar en la calle. Una ex novia, por ejemplo. Una
mujer que te conocié de otra forma y hoy te ve
haciendo una cola para pedir pan. Te pasa, pero tenés
gue vencer un poco eso. Yo no pienso en el “qué
dirdn” o por lo menos me preocupo lo menos posible.
La gente que he encontrado ha entendido
perfectamente mi situacion. La gente que realmente
me importa es la que no me va a juzgar por eso, y los
considero con una sensibilidad tal que van a
entender. Y no me da vergiienza. Uno, a lo que tiene
que adaptarse es a ver como mira el mundo y cémo el
mundo lo mira. Las perspectivas cambian. Por
ejemplo: te moris de ganas de fumar y hay una chica
en la parada del 6mnibus, y al lado un cigarrillo al
que alguien le dio una pitada y lo tird. Y te cohibe,
pero te moris de ganas de fumar. Entonces, yo de
repente espero a que se vaya la muchacha para
agarrarlo. Eso quiere decir que en algun lado te
interesa la opinion de los demas. No lo agarras
enseguida, pero esperas. Ahora, con el tiempo te vas
acostumbrando, y en mi caso me ayudd mucho la
idea de “hacerme invisible”. Vos diras que estoy al
borde de la paranoia, pero te ayuda muchisimo decir
“yo soy invisible. Nadie me esta viendo”. Cuando te
acostumbras a esa idea es todo mucho mas facil. ==

Extracto de la memoria de
grado Los “sin techo” de
Montevideo, que el autor
presenté para obtener su
titulo de Licenciado en
Comunicacién Social en la
Universidad Catolica del
Uruguay (UCU). Con el
titulo 24 horas con Daniel
Gy editado por sus tutoras,
Silvia Soler y Silvana Tanzi,
fue publicado un
fragmento en el que el
autor relata lo que sucedié
durante 24 horas a la
intemperie con un “sin
techo” de nuestro pais
(Cuadernos de
Comunicacion Social,
ntmero 1, UCU, noviembre
2006).
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Para una SEMIOTICA
de la comunicacion
ESTRATEGICA

Por Paolo Fabbri y Federico Montanari'

La semiotica propone un modelo de analisis para las situaciones
de conflicto en tanto situaciones de comunicacion estratégica.
Dicho modelo permite analizar cémo las voluntades en conflicto
se constituyen, se afirman, se esconden, se persiguen y luchan.

La semidtica, en sus diferentes fases de desarrolloy en
sus varias lineas de investigacion, se define como una
disciplina que estudia los sistemas y los procesos de
significacion y de construccion del sentido.

A su vez, la semidtica ha buscado organizar un
método que articule estos procesos de construccion y
de expresion del sentido, especialmente al interior de
diferentes sistemas sociales y culturales, tales como la
politica, los medios o el arte. Ha buscado organizar el
sentido en tipologias y en relaciones reconocibles vy,
en lo posible, generalizables, elaborando modelos que
den cuenta, a través de jerarquias por niveles de
analisis, de la complejidad de significados propios de
estos fendmenos culturales.

La semidtica se ocupa de “textos”. Por textos, hoy, esta
disciplina no entiende sélo textos literarios, escritos o
verbales, sino que podemos decir que son porciones de
sistemas de significado situados en una determinada
cultura. Un texto puede ser un dibujo, asi como un
comportamiento o estilo de vida social. Es entonces,
también, cierta manera de ver, de hacer la guerra, en
un periodo historico-cultural.? Entonces ¢todo es
texto? No: todo puede ser leido, observado “sub specie
texti” (“como si fueran textos”). Pero méas que nada
“textos” son los objetos construidos, cambiados, ma-
nipulados, que circulan en la sociedad.

Esta disciplina no se ocupa s6lo de la comunicacién
vale decir —de los modos de cambio y transmision de



mensajes y contenidos— si bien es evidente que es un
ambito importante. La semidtica busca considerar a la
comunicaciéon como un proceso de sentido: una
practica cultural que, entre otras, es estudiada, des-
compuesta y analizada en sus diferentes componen-
tes y en el estatuto de sus diversos participantes.
También se interesa por los problemas concernientes
a la estrategia. Busca mostrar qué construcciones,
categorias implicitas, modos de ver, de pensar o siste-
mas de expectativas, se activan en el curso de una
interaccion, de una relacién con el “otro”, ya sea un
adversario, enemigo o compafiero. Naturalmente, al
interior de esos procesos y sistemas de construccion

de sentido, se coloca también el proceso co-
municativo, pero dentro de procesos semioticos mas
amplios.

Obviamente, no se puede pensar en analizar un
pensamiento de tipo estratégico o una conducta
estratégica de accion sin tener en cuenta la cultura
que la ha producido. Es més, un acercamiento semio-
tico analiza una conducta o concepcion estratégica
para obtener de ella la cultura o la “visién del mundo”
que alli subyace. Es asi que para una semioética de la
estrategia, lo primero es analizar determinadas
conductas o visiones estratégicas para luego extraer
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de ellas modelos culturales o sistemas de valores.
Estos sistemas de valores pueden informar o motivar,
a su vez, las distintas respuestas a las préacticas de
conducta de los mismos conflictos, y a la interaccién
en el interior de esa determinada cultura.

Una semiotica de la estrategia no solo tiene que ver
con la propia dimension de la accion, o dimension
pragmatica, sino también con aquellos “movimientos”
de pensamiento y de célculo a partir de la propia
accion y la del adversario. Ademas, hay que tener en
cuenta que no siempre ni necesariamente los “parti-
cipantes” en las acciones y situaciones de interaccion
estratégica, son “humanos”. La ostentacion y la media-
cion de “objetos” (tecnologias, cambios de mensajes y
armamento) son tipicas de un conflicto, sobre todo
armado. El soci6logo Bruno Latour subraya una falta
de las Ciencias Sociales: éstas, afirma, casi siempre
estudian las relaciones e interacciones entre hombres
como si estuvieran “desnudos”, como si ellos con-
frontaran y se desencontraran sin mediaciones
tecnoldgicas. Incluso, los mediadores o “delegados
tecnoldgicos”, como las cosas o las armas, no consti-
tuyen meros “objetos inanimados”: son verdaderos
“sujetos” (aun si no son evidentemente humanos) en
tanto estan dotados de competencias y programas de
accion.

A tal propdsito, la semidtica, justamente gracias a las
herramientas metodol6gico-conceptuales, estad en
condiciones de analizar indiferentemente a los “parti-
cipantes” en determinada accién o “historia”, asi sean
seres humanos u objetos. Se trata de comprender que
la sociedad, y por lo tanto también los procesos de
interaccion y de conflicto, estd compuesta por varias
clases de actores cuya especificidad, desde el punto de
vista de una semidtica de la accidn, esta dada por sus
programas de accién y sus programas narrativos.

Para una semiética de la estrategia, no s6lo hay que
tener en cuenta la historia y la cultura de los arma-
mentos (Poirier),’ su dindmica e influencia, sino que
también es necesario comprender la construccion de
los verdaderos actores hibridos que son los “parti-

cipantes” en un conflicto. La semiética, en general,
descompone esas entidades en elementos de base,
definidos como actantes. Es decir, ingredientes sin-
tacticos, componentes funcionales a la accién, que
van a formar los diversos programas narrativos de los
variados actores. Los actantes son entidades “que
hacen o son influenciadas por una accion” Tales
componentes de base se pueden reconstruir en conca-
tenaciones multiples (es decir, compuestos de agrega-
dos de actantes), que llevan el nombre de “actantes
colectivos” que asumen ciertas caracteristicas comu-
nes a los actores o participantes de la accién.

Para la semibtica, los sujetos participantes en una
interaccion o en un intercambio comunicativo —com-
puesto, como ya se dijo, de funciones o actantes— son
sujetos “plenos”: estas funciones se enriquecen a
partir de instancias que la teoria define como modales
— el querer, el deber, el poder, el saber, el creer y
finalmente, el ser y el hacer— que son susceptibles,
naturalmente, de constituirse en diversas combina-
ciones. Se trata entonces de participantes “cargados”
por una competencia llamada “modal” Y es ésta la que
define el rol de los diferentes actantes, es decir, de las
instancias que desarrollan los diversos programas de
accion.

Por lo tanto, segun el analisis semiético, la compa-
racion, el intercambio polémico, no se da entre actores
compactos y monoliticos sino entre los diversos
niveles o “estratos” de estas subjetividades com-
puestas. Cualquier sujeto, sea a nivel “micro”, como
un sujeto singular, o a nivel “macro”, como en el caso
de un sujeto colectivo, por ejemplo el Estado o un
personaje publico o politico, puede expresar en el
transcurso de una negociacion o de un conflicto,
“querer” algo, pero, al mismo tiempo “creer” que el
“otro” (el enemigo, el adversario, el aliado) “quiera”
otra cosa, 0 es mas, que “sepa” 0 “crea” otra cosa.

En la siguiente descripcion banal se manifiesta la
rigueza de posibilidades y articulaciones de este
andlisis. Dos actores de un conflicto pueden encon-
trarse 0 negociar para obtener el “saber” de alguna



cosa, o para inducir al otro a adherir a algo diferente
y, al mismo tiempo, “hacer creer” a un tercero’ que se
estd luchando por otro “objeto de valor”, por la
justicia, por ejemplo, o por un dato objetivo, resultado
0 premio. Estos diversos sujetos participantes, sean
singulares o colectivos, se componen y recomponen
en diversos planos “modales”, y por cada uno de estos
planos (y entre ellos) se pueden instaurar diversas
formas de lucha y confrontacion.

En definitiva, el estudio semidtico-estratégico de las
acciones, ya sean acciones singulares, movimientos
practico-tacticos o conductas mas amplias de tipo

estratégico, requiere una amplia articulacion de
categorias y de niveles de analisis.

Aportes de las corrientes tedricas para

una semidtica de la estrategia

Antes de continuar con esta rapida ilustracion de los
instrumentos que la semidtica narrativa y estructural
puede ofrecer a los estudios estratégicos, tenemos que
completar el cuadro general de la disciplina.

La semiotica contemporanea posee un doble cédigo
genético. Por un lado, hay una tradicion filosofica de
tipo norteamericana, que en particular deriva del
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pragmatismo de C. S. Peirce. Esta primera orientacion
ha constituido la fuente principal de desarrollo
tedrico, y tiene como autor ejemplar a Umberto Eco.
Este tipo de estudio se concentra, en particular, sobre
una concepcién del sentido y de la produccién del
significado de tipo interpretativo-inferencial: el
sentido, el significado, se constituiria a partir de las
inferencias e hipdtesis que cumple un intérprete, gra-
cias a su competencia cultural, a partir de fendmenos,
0 textos, para “leer”, para interpretar, sobre la base de
un principio de tipo cooperativo.” Este intérprete
cumple una serie de “movimientos” a partir de las
instrucciones que infiere del mismo texto. En lo que
concierne a los estudios estratégicos, esta primera
aproximacion es interesante para una teoria de la
estrategia y de la accion de tipo logico. Es decir,
basada sobre los célculos, inferencias, expectativas y
la “cooperacion” con el comportamiento del “otro” (el
cual deviene también en “texto” para interpretar,
texto que esta, por lo menos, poco dispuesto a coope-
rar con el lector, y hasta dispuesto a resistirsele). Si
bien esta corriente de estudios semidticos no ha
desarrollado explicitamente un interés por la estrate-
gia, si hay puntos de contacto con los estudios
estratégicos en la idea de interpretacién de los movi-
mientos del otro y la idea de cooperacién, aunque
teniendo en cuenta que se trata de relaciones de tipo
conflictivo.

Por otro lado, la semiotica de la escuela francesa, de
orientacion estructuralista y que se asocia con el
grupo que trabajo con A. J. Greimas, ha tratado desde
sus origenes de analizar los universos miticos y
culturales’descomponiéndolos en sistemas de valores.
Esta semidtica dio sus primeros pasos, mas alla de la
linglistica estructural de De Saussure, de Hjelmslev y
de Jakobson, justamente desde la antropologia de
Lévi Strauss y el andlisis del relato. A su vez, ha desa-
rrollado el analisis de la narratologia, en particular a
partir del formalismo ruso (V. Propp) de las fabulas y
de las narraciones populares. Esta semiotica fue capaz
de desarrollar un modelo de tipo narrativo y fue
suficientemente amplia como para poder analizar los
procesosy las dinamicas de las acciones.

Podemos afirmar que la semidtica se interesa por los
problemas de la estrategia y de la guerra también por
una suerte de “a priori epistemolégico”, ademas de,
evidentemente, analizar fendmenos culturales como
la guerra. Esta disciplina parece llevar en su interior
un modelo, un corazén “agonistico”, polémico-
conflictual. Esta concepcion tiene su origen en lo
binario, que es caracteristico del modelo lingdistico
estructuralista del que la semiotica tomo parte. Se
puede hablar, en este caso, de una suerte de concep-
cion epistemoldgica que atraviesa todo el pensa-
miento cientifico de este siglo. Desde De Saussure a
Jakobson. La concepcién binaria y estructuralista
piensa la constitucién de los lenguajes, hasta la
construccion misma del sentido y de la significacion,
en bhase a diferencias. El sentido no seria dado en
manera positiva y atomistica, sino por descarte y por
relaciones de diferencia. Como afirman Greimas y
Courtés, una estructura es binaria cuando, al menos,
se define como la relacion entre dos términos. En otras
palabras, cualquier valor o componente que vaya a
construir el significado —desde una palabra hasta un
texto— estaria dado por su diferencia con otro valor.

Entonces, la semidtica se interesa intrinsecamente en
el conflicto al pensar en un principio que piensa
“binariamente”, por descarte de opuestos. Su pensa-
miento binario no la exime de preguntarse sobre qué
tipos de relaciones se crean entre los componentes de
los procesos de significacion. Se podria decir que la
semiotica tiene la pretensién de asemejarse mas a una
quimica que a una fisica del sentido. Trata de estudiar
los valores de las relaciones entre las “particulas” de
significado; de interdefinir esas relaciones a través de
tipologias.

De la concepcion de De Saussure, la semiética hizo
suya la idea de “sentido negativo”: el sentido, el
significado se da sélo en cuanto descarte negativo
entre sus partes. Como afirma Greimas,’ la posibilidad
de decir que “passo” no tiene el mismo significado que
“basso”, estd dada por el hecho que entre los dos
términos hay un “descarte” de sentido, percibido en
este caso como una diferencia. Esa concepcién



“negativa” funciona para la semiética en cualquier
nivel de construccion del significado, y es en ese
sentido que podemos hablar de una suerte de
“fundamento epistemoldgico™ De hecho, todas las
categorias construidas por la semidtica son conce-
bidas de este modo: desde la oposicion profunda de
valores diferenciales del significado (los “semas” o los
componentes “minimos” del significado), hasta la
articulacion entre plano de la expresion y plano del
contenido. Esta articulacion representa otro de los
“axiomas”, si asi puede decirse, de la semiética, por lo
que cualquier lenguaje se constituye a partir de la
diferenciay asociacion de estos dos planos.’

Siguiendo las palabras de Greimas, es el mismo
universo gue nos rodea, el mundo social de las cosas y
de los eventos, el que es percibido en una manera: por
encuentros y descartes de diferencias. Entonces,
podemos decir que polémos esta en el origen de todas
las cosas, aunque hay una enorme diferencia con
respecto a la filosofia, o a la teoria tradicional del
conflicto (desde Eraclito a Hegel y Marx) porque no se
da como fundamento del ser, o del devenir, sino que
siguiendo la epistemologia contemporanea,’ es un
modo constitutivo de observar el mundo. Uno que no
se da una vez, sino que esta compuesto por un sentido
percibido y que se constituye en el proceder mismo de
esta percepcion. Ese sentido de la “sustancia del
mundo” se define por la diferencia.

Entonces, huérfanos de una teoria del conflicto y
privados de un “motor dialéctico” del cambio
histérico-social, podemos concebir las bases de la
significacion en un sentido profundamente
dindmico-conflictual.

La semidtica busca articular este esquema binario con
el principio polémico-conflictual sobre todos los
planos de significacion. De hecho, la semiética
estructural y narrativa de la escuela francesa, a la que
hacemos particular referencia,”” ha construido un
modelo estratificado, por planos, de generacion del
sentido. Tal modelo, llamado “camino generativo”,
puede funcionar como un mapa de anélisis también

para fendémenos conflictivos y para la estrategia en el
sentido méas amplio.

Simplificando, para construir un modelo que sirva
para investigar las formas de confrontacion y de
interaccion estratégica, se colocan en un primer nivel,
més elemental y profundo, los sistemas de valores de
los sujetos participantes en la interaccién con sus
diversos tipos de relacion, por ejemplo en posiciones
de contradiccion, de implicacidn o contrariedad. En
otros términos, se trata de establecer “posiciones” en
el conflicto, dentro de variados sistemas culturales.
Naturalmente, luego se debe descubrir si las
posiciones declaradas por los participantes —por
ejemplo “libertad” versus “dictadura”, “democracia” o
“verdadera paz” versus “miedo”, “guerra” y
“represion”— equivalen a sistemas de valores, o si en
verdad estos sistemas de valores estdn mas o menos
ocultos. Tal nivel de andlisis se aproxima a lo que
Carlo Jean define como “metaestrategia” o expli-
citacion de los valores metapoliticos. Es decir, el
primer nivel es un nivel de explicitacion rigurosa de
las posiciones y de los intereses de las partes en
conflicto.”

En el segundo nivel, los sistemas de valores son
narrados, “contados”, colocados en el interior de
diversas logicas de accion, representadas por las
estructuras narrativas formadas por actantes. De esta
forma, los sujetos desarticulados en sus diferentes
funciones (el demandante, o destinatario, el opositor,
y asi) se componen dentro de esta estructura
narrativa, “cargandose” progresivamente de compe-
tencias modales, entendidas como organizaciones de
modalidad, fundadas, por ejemplo, en un “querer
hacer” o un “deber hacer” que sustentan un poder o
un saber.

En fin, si un sujeto constituye inmediatamente su
anti-sujeto, esta interaccion va despues colocada en el
interior de una estructura que esta compuesta también
por diferentes construcciones espaciales, temporales o
del tipo que la semidtica define como de “tension-
aspecto”: es como la “praxis enunciativa” o de la
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“puesta en discurso”. En otros términos, ademas de los
sujetos que luchan, se necesita construir —y desde el
punto de vista del analisis desarticular y componer— la
“escena” de lalucha, su “arena” o “escenario”

El escenario serd4 construido por los programas o
contra-programas narrativos de los sujetos, que seran
diversos ya sea por su competencia modal o también
por los tiempos y espacios del conflicto. En cuanto al
espacio, por ejemplo, se puede concebir el “propio
territorio como sagrado e inviolable”, o pensar en
espacios menos “fisicos”, mas metafdricos, utilizados
cuando se pelea con una persona porque se la
considera “invasiva”. En relacién con la dimension del
tiempo, pensemos en las formas temporales de un
conflicto, por ejemplo, el momento construido por la
espera de que el otro haga algo o la figura del

ultimatum, tiempo en que el deadline es una frontera
espacio-temporal, asi como de tipo “pasional”.**

Finalmente, existen componentes dados por la “mi-
rada”, por el punto de vista de los mismos sujetos de la
accion, en tal sentido, definidos como “tension-
aspecto”: un sujeto puede esperar una cosa O Ser
tomado por sorpresa. Tales componentes son funda-
mentales también para la constitucion de un analisis
estratégico desde el plano emotivo-pasional: de una
accion se espera una cosa, se teme o se sospecha otra,
etcétera. En efecto, el andlisis de esta Ultima dimen-
sion del conflicto, pasional y ritmica, constituye uno
de los mayores aportes que la semiética puede ofrecer
alos estudios estratégicos.

Concluyendo, vemos lo crucial que puede ser la
descomposicién y composicion semidtica de laaccién.
Los diversos sujetos participantes en un conflicto son
como radiografiados y descompuestos a través de
diversos niveles, para descubrir posteriores coheren-
cias o disonancias o para poder ubicar, en el acto,
dinamicas y tendencias. Las figuras que constituyen la
interaccion y los conflictos pueden ser descom-
puestas, entonces, en partes mas pequefias suscep-
tibles de ser relacionadas entre si.

Esos componentes —que, en resumen, consisten en el
nivel de los valores en juego, el nivel de los programas
narrativos y modales, en aquel de la produccion y
enunciacion en los diversos espacios, tiempos, actores
y aquel ritmico-pasional— pueden ser rearmados para
ser considerados verdaderos “actos semidticos” O
como afirma Joxe, “estratagemas”, figuras de base que
constituyen una configuracion y conductas estra-
tégicas mas amplias, como laamenaza, la promesao el
ultimatum.

Si, como dice Poirier, hay conflicto cuando hay sobre
todo una confrontacién entre dos voluntades, es
importante, entonces, recoger a través de este modelo
semiotico, las diferentes maneras en las que estas
“voluntades” se constituyen o se afirman, se es-
conden, se persigueny luchan.zz
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AMPLIO

Por Rosario Lazaro

Amplio y fuerte era el futuro hasta hace poco. Ahora
es fluctuante, pienso, y me calzo las zapatillas de
correr. Primero la derecha, que tiene el borde gastado,
un registro de kildmetros o un descuido inoportuno.
Es muy temprano en la mafiana, y el sol alin no ha
salido. El olor del café que recién me hice inunda el
living, se mezcla con el de las tostadas; y por la
ventana titilan las luces del puerto, alld lejos,
flotando en la bruma esponjosa de la mafiana. Las
palomas cruzan el cuadrado de aire que es la ventana,
y dibujan una linea tan recta como en algln
momento senti que lograria ser mi futuro. Ahora es
endeble, o no tanto, pero podria compararse sélo con
el vuelo erratico de los murciélagos a la noche.

Me calzo la zapatilla izquierda, la mas sana de las
dos; y ato los cordones. Ya es tiempo de salir, inquiere
el reloj, pasado de las siete y cuarto, avanzando tan
rapido en medio de la soledad de la mafiana... Me
agarro la cabeza entre las manos por un momento,
dejo descansar el cuello colgando hacia abajo, y me
paro de pronto. Salir. Ya mismo. Bajar las escaleras.
Llamar el ascensor. Abrir la puertecita. Cerrarla.
Tocar el botdn negro redondo de planta baja, y caer
hasta el suelo. No es preciso mirarse en el espejo
antiguo que me acompafia hasta la puerta de entrada.
Todos los dias es algo parecido, como si cierta rutina
fuera la estrategia para construir un modo de
aferrarse a lo que viene.

Salgo a la calle desierta y comienzo a trotar calle
arriba, la parte mas dificil del trayecto. Los comercios
aun no han abierto, y una sefiora aparta de mi paso la
manguera con la que limpia la vereda. Fuma
tranquila mientras espera, el cigarrillo en una mano,
la manguera en la otra, los zuecos elevados del agua
que encharca el pavimento. Luego el lavadero, y la
espuma que se amontona contra el recodo de la
alcantarilla. Olor a jabén y suavizante invadiendo la
recorrida.

El trote es mas regular, lo siento por mi respiracion
estable. Semaforo en rojo, la espera a pocos
centimetros de los Gmnibus vacios que pasan. Vacio.
Todo esta vacio ahora, y un animo imprevisto me
toma por sorpresa al girar la cabeza y ver que alla en
la plaza, alld a una cuadra, levantan vuelo las
palomas, seguras de que el cielo debe ser
compartimentado. Es la incertidumbre que toma la
forma de una mafiana cualquiera; la melancolia que
levanta vuelo a cada nueva paloma partiendo rumbo
a las azoteas de los edificios, hacia los recodos de las
bovedas y los campanarios; es el amor que se escapa
y pasa a ser un poco de olvido. La certeza de la
gratitud, y nuevamente el olvido.

Cambia la luz del semaforo, y sigo trotando hacia el
rio. La Rambla espera. El rio espera. El espejo que es el
agua, el ruido que se sumerge en las olas. Cuando el
rio lindo de la mafiana estd a menos de una cuadra,
aumento la velocidad con mucho entusiasmo. De
pronto, un perro se cruza frente a mi. Muy de pronto,
digamos, y yo caigo entonces por pura imprudencia.

Caigo y no me duele, pero caigo, y entonces levanto
la vista del piso.

La mafiana sigue aqui, como en un suefio, y me
envuelve amable por sobre todas las cosas. Los
obreros que desde hace meses arreglan la fachada del
edificio frente a la Rambla se rien. Desde la altura
donde trabajan debo ser un mufieco despatarrado en
la vereda. Cierro los ojos y cientos de palomas me
atraviesan el alma. Pasa el tiempo, sin lugar a dudas,
algunos minutos, muchas horas tal vez. Se va la
mafana.

Y luego una enredadera, una parra, un jardin
pequefio, una dofia que calienta agua en una tetera, y
le ceba mate a un sefior frente suyo. Malvones que
florecen al margen de las estaciones. Hay un perro
echado junto a la silla donde me sentaron, y desde
este patio se ve que el sol ya ha subido lo suficiente.
Ella corta trocitos de pan y se los arroja a los
gorriones. Otros trocitos terminan en su boca, como si
fuera una simple distraccion, tragados por su boca
breve. Conversan sobre algo que no entiendo. Callan.
Pasan més palomas volando por el cielo, dibujando
certezas. Es hora de irme, me repito; pero no me
MUEevVO.za



