15M

Anatomia linguistica de la
indignacion

Por José Manuel Martin Corvillo






Agradecimientos:
A Evelio Mifiano por abrirme el camino y a Ricard Morant por hacerlo tan agradable.
A Enric Serra por la infinita ayuda prestada y el humanisimo trato.

A Marc Sardon, Sento Navarro, Jordi Ferrer Beltran, Monica Centelles y el resto de fotografos
de Acampada Valencia y demds acampadas espafiolas por poner su arte y su produccion
fotogrdfica al alcance de todo el mundo.

A mis compaiieros de la Plaza del Quinze de Maig, por regalarme la mejor semana de mi vida.
A mi padre, por ensefiarme aun sin estar tantas cosas que no cabrian en un millon de pdginas.

Al cartelista anonimo, por darle sentido a todo esto.



INDICE
Prefacio: La recopilacion del corpus
Capitulo 1: Introduccion
Capitulo 2: Valor y funciones del uso de la imagen en la comunicacion visual.
- 1: Imagen, tejido social e individuo.
- 2: Funciones de la imagen
2.1: Repeticién
2.2: Contradiccién
2.3: Sustitucién
2.4: Complementacién
2.4.1 La complementacidon como recurrencia instrumental
2.4.2 Informatica: una referencia instrumental para el homo digitalis

2.4.2.1 Analogia polisémica: sistemas y procesos para una
democracia 2.0

2.4.2.2 Redes sociales: modificando contextos instrumentales. El
hashtag.

2.4.2.3 Humor geek en la comunicacidn visual: el meme.

Capitulo 3: Analisis formal del mensaje escrito
- 1: Nivel grafico

1.1 La arbitrariedad en el disefo tipografico

1.2 Tipografia y emotividad

1.3 La letra manual y la letra escrita

1.4 Mayusculas y minusculas

1.5 Legibilidad

1.6 El énfasis mediante el uso del grosor

1.7 Edad y sexo en la tipografia

1.8 Tipografia y color



-2: Nivel fonético

2.1 El grito escrito: la mayuscula

2.2 La exclamacioén frente a la interrogacién

2.3 Una breve conclusion: el grito sincero como producto contextual
-3: Nivel sintactico

3.1 Una aproximacion sintdactica

3.1.1 Reduccionismo en pos de la contundencia: la frase y la oracidn
unimembre

3.1.2 La expresidon compuesta como eje argumentativo
3.2 La negacidn: la doble caracterizacion del “no”
-4: Nivel |éxico-semantico
4.1 Breve analisis de frecuencias

4.2 Los campos semanticos: informatica, politica y economia. Girando
alrededor del sistema.

4.3 La imitacion de lemas
4.3.1 Llegar al receptor mediante formas ya conocidas
4.3.2 Descontextualizacion y subversidn de lemas

-5 Nivel pragmatico

5.1 La comunicacidn visual como interaccién social

5.2 Variantes situacionales
5.2.1 Bagaje atdvico: trasfondo cultural
5.2.2 Bagaje consumado: contexto social
5.2.3 Bagaje inmediato: el evento motivador
5.2.4 La autorreferencia o “metaindignacion”

5.3 Variantes de ubicacidn

5.3.1 El emplazamiento fijo como elemento necesario para el proceso
de inferencia



5.3.2 La ubicacién corporal como elemento accesorio para el proceso de
inferencia

5.3.3 El sefialamiento deictico como condicidn para la inferencia
Capitulo 4: Conclusiones, hipdtesis derivada y propuesta de investigacion

1. Conclusiones preliminares
2. Hipodtesis derivada
3. Propuesta de investigacién doctoral

Corpus por orden alfabético

Bibliografia






Prefacio

La recopilacion del corpus
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@ este trabajo se hubiera realizado durante el ya legendario Mayo del '68

S I francés, haber recopilado un total de 625 lemas distintos tendria un mérito
infinitamente mayor. Afortunadamente para miy para el rigor de este

estudio, la expansion del ser humano a través de contextos no fisicos es a dia de hoy
un hecho. Gracias a la red, el don de la ubicuidad se antoja cada dia un poco menos
quimérico, ya que tenemos acceso a grandes dosis de informacidn casi en tiempo real
gue anteriormente se escapaban. Mediante este maravilloso medio que es internet he
podido recoger una buena parte de los lemas que he empleado en este somero
estudio acerca de la comunicacion visual a lo largo de las primeras ocho semanas de
vida del movimiento 15M, siendo estos lemas muestras de los que se ha podido

contemplar y escuchar tanto en Valencia como en Madrid.

La principal fuente de imagenes ha sido la plataforma web Flickr, donde los acampados
de media Espafia —y seguramente de la otra media también- han colgado
desinteresadamente sus fotografias, algunas de las cuales ilustran y dan sentido a este
trabajo. Ademas, el cldsico trabajo de campo mediante boligrafo y libreta ha supuesto
la principal fuente de lemas escritos, cuya coleccidén he logrado ampliar gracias a la
desinteresada ayuda de companeros, familiares y conocidos, quienes han logrado
engrosar un corpus sobre el cual realizar una aproximacién que, aunque breve, se

puede considerar seria.

En total, como comentaba, el corpus de trabajo ha constado de exactamente
seiscientos veinticinco lemas de todos los colores®: en castellano, en catalan, en inglés,
en francés, con imagenes, sin imagenes y en ocasiones incluso sin texto. Un conjunto
de proclamas visuales dispuestas al final de esta obra en orden alfabético para realizar
las comprobaciones pertinentes y, no nos engafiemos, para disfrute personal: la
espontaneidad, el humory el sentido poético se entremezclan con la visceralidad, la
desesperacidn y ante todo un apabullante sentido de la sinceridad. Asimismo, ademas
de los ejemplos que ilustran muchas de las indagaciones de este trabajo, me he
tomado la libertad de incluir en las pdaginas centrales algunas muestras visuales a todo

color brevemente comentadas. No he querido dejar pasar la oportunidad de mostrar al

! 625 lemas distintos, pues el corpus inicial constaba de cerca de 900. La reduccién se debe a la
eliminacién de todos aquellos que estaban repetidos.



lector de esta humilde obra algunas de las imagenes que, al margen de servir como
ejemplo ante las pesquisas de esta investigacion, sirven como testigo de un
acontecimiento social que puede marcar no sélo un hito en la historia contempordanea,
sino que es indiscutiblemente —como veremos en este trabajo- un excelente ejemplo
de evolucion comunicativa dentro de lo que podriamos considerar un lenguaje
contrapolitico. Ademas, me he tomado la libertad de ilustrar con un pie de foto cada
una de estas imdagenes, tratando de darles una breve explicacidn desde la perspectiva
linguistica y, dado que he tenido la oportunidad de vivir muy de cerca algunas

situaciones retratadas en ellas, esbozar la historia que las precede.

Ciertamente, realizar un trabajo similar hace exactamente cuarenta y tres primaveras
con menos de medio afio de distancia y disponiendo de la informacidn de la que he
dispuesto —recordemos, mads de seiscientos lemas, una buena parte de ellos recogidos
graficamente- hubiera sido una tarea titanica. Sin querer infravalorar mi propio
trabajo, he de reconocer que es deber del propio compilador-investigador relativizar
su propio esfuerzo. Por ello, agradezco vivir en una sociedad en la que el acceso a la
red no es ninguna quimera. Sin ella, y por supuesto sin la colaboracion desinteresada
de quienes mediante ella me han puesto en bandeja tantos y tan valiosos lemas,

realizar esta revision hubiera sido imposible.
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esulta imposible cerrar los oidos ante una avalancha de gritos buscando

ignorar tan magna perturbacién en el espacio sénico. Uno puede simular una

relativa indiferencia, pero no puede tornarse impermeable ante la
propagacion de un conglomerado de mensajes significativamente amplificados. Del
mismo modo, cualquiera puede hacerse el ciego ante una avalancha de imagenes,
pero es ciertamente imposible ignorar el contenido de los mismos. Las empresas lo
saben, los creativos publicitarios lo saben, los responsables de las campafias politicas
lo saben y los disenadores graficos a sueldo de quien les dicta la intenciéon del cartel
gue van a componer lo saben. A la postre, muchos tienen la capacidad de influir en Ia
opinidn de la masa, pero ni tan siquiera quienes dictan los mensajes que son
difundidos mediante cualquier medio audiovisual escapan a un hecho innegable: en
pleno siglo XXI, donde el consumo rige los indices de bienestar e indirectamente las
voluntades de la masa susceptible de preferir esto sobre lo otro, todo ser humano esta
expuesto a la persuasion en el momento en el que enciende la tele, compra un

periddico, habla con su vecino o, sencillamente, sale a la calle.

Lo que en un principio surgié como un mero recurso referencial empleado para indicar
la ubicacidn de cierto tipo de actividades, como antafio bien pudiera ser la herreria o la
teleria, fue convirtiéndose paulatinamente en uno de los maximos exponentes de la
cultura de consumo. Asi, el uso de la palabra escrita sobre el cartel fue evolucionando
hasta suponer la principal arma de los contendientes politicos en sus ciclicas y a
menudo previsibles batallas por la representatividad. El cartel, por ende, se erigid
como el principal medio de comunicacion y persuasiéon de la minoria hacia la mayoria.
La permanencia de un mensaje sobre una pared o colgando de una farola confiere al
candidato o candidata un ilusorio pero no obstante efectivo don de la ubicuidad, y la
contundencia de un lema bien elegido por un gabinete de mentes pensantes
transmite, en un ejercicio de sintesis demasiado bien entendida que bien pudiera
irritar al ciudadano-votante, la principal linea de actuacién del personaje politico en
cuestidn. Pese al desarrollo y la expansion de los mass media en la sociedad occidental
del siglo XX, y pese a la revolucién en términos de manipulacion y persuasion que
supuso el hecho de que la televisién fuese uno de los electrodomésticos mds vendidos

en todo el globo, el cartel con fines persuasivos siguid siendo una de las armas de



entrada del candidato o partido de turno en las mentes de la ciudadania,
especialmente para aquellos de la oposicion a quienes su posicidn distante del poder
les impedia ejercer un control sobre los medios de comunicacién publicos. La pancarta,
efectivamente, ha sido y sigue siendo una magnifica arma de comunicaciény
persuasion, y en algunos casos disuasion, para las instituciones y quienes las

administran.

No obstante, y al contrario de lo que sucede con los medios de comunicacion de
masas, excelente e invariablemente controlados por los poderes establecidos, el
ciudadano de a pie si tiene acceso a convertir la comunicacion en algo no
unidireccional. El uso de carteles, cierto es, no permite al contribuyente dotar de
equidad bidireccional al acto comunicativo con sus dirigentes debido a que, para ello,
se deberia dar la circunstancia de que dichos administradores del erario publico
pasaran por delante de alguno de esos escritos. No obstante, el mero hecho de colocar
un mensaje en una pancarta, ya sea en una manifestacion, en un balcén o, como
hemos visto recientemente, en la plaza mas céntrica de la ciudad, si que permite hacer
llegar el mensaje deseado a la misma masa que ha estado siendo bombardeada por los
mensajes institucionales y/o partidistas de quienes tienen acceso a las generosas lonas
ilustradas con las que se decoran las calles en periodo electoral. Y esto, si bien por
cuestiones logisticas y de localizacidén no puede contrarrestar los efectos del
bombardeo propagandistico al que se somete a la poblacion en nombre de un bien
comun que se sustenta en el respeto a la apologia de la representatividad, si que
puede contribuir a facilitar dos hechos: una agitacion de la conciencia de la masa para
tornarla de pasiva a critica por un lado, y por el otro una difusidon mediatica con el
consiguiente efecto reactivo en caso de tener la suerte de que el cartel en cuestion sea
enfocado por el objetivo de alguna camara de un medio de comunicacién de relativo
prestigio o de que, en ultima instancia, una foto andnima bucee en el ciberespacio en

la direccidn correcta.

No demasiado se ha escrito acerca del uso del cartel electoral y sus lemas, si acaso en
clave de marketing, politologia y disefio grafico. AUn menos sobre el uso de pancartas
y los lemas empleados en los movimientos sociales desde el siglo XX, y en estas —-muy

escasas- ocasiones ha sido la sociologia la disciplina encargada de realizar una



aproximacion al campo. Quiza porque la linglistica aplicada se ha centrado mas en
describir los mecanismos con los que los gigantes de la comunicacion transmiten su
siempre interpretable mensaje, quiza por un intencionado desinterés por parte de los
organismos econdmicos que a la postre sustentan a la comunidad académica, buscar
referencias bibliograficas acerca de una revision lingtiistica del tema a tratar se

convierte en una travesia por el desierto.

¢Es conveniente realizar una revisidén de los mensajes representados en los carteles
exhibidos en movimientos sociales? Si, si es que la comunidad lingiliistica no ha perdido
el norte y por lo tanto la ambicidn de comprender y explicar la inagotable capacidad
del ser humano para comunicar. éEs necesario hacerlo? Si no se ha hecho y si la
respuesta a la pregunta anterior es si, entonces es no sélo necesario sino, y el tiempo
lo acabaria demostrando, inevitable. ¢ No resulta oportunista habida cuenta del
desconcertante clima sociopolitico que se respira desde hace escasos meses con
motivo del nacimiento del llamado “Movimiento 15M” o “Movimiento de los
Indignados”? Si la linea semantica que separa al oportunismo de la oportunidad es la
mitad de vulnerable que la linea que separa al bienestar de la exclusién social, esta
pregunta y la coyuntura que la genera no suponen sino un estimulo para afrontar este

trabajo.

Efectivamente, las circunstancias de agitacion social que presenta el momento actual
han desembocado en un florecimiento masivo de expresion por medio de carteles de
protesta, lo cual ha contribuido a que la primera de las dos partes metodoldgicas de
este estudio —esto es, la recopilacidn del corpus para su posterior clasificaciéon y
analisis- haya sido una tarea en la que la acumulacion de ejemplos es una realidad.
Asi, lo que en un momento distinto bien pudiera haber supuesto un trabajo arduo ha
sido especialmente facil dado el mds que propicio escenario desarrollado con motivo
del nacimiento de ese heterogéneo y muy productivo movimiento que ocupa
ultimamente las portadas de periddicos de toda indole idiosincratica. Tal vez fruto de
laira, y seguramente como consecuencia de una extremadamente reducida atencién
de las capas dirigentes hacia las capas menos preponderantes de la ciudadania, el
empleo del cartel como medio de comunicacion a la desesperada ha experimentado

un apogeo en la sociedad espanola. Y es esta circunstancia la que nos obliga a



hacernos dos preguntas: équé pretende decir la sociedad espafiola? Y, sobre todo:
écoémo lo dice? Evidentemente la primera pregunta se puede responder haciendo una
aproximacion a este movimiento de protesta desde las multiples vias que nos ofrece
nuestro estilo de vida: los medios de comunicacién, internet y la posibilidad de
acercarse a las plazas que han sido pacificamente invadidas por un sector
evidentemente descontento de nuestra sociedad nos ofrecen un acercamiento a la
esencia del mensaje, que ciertamente se centra en la temdtica econdmica. Sin
embargo, responder a la siguiente pregunta no resulta tan facil: los recursos expresivos
de este naciente movimiento social muestran una variedad y una heterodoxia que son
directamente proporcionales a la extrema diversidad de gentes e ideologias que
conforman la mas compleja y desconcertante expresidon de descontento que se

recuerda en Espafia desde los tiempos proto-democraticos.

Tratar de responder a la incégnita planteada —esto es, al cdmo se expresan los
“indignados”- es tratar de comprender las vias de expresion de una muestra
importante de la sociedad, no sélo por numero sino por la representacién de
diferentes colectivos en el seno de este movimiento, cuya pluralidad bien podria
significar que estamos ante una representacion en miniatura de cierto modelo de
sociedad. Ecologistas, anarquistas, marxistas, nacionalistas, transfeministas,
socialdemdcratas, anarco-capitalistas, vegetarianos, primitivistas, socialistas y
conservadores han compartido y comparten mesa y mantel en este movimiento de
naturaleza ciertamente desconcertante para los teéricos y para los medios de
comunicacidn mayoritarios, quienes no parecen ponerse de acuerdo con el poso
ideoldgico subyacente. No obstante, y sea cual fuere el origen y la deriva de este
conglomerado de gentes e ideologias, revisar los mecanismos de expresién de las
mismas supone una atractiva responsabilidad, ya que nos ofrece la interesantisima
posibilidad de sistematizar en cierto grado los mecanismos de pensamiento y

exteriorizacion del mismo.

Por ello, y en aras de realizar una revisiéon ordenada pese a lo somero de la misma, es
importante saber estructurar la misma en funcién de ciertos niveles linglisticos. Tras la
ya citada recopilacion del susodicho corpus, la clasificacidon, descripcion y explicaciéon

desde la perspectiva lingtiistica de los citados carteles suponen el grueso del estudio



en si mismo. Como bien es sabido, se puede realizar un estudio de estas caracteristicas
desde una sola de las perspectivas de estudio lingistico, pero ello dejaria mas
interrogantes abiertos de los que despejaria. Asi, es conveniente realizar una
aproximacion desde cada uno de los niveles pertenecientes a la linglistica profunda.
Por ello, este estudio esta dividido en dos grandes partes: la primera de ellas,
correspondiente al uso de la imagen en la comunicacion visual, y la segunda restante
dedicada a los cinco principales niveles linglisticos: el grafico, el fonético, el sintactico,
el Iéxico-semantico y el pragmatico. Contando con esta primera parte reservada ala
iconografia como una parte esencial previa a la pertinente aproximacion de los rasgos
linglisticos de los lemas en si, deberemos tener en cuenta que es la segunda parte la
gue se aproxima mas a lo que debe ser un estudio de lingliistica aplicada en funcién de
un determinado corpus. En el nivel grafico, analizaremos cuestiones como la tipografia
escogida, las implicaciones del uso de ciertos trazos o la eleccién de determinados
colores. Asimismo, trataremos de analizar la posible relacién entre sexo, edad y tipos.
A continuacién, atenderemos al nivel fonético, centrdndonos principalmente en dos
elementos que ponen de relieve el caracter reivindicativo y exigente de este
movimiento a través de la carteleria: el uso de los signos de exclamaciény de la
mayuscula, la cual se encuentra relacionada directamente con el énfasis y,
concretamente, con el grito. El tercer nivel al que atenderemos dentro del analisis
formal sera el sintactico. En este, el uso de la negacién y el andlisis de la complejidad
sintdctica serdn los focos de interés antes de proceder al andlisis del empleo de ciertos
campos semanticos, especialmente los de la economia y la informatica. El |éxico-
semantico serd, efectivamente, el cuarto nivel de estudio. En él realizaremos un breve
analisis de frecuencias dentro de los mas de seiscientos lemas del corpus, poniendo de
relieve los items de mayor recurrencia léxica dentro del mismo. A continuacién
estructuraremos los principales campos semanticos dentro del corpus para, por
ultimo, realizar una revision de la imitacién y subversion de lemas de origenes tan
diversos como el terreno publicitario o el electoral, un recurso que puede arrojar pistas
acerca de los crecientes movimientos sociales al margen de una simple tendencia al
plagio. Por ultimo, nos encontraremos con el nivel pragmatico. Aqui, ademas de poner
de manifiesto con la ayuda de los lemas contenidos en el corpus la importancia del

componente situacional que envuelve a un tipo de comunicacién tan concreto como es



el visual, procuraremos establecer una gradacion de la influencia que tienen
acontecimientos mas distantes o mas préximos en el tiempo como motivadores de la

produccidén de carteles.

No obstante, antes de haber analizado el mensaje presente en el grueso de carteles
gue ha inundado de palabras, reclamaciones y en algunos casos auténtica poesia e
incluso humor las principales plazas espafiolas, trataremos de introducir la importancia
iconica del cartel en pleno siglo XXI, atendiendo a un hecho particular como es la
importancia de la imagen en una sociedad caracterizada por moverse guiado por dos
impulsos: las prisas, tan propias de nuestro tiempo, y la percepcion visual que nos
acompafa desde la noche de los tiempos y que, especialmente en los Ultimos cien
anos, ha redefinido la consideracién del ser humano desde el homo sapiens hasta el
homo videns sobre el que Giovanni Sartori ha disertado con anterioridad. Para ello,
nos aproximaremos a las diversas funciones que puede realizar la imagen en el seno de
la comunicacién visual: repeticion, sustitucion, contradiccidn y complementacién,
atendiendo cdmo no a las referencias visuales al terreno de las nuevas tecnologias y
especialmente al uso de una imagineria propia de internet y las redes sociales,
herramientas que estan suponiendo una auténtica revolucién para la expansion de los
movimientos sociales que se estan produciendo no sdélo en Espafia sino en territorios

tan diversos como Italia, Reino Unido, Egipto o Chile.

En resumidas cuentas, la principal ambicion de este texto radica en ofrecer una visién
inmediata y por tanto fresca del uso del lenguaje dado en unas circunstancias
ciertamente especiales como son las que vivimos® desde Mayo de 2011 en Espaiia.

Dado que no abundan los trabajos en este campo, la bibliografia esta ciertamente

2 Como se podra comprobar en estas paginas, en el analisis de esta marginal pero nada desdefiable
forma de comunicacién hay mucha visién propia. Como uno de los ciudadanos que tomamos
pacificamente las calles espafiolas a partir del 16 de Mayo de 2011, es inevitable que la objetividad que
debe destilarse de la visidn disciplinar que trato de ofrecer en este estudio se vea acompafiada por una
visién absolutamente alejada de la criminalizacion pero no por ello de la critica constructiva hacia este
movimiento mayoritariamente capitalizado por jovenes de mi generacién que, como yo, busca trazar
puentes de comunicacion entre quienes gestionan una crisis aparentemente evolutiva del sistema de
valores en el que vivimos y aquellos que pueden y podemos aportar, mas alla de nuestras
reclamaciones, una vision conciliadora que fructifique en propuestas. Propuestas expresadas en muchos
de los lemas expuestos sobre cartdn en cualquier plaza del estado espafiol y que, si bien son
evidentemente mejorables, no cabe duda de que son fruto de un hartazgo Unicamente superado por la
capacidad reflexiva de mentes ciertamente brillantes a tenor de algunos slogans presentes en el corpus.



reducida al campo del analisis del discurso politico, de la teoria relativa a los niveles de
estudio comentados en esta introduccion y al andlisis de otras formas de comunicacion
tan marginales como interesantes, siendo el grafiti y los diversos tipos de expresién
mural los mas significativos. Asimismo, el empleo de un corpus que supera el medio
millar de carteles ha supuesto un arma de doble filo: si bien no es dificil encontrar
ejemplos ilustrativos en practicamente ninguna de las areas de estudio anteriormente
citadas, la inmensidad de ejemplos a mi abasto ha convertido la tarea de reducir este

estudio a unas cien pdaginas en un ejercicio de pericia y sintesis.

En un mundo en el que el advenimiento de la sociedad del conocimiento parece cada
vez mas un cruel anzuelo con el que se ha conseguido atrapar al grueso de la
ciudadania en una dinamica de informacién sesgada y comunicacion unidireccional, no
cabe duda de que el estudio de formas comunicativas aparentemente marginales pero
dotadas de una fuerza discursiva y ldgica aglutinativa se antoja fundamental para
cambiar, o al menos comenzar a hacerlo, una sociedad de desigualdades de trato hacia
un modelo de participacion y mutuo entendimiento. Y para lograr esa empatia lo
primero que debemos hacer es comenzar a escucharnos sin diferenciacidn de estatus
social. Ya se sabe: nadie puede hacerse el sordo durante demasiado tiempo. Y menos

aun cuando el grito esta escrito delante de nuestros ojos.
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Valor y funciones del uso de la imagen

en la comunicacion visual.
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1. Imagen, tejido social e individuo.

as alla de frases punzantes, aisladas palabras con tacto de espada o el

empleo de una florida poética acompafiada por las l6gicas espinas que

siempre comporta un rosal, cualquier movimiento social que se precie
se caracteriza por el empleo de mecanismos de captacion de la atencidn. Como esta se
capta mayoritariamente de manera visual, el empleo de la imagen como complemento
al mensaje escrito o incluso como recurso autonomo se antoja fundamental en este
proceso. Sin embargo, el uso de recursos iconograficos como mecanismo de captacion
de la atencion o de integracion en el seno de una intencionalidad comunicativa no se
produce de un modo arbitrario. Evidentemente, la busqueda de la reaccién del
receptor del mensaje se produce mediante el uso de una imagineria ligada al contexto
social y, sobretodo, a las convenciones del mismo. Como bien sefiala Roman Gubern
en su revision sobre la iconicidad en la cultura de masas, la “reduccidn plastica de la
realidad a signos graficos se opera generalmente con respecto a las convenciones del
contexto cultural®”. Efectivamente, es de l6gica cartesiana presuponer que en un
movimiento de protesta social generado en la sociedad espafiola del siglo XXI las
imagenes empleadas con un animo comunicativo no perteneceran a culturas y
momentos tan distantes en el espacio y en el tiempo como la China de la dinastia
Ming, la Inglaterra de la Restauracion o la Francia revolucionaria. La iconicidad cambia
puesto que el contexto es a su vez cambiante y quien comunica mediante sefiales
graficas debe emplear referentes comunes al grueso de la masa receptora. Si se
emplea una imagen o incluso un mensaje distante del contexto cultural, como mas
tarde veremos en el apartado correspondiente a la pragmatica, la comunicacion no

seria efectiva.

Dado que el hecho comunicativo se produce en el seno de un contexto social que suele
tener, heterogeneidades al margen, un cierto conocimiento enciclopédico y una cierta
sensibilidad comun, la configuracidn del mensaje y por ende la insercién de una
imagen como parte o como todo dentro del acto comunicativo presenta una

circunstancia innegable: pese a que la comunicacion es un acto individual, la existencia

* Roman Gubern, Mensajes iconicos en la cultura de masas, Barcelona, Lumen, 1974, pag 134



de ciertas normas reguladoras llegan a configurar no sélo el contenido de un mensaje
sino el modo de presentacidn, algo que a ojos de Hans Belting supone el punto central
de la transmision de informacidn en si mediante el empleo de la imagen: “El qué que
se busca en imagenes (...) no puede ser comprendido sin el cdmo por el que se coloca
como imagen o se convierte en imagen. En el caso de la imagen es dudoso que pueda
llegar a determinarse el qué en el sentido del contenido o el tema; es como si se leyera
un enunciado tomado de un texto, en cuyo lenguaje y forma estan contenidos
multiples enunciados posibles. El cémo es la comunicacién genuina, la verdadera

forma del lenguaje de la imagen”*

Ciertamente, la disposicion de la imagen como medio de transmision de informaciony
su relacion con el espacio social arroja una conclusién inmediata: la percepcidn no se
realiza Unicamente de modo individual sino también desde lo colectivo, llegando este
hecho a plantear cierto interrogante de naturaleza socioldgica: éllega la vision
colectiva a posibilitar una mayor asimilacion e identificacidon con una imagen desde el
punto de vista individual? La légica y el probado apego de no pocos individuos a cierta
iconografia ideolégicamente muy significada y que se haya caracterizado por el empleo
de la masa como principal fuente capacidad a la hora de mostrar musculo frente al
resto del mundo (las iconografias de la antigua URSS o de la Alemania nazi son dos
muy buenos ejemplos) nos hacen pensar que, efectivamente, el papel de la masa se
antoja fundamental para comprender la exacerbada inclinacion de determinados
individuos por cierto tipo de iconografia, mas aun cuando estas mismas personas lucen
orgullosos una simbologia con la que no han coincidido ni espacial ni, lo que es mas
llamativo, temporalmente. El mismo Belting sefiala que “aunque nuestras imagenes
internas no siempre son de naturaleza individual, cuando son de origen colectivo las
interiorizamos tanto que llegamos a considerarlas imagenes propias. Por ello, las
imagenes colectivas significan que no sélo percibimos el mundo como individuos, sino
gue lo hacemos de manera colectiva, lo que supedita nuestra percepcién a una forma

que esta determinada por la época.””

* Hans Belting, Antropologia de la imagen, Buenos Aires, Conocimiento, 2007. Pag 15
> Belting, op.cit., Pag 27



Puesto que la mediacién de un sentido colectivista como el que sin duda fluye en
cualquier movimiento de indole social como puede ser el 15M se antoja esencial a la
hora de comprender como se produce no sélo la transmisidn sino la recepcion y
retencidn de la informacidn, cabe plantearse si este hecho no supone una variacién
desde la unidireccionalidad comunicativa que suponian autores como Shannony
Weaver hacia una multidireccionalidad. Efectivamente en el momento en el que media
una interpretacion (especialmente si acompafia a un mensaje escrito y es necesario
realizar cierto tipo de conexion de tipo pragmatico-semadntica), la comunicacion deja
de ser netamente unidireccional, lo cual ya supone una significativa variacidon con

respecto del uso institucional de la carteleria propagandistica en periodo electoral.

Efectivamente, parece que cuando no existe el interés de restringir la comunicacion a
un imperativo del tipo “vota al candidato X porque es mejor que el candidato Y”, el uso
de la imagen libera un potencial comunicativo en el que la deduccién supone, mas que
un requisito para el receptor, un estimulo creativo. Esto es apuntado por Joan Costa en
La Esquemdtica cuando afirma que “la informacion visual encarna el transito entre la
comunicacion unidireccional y reactiva (...) hacia la comunicacién bidireccional,
interactiva, en el sentido de la autodidaxia, donde hay un juego entre los mecanismos
de induccion-deduccion, por los que el individuo deja de ser receptor pasivo ante los

estimulos que le llegan, para ser intérprete, actor y protagonista”®.

Podemos afirmar, por tanto, que la relativa complejidad que se deriva del uso de la
imagen en algunos casos del corpus seleccionado fomenta una mayor participacion del
receptor en el contexto comunicativo, lo cual, bien mirado, puede suponer una
halagadora innovacion en el terreno del lenguaje politico: mientras que una foto de
perfil del candidato de turno acompafiada por un lema que rara vez supera las siete
palabras no exige practicamente esfuerzo cognitivo al ciudadano que ejerce de
receptor visual del mensaje, el empleo de imagenes acompafiando a mensajes a
menudo no tan reduccionistas como los que se pueden apreciar en la carteleria
institucional o partidista requiere, como hemos visto, cierto proceso de asociacién
mental al receptor. El halago, como podran deducir, estriba en la diferencia de

consideracion para con el receptor, a quien el creador del mensaje ilustrado, sea en

® Joan Costa, La Esquemadtica, Barcelona, Paidds, 1998. Pag 35



cartulina, sea en sabana o sea en simple papel, supone cierta capacidad intelectual
para interpretar los diferentes aspectos del mensaje (icdnico y escrito) y, por ende,

para reaccionar frente al mismo.

Probablemente y debido a esta diferencia de consideracion a través de exigencias
cognitivas e interpretativas, podemos decir que el primer hecho revolucionario que se
ha producido en el seno del Movimiento 15M ha sido lingtistico, y muy
probablemente este hecho haya sido producido de una manera colectivamente
inconsciente: la participacion en la toma de decisiones, tan exigida por parte de la
ciudadania en los ultimos tiempos y cuya demanda parece atravesar un apogeo en
estos ultimos meses, ha pasado del anhelo tedrico e hipotético al terreno de lo
practico, al menos en lo que respecta al terreno linglistico. Efectivamente, la apertura
de los mecanismos organizativos de un colectivo articulado no sdélo se ha producido en
lo funcional (cuyo evento mads destacado es el cariz asambleario del mismo) sino en la
naturaleza del acto comunicativo visual. El empleo de la imagen como complemento
de un mensaje verbal o incluso como icono aislado ha implicado una necesidad de
participacién por parte del receptor, lo cual deberia llevar a preguntarnos, en un
ejercicio de extrapolacion que espero no sea captado como demagogia, si la
implicacion de la ciudadania en la toma de decisiones que afectan a su conjunto no
seria sustancialmente mayor si las estructuras administrativas, al igual que las
linguisticas en este caso, estuvieran expresamente disefiadas para requerir de la
intervencion del mismo ciudadano que, amén de ser homo videns y por tanto estar
expuesto a la recepcion de informacidn, a la postre paga impuestos y cumple con las

leyes dictadas desde las instituciones.

A tenor de lo afirmado, resulta innegable que el empleo de la imagen en la
comunicacion visual implica una relacion bidireccional en a su vez dos planos. En
primer lugar, existe un condicionamiento reciproco entre la imagen dirigida y
producida en el seno de un tejido social y el tejido social en si, en tanto que el segundo
condiciona la configuracién de la primera. En segundo lugar, y este es sin duda el

punto de interés en este segmento del estudio, existe una reciprocidad entre la



disposicién del mensaje visual y el receptor individual’ dada la ruptura de la
unidireccionalidad comunicativa debido al requerimiento de interpretacién por parte

del citado receptor y la consecuente situacion de exigencia cognitiva.

No obstante, cabe considerar que para lograr establecer esta doble correspondencia
en el seno de la produccidn, recepcion e interpretacién de informacion, la imagen
puede ser empleada de diversos modos o, lo que es lo mismo, esta puede cumplir
cinco funciones distintas: repetir el mensaje escrito, contradecirlo, sustituir una parte,
complementarlo afiadiendo matices o informacidn extra y, por ultimo, aparecer de
manera aislada o con una informacidn escrita minima, de manera que la iconografia

conforme la parte del mensaje dotada de mayor informacién.
2. Funciones de la imagen

El empleo de la imagen puede ejercer como ya hemos visto a prioriy como
desgranaremos a continuacidén una razonable variedad de funciones, las cuales no son
excluyentes entre si. No obstante, cabe tener en cuenta que el uso de
representaciones visuales no escritas, en tanto partes de un conjunto de significantes
en el seno de la comunicacién, no comporta la transferencia instantanea de un
significado o significados cerrados. Al ser un componente mas dentro del conjunto de
recursos del proceso comunicativo, el empleo de los recursos icdnicos en la
comunicacion visual, como bien dice Gubern, “no consiste exactamente en la
transmisioén de significados, puesto que los significados son personales, sino en la
transmisién de mensajes (estimulos) que generan en su destinatario la aparicién de
determinados significados, debido al aprendizaje que determinados estimulos suscitan
regularmente en los miembros de la comunidad linglistica los mismos significados

(lenguaje comun)”®

Asi pues, la funcionalidad de cada uso particular de la imagen en el seno de la

comunicacion visual —la cual ya hemos calificado como no exclusiva- esta ligada a la

’ Es de una notable importancia aclarar la diferencia entre la masa y el individuo en este punto, debido a
gue, pese a que una expresion visual como un cartel esta dirigido a una masa, la interpretacion
dependera siempre de factores que giran en torno al individuo, como el saber enciclopédico, las
circunstancias que rodean al mismo o su grado de percepcion.

8 Gubern, op.cit., 136-137



transmisién de cierto tipo de estimulos hacia el receptor. No obstante, su relacién con
el mensaje escrito, en el caso de haberlo, determinard la funcién especifica de cada

imagen o conjunto de imagenes.
2.1 Repeticion

El empleo de la imagen como una repeticion supone ciertamente la mas clara forma de
refuerzo de un mensaje escrito. Duplicar cierta informacion sin la necesidad de
duplicar palabras es quiza la forma menos disimulada de inculcar cierta idea en el
observador. Esta duplicacidn o refuerzo del mensaje previamente escrito se debe
seguramente a su origen claramente comercial, en el que dar a conocer el producto
ofertado desde el primer contacto —siendo este visual mediante la contemplacién del
correspondiente cartel- era quiza una de las escasas maneras de llegar al potencial
adquisidor en una era en la que la publicidad contratada en medios de comunicacién
no eran moneda de cambio. Como nos recuerda Diego Coronado e Hijon, “el cartel, en
sus origenes, no es mas que un medio grafico-textual para informar, dar a conocery
publicitar (...) En este sentido, hoy podemos ver cdmo cada etapa histdrico-cultural ha
logrado articular su propio sistema de informar, dar a conocer y persuadir. En una

"9 Efectivamente, esta funcion de refuerzo del

palabra: incitar al deseo o publicitar
concepto principal tiene una reminiscencia comercial o incluso propagandistica
(entendiendo la propaganda como recurso ideoldgico), por lo que es de légica advertir
gue esta funcidn repetitiva es comun a cualquier cartel, independientemente de su

naturaleza.

El ejemplo de la siguiente pagina ilustra perfectamente el refuerzo que llega a suponer
el empleo de una icono cuyo referente también es mencionado verbalmente y de
manera escrita en el cuerpo del cartel. Efectivamente, el icono que ocupa el centro
predominante de la imagen (un ojo) esta contenido y por tanto repetido en el mensaje
escrito que lo envuelve (Abre los 0jos). El refuerzo del mensaje persuasivo es, por
tanto, mas que evidente, dado que el significado latente en el mensaje emitido

“golpea” dos veces en la mente del receptor por medio de la vista.

? Diego Coronado e Hijon, “El cartel contempordaneo: entre el consumo y la ideologia”. En Questiones
Publicitarias, Monografias. Sevilla: Maecei, 1997, p 31-39



2.01

Efectivamente, existe una repeticion, pero ademas existe una cierta iconicidad atdvica
subyacente. ¢O acaso no es cuanto menos mencionable la coincidencia formal entre el
globo ocular y la “O” de ojo? éSimple coincidencia? Podemos sospechar que no. En
palabras de Ron y Suzie Wong Scollon “we should not forget, though, that even though
these symbols are arbitrary to us and even though we use them arbitrarily, some ora ll
of them once had iconic meanings. For example, the letter we now call ‘d’ was once a
drawing of a tent door, the name of which began with that sound; the word delta

maintains a slight memory of this history”*°

.Y es que, si bien el refuerzo es mas que
evidente, no deja de ser llamativa la consideracidn de que este bien pudiera ser dual
dada la evidente correspondencia entre ya no solo el icono y la palabra escrita, sino
entre el icono como forma como figuracion relativamente realista y el caracter que,
originalmente, pudo suponer una figuracién simplificada del mismo concepto al que

remite el icono.
2.2 Contradiccion

Si anteriormente hemos comentado que la repeticidn de un concepto en su dualidad
imagen-palabra forma parte del abanico de recursos primigenios de actividades con

fines ciertamente comerciales, la funcién que vamos a analizar a continuacion esta

1% Ron Scollon y Suzie Wong Scollon, Discourses in Place, Londres, Routledge, 2003, p 27



perfectamente enlazada con otro tipo de mensaje persuasivo que, mas que buscar una
persuasion que comporte un ingreso econémico directo, lo que pretende es generar
un estado de duda mediante el cual mover a una accién que, indirectamente, reporte
cierto beneficio —-podemos inferir que en una sociedad capitalista este va a comportar,

mas tarde o mds temprano, cierto beneficio econédmico.

2.02

En el ejemplo que tenemos sobre estas lineas, encontramos una clara contradiccion
entre un mensaje escrito (“Politico escuchandote”) y la imagen empleada, la cual
arroja dos fuertes contrasentidos: por un lado el uso de un chimpancé vestido de traje
y corbata ejerciendo el papel de politico y por otro el del gesto universal de taparse los
oidos como signo de manifiesto desinterés y la palabra “escuchandote”. Asi pues,
podemos determinar que las contradicciones son facilmente reducibles a dos

inecuaciones opositivas que obedecen a un patrén disonante entre palabra e imagen:
“politico” # chimpancé
“escuchandote” # taparse los oidos

Por mas que quiza exista un nexo de unién visual que pueda articular el mensaje como
plenamente coherente en cuanto a que es un elemento compartido como es el traje
portado por el chimpancé, sigue existiendo esa contradiccién dado que incluso ese

elemento es mas propio de una parte del mensaje escrito (“politico”) que de la imagen



en si. Ciertamente, estamos ante una contradiccién que supone desde el primer
momento un estimulo cognitivo para el receptor y que, justamente por ello, puede
suponer y de hecho supone un aliciente para la contemplacién y la participacién del
mismo en el hecho comunicativo. Esta contradiccidon no es algo nuevo, ya que como

comentabamos al principio de esta seccidn ya se ha empleado con anterioridad.

El principio que rige este tipo de comunicacidn es la Teoria de la Disonancia Cognitiva
de Leon Festinguer (1975). Efectivamente, una contradiccion entre la exposicion de un
hecho y el simultaneo acontecimiento de su opuesto provoca una desorientacion de
un breve lapso de tiempo en el receptor, en quien se generara una relativa sensacion
de desasosiego que deberd ser mitigada. Generalmente este tipo de disonancias se
emplean para sefialar y denunciar cierto tipo de realidades que generan una molestia
solventable con un pequefio gesto al alcance del receptor. Como describe Javier de
Santiago Guervds en uno de sus multiples analisis sobre la comunicacion persuasiva,
“El propagandista despierta sentimientos de disonancia amenazando la autoestima, el
concepto de si mismo que tiene la persona (...) A continuacion, el propagandista ofrece
una solucion, una manera de reducir la disonancia y recuperar nuestra autoestima:

hacer una donacidn, votar a un lider que solucione el problema, etc”**.

En el caso del ejemplo que nos ocupa, écudl puede ser ese pequeiio gesto a realizar
por parte del receptor que pueda poner remedio a la situacidn expuesta mediante una
—hiperbdlica y humoristicamente representada- imagen contradictoria? La respuesta
es facilmente deducible dada la naturaleza del contexto en el cual se enmarca la
pancarta: el Movimiento 15M es de una naturaleza aglutinativa en las calles, por lo que
evidentemente el cartel en cuestion esta llamando a la movilizacién ciudadana para
expresar un descontento. Pero la disonancia expresada mediante dos contradicciones
en la citada pancarta esta pidiendo dos cosas bastante claras: exprésate mas alto
(quien tiene que escucharte tiene los oidos tapados) y emplea frases contundentes (su

inteligencia no alcanza a elaborados discursos).

" Javier de Santiago Guervas, Principios de comunicacion persuasiva, Madrid, Arco Libros, 2005, p 29



2.3. Sustitucion

Si en una circunstancia del seno de un movimiento social el empleo de la imagen es
especialmente llamativa, esta es sin duda en aquella en la que esta brota de entre un
mar de letras masificadas. Ciertamente, y pese a la evidente integracion de ciertas
imagenes como puedan ser anagramas o logotipos —en los que el uso de letras, si bien
estas estan modificadas tipograficamente, es la norma- la excepcidn icdnica constituye
un estimulo visual relativamente mejor integrado en el contexto que una imagen
icdnica por separado. La razdon de que una sustitucion de simples letras por logotipos o
cualquier otro tipo de simbolo icénico en un cartel sobresalga entre una multitud de
pancartas y lemas tiene un razonamiento en primer lugar visual, ya que como bien
argumento el psicologo y filésofo Rudolf Arnheim en El pensamiento visual, “La
selectividad activa constituye un rasgo basico de la visidon, como lo es también de todo
otro interés inteligente; y la preferencia mas elemental que se advierte es la que
despiertan los cambios del medio. El organismo, a cuyas necesidades se ajusta la
visién, naturalmente se interesa mas por los cambios que por la inmovilidad (...) El
cambio esta ausente en las cosas inmdviles, pero también en las que repiten la misma

accién una y otra vez o perseveran en ella constantemente”*%.

2.03

2 Rudolf Arnheim, El pensamiento visual, Barcelona, Paidds, 1986, p 34



Toda vez comprendida la importancia de la recepcion visual, la cual tiende
efectivamente a centrar su atencidn en aquello que sobresale dentro de lo inerte o, en
este caso, de la repeticidn, cabe Uso de la imagen connotada en el seno de un
ambiente de transformacion social. El uso de una imagen sustitutiva en el seno de un
mensaje escrito —en este caso un logotipo institucional- se sirve de generar una
contradiccion del signo en si mismo. Asi, lo que en un principio supone una duplicidad
de mensaje mediante un solo signo similar en lo fonético a la palabra escrita sustituida
(UGT = OGT = “Ojete” + UGT™®) y una adicién de informacién en el seno de un signo
(CCOO en el seno de “me descojono”) adquiere también una implicacién subversiva
por irdnica: el logotipo no sélo sustituye sino que diluye el mensaje original emitido
por el logo, disolviendo con él toda la historia de la institucidn representada por dicho
anagrama en un bafio de dcido —nunca mejor dicho- contrasentido. Asi, dos colectivos
de no poca significacion politica (la defensa de los derechos de los trabajadores
afiliados a ellos) reciben en este caso un duro golpe en la linea de flotacidn: no sélo se
cuestiona el compromiso y la seriedad de estos grupos insertandolos en un mensaje
claramente humoristico sino que ademas se busca una adhesién masiva mediante el
uso de este humor en un contexto como el citado. Algo que ha sido un arma
medianamente comun en otros movimientos sociales de la época en palabras de no
pocos analistas como Valentin Voloshinov, quien afirma que “Este caracter
internamente dialéctico del signo se da hasta sus ultimas consecuencias durante las
épocas de crisis sociales y transformaciones revolucionarias. En las condiciones
normales de vida social esta contradiccidn implicita en cada signo ideoldgico no puede
manifestarse plenamente, porque un signo ideoldgico es, dentro de una ideologia
dominante, algo reaccionario y trata de estabilizar el momento inmediatamente
anterior a la dialéctica del proceso generativo social, pretendiendo acentuar la verdad

de ayer como si fuera la de hoy. Es lo que determina la capacidad refractante y

2 para quien pudiera desconocer el significado de las iniciales empleadas en los logotipos que aparecen
en laimagen 2.03, UGT equivale a Unién General de Trabajadores y CCOO a Comisiones Obreras, siendo
estos los dos sindicatos mayoritarios en el estado espafiol y, curiosamente, los dos Unicos con
autorizacién para convocar una huelga general.



distorsionadora del signo ideoldgico dentro de los limites de una ideologia

dominante”**.

éExiste entonces una cierta tendencia a la parodia subversiva mediante el empleo de la
imagen como sustitucion de la palabra, especialmente si este componente icdnico es
institucional en el contexto de las revueltas ciudadanas? Efectivamente, y si tomamos
como referencia el concepto de Zona Temporalmente Auténoma de Hakim Bey15 para
explicar la especial acotacion espacio-temporal que caracteriza un ambiente de
revolucion social no institucionalizada, llegamos a la conclusion de que se dan ciertas
circunstancias propias de una mascarada. En toda circunstancia de cierto disfraz de la
realidad, la alteracion de codigos comunicativos llega a anular las restricciones
comunicativas de dicho entorno, por lo que es moneda de cambio percibir una
comunicacion marcada no sélo por una serie de disonancias cognitivas derivadas de la
contradicciéon como vimos en la seccidn anterior, sino también por recursos como la
ironia a través de la sustitucidn. En palabras de Pablo Nocera, “Si el carnaval es un
mundo invertido, es porque distiende fundamentalmente el mapa normativo con que
cotidianamente se organizan las jerarquias sociales. Las leyes, prohibiciones y
limitaciones impuestas se suspenden durante el plazo de las festividades, en tanto que
la multiplicidad del contacto fisico y familiar entre las personas no reconoce barreras
de clase ni posiciones privilegiadas. Cierta nota excéntrica invade todas las practicas

sin mayor cuestionamiento sobre sus razones o finalidades”*°

" Voloshinov, Valentin Nikdlaievich, El marxismo y la filosofia del (los principales problemas del método
socioldgico en la ciencia del lenguaje) Buenos Aires, Argentina : Ediciones Godot, 2009, p 49

> De una tendencia ideoldgica que algunos analistas han ubicado cerca del anarquismo mas tecndcrata,
Hakim Bey (pseuddnimo del ensayista norteamericano Peter Lamborn Wilson) esta considerado como
uno de los padres del movimiento hacker, el cual tiene una relevancia significativa en el seno de los
crecientes movimientos de expresidn del descontento ciudadano, véanse las recientes revueltas en los
paises de la Liga Arabe o el mismo movimiento 15M, movimientos que han empleado la red virtual
como espacio de trabajo y consenso. En su ensayo La Zona Temporalmente Autonoma, no publicado
fisicamente pero si considerablemente difundida mediante internet, el escritor neoyorkino realiza una
revision de los movimientos sociales restringidos a cierto ambito espacial muy concretoy ala
autogestion y autocorreccion en el seno de dichas revueltas. Dotando a este trabajo de una profundidad
y extensidn mayores, bien podria realizarse un andlisis comunicativo en una de las citadas TAZ.
(Temporary Autonomous Zone) como han sido la ocupacién de las plazas en el inicio del Movimiento
15M. De momento y para quien pudiera interesar, la obra original de Bey puede encontrarse en el
siguiente enlace: http://www.autistici.org/2000-maniax/texts/taz.pdf

16 Nocera, Pablo, Parodia, ironia e ideologia carnavalesca: marxismo y literatura en la socio-semidtica
bajtiniana Madrid, Universidad Complutense de Madrid, 2009, p 18




Y es que la sustitucion del I1éxico por imdgenes o logotipos como el ejemplo presentado
no difiere en demasia de los complementos que tan intencionadamente lucimos en
una fiesta de disfraces, en la que cualquier cosa vale para dar a entender cierta
informacidn explicita, por muy disparatada que sea. Una careta, unas gafas con
exagerada nariz y su correspondiente bigote o un antifaz no ocultan todo nuestro
cuerpo, pero si deforman nuestra identidad sin modificarla del todo. A nadie en su
sano juicio se le ocurriria acudir a la oficina con cualquiera de estos excéntricos
complementos —mas tarde hablaremos acerca de la pragmatica y la ubicacién
comunicativa- pero no pasaria nada si asi se acudiera a una fiesta desenfadada, porque
evidentemente siempre existen contextos mas propicios que otros para sustituir una
parte de nosotros y lanzar asi un mensaje provocador. Seguramente sea esta la
analogia correcta y, ciertamente, no sea extrafio que el habito sustitutivo sea uno de
los platos preferidos para la confeccion de carteles en los movimientos sociales como
el 15M: parece que es esta una practica admitida y, por otra parte, razonablemente
efectiva. Sélo hace falta contemplar de nuevo el ejemplo 2.03 y reconocer que la

estampa es, cuanto menos, ocurrente.
2.4 Complementacion
2.4.1 La complementacion como recurrencia instrumental

Como estamos viendo a lo largo de este capitulo, la imagen es —independientemente
de su forma de representacién- un recurso empleado conscientemente en este
contexto de revuelta social en pos de dotar de un mayor alcance a los cuantiosos
mensajes que crecieron como esporas en las principales plazas espafiolas durante el
mes de Mayo y parte del de Junio de este afio 2011. Hasta ahora, hemos visto que una
imagen puede suponer una reiteracion del mensaje, requerir de una accion solvente
del receptor mediante una disonancia o, sencillamente, llamar la atencién anadiendo
una recurrencia visual en dentro de un mensaje escrito. No obstante, équé sucede si la
imagen empleada no repite, ni contradice ni sustituye a una pequefa parte del
mensaje escrito? O, formulado de otro modo, ¢qué plus afade una imagen que,

sencillamente, complementa a un mensaje escrito? A la hora de valorar esta pregunta,



cabe reiterar matizando en cierto modo aquello que, en palabras de Rudolf Arnheim,

mencionabamos acerca del estimulo visual.

Efectivamente, el ser humano capta aquello que llama la atencién mediante un cambio
en una marea de informacidn. La imagen inscrita en un mensaje escrito parte con
ventaja a la hora de generar un estimulo en el receptor. Sin embargo, dentro de un
bosque formado por carteles en los que la palabra escrita y la imagen visual son el
teldn de fondo, la agresividad que muchas veces emite un mensaje en el que una
imagen que complementa y por lo tanto tiene una preponderancia significativa en el
corpus comunicativo juega, en un contexto de cierta coincidencia idiosincratica, un
papel fundamental a la hora de comunicar. No es extrafo, bajo este punto de vista,
gue Gubern destacara estas facetas como las dos capaces de captar con mayor eficacia
los sentidos del potencial receptor al afirmar que “Ante tal avalancha de estimulos, los
6rganos de recepciéon de cada ciudadano operan selectivamente y en esta operacién
discriminatoria seleccionan: (a) los de mayor agresividad psicolégica (es decir, aquellos
que por su originalidad e imprevisibilidad consiguen abrirse paso entre una masa de

estimulos banales), y (b) aquellos que coinciden con los intereses o refuerzan las

convicciones del receptor”*’.

| WANT YOU

r]((:)/’ the

ENLIST NOW

2.04 2.05

v Gubern, op.cit. p352-353



Y si a esta agresividad basada en la originalidad y en la imprevisibilidad le sumamos un
uso de la funcidén conativa de la imagen —la del lenguaje nos ocupara un generoso
capitulo algo mas adelante- dirigiéndose directamente a un receptor perdido en un
mar de ingentes cantidades de informacidn, obtenemos convincentes carteles como el
mostrado en la imagen 2.04, cuya mas que evidente falta de tapujos a la hora de
dirigirse al receptor nos recuerda al concepto “propaganda”, en este caso dotado de
ciertos elementos que nos dicen que estamos frente a una excelente muestra de
lenguaje contrapolitico. Uno de estos elementos es la contradiccién que estriba entre
el gesto del individuo que aparece representado en la pancarta y su apariencia
externa. Mientras que la actitud amenazante remite claramente al clasico cartel en el
que el tio Sam parece exigir (véase imagen 2.05) mds que solicitar al ciudadano
norteamericano que se aliste en las filas del ejército para combatir al enemigo™®, su
apariencia coincide con la de todo un simbolo de la contracultura del siglo XX como es
el antihéroe V, de la novela grafica de Alan Moore “V for Vendetta”, cuya estética

pseudoanarquista llega a impregnar la tipografia empleada en el cartel™.

Se percibe claramente como la imagen empleada en el cartel 2.04 esta provocando
una reacciéon debido ya no sdlo a la citada contradiccidn presente implicitamente en la
combinacidén de dos simbolos tan opuestos como el oficialista y patriota Tio Sam y el
anarquista y desarraigado V, sino debido al mero hecho de acompafiar un mensaje
escrito con una imagen que bien podria lucir en la frente del personaje el lema
“funcion conativa”. La llamada a la atencidn del receptor mientras este esta leyendo
un slogan —que como analizaremos mas tarde también posee una carga
considerablemente imperativa- no es algo nuevo, puesto que ha sido utilizado
habitualmente por gobiernos de turno en contextos en los que al ciudadano de a pie
tampoco se le ofrece un abanico de posibilidades decisorias mas alla de la debida

obediencia. Como afirmaba ya en 1958 Roger Brown, “en un estado policiaco los

'® producido por el artista gréfico norteamericano James Montgomery Flagg (1877-1960), el famoso
cartel del Tio Sam fue empleado por el gobierno norteamericano como reclamo patridtico en la Primera
y la Segunda Guerra Mundial, y se basé en un disefio previo del britdnico Alfred Leete, empleado para
reclutar soldados en 1914, durante los primeros meses del primer gran conflicto internacional. El uso de
un personaje anonimo que recopilara los valores nacionales ha tenido gran calado entre disefiadores de
carteleria politica. Fuente: http://www.loc.gov/exhibits/treasures/trm015.html

Y Nétese la especial composicion de la V, la cual se corresponde con la “marca” del antihéroe en el
comic, la cual va dejando tras de si como si de una britanica y anarquista relectura de El Zorro se tratara.




esfuerzos persuasivos son en gran parte una cortesia, pues si el publico no hace lo que

se le pide se le obliga a hacerlo por la fuerza”®.

Si tomdramos las dos imagenes como ejemplos paradigmaticos en el caso que nos
ocupa, podriamos hacer inferir al lector que toda pancarta consistente en un lema
complementado por una imagen esta forzosamente compuesto en un tono imperativo.
Pero esta induccidn a la inferencia seria errénea y parcial: parece evidente que para no
generar una disonancia, como las mencionadas con anterioridad en la seccién
correspondiente a las contradicciones, el cariz de la imagen debe corresponderse al
tono del mensaje escrito. Si en este caso se nos requiere votar libres de prejuicios o
control (“Vote for yourself”) o servir al pais en las trincheras (“We want you”), queda
claro que la imagen que complementard al mensaje tendrd un componente
instrumental. En este caso, el instrumento para votar o para engrandecer a la patria es
el propio receptor, de ahi que la imagen sefiale con dedo inquisitorio al mismo, dado
gue es quien se coloca delante de dicho cartel quien puede cambiar el rumbo de unas
elecciones o erigirse en un bastidn de las fuerzas armadas del pais que la divina

providencia eligié como adalid de la libertad.

Efectivamente, y esto se antoja importante, la imagen complementaria que ni repite ni
contradice ni sustituye al mensaje escrito sino que lo refuerza mediante la
complementacion posee un cardcter netamente instrumental y que en este caso —
como veremos luego, no en todos- bordea lo conativo e incluso lo acusativo: la imagen
determina el instrumento a emplear para llevar a cabo la accién propuesta o al menos

justificar el estado de las cosas tal y como es expuesto en el lema escrito.

Parece logico encontrar referencias al ciudadano como instrumento de cambio en
carteles como el 2.04 dado que estan ciertamente inspirados en modelos surgidos en
una época en la que la publicidad comercial y la propaganda surgian paralelamente
con la Unica intencidn —matizada, es cierto, segun el caso- de dirigir la voluntad del
ciudadano receptor. Sin embargo, parece que el “td” como instrumento esta

ciertamente desgastado en pleno siglo XXI, en el que la propaganda politica o la

publicidad comercial han tenido que mutar hacia modelos no tan concretos para

20 Roger Brown, Palabras y cosas, Nueva York, The free Press of Glencoe, 1958, p326



permear en la mente del receptor. Asi pues, écual puede ser el elemento
preferentemente sefialado por los emisores-disefiadores en contextos muy concretos
de revueltas sociales en pleno siglo XXI? ¢Cudl puede ser ese instrumento de cambio,
toda vez que estd asumido que el sefialamiento demasiado directo a la persona
receptora es un generador de hostilidad y desconfianza, especialmente al emplear la

combinacién imperativo + dedo?

Efectivamente, la referencia instrumental mas citada en las plazas de todo el estado
Espafiol desde que la expresidn de la indignacidn hacia la clase politica y financiera por
parte de la masa critica se hizo patente es la misma que ha servido para propagar de
manera rapida y sin censura la buena nueva: habia demasiada gente cabreada por lo
mismo en sus casas creyendo que eran los Unicos que estaban enojados. Y esta
referencia, en la era de la informacidn a alta velocidad, no podria haber sido otra: la

informatica.

2.4.2 Informatica: una referencia instrumental para el homo digitalis

Merece la pena plantearse, echando la vista atras a los meses de Febrero y Marzo, en
los que se comenzé a vivir la llamada primavera de los paises arabes con las primeras
revueltas en Egipto, el papel que ha tenido el Ultimo espacio no acotado (todavia) por
las autoritarias manos de los gobiernos transnacionales. Sin duda la informatica y mas
concretamente el uso de redes sociales como Facebook o Twitter han sido un
instrumento de difusién de informacion altamente util, permitiendo a personas y
colectivos embarcarse en procesos de protesta que han pasado de planificarse durante
meses a plantearse y realizarse en pocos dias e incluso horas. Resulta mas que
evidente que estas plataformas, en tanto representaciones virtuales de ciertos
sectores del tejido social, han desarrollado sistemas de comunicacion propios que en la
mayoria de casos recoge no sélo un léxico propio —trufado de neologismos derivados
del ambito informatico- sino también una tendencia a la economia espacial, derivada
ciertamente de las limitaciones que, en casos como el de la plataforma Twitter,

reducen la expresidon a no mas de unas decenas de caracteres.

Sin embargo y pese a lo interesante del tema no es este el caso que nos ocupa.

Empero, el contexto comunicativo especifico de las plataformas informaticas ha



alcanzado a la comunicacion visual fisica en el caso del movimiento 15M. Al igual que
carteles con lemas punzantes e imagenes que arrojan multiples lecturas han invadido
las principales plazas y calles de los municipios espafoles, imagenes propias de
cualquier monitor doméstico han aparecido en no pocos carteles. Asi, la
complementacion de un mensaje mediante una referencia a la informatica y a internet
como instrumentos de cambio ha sido ciertamente recurrente a lo largo y ancho de los
espontdaneos asentamientos ciudadanos del estado. Tanto para expresar el estado del
sistema sobre el que se asienta nuestro modus vivendi como para incitar al receptor,
con un tono que podriamos calificar de neopropagandistico, a la accion no sélo en las
calles de su municipio sino —y esto es ciertamente sintomatico de un cambio en la

manera de ejercer el activismo- desde el propio sofa de casa.
2.4.2.1 Analogia polisémica: sistemas y procesos para una democracia 2.0.

El sistema de recurrencias a la hora de valorar el estado del contexto econémico,
electoral, juridico y de valores de la sociedad espafiola (y podemos entender que
occidental) se ha basado en uno de los fendmenos |éxicos mas bdsicos que existen: la
polisemia. Y esta ha sido especialmente dedicada a dos elementos |éxicos

mayoritariamente presentes en las entraias de la informatica: sistema y proceso.

Centrandose en las acepciones que poseen segln la R.A.E. las palabras “sistema”*' y

“proceso”??

se ha llevado a cabo la facil analogia entre la sociedad y los sistemas
operativos. Digo que es facil este paralelismo dado que tanto la una como la otra
constituyen, basicamente, un conjunto de esquemas sobre los que se asientan los
mecanismos que aportan —o mas bien que deben aportar- fluidez y equidad a nuestras
sociedades y equipos informaticos, por mds que acaben apareciendo invariablemente
las injusticias sociales y problemas de compatibilidad que acaban deviniendo en

protestas y adquisiciones de nuevas computadoras. Efectivamente, una critica

apreciacion del estado de las estructuras que conforman la sociedad espafnola ha

! Sistema: 1. m. Conjunto de reglas o principios sobre una materia racionalmente enlazados entre si. 2.
Inform. Programa o conjunto de programas que efectuan la gestion de los procesos basicos de un
sistema informatico, y permite la normal ejecucidn del resto de las operaciones. [Fuente:
http://www.rae.es]

*? Proceso: Conjunto de las fases sucesivas de un fenédmeno natural o de una operacion artificial.
[Fuente: http://www.rae.es ]




acabado conllevando la necesidad de expresar publicamente la indignacidn por parte
de quienes asi lo han considerado oportuno. Algunos, como el que expresé su
descontento mediante el cartel que ilustra la imagen 2.06, empled uno de los mayores

y mas significados clichés de los Ultimos afios para expresar su indignacion con el

.
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2.06 2.07
estado actual del sistema: el famoso y temible azote del usuario de PC conocido como

III

“pantallazo azul”, el cual podemos ver en la imagen 2.07 Las analogias, no obstante, no
concluyen con la imagen y el formato empleados en el cartel: la presencia de la
expresion “error de sistema”, el empleo de léxico especifico del lenguaje informatico
(especialmente llamativo el uso de la palabra “rutina”) e incluso la asimilacion de
caracteres (llaves y corchetes) o el empleo de una tipografia empleada en los sistemas
operativos mas primitivos —aspecto este de las fuentes y tipografias en el que nos
detendremos en capitulos posteriores- hacen que, en cierto modo, la imagen

empleada para complementar con un sentido instrumental al mensaje escrito se

mimetice hasta tal punto que es complicado diferenciar lo uno de lo otro.

2.08 2.09



De nuevo empleando lo que podriamos considerar uno de los lemas centrales del
movimiento 15M, por sencillo y recurrente, y sustituyendo esta vez la imagen
complementaria por otro de los simbolos de inestabilidad por antonomasia dentro de
la imagineria propia de la —permitanme la licencia- crénica negra de la informatica
como es la temible ventana de error de los sistemas operativos de Microsoft, la
persona encargada de producir la pancarta presente en la imagen 2.08 acompana de
un doble imperativo que por un lado tiene una fuerte carga icdnica (la pequeia X
encuadrada en la esquina superior derecha de la ventana, que implica la accion

“cerrar”) y que por otro es evidente (“jReinicial”).

2.10

Este empleo ya no sélo de la imagen como complemento sino del mismo Iéxico que
nos acompafia en las tribulaciones con nuestros equipos domésticos, que como vemos
en 2.09 alcanza incluso a la moda instantdnea —nodtese la ciertamente oportuna
inclusion del caracter € como contextualizador dentro de un marco de critica al
sistema socioecondmico-, arroja directamente dos conclusiones: por un lado y como
veiamos anteriormente, la inclusion mediante la imagen complementaria de un
novedoso instrumento de comunicacion para la modificacion anatémica de los
procesos de revuelta social y, por otro, la necesidad de llevar a cabo socialmente el
mismo proceso de renovacion y/o actualizacién que realizamos ciclicamente con
nuestros equipos informaticos (véase la imagen 2.10) en pos de una versién —valga la

nomenclatura- 2.0 de nuestro sistema democratico.



2.4.2.2 Redes sociales: modificando contextos instrumentales. El hashtag.

Quiza uno de los motivos por los que la comunicacién mediante las redes sociales esta
jugando un papel esencial en los movimientos de protesta que se estan viviendo en la
actualidad es el hecho de que existe una esencia revolucionaria en ciertos portales del
ciberespacio. Hasta ahora, y como bien dice Ignacio Ramonet en su ensayo compartido
con Noam Chomsky Cémo nos venden la moto, el medio de comunicacion “construye
la actualidad, provoca el choque emocional y condena practicamente a los hechos

723 Es decir, los medios de

huérfanos de imagenes al silencio y a la indiferencia
comunicacion determinan qué es lo que ha ocurrido, determinando la realidad. Esto,
unido a aquella maxima propagandistica nazi que instaba a repetir mil veces una
mentira hasta convertirla en verdad, reduce el concepto de realidad a aquello que ha
sido repetido por diversos medios. En palabras de Ramonet, “ahora, un hecho es
verdad no porque corresponda a criterios objetivos, rigurosos y verificados en sus
fuentes, sino sencillamente porque otros medios de comunicacidn repiten las mismas

afirmaciones y confirman”?*

. Sin embargo, y tras una larga época en la que internet se
limitaba a ser un subterfugio en el que dar pabulo a informacion no oficial —en Ia
mayoria de casos rumores no contrastables-, portales como Twitter estdn
consiguiendo que sea el usuario, y por tanto el ciudadano, quien decida de qué se va a
hablar a las pocas horas o al dia siguiente en los mass media, quienes se arriesgan a ser
tildados de manipuladores si obvian u ocultan la informacién que haya sido

masivamente revisitada en la web 2.0. Aqui reside ese mencionado poso

revolucionario.

Uno de los mecanismos mas efectivos a la hora de designar cual es el tema del cual no
pueden escapar los principales medios de comunicacién es la creacién de los Trending
Topics o “temas del momento” en la red social Twitter. Es especialmente llamativo que
a dia de hoy medios tan dispares como ediciones digitales de periddicos masivos, las
principales emisoras de radio del estado o incluso las cadenas de televisidon con mas
audiencia del pais dediquen un espacio, por minimo que sea, a los que son los temas

de moda durante el dia.

> Noam Chomsky e Ignacio Ramonet, Como nos venden la moto, Barcelona, Icaria, 1995, p 88
2 Chomsky y Ramonet, op.cit, p.89
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Para hacer que un tema adquiera una popularidad significativa o, a efectos practicos,
para que la cantidad de menciones a este tema tenga una resonancia de tipo
estadistico en los medios de comunicacidn, los tuiteros aprovechan un caracter con un
papel no demasiado preponderante en la vida cotidiana: la almohadilla (#). Asi,
incitando mediante carteles en las plazas a que los ciudadanos que fueran usuarios de
la citada plataforma a contribuir a la popularizacion del movimiento de los
“Indignados”, podemos presenciar el empleo de una imagen complementaria (véase

2.11) que remite de nuevo a un instrumento de accion.

Al lector le podra parecer trivial que en el seno de una revisidn de caracter linguistico
se dé tal importancia al empleo de un sencillo simbolo a la hora de considerar las
funciones de la imagen en la comunicacion mediante carteles. Puede que este hecho
sea visto con condescendencia hacia el redactor de estas lineas, pero no es
aconsejable dejarse llevar por la apariencia: si estamos tratando de analizar los
mecanismos comunicativos y, por ende, las consecuencias de dicha comunicacion
multidireccional en un contexto tan peculiar, debemos atender al orden de los
acontecimientos en el seno de dicha situacién. Haciéndolo, no sera dificil deducir que
existe cierta relacion entre la citada incitacion a publicitar las revueltas ciudadanas en
la plataforma masiva Twitter mediante el hashtag o etiqueta #spanishrevolution —

presente en 2.11 pero lamentablemente inapreciable por cuestiones de tamafio- con



el hecho de que este tema fuera creciendo en popularidad hasta ser Trending Topic®
en todo el mundo durante el periodo del 15 al 21de Mayo de 2011 y que los
principales periddicos espafnoles tuvieran que incluir no sélo en sus paginas sino en sus
portadas, de un modo practicamente forzado y con los légicos sesgos ideoldgicos, a los
avatares y consecuencias propias del Movimiento 15M como bien vemos en 2.12%,
grafica extraida de la web 233grados.com, centrada en andlisis de medios, y que fue
difundida en Twitter por el periodista deportivo Antoni Daimiel. Ciertamente, de la

indiferencia al amor parece que media bastante menos que un paso.
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%* Ver noticia en http://www.eleconomista.es/elecciones-2011/noticias/3072393/05/11/La-
spanishrevolution-moviliza-tambien-Twitter-y-llega-a-trending-topic-mundial.html

*® pese a que la web original no parece disponible en estos momentos, si se puede acceder a una copia
caché (captura de pantalla) en la direccion
http://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:http://233grados.lainformacion.com/2011/0
5/el-15m-en-los-medios-de-la-indiferencia-al-amor.html




Efectivamente, y volviendo a la cuestion del empleo de la imagen complementaria
como simbolo de sefialamiento instrumental, no es dificil establecer paralelismos
entre la pancarta de la imagen 2.11 y el clasico cartel de llamada a filas de cualquier
pais en tiempo de tension, sea la consabida imagen del tio Sam, un agresivo cartel
antialeman de la URSS de tiempos de Stalin o una llamada al alzamiento desde el
bando Nacional en la Guerra Civil Espafiola. Todos esos carteles incluyen un mensaje
escrito claro y generalmente conciso complementado por una imagen o serie de
imagenes que remiten al instrumento que llevard a cabo el propdsito marcado con
letras: el receptor y potencial soldado del bando de turno en caso de guerra armada o
la nada inocente almohadilla en el teclado del internauta. Todos estos carteles por si
solos no constituyen nada, pero si la funcion conativa de la imagen y el mensaje escrito
permean en la voluntad del receptor, los mecanismos propuestos por el cartel de
turno se pondran en marchay, o bien el bando contrario debera comenzar a temblar,
o bien los medios de comunicacion deberdan empezar a incluir cierta informacion
incémoda en sus portadas, porque a veces un disefio efectivo de unos cuantos carteles

pueden definir lo que es noticia.
2.4.2.3 Humor geek en la comunicacidn visual: el meme.

Afirmar que la lengua es una de las principales herramientas de reafirmacion de una
identidad no es estar precisamente descubriendo América. En la creacion de los
estados-nacién, y especialmente en los procesos de independizacién de territorios
hasta el momento pertenecientes a un territorio mas amplio, el empleo de un cédigo
diferente o incluso una transformacion expresa del cédigo predominante es uno de los
principales pilares sobre los que construir una realidad nacional distinta a la existente
hasta el momento. Por supuesto, la actitud de los hablantes que pueblan el espacio
compartido hacia la lengua en cuestidén determinara su pertenencia o no al naciente
territorio. Sobre este hecho hay multiples estudios sociolinglisticos e historiograficos
como los ofrecidos por autores entre los que destacan Peter Trudgill o Peter Burke.
Este ultimo resume en pocas lineas este hecho, afirmando que “hablar la misma
lengua, o una variedad de dicha lengua, es una manera simple y efectiva de identidad y

solidaridad; hablar una lengua diferente, o una variedad de esa lengua diferente, es



igualmente una manera efectiva de distinguirse uno mismo de otros individuos o

grupos”?’.

No obstante, el empleo de la lengua como simbolo de pertenencia a un grupo no se
restringe al concepto de estado-nacion sino que también alcanza a la actividad
ocupacional e incluso a disciplinas de estudio, puesto que el uso de determinada
variedad de la lengua contribuye, como hemos visto, a reafirmar la pertenencia a una
congregacion por pequeia que esta sea. Y el humor forma también parte de ese uso

del lenguaje con una funcién identitaria. Leamos el siguiente chiste:
Estaba Jesus predicando en el monte Sinai y dijo a sus discipulos: “y = ax’ + bx + .
“iY eso qué es?”, dijo uno de los discipulos.
A lo que Jesus respondid: “jUna parabolal”

Efectivamente, no todo el mundo reaccionara con hilaridad ante esta ocurrencia, o lo
que es lo mismo: la situacion planteada en las lineas superiores no supone un chiste
para todo el mundo. Para esbozar una sonrisa en este caso hace falta un conocimiento
anterior acerca de una materia concreta —matematicas bdasicas- para asi comprender la
relacion entre una ecuacién de segundo grado, cuya representacién grafica es
parabdlica, y las ensefianzas figurativas o parabolas que el Nuevo Testamento atribuye
a Jesus de Nazaret. Es seguro que un colectivo de personas sin conocimientos de
matematicas no se reira ante tal enunciado, pero no es menos seguro que un
matematico que desconozca que la narracién de un suceso inventado con una
conclusion de tipo moralizador no experimentara ninguna reaccion en el hipotético
caso de que alguien le cuente este chiste. Asi, por mas que es bien seguro que existan
mas personas con nulos conocimientos acerca de ecuaciones de segundo grado que
gente con formacién matematica que desconozca el significado de la palabra
“parabola” en un contexto teolégico, comprobamos que para comprender cualquier
afirmacion que requiera de la complicidad del receptor, especialmente si es de tipo

humoristico, es necesario un conocimiento compartido®®. Como afirma la lingtiista

27 .

Peter Burke, Hablar y callar, Barcelona, Gedisa, 1993, p 91
28 . . . s, . . .

O, como afirman Dan Sperber y Deidre Wilson en su Teoria de la Relevancia, la existencia de un
contexto comun favorece la comunicacién. En posteriores secciones de este trabajo analizaremos el



Delia Chiaro, “when a comic situation is too culture-specific it will not be seen as

amusing outside the culture of origin®®”.

Empatia humoristica al margen, resulta ciertamente interesante comprobar como
ciertos colectivos cuya informacidén compartida no se encuentra excesivamente
difundida en el tejido social expresan su descontento mediante un humor que,
efectivamente, no produce una reaccidn en los potenciales receptores salvo que, estos

compartan la citada informacién requerida.

Sin embargo, comprobar como iconos no excesivamente difundidos, como si lo son los
cada vez mas universales emoticonos, no sélo complementan sino que captan la
atencion principal de carteles como el que vemos en la imagen 2.13 no hace sino
reforzar la idea de que la informatica e internet no han sido tan solo fundamentales a
la hora de canalizar y organizar un movimiento de protesta social como el que motiva
este trabajo, sino que ademas se antojan esenciales a la hora de comprender ciertos

patrones comunicativos. Es casi seguro que el porcentaje de lectores de este escrito

213 2.14

gue esboce una sonrisa al ver las imagenes que estan encima de estas lineas nova a
ser excesivamente elevado. Y se puede afirmar con total seguridad que la practica

totalidad de quienes lo hagan seran aficionados al humor grafico que hay en internet.

papel de este contexto comun, sin duda esencial para comprender todas las implicaciones
comunicativas de este tipo de fendmenos de revuelta social.
*° Delia Chiaro, The languaje of jokes. Analysing verbal play, Londres, Routledge, 1992, p 12



Pero todo esto tiene su légica. Puede que estemos asistiendo a un proceso de
“viralizacién®®” de la indignacién. Puede que lo que un dia fue una técnica publicitaria
que consistia en arrojar la piedra y esconder la mano para generar una tension en el
potencial consumidor esté siendo asimilada por una masa critica que, a fuerza de
haber contemplado cientos de veces cdmo se genera un interés con un objetivo de
provecho econdmico, esté comenzando a emplear técnicas propias del neoliberalismo
mas arraigado para luchar contra él mismo. Y claro, si el instrumento empleado para
difundir el descontento y por ende para comunicarse son las TIC*" y en concreto las
redes sociales de internet, es inevitable que todos los patrones de expresidon —y aqui
incluimos el humor grafico geek®*- invadan la via publica. Como hemos visto en la
seccién anterior, para que una realidad incomoda para algunos medios de
comunicacion tenga difusién precisamente en estos mass media se debe promocionar
en las calles —imagen mediante- una tercera dimension instrumental (internet) que
acabe dictando a los mass media lo que estos deben decir. Y en este caso, los memes>>
son un efecto colateral, una consecuencia fruto de inmiscuirse en los lodos de lo

virtual, de este bucle de comunicacion para la promocién y empleo de internet.

La reaccién que podra experimentar una persona si contempla la imagen 2.13 0 2.14
es impredecible, dado que la expresidn de esta suerte de emoticonos evolucionados

no es excesivamente clara®®. La expresién facial que aparece en el cartel de 2.13 se

* Me he permitido la licencia de crear este neologismo, cuyo origen se encontraria en el término “viral”,
atribuido en publicidad —especialmente publicidad difundida por la red- a aquellas camparias de rapida
difusion, de ahi que se haga la analogia con el funcionamiento de un virus.

*1TIC es el término empleado para hablar de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion

2 El término geek hace referencia a todo aquel individuo fascinado por las TIC que vive con pasion las
nuevas tecnologias como un modus vivendi que, ciertamente, comienza a popularizarse. El autor Jon
Katz los definié en su libro Geeks como “una nueva élite cultural, una comunidad de inadaptados
sociales y amantes de la cultura pop"

3 En inglés deberia pronunciarse /mi:ms/. La idea del meme parte de bidlogos sociales como Richard
Dawkins, quienes defienden la idea de que el ser humano puede dejar dos tipos de herencia: una
genética (gen) y otra cultural basada en la replicacion o mimesis de una o varias ideas (precisamente de
mimesis viene la palabra meme). Como concepto de alta capacidad difusora dentro del macrouniverso
virtual que supone internet surgen estos memes visuales. Los hay de todo tipo (fotos ilustradas con
frases absurdas, imagenes en movimiento o GIFs, emoticonos...) pero los mas replicados son los
expuestos en las imagenes 2.13 y 2.14.

*la particularidad de estas expresiones faciales como pictogramas es que son capaces de mostrar no
solo las emociones que pueden ser clasificables dentro de los considerados como universales de la
comunicacién gestual (como las ya descritas por el fundador de la etologia humana, el Dr Iren&us Eibl-
Eibesfeldt) sino emociones o sentimientos mas complejos y basados en, curiosamente, la capacidad de
omitir o pervertir el sentido de alguna de las expresiones codificadas en estos universales etoldgicos.



conoce como “trollface” y suele ir relacionada a la expresion “Problem?” para mostrar
a un personaje cuyas actitudes son siempre molestas a la par que desvergonzadas. Si la
mayoria de los receptores potenciales conocieran este hecho, asociarian esta
informacién —que seria compartida- a la corona que porta el meme y al mensaje

III

inferior “Referéndum ya!” para concluir que se trata de un mensaje de contenido
contrario a la monarquia. No obstante, seria dificil llegar a esta conclusidn sin conocer
el significado de diversas expresiones faciales como las que expresan placer (2.14 A),
hilaridad (2.14B)*, desobediencia o complicidad (2.14C) o soledad (2.14D). Pero sin
duda el empleo de un humor visual tan acotado nos hace ver que, si bien el
comunicador a veces no tiene en cuenta la cuestion del saber compartido, el
nacimiento de nuevas formas de comunicacidn basadas en la difusion viral estd
teniendo lugar, y que estas posiblemente contribuyan a la modificacién del espectro
social a una velocidad hasta ahora nunca vista. Quiza, y como dice Richard Dawkins,
“un nuevo tipo de replicador ha surgido recientemente en este mismo planeta. Lo
tenemos frente a nuestro rostro. Se encuentra todavia en su infancia, aun flotando
torpemente en su caldo primario, pero ya estd alcanzando un cambio evolutivo a una

velocidad que deja al antiguo gen jadeante y muy atras”*°.

Para conocer mas acerca del concepto de meme es ciertamente recomendable |la obra de Richard
Dawkins El gen egoista que aparece en la bibliografia de este trabajo

** Generalmente esta imagen viene relacionada con las siglas LOL, que en inglés representan Laughing
Out Loud o “riéndose a carcajadas”. Dicha expresién es una de las multiples muestras de humor geek
escrito, como GTFO (Get the fuck out), OMG (Oh my god!) o WTF (What the fuck?) entre otras muchas
gue demuestran junto con los memes visuales la importancia de la concreciéon en el contexto
comunicativo de las redes sociales.

* Richard Dawkins, El gen egoista, Barcelona, Salvat, 2002, p 251



Capitulo 3

Analisis formal del mensaje escrito.

STILL ALIVE!




1. Nivel grafico

1.1 La arbitrariedad en el disefio tipografico

urante el proceso de analisis del corpus empleado en este trabajo se percibe

un hecho que no por esperable resulta menos destacable: no existe una

uniformidad tipografica en el vasto conjunto de pancartas empleadas en
este movimiento social, como también es altamente improbable —por no decir
imposible- que esta homogeneidad se presente en cualquier otro corpus de similar
origen. Este hecho tiene en la multiplicidad de emisores su principal origen, y en la
nula coordinacidn creativa en la generacién de la amplia mayoria de carteles la mejor

explicacion para aquella persona que todavia pudiera presentar dudas al respecto.

El que ademads exista una nada compensada dicotomia generativa entre la produccion
manual y aquella que emplea las TIC da la razén a David Jury, quien afirma que “la
aparente arbitrariedad de la naturaleza del disefio de fuentes es el resultado de
diversos factores, unas veces histdricos y culturales, y otras relacionados con los
cambios tecnoldgicos que afectan a su fabricacion®’”. Estos ultimos parecen haber

comido terreno a la produccidn manual a tenor del corpus empleado.

Efectivamente, y como vamos a comprobar en los ejemplos tomados de entre el
corpus de seiscientos veinticinco lemas que acompafan a los préximos analisis, la
arbitrariedad tipografica no planificada forma parte de la anatomia lingtistica de este
fendmeno social y sus implicaciones visuales. Quiza sea esta heterogeneidad una
muestra mas de la fuerza de la diversidad como principal componente motriz de este

peculiar, por novedoso, movimiento social.
1.2 Tipografia y emotividad

Es sencillo realizar un analisis tipografico bajo el aséptico y frio prisma que caracteriza
a muchas de estas revisiones. Tener en cuenta que tan solo estamos analizando
caracteres dispuestos sobre una superficie medianamente plana puede ser una
tendencia peligrosa, casi tanto como no realizar la necesaria discriminacién entre los

multiples tipos de texto escrito. Seria peligroso llevar a cabo un analisis, como digo,

%" David Jury, ¢Qué es la tipografia?, Barcelona, Gustavo Gili, 2007, p16



otorgando la misma consideracién a un cartel exhibido —y realizado por tanto en
conciencia- en el seno de un movimiento de protesta social. Y tampoco seria
demasiado conveniente desligar esta revision tipografica de otros contextos similares.
Efectivamente, no estamos analizando un prospecto de paracetamol, pero si estamos
tratando de determinar cudles son las pautas de generacién de unos carteles que, pese
a su especial ubicacidén, no difieren demasiado de otros tipos de disefios. El cartel de
una tienda de ropa, un anuncio de perfume en una valla, una pancarta electoral o
incluso uno de los efimeros folios empleados por un frutero comparten ciertos
pardmetros con nuestro objeto de estudio, el mas determinante de los cuales es el
afdn por llegar al receptor. Y habida cuenta del contexto ciertamente emocional que
rodea a un fenédmeno social cuyo principal activo ha sido saber incrementar el apoyo
popular con el paso de los dias, es necesario achacar cierta parte de responsabilidad
aglutinativa a la produccion de carteles y, consiguientemente, a la eleccion de los

correspondientes pardmetros tipograficos.

3.01

Independientemente de si ha existido participacién o no de profesionales del disefio y
de la edicién en la confeccidn de carteles, post its, pegatinas o cualquier elemento
apto para la comunicacion visual en el seno del Movimiento 15M, la eleccidn de cierto
tipo de tipografias o la alternancia de varias en el disefio de mensajes visuales como el
qgue vemos en la imagen 3.01 denota un uso en mayor o menor medida de la
emotividad en el acto comunicativo. Algo puede haber tenido que ver la gradual
incorporacion del factor emocional al campo de las artes y el disefio, hecho

mencionado por el ya citado Jury: “Hoy en dia, se alienta a muchos tipégrafos,



formados en escuelas de arte y disefio, a ser menos estrictos en el lenguaje que
emplean y a ser conscientes de que las respuestas emocionales tienen una funcién y

de que los textos pueden disefiarse con pasion®®”.

A continuacién vamos a proceder a la revisidn y al analisis de los diferentes usos
tipograficos en la carteleria empleada durante las primeras semanas desde el
nacimiento del Movimiento 15M. Independientemente de la caracteristica o contraste
gue estemos realizando, se antoja imprescindible tener en cuenta el factor emocional
en la produccion. Porque, no lo olvide quien lea este trabajo, independientemente de
la perspectiva disciplinar bajo la que realizamos esta aproximacion, no estamos ante
un libro de recetas sino ante unas pancartas que, y esto es un hecho, consiguieron

transmitir un mensaje a una buena parte de los potenciales receptores.
1.3 La letra manual y la letra impresa

Al igual que la produccion literaria de una época se ajusta a las condiciones
tecnoldgicas de la misma, esta evolucion técnica no tiene por qué implicar
necesariamente la restriccién a un ambito exclusivo. Asi, si la aparicion de la imprenta
no acabd ipso facto con la produccion de copias manuscritas, la normalizacion de las
nuevas tecnologias en el ambito doméstico no ha implicado una desaparicion de lo
manual en cuanto a carteles se refiere. Es cierto que la proliferacidn de carteles
realizados mediante técnicas como la imprenta convencional, la serigrafia o el vinilo es
un hecho, especialmente en el ambito comercial. Sin embargo, no es dificil comprobar
en el entorno urbano cémo la creacién de carteleria manual no ha cesado. De hecho,

es bastante comun admirar carteles escritos en negocios.

¢Es peor un cartel manuscrito que otro realizado mediante, como no, ordenador? No
necesariamente. Todo se debe medir bajo el baremo de la inmediatez y de su utilidad.
¢Es atil y econdmico realizar una inversién en un cartel impreso para, por ejemplo,
publicitar un producto que va a durar a lo sumo unos dias en el negocio? O, en caso
contrario, éa algun empresario se le ocurriria realizar el cartel de su negocio a mano,
pudiendo invertir en un disefio y unos materiales con mas posibilidades de resistir al

tiempo y a las inclemencias meteoroldgicas?

38Jury, op. cit, p 17



Efectivamente, la ponderacién que el receptor realiza del mensaje escrito en tanto si
existe facturacion manual o no va asociada al contexto, a la perdurabilidad y a la
utilidad derivada de ella. Quiza por ello lo mas comun en una plaza ocupada por
cientos de ciudadanos que se manifiestan espontaneamente independientemente de

si existe una planificacién o no es presenciar una carteleria disefiada a mano.
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3.02

Los multiples mensajes escritos a mano en post its colocados a la intemperie son
consecuencia logica de la inmediatez exigida por el contexto: por un lado una masa
hastiada por las escasas oportunidades para expresarse y significarse politicamente al
margen del voto cada cuatro afios tenia la oportunidad de dejar su impronta
andénimamente en las calles sin incurrir en un delito contra la propiedad publica, y por
otra parte resulta mas trabajoso y menos espontaneo expresar una opinién en escasas

palabras haciendo uso de un ordenador, un programa de edicién y una impresora.

Mas alla de la cuestion productiva, surge el siempre importante tema de la efectividad.
¢ Es efectivo el empleo de esta modalidad manuscrita? Segun Jury, parece que si: “El
anuncio o letrero escrito a mano por un aficionado llama la atencién porque, al

parecer, lo diferente o lo inesperado nos atrae por naturaleza. No obstante, las sefiales



deben captar la atencién por el motivo para el que se crearon y lo cierto es que, en el
entorno comercial urbano, el publico esta muy bien adaptado a recibir los mensajes
como se le dirigen®®”. Pero, éacaso eso significa que emplear disefios escritos que
hayan pasado por el filtro de las nuevas tecnologias es menos efectivo? En absoluto. Si
bien resulta evidentemente que no es necesario emplear este tipo de recursos cuando
nos sobra con una mano y un rotulador, si que resulta efectivo comunicarse de otro
modo. Como vimos en el capitulo referido al uso de la imagen, la variacién dentro de
un contexto visual puede lograr captar la atencion del potencial receptor con eficacia.

Por ello, en un contexto trufado de mensajes escritos a mano, el empleo de tipografias

BENVINGUDA

utopia! 0
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3.03 3.04

como en las que podemos ver en las imagenes 3.03 y 3.04 es un acierto: ambas llaman
poderosamente la atencion. Por un lado, la capacidad de diferenciacion de ambos
ejemplos con respecto de las frases contenidas en 3.02 es mas que evidente. Por otro
lado, incluso las propias fuentes elegidas son capaces de transmitir informacion por si
mismas, especialmente en el caso de 3.04, a tenor de las cuales se puede realizar la
deduccién (no exenta de ironia) de que la democracia actual no deja de ser un cuento

de fantasia.
1.4 Mayusculas y minusculas

Uno de los hechos que mas llama la atencion a la hora de valorar un corpus como el
empleado en este trabajo es el uso desigual de letras mayusculas o mindsculas. Como

en cualquier tipo de manifestacidn, la letra mayuscula es mayoritariamente empleada

¥ Jury, op. cit, p 65



por los productores de carteleria de este movimiento. Sin embargo, a nadie escapa la
evidencia de que esta, por su alto contenido en trazos ascendentes y descendentes, es
ciertamente mas incémoda de leer, ante todo en mensajes largos. Atendiendo a
especialistas del disefio como Luciano Moreno, el uso de un tipo de fuente u otro esta
estrechamente relacionado con la extensidn del mensaje a emitir: “las mayusculas son
mucho mas dificiles de leer que las mindsculas, por ello no son recomendadas para
textos largos sino para palabras sueltas. Su capacidad de resaltar dentro de un texto le
hacen un recurso muy valioso para captar atencidn sobre un elemento de

informacién’®”.

3.05

El empleo de las mayusculas en carteles o pancartas suele denominarse “estilo
romano”, dadas las incontables evidencias del uso de los caracteres latinos durante la
vigencia del Imperio Romano en los primeros siglos de nuestra era que podemos
encontrar por practicamente toda Europa. Sin duda, y dadas la distancia que media
entre el disefio de cualquiera de estos carteles inscritos en piedra y el concepto de
ergonomia visual que tenemos en la sociedad occidental actual, nos resulta
ciertamente extrafio contemplar mensajes medianamente extensos escritos en
mayusculas, siendo habitual estampas como las presentadas en 3.05 y 3.06, en las que,

efectivamente, constatamos como el empleo de minusculas se reserva a producciones

Luciano Moreno, “Tipografia y disefio”, Desarrollo Web [online] en
http://www.desarrolloweb.com/articulos/1691.php)
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mas extensas, reservando la contundencia de la mayuscula al terreno donde esta se

muestra mas efectiva: el mensaje corto.

3.06

También podemos inferir que las caracteristicas morfoldgicas e incluso sintacticas de
cada lenguaje en particular pueden contribuir a la preferencia de uso de una de las dos
modalidades tipograficas sobre el otro. La lengua espafiola, al igual que otras lenguas
romadnicas como el portugués, italiano, francés o cataldn son bastante propensas a la
subordinacion. Por el contrario otras lenguas, generalmente de origen germanico, se
caracterizan por una extrema reduccion de items Iéxicos en el conjunto de la oracidn.
Es en las comunidades de uso de esas lenguas donde el empleo de las mayusculas en
este tipo de carteles esta mas generalizado, algo apreciado por tipégrafos como Paul
Renner, quien recuerda que “el hecho de que la composicidn en escritura romana
antigua nos resulte hoy dia algo extrafia y solemne no necesita explicacién; lo
asombroso es que se use de modo cotidiano en los paises de habla inglesa, sobre todo
en la propia Inglaterra. Alli se considera especialmente legible, atendiendo a la

brevedad de las palabras en ese idioma y al habito generalizado de utilizarla*".

Sea por el efecto contagio que parece afectar al resto de comunidades culturales con
respecto de las comunidades anglosajonas, sea porque quizd inconscientemente la
tipografia minuscula nos acaba transmitiendo la percepcidn de que estamos ante un

texto con un alto componente literario del que una manifestacion de indignacién trata

* paul Renner, Die Kunst der Typographie —El arte de la tipografia, Valencia, Campgrafic, 2000, p27-28



de huir en la medida de lo posible en pos de una comunicacion simplificada,
pragmatica y en cierto sentido reduccionista, el hecho es que la mayuscula prima sobre

la minuscula al igual que el slogan corto prima también sobre la frase extensa.

1.5 Legibilidad

El concepto de legibilidad ha sido abordado en el punto anterior. Efectivamente, el uso
de la minuscula —especialmente en el caso de mensajes largos- favorece la lectura de
un cartel o lema, mientras que la mayuscula es Unicamente efectiva en mensajes
cortos. Sin embargo, no es este el Unico factor que influye en la legibilidad. Por
ejemplo, al contrastar los dos post its presentes en la imagen 3.07, podemos percibir

qgue uno de los dos es mas facilmente legible que el otro.

3.07

Es muy evidente que el mensaje escrito a la izquierda no presenta los pequefios
problemas de legibilidad que si presenta el escrito a la derecha. Si bien “tenemos

I”

derecho a tener derechos” y “iNinguna persona es ilegal” pueden ser leidos sin
mayores inconvenientes, el mensaje de la derecha puede presentar ciertas dificultades

derivadas del disefo tipografico, especialmente las oberturas.

Efectivamente, la mayor legibilidad de un mensaje frente al otro equivale a la mayor
presencia de oberturas o huecos en las letras. David Jury afirma al respecto que “por lo

general, los tipos mas legibles son aquellos que tienen unos blancos interiores mas



grandes, tanto los abiertos como los cerrados. Esto implica, inevitablemente, una
altura de x (n.d.r: X es la horizontal, siendo Y la vertical) mayor. Sin embargo, cuando la
altura de x es grande, los trazos ascendentes y descendentes son relativamente cortos.
Esto no sélo afecta a la legibilidad de los caracteres individuales (y causa confusiones
entre pares de letrascomolahylan,olaiylal), sino que también entorpece el

reconocimiento de la forma de las palabras**”.

Ciertamente, el mensaje de la derecha de 3.07 ilustra perfectamente esta
consideracién sobre legibilidad. Ademas de la posible confusion entre laiylalen
“ilegal”, caracteres que poseen obertura pueden no presentarla (véase la “e” en este
caso). El uso de un estilo cercano a la cursiva tampoco favorece la plena inteligibilidad

de los mensajes escritos.

Dado que los conflictos de legibilidad son mas acusados en las letras minusculas, y que
el uso de un formato cercano a la cursiva (como podemos apreciar en la citada imagen)
reduce mas las oberturas y por tanto la legibilidad del mensaje, es una consecuencia
directa que haya imperado la expresién mediante mayusculas, cuya claridad a la hora

de ser interpretada no se ve mermada al ser menos propensas a ser cursivizadas.
1.6 El énfasis mediante el uso del grosor

Al igual que la modulacién de la voz mediante el incremento o la disminucién del
volumen de la misma logra transmitir cierta informacidn acerca de cudles son los
elementos relevantes del mensaje, el codigo escrito posee multiples recursos para
expresar esta diferencia de relevancia. Uno de ellos, quiza el mas usual en la
comunicacidn visual mediante el empleo del mensaje escrito, es la variacion de grosor

de los caracteres.

En palabras de Martin Solomon, “en tipografia hay varias formas de lograr contraste.
Un recurso utilizado con frecuencia es el valor tonal, dado que casi todos los estilos de
tipos se ofrecen en familias completas de peso o grosor de trazo, que van del mas fino
al més negro, y muchos cuentan ademas con variantes de anchura®”. Efectivamente,

el uso de la variacion del grosor es sin duda el mas frecuente, aunque este incremento

4 Jury, op. cit, p 82
* Martin Solomon, El arte de la tipografia, Madrid, Tellus, 1988, p48



en las palabras que se quieren enfatizar no tiene por qué realizarse siempre del mismo

modo. Si comparamos las imagenes 3.08 y 3.09, comprobamos como en ciertas

PARA PEDIR DEMOCRAGIA REAL
NECESITAS CLARIDAD ME

s

3.08 3.09

ocasiones, generalmente empleando tipografia no manual, el aumento de grosor no
implica una pérdida de color (3.08) mientras que en otras ocasiones, mayoritariamente
empleando caracteres manuales, el aumento de grosor si que implica la citada pérdida
de color, dejando el interior de los caracteres sin rellenar (3.09), consiguiendo un
efecto de volumen mayor**. Sin embargo, cabe dejar una pregunta en el aire:
élograrian los mismos efectos los mensajes de las imagenes precedentes si

intercambiaran la técnica enfatica?

Por otra parte, el grosor de la tipografia también puede suscitar una lectura al margen
de la cuestidn de la intencién de remarcar una o ciertas palabras dentro de la frase.
Especialmente en las producciones a mano, el grosor de la tipografia puede ser un
indicativo de ciertas circunstancias contextuales, como por ejemplo la tensién o la
estabilidad de las relaciones entre los grupos que forman parte de este contexto. Asi,
la comparativa entre las imagenes 3.10y 3.11 demuestra que el trazo manual es uno
de los mejores indicadores de cambio en un contexto. Ambas pancartas estaban

dirigidas al mismo colectivo: la policia. La pancarta presente en la primera de las dos

* El lema contenido en la pancarta de la imagen 3.09 hace referencia al sketch The Spanish Inquisition
del grupo humoristico britanico Monty Phyton. El elemento comico de dicho cartel relaciona la
inesperada aparicidn en escena de la inquisicidon espanola y el topico acerca de la excesiva pasividad y
previsibilidad de la sociedad civil espafiola.



imagenes (3.10) estuvo presente en la plaza del Ayuntamiento de Valencia durante las
tres primeras semanas de ocupacion, en las que no hubo ningln incidente con las
fuerzas de la autoridad. Sin embargo, el 9 de Junio de 2011 se produjo el primer
enfrentamiento con el cuerpo de policia®®, hecho que evidentemente modificé el
escenario de protesta, algo que se puede apreciar tanto no sélo en la carga semantica
del mensaje escrito y sus implicaciones sino también en la confeccidn del trazo, que

pasa a ser mas grueso, buscando —y logrando- una mayor carga enfatica.

3.10 3.11

Se pueden extraer dos conclusiones del uso de la varianza de grosor de la fuente del
mensaje escrito en la comunicacidn visual: por un lado, y empleada esta varianza en
tan solo uno o alguno de los items pertenecientes al mensaje, esta diferencia de grosor
implica un énfasis en las palabras resaltadas. Por otro lado, y siendo la diferencia del
citado grosor tan solo perceptible realizando una comparativa entre pancartas
pertenecientes a diferentes momentos y dirigidos al mismo receptor dentro de un
mismo contexto comunicativo por haber sido aplicada al conjunto de toda una frase,
esta varianza de trazo puede ser un indicativo de cambios contextuales, especialmente

incrementos en la tensidon existente entre emisor y receptor.
1.7 Edad y sexo en la tipografia

Hemos visto como pardmetros tipograficos como la manufactura, el tamafio o el
énfasis en el trazo pueden aportar informacién acerca de cuestiones tan variopintas
como la intencidn, la voluntad de énfasis o la tension en el contexto comunicativo. Sin

embargo, toda vez comprobado el amplio espectro de edades que se da entre los

* http://www.publico.es/espana/380995/las-protestas-causan-18-heridos-y-cinco-detenidos




asistentes a las asambleas y manifestaciones programadas por el movimiento 15M,
surge la siguiente pregunta: ées posible extraer caracteristicas intrinsecas al creador

del cartel, como pueden ser la edad y el sexo?

Lamentablemente, en la mayoria de los casos recogidos en el corpus de este trabajo
desconocemos quién ha sido el creador de los carteles y proclamas. Toda conclusion
extraida serd, por tanto, poco concluyente al respecto. Sin embargo si se puede intuir

cierta caracterizacion del creador a partir de un analisis de la tipografia.

[NDicg =

. SOLIDARIOS

coN lOS DEL

3.12

Empecemos por el andlisis del caso mas obvio: el del cartel de laimagen 3.12. Al leer
esta pancarta —sin centrarnos en ningin momento en la tipografia empleada-
deducimos rapidamente quién ha escrito la misma. Seria raro que una pancarta que
afirmase o cuanto menos dejara entrever implicitamente la pertenencia a un grupo
hubiera sido confeccionada por una persona que no perteneciese a citado grupo. Por
ejemplo, no seria demasiado corriente que un hombre luciese en un cartel la frase
“Por el fin del patriarcado”, que un heterosexual portase una pancarta en la que se
leyese un lema del tipo “Asociacién de Gays, Lesbianas y Transexuales con el
Movimiento 15M” o, forzando el ejercicio de surrealismo, que un italiano exhibiera en
una manifestacién de repudia de los atentados de verano de 2011 en Oslo el lema

“Scottish people are with you, Norway”.



Asi pues, tomando como evidencia que el cartel de 3.12 fue producido y portado por
un jubilado o pensionista®®, realizar la comparativa tipografica con el cartel 3.13 es un
facil ejercicio de extraccidn de conclusiones. En primer lugar, el trazo de la pancarta
anterior era mas regio y mas grueso. En segundo lugar, y esto es algo que llama

poderosisimamente la atencidn, la tipografia presente en 3.13 presenta un

3.13

mas que evidente abuso de caracteres no presentes en el alfabeto (€ y S), algo que es
relativamente comun en ambitos como la comunicacion mediante SMS o, sobretodo,
internet. Caracteristicas tipograficas como la excesiva floritura de los signos de
interrogacion o el hecho de que el primero de ellos invada la linea separatoria del
globo en el cual estd inscrito, ademas del hecho de que acompafia a un dibujo
ciertamente inspirado en los cartoon con los que las generaciones nacidas en los
ochenta y noventa nos hemos criado, nos hacen sospechar que quien cred esta

pancarta no supera la treintena.

Pero no es esta la Unica evidencia de que la tipografia esté asociada a la edad. Por
ejemplo, esta asociacion se realiza a veces incluso de modo voluntario. Contemplando

la imagen 3.14, en la cual unos padres han colocado el mensaje “Estoy reflexionando”

4 Remarcable, a mi juicio, resulta la presencia del “los” en la citada pancarta 3.12. Bajo mi punto de
vista es la prueba definitiva de que citado cartel fue disefiado por una persona que, en un principio, no
mostré una pertenencia al grupo conocido como los “indignados”, el cual estuvo formado
mayoritariamente por post-adolescentes, veinteaneros y treintafieros durante las primeras jornadas.



al carrito de su bebé en la jornada de reflexidn de las elecciones autondmicas y

municipales del 21 de Mayo de 2011, podemos ver como la eleccidn de la tipografia no

3.14

ha sido casual: al lactante se le asocia mas facilmente con la minudscula que con la
siempre tosca mayuscula, y de hecho el empleo de las minusculas esta relacionado con
el aprendizaje de la lectoescritura en estadios muy tempranos. Ademas, el uso de un
trazo ciertamente irregular que podemos ver ampliado en 3.14B puede remitirnos a la
imprecisidon de un nifo a la hora de, por ejemplo, colorear una forma o realizar un

dibujo que implique cierto volumen.

3.148B

Realizar inferencias de edad con respecto a la tipografia empleada puede resultar mas
o menos facil atendiendo a estos ejemplos. Sin embargo, tratar de dilucidar el sexo del

productor de determinada pancarta se antoja una misién bastante mas complicada.



Los profesionales y estudiosos de la grafologia han tratado de clarificar la cuestién de
si existe una escritura masculina o una femenina, y sin embargo no existe una teoria
unificada. Grafélogos como Alberto de Rochetal o Matilde Ras afirman que existe una
posibilidad de acierto del sexo del escritor de un 90% a través de peritajes grafoldgicos.
No obstante, esos mismos grafélogos son capaces de justificar el error de catalogacion
sexual mediante la grafologia con argumentos como “si a un hombre lo distinguen
precisamente cualidades y defectos que, en general, son mds propios de la mujer (la
timidez, la sensibilidad, la delicadeza, la coqueteria, la cobardia, etc.), el grafismo de
ese hombre sera femenino, como su cardcter. Si una mujer es brava, dura, inflexible,

su escritura, angulosa y de recios rasgos, parecera de hombre*””

, argumentos que
aunque parezcan fruto de una época carente de estudios de género o interculturales

han sido engendrados en el presente siglo XXI.

Ante tal argumentario —fruto al parecer de un background cultural poco actualizado-y
debido a la carencia de estudios tipograficos que relacionen la escritura con el sexo del
productor en base a un criterio cientifico, me permitiré emplear mi propio argumento
para definir si existe una tipografia femenina en contraposicién a una masculina.
Seguramente este criterio suscitard desacuerdos entre quienes lean este trabajo, pero
no creo que sea mas falto de rigor que aquel consistente en atribuir ciertos defectos

de caracter (delicadeza, dureza, cobardia, bravura...).

Efectivamente, para dilucidar si existe una mano femenina o masculina detrds de las
producciones pertenecientes al corpus empleado en este trabajo emplearé un criterio
propio —puestos a ignorar cualquier criterio cientifico, innovaremos- consistente en
gue la principal diferencia tipografica entre la produccién de un hombre y la de una
mujer es la redondez de los tipos. Si bien esta no es una verdad universal —ni pretendo
que lo sea- puedo sustentar esta afirmacidn, al contrario que los citados grafélogos, en
un criterio bioldgico e incluso psicoldgico. El desarrollo psicoldgico va, en lineas
generales, asociado al desarrollo sexual, el cual se da (cabe insistir en la generalidad de
las afirmaciones) mas tempranamente en la mujer que en el hombre. Asi, y pese a que
no se haya concluido que exista una relacién intrinseca entre el desarrollo fisico y

fisiologico del sujeto y el de sus habilidades cognitivas, si que podemos inferir que,

* Matilde Ras, Historia de la Escritura y Grafologia, Madrid, Maxtor, 2005, p 21-22



como norma general, la percepcidn de una necesidad de adaptacion al contexto social
es mas temprano en el género femenino que en el masculino. Probablemente como
herramienta de adaptacidn al contexto se erige la legibilidad, cuestidén de creciente
importancia desde la implementacion de los sistemas escolares que han derribado las
fronteras de clase a la hora de alfabetizar a diferentes colectivos que en otro tiempo
hubieran tenido diferentes posibilidades de integracion en el mundo académico y, por
ende, a la hora de tender puentes comunicativos dentro de estos grupos o incluso

entre ellos.

Como hemos visto anteriormente en la seccion 1.5 de este capitulo, la legibilidad se

rige principalmente por la amplitud de las oberturas de los caracteres, y por tanto

3.15 3.16

la menor angulosidad del trazo. Por tanto, podemos establecer —insisto en el hecho de
gue no estoy tratando de sentar catedra- una relacion entre legibilidad y género,
estableciendo que a mayor legibilidad y por tanto mayor apertura y menor
angulosidad tenemos mads probabilidades de que detras de esta produccién se
encuentre una mano femenina (véase 3.15), con lo que la menor legibilidad y por tanto
menor apertura y mayor angulosidad de trazo la podemos asociar con la produccién
masculina (3.16). Esto seria debido, efectivamente, a que la priorizacién en la
legibilidad de la produccidn escrita podria ser una herramienta mas tempranamente
adquirida por la mujer debido a sus necesidades de integracién social como fruto de su
temprano desarrollo psico-fisioldgico. No obstante, como dice Arnold Gesell, “la

prioridad y la persistencia de muchas diferencias sexuales indican que esos rasgos



tienen una base constitucional y que los estimulos y las prohibiciones de la cultura los

refuerzan, pero no los engendran®®”.

1.8 Tipografia y color

El color y la comunicacién estan ciertamente relacionados desde que la sociedad es
sociedad. Teniendo cada color sus propias implicaciones, es ciertamente importante
tener en cuenta las multiples significaciones que posee cada uno de ellos en la
actualidad. Resulta altamente sintetizante la cita del anteriormente referido Solomon
al respecto: “cada color tiene una personalidad que es preciso no perder de vista. Otro
aspecto interesante es su utilidad practica como medio de clasificacion. Los colores
suscitan asociaciones que facilitan la comunicacidon. Como es mas facil recordar un
color que una serie de simbolos o de palabras, con ellos se articula un lenguaje
comprensible por todas las culturas que asocian las mismas ideas a los mismos colores

(el rojo y el verde de los semaforos, por ejemplo)*®”.

De hecho, el empleo del color en cualquier tipo de comunicacion relacionada con la
politica tiene profundas implicaciones. Los creativos publicitarios encargados de
disefiar las campaiias electorales bien las conocen, y disefian logos, carteles y fondos
de mitin en conciencia. El color azul esta tradicionalmente asociado en occidente a las
doctrinas conservadoras o liberales, mientras que el rojo se asocia indefectiblemente a

postulados considerados progresistas.

Debido a esta anquilosada fijacion de la asociacién entre colores e ideologias, no es de
extrafiar que en un movimiento de protesta social en el que la mayoria de los
simpatizantes pertenecen a sectores que se pueden catalogar como progresistas
predominen dos colores: el rojo y el negro. La combinacidn de estos dos colores, como
podemos apreciar en las imagenes 3.17, 3.18 y 3.19, tiene una profunda relacién con
los movimientos anarco-sindicalistas de principios del siglo XX. En efecto, esta es la
combinacidn cromatica que caracteriza la imagineria de movimientos sindicados de
corte obrerista no fascista (Falange Espafiola de las J.O.N.S y demas movimientos de

corte nacional-sindicalista combinaban el rojo con el azul) y que han aparecido en

*8 Arnold Gesell, El adolescente de diez a dieciséis afios, Barcelona, Paidés, 1987, p 33
9 Solomon, op cit, p 148



multiples pancartas en todas las manifestaciones y eventos acontecidos desde 15 de

Mayo de 2011 con motivo de esta expresion del descontento ciudadano.

3.17 3.18 3.19

Siendo el color negro aquel que ha estado mayoritariamente presente en los carteles
exhibidos en el seno de este movimiento por motivos logisticos (la tinta negra, en
efecto, es sustancialmente mas econémica y ello influye en un contexto no
precisamente protagonizado por personas excesivamente pudientes), podemos decir
gue el color rojo ha tenido una preponderancia significativa frente a otros colores
como el azul o el verde, colores que también denotan cierta militancia politica

(conservadurismo y ecologismo respectivamente).

En esta linea de empleo de colores con implicaciones politicas, también llama la
atencidn el uso del color violeta —véase 3.20. Este color puede entenderse como una
referencia al régimen republicano que antecedié a la dictadura franquista, dado que la
diferencia entre los colores de la bandera franquista y monarquica y la bandera
republicana es, como se puede ver en 3.21. La mencidn a la palabra “color” y el uso del

violeta deja claro, a mi entender, las fuertes connotaciones republicanas del cartel.

3.20 3.21



No obstante, la relacién de los colores empleados en la tipografia de la citada
carteleria con banderas y estandartes politicamente muy significados no debe producir
una cerrazén de miras con respecto a las implicaciones cromaticas en el nivel grafico.
Las implicaciones identitarias del empleo de colores no sélo remiten a la pertenencia a
un grupo politico, sino que el abanico de adhesién o empatia expresada mediante el
empleo de uno o varios colores en este nivel de analisis puede denotar, como es el

caso de la manifestante presente en la imagen 3.22, la expresion de cuanto menos

3.22

cierta empatia con un colectivo que emplea una correlacién cromatica (cuando no un

Unico color) bien definida como bandera o emblema.

Es cierto, la palabra “Orgullo” nos lo pone francamente mas facil a la hora de
relacionar el movimiento gay (o incluso el pacifismo, ya que no conviene olvidar que la
bandera del arcoiris es compartida por estas dos corrientes, por estos dos modus
vivendi frutos del siglo XX) con este movimiento civico. Pero el empleo de
practicamente la misma paleta de colores que podemos ver en una bandera en las
celebraciones del dia del Orgullo Gay no sélo nos debe hacer reflexionar acerca de las
poco menos que infinitas relaciones establecibles en cuanto al empleo del color en el
lenguaje visual, sino también en lo respectivo a la utilidad a la hora de restringir cierta
paleta de colores a ciertos movimientos, dado que el ser humano, desde tiempos
inmemoriales, ha llegado a otorgar propiedades despectivas a ciertos cromatdnimos.
No obstante, esto forma parte de otro tema de estudio sobradamente tratado hasta el

momento.



2. Nivel fonético

2.1 El grito escrito: la mayuscula

En la seccién anterior correspondiente al andlisis de la tipografia ya hemos comentado
la justificacidon del uso de la letra mayuscula. Como ya se ha expuesto, su empleo suele
relacionarse con un mensaje corto y, por lo tanto, también con la contundencia
expresiva. No obstante, la entrada en liza de las TIC provoca forzozamente que el
empleo de las mayusculas requiera de un analisis no sdélo tipografico sino fonético,

dadas las nacientes convenciones de escritura en, por ejemplo, las redes sociales.

Efectivamente, y esto es algo que podemos aseverar sin miedo a equivocarnos toda
vez las redes del ciberespacio son tan comunes en nuestra vida diaria como el uso de
un horno o la propia telefonia, las numerosas aproximaciones linglisticas a estos
nuevos medios no fisicos de comunicacién han concluido que los cédigos expresivos
intrinsecos a espacios como los chats, los servidores de correo electrénico o incluso la
interaccion mediante adiciéon de comentarios en webs con tecnologia 2.0 estdn
constantemente provocando modificaciones en la palabra escrita, y en menor medida

en la palabra hablada.

Algunos estudios muestran una creciente preocupacién ante la coincidencia en el
tiempo de una generacidn que presenta claros déficits en el uso de la palabra escrita 'y
la eclosion de la red como sistema de comunicacion social. No obstante, y dado que
todavia debera pasar tiempo hasta que entendamos todas las implicaciones de esta
coincidencia temporal =y quiza de que incluyamos los deficientes sistemas educativos
en la ecuacién- es cuanto menos de recibo plantearse los efectos inmediatos que estd
teniendo el uso y por tanto la asimilacidn de las convenciones comunicativas propias
de las TIC en el lenguaje, al menos, escrito. Junto con la adicién de nueva terminologia
tan propia y exclusiva de un campo como es internet, el empleo de las mayusculas en
contextos como el que se aborda en este trabajo debido, en gran parte, a las citadas
convenciones comunicativas de este jéven terreno de las TIC constituye un objeto de

revisidon mas que significativo.

Ciertamente, desconocemos hacia donde camina el lenguaje escrito en internet. Como

ya recogia David Crystal en el afio 2001, “no hay forma de predecir si esta nueva



situacidn de uso del lenguaje utilizara las antiguas normas conversacionales o si
inventara nuevas técnicas estilisticas para facilitar la interaccién, ni cual sera la

combinacién adecuada de nuevas y viejas normas para que resulte mas eficaz”®”

, algo
gue podremos comprobar con resultados concluyentes toda vez haya pasado el
tiempo suficiente para haber obtenido un corpus a partir del cual trabajar en la

busqueda de resultados fiables.

Al atender a cualquier manual de buenos modales en la comunicacidn de internet,
como el que podemos ver en la web de la revista digital Mercadeo Global,
comprobamos como uno de los principales puntos de buenas maneras se refiere al uso
de mayusculas y a su relacién con el grito. Seguln el punto nimero trece de este
manual, “ Las letras MAYUSCULAS se pueden usar para sustituir acentos o para
enfatizar, pero NO escriba todo en mayusculas pues esto se interpreta en la red como
que jUSTED ESTA GRITANDO! *'“. Ciertamente, si existe una relacién —que parece que
la hay- entre el empleo de las mayusculas en internet y el grito, es porque se puede
establecer a su vez una relacién entre el nivel tipografico y el fonético. Sin embargo, no
se puede aseverar que el empleo de las mayusculas equivalga a gritar en el 100% de

los casos. Por ejemplo, resulta poco riguroso afirmar que el autor del mensaje que
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*° David Crystal, El lenguaje e internet, Cambridge, Cambridge University Press, 2001 p 25

> Alvaro Mendoza, Normas de etiqueta en internet-Netiquette, Mercadeo Global [online] en
http://mercadeoglobal.com/articulos/articles/14/1/Normas-de-etiqueta-en-Internet---
Netiquette/Paginal.html




vemos sobre estas lineas (imagen 3.23) esta tratando de transmitir un volumeny
entonacion propios del grito. No en vano se trata de una oracion de diecisiete palabras
y una sola coma, una unidad sintdctica lo suficientemente larga como para tener sus
propios puntos de énfasis y carecer de una entonacién exclamativa. Mas bien todo

hace indicar que, a diferencia de las productoras del cartel de 3.24, el productor de

3.24

esta pancarta desconoce la asociacidon entre mayusculas y grito. Las productoras de la
pancarta visible en 3.24 muestran un lema mas conciso y por otra parte coreado
durante las manifestaciones que han formado parte del calendario del movimiento
15M, por lo que no supone ninguna quimera considerar que bien pudieran haber
realizado este cartel teniendo en consideracién —posiblemente de un modo
inconsciente- la citada relacién entre la tipografia mayuscula y el grito. El cambio de Ia
preposicidon “para” hacia su forma vulgar “p’a” y el afiadido de una coma que indica
contraccion al modo anglosajon (don’t, won’t) favorece un recorte sildbico que ayuda a

encajar el lema en un patrdn ritmico 4x4, clasicamente empleado en las marchas de

protesta.

Esta aproximacion a las implicaciones fonéticas del uso de la mayuscula y su relacién
con el grito debido a la creciente influencia del lenguaje empleado en un medio como
internet tan solo debe hacer plantearnos que estamos en mitad de un proceso de

cambio, no sdlo en lo social (como muestran los eventos de protesta ciudadana que se



estan dando en muiltiples territorios) sino en lo lingtiistico>>. Como en cualquier
proceso, la totalidad de las mutaciones y de la asimilacién de normas no estd en
absoluto consolidada, por lo que efectivamente debemos andar con una debida
cautela a la hora de aseverar, por ejemplo, que la letra mayulscula es equivalente a un
grito. Sin embargo, esto no es algo exclusivo de internet, y ya lo hemos visto en
determinados autores, algunos de ellos de reconocida trayectoria como nos recuerda
el especialista en pragmatica Francisco Yus, quien ejemplifica en este caso con el chat
como vehiculo de cambio expresivo: “por supuesto, la deformacién del texto para
comunicar oralidad no es un recurso exclusivo del chat, en la literatura también hay
multiples ejemplos (Lawrence, Steinbeck, Joyce, y un largo etcétera), y en otros medios

como el cémic su utilizacién es muy comin®”.

2.2 La exclamacion frente a la interrogacion

Otro recurso también empleado con un valor enfatico en lo fonético, aunque
atendiendo al corpus bastante menos, ha sido la exclamacidn. Su uso, al contrario que
el de la mayuscula, reviste menos controversia. Seguramente debido al hecho de que
estos signos se encuentran plenamente asimilados dentro del acerbo de caracteres

recursivos en la comunicacion escrita ya no sélo del castellano sino de todo occidente.

El empleo de la exclamacion y su relacidn con el nivel fonético tiene dos puntos
ciertamente resefables. El primero de ellos es el tono. Como ya retraté de un modo
ciertamente exhaustivo Tomas Navarro Tomds en su Manual de entonacion espaiiola,
se puede establecer una pauta fénica en una oracién exclamativa en espanol, en la
cual lo realmente remarcable es su abrupto descenso a partir de una silaba critica. No
obstante, esta estructura es compartida también a grandes rasgos por las oraciones
interrogativas. De hecho, no es dificil encontrarnos con casos en los que,

especialmente una interrogativa pronominal, pasan a ser formuladas como

>% i bien es poco exacto afirmar que estamos en mitad de un proceso de cambio lingtistico, ya que el
cambio y la evolucidon son una constante en el uso de las lenguas como bien demuestran los numerosos
estudios diacroénicos realizados desde hace décadas, si podemos afirmar que estamos en mitad de un
proceso de relativa aceleracion al respecto, toda vez estan siendo implementados cada vez mas
mecanismos de comunicacion, especialmente con el desarrollo de nuevas tecnologias que fomentan,
como esta siendo el caso, movimientos sociales que llegan a servir para deponer regimenes tan
anquilosados como el de Hosni Mubarak en Egipto.

>* Francisco Yus, Ciberpragmadtica 2.0. Nuevos usos del lenguaje en Internet, Barcelona, Ariel, 2010, p
185-186



3.25 3.26

exclamativas, algo que ya indicaba Angel Alonso-Cortés en 1999: “esta linea melddica
tiene en comun con la entonacién interrogativa pronominal el descenso del cuerpo de
la linea melddica, y su final grave. El paso de la oracidn interrogativa a la exclamativa
resulta natural. No es extrafio que haya casos intermedios entre exclamativas e
interrogativas pronominales, y que una pregunta pueda ser simultdneamente

exclamativa®®”

. Sin embargo, si bien tenemos que reconocer que atendiendo al
enfoque tonal si se presentan ciertas concomitancias entre oraciones interrogativas y
exclamativas, écoémo es que no percibimos el mismo enfoque, mas alla de la diferencia
grafica entre signos de interjeccion y de interrogacion entre la interrogacién presente

en laimagen 3.25 y la exclamacién presente en la 3.267?

Pese a ser una pregunta, la frase “¢alguien los ha visto?” que podemos ver en 3.25 no
espera una respuesta, porque esta (“no tienes derechos”) se puede deducir de la
pancarta y de su contexto. Sin embargo, pese a constituir una pregunta retdrica, y por
tanto una afirmacidén indirecta, carece de la principal condicidn que presenta una
exclamacidn, que es el plus de sinceridad que si se puede atribuir a una interjeccién.
Como sintetiza Alonso-Cortés, “la fuerza exclamativa estd vinculada a la condicién de

sinceridad del acto de habla®”.

2.3 Una breve conclusidn: el grito sincero como producto contextual.

Ciertamente, el contexto en el que se produce la comunicacién visual que estamos

revisando en este trabajo es ciertamente desgarrador en algunos casos. Situaciones

>4 Angel Alonso-Cortés, La exclamacién en espafiol, Madrid, Minerva Ediciones, 1999, p 62
> Alonso-Cortés, op cit, p 46



econdmicas al limite, deshaucios y, lo que es peor, un sentimiento de desamparo
frente a un sistema al que la masa ciudadana acusa de beneficiar al mas fuerte. En este
sentido, no es de extranar la abundancia de elementos que, efectivamente, nos

indican que existe un animo de protesta elevada.

Anteriormente hemos visto y sefalado el paralelismo que podriamos establecer entre
la comunicacién visual y la auditiva en este caso. Si cada cartel fuera una boca
emitiendo un sonido, estariamos hablando de un murmullo multitudinario en el que
llamar la atencidn sélo seria posible forzando un contraste de volumen al alza. Es decir,
gritando mas que nadie. Inmersos en un mar de mensajes escritos, llamar la atencién
parece pasar obligatoriamente por hacer un buen uso de cierta recursividad. Como el
ser humano toma como referencia —légicamente- el aspecto auditivo de la
comunicacion, una buena parte de las modificaciones del lenguaje visual que puedan

realizarse estardn basadas en los recursos de ese aspecto.

Y todas estas variaciones, en tanto van encaminadas a llamar la atencién de una masa,
no dejan de ser intentos —en algunos casos ciertamente infructuosos- de sobresalir de

entre el maremagnum de mensajes lanzados casi aleatoriamente.

3. Nivel sintactico

3.1 Una aproximacion sintactica
3.1.1 Reduccionismo en pos de la contundencia: la frase y la oracidn

unimembre

En secciones anteriores hemos hablado sobre la tendencia a emplear
mayoritariamente enunciados cortos con el objetivo de presentar un argumentario con
una mayor contundencia. Es una evidencia indiscutible que la concrecion es un pilar
sobre el que se sustenta la presentacion de lemas. Teniendo en cuenta que el lector
dispone de un lapso de tiempo limitado para leer las consignas en un contexto
sobresaturado, a menor extension mayores probabilidades habran de que el receptor
asimile el mensaje en su totalidad. A menudo podemos apreciar en la confeccion de
carteles la insistente utilizacidon de enunciados en los que se da una carencia de nucleo
verbal, los cuales “se conocen con el nombre de frases, y sus constituyentes son

siempre palabras de indole nominal, esto es, sustantivos, adjetivos o adverbios y



naturalmente cualquier otra categoria que funcione como ellas gracias a la

transposicion®”

, aunque también podriamos hablar de elipsis verbal. Sin duda este
reduccionismo contribuye a dotar al mensaje de una mayor contundenciay, por ello,
transmitir mensajes como el presentado en la imagen 3.27 de un modo mas

inmediato. En esta pancarta, como en muchas otras, el empleo de pocos elementos

3.27

Iéxicos contribuye a una sintaxis ciertamente simple y, por tanto, a una mayor
velocidad en la transmisién de este mensaje. No es necesaria una lectura detenida ni
una sistematizacion interna de una compleja sintaxis para captar el sentido de la frase
dada la extrema sencillez de la estructura sintactica de la misma. Algo parecido sucede
al analizar imagenes como 3.28, donde una de las estructuras sintacticas mas simples
(sujeto-verbo-complemento) se erige como una buena manera de hacer llegar un
mensaje. Probablemente estemos hablando de uno de los patrones mas comunes en
la comunicacioén visual tradicional de los movimientos de protesta tradicionales, si bien
no precisamente en el Movimiento 15M. No obstante, el clasico arraigo de estas
formas de expresidn sintacticamente reduccionistas es algo que no es de extrafiar
habida cuenta de la efectividad que presenta: la inevitable asociacion que el receptor
realiza con el origen de las protestas ciudadanas en Espafia (concretamente en la
Puerta del Sol de Madrid) se ve inducida por una estructura sintactica ciertamente

minimalista.

> Emilio Alarcos, Gramdtica de la lengua espafiola, Madrid, Espasa, 1999, p 456



3.28

3.1.2 La expresion compuesta como eje argumentativo

Pese a lo expuesto en la seccidn precedente, la reduccién al extremo del conjunto
sintactico no es el Unico recurso a la hora de transmitir informacion en un contexto
como el de las protestas del Movimiento 15M. Si bien es cierto que un menor nimero
de items léxicos siempre va a favorecer la exposicion del lema, este reduccionismo no
implica necesariamente que la sencillez sintactica sea la norma. De hecho, la
coordinacion y subordinacidn oracional han estado ciertamente presente en los
numerosos carteles que se han podido ver en las principales ciudades espanolas. Como
de las limitaciones propias del espacio de expresion se puede deducir, no estamos
hablando de que la mayor parte de las pancartas hayan consistido en parrafos enteros
escritos sobre una cartulina, pero si que alcanzamos a ver cierto grado de complejidad
sintdctica no limitada a frases u oraciones unimembres en muchos de los carteles que

forman parte del corpus de trabajo.

La presencia de oraciones compuestas es, atendiendo al corpus, una constante que
viene motivada precisamente por los patrones cercanos a la conversacion sin receptor
fijo que hemos comentado con anterioridad. Desdefiando la muy manida oposicién
entre coordinacion y subordinacidn oracional procedente de la gramatica clasica por
reduccionista, y considerando la oposicion ternaria planteada por Antonio Garcia

Berrio®” que distingue entre tres relaciones (constelacién, determinacién e

>’ Antonio Garcia Berrio, Bosquejo para una descripcion de la frase compuesta en espafiol, Murcia,
Universidad, 1970



interdependencia®®) en funcién de las relaciones de dependencia entre los dos ntcleos
sintdcticos de una oracién compuesta, podemos atribuir la alta presencia de patrones
propios de la composicion oracional precisamente a ese caracter comunicativo tan
cercano a los patrones conversacionales. Como afirma Angel Lépez Garcia en el primer
volumen de su Gramatica del Espafiol, “En la conversacion (...) cualquier relacion es

primariamente de constelacidén o de interdependencia, pero jamas de

tie
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3.29

>% _sj bien es de recibo considerar que el jamds empleado por Angel

determinacion
Lopez destila una taxatividad excesiva, si es cierto que es infrecuente encontrar

oraciones del tipo Me han dicho que me largue en corpus conversacionales.

Este cariz tendente a la composicidn sintactica, especialmente a la constelacién e

interdependencia puede ser apreciado en multiples variantes. Desde la clasica oracion

Ill

gue mediante el “contraste con lo anterior se basa en las experiencias previas vividas

60,

por los interlocutores™” como la que podemos ver en 3.29, hasta claras muestras de

interdependencia como las que podemos ver en 3.30 y 3.31.

Dentro de la composicidn sintactica cabe destacar también el uso de la yuxtaposicién.
El uso de un registro mayoritariamente coloquial ha sido, ademas de las restricciones

de espacio, una de las principales motivaciones para el uso de esta tipologia oracional:

#la constelacién, segun Garcia Berrio, no deja de ser una relacién de coordinacidn. No obstante, la
diferenciacion entre determinacion y la interdependencia supone una cierta gradacién dentro de la
subordinacion oracional.

> Angel Lépez Garcia, Gramdtica del Espafiol. 1: La oracién compuesta, Madrid, Arco, 1994 p 87

% Maria Pilar Garcés, La oracion compuesta en espaiiol. Estructuras y nexos, Madrid, Verbum, 1994, p 24



“La yuxtaposicion por asindeton (...) es asimismo muy frecuente en a lengua coloquial
tanto para lo que describiriamos como subordinacién como para la coordinacién. No
solo por comodidad, sino principalmente porque la imprecisidn es, aunque parezca

contradictorio, menos inexacta que la especificacién, y ademds mas sugeridora cara al
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3.30 3.31
intelocutor®”. No obstante, cabe plantearse si la fragmentacién inducida por la
yuxtaposicion mediante asindeton no tiene también una contrapartida en el terreno
de la métrica. Al menos en los mensajes de 3.32 y 3.33, la supresién de los nexos
contribuyen al realce de la rima y su encaje en una métrica regular que, como ya
hemos dicho con anterioridad, es tan propia de las manifestaciones verbales en

manifestaciones y marchas de protesta.
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1 Ana M2 Vigara Tauste, Morfosintaxis del espafiol coloquial, Madrid, Gredos, 1992, p 121



3.2 La negacion: la doble caracterizacién del “no”.

A la hora de hacer una aproximacion al uso de la negacién en el terreno de la
comunicacion visual, cabe tener en cuenta la doble vertiente de la principal particula
negativa: el adverbio “no”. Podemos, pues, hablar de una negacidén oracional y de otra
de constituyentes o sintagmatica. Mientras que la primera afecta al conjunto de toda
la oracién al anteceder al verbo, la segunda Unicamente afecta a una parte de la
misma. Asi, la oracién No vas a tener una casa en la puta vida que podemos ver en
3.34, es empleado para “manifestar la inadecuacion del contenido proposicional de

una oracién con respecto al mundo extralingiistico®””. Expresando una voluntad

3.34 3.35

inequivocamente mas preceptiva, pero resultando a su vez una negacién de tipo
oracional, tenemos oraciones imperativas como el No les votes, presente en 3.35y que
en los albores de la manifestacion del 15 de Mayo que ejercié de acontecimiento
seminal para el movimiento que a posteriori lucié el mismo nombre ya suponia, de
hecho, un lema reconocible en las redes sociales de internet®®. Efectivamente, la

negacion oracional mediante el adverbio de negacién no es empleada Unicamente

62 Raquel Gonzalez Rodriguez, La expresion de la afirmacion y la negacion, Madrid, Arco, 2009, p 29

% El movimiento #Nolesvotes —efectivamente introducido en forma de hashtag- surge en Diciembre de
2010 como respuesta a la actitud de los tres partidos que decidieron apoyar la aprobacién de la
polémica Ley de Economia Sostenible, mas conocida por su cuadragésimo tercera disposicion final —la
llamada Ley Sinde. Partido Socialista, Partido Popular y Convergencia i Unié decidieron llevar a tramite y
votar a favor de una ley basada en una reforma legal promovida por el vicepresidente estadounidense
Joe Biden que regulaba los derechos de autor en internet y que permite, desde su aprobacion, clausurar
paginas web sin la intervencién del poder judicial. Desde entonces, los esfuerzos de esta plataforma se
centran en la concienciacion ciudadana en aras de minimizar en lo posible los votos a estas tres
formaciones, y por tanto limitar el poder de los citados a la hora de aplicar cambios legislativos en el
Congreso de los Diputados. Fuente: http://wiki.nolesvotes.org




para realizar una afirmacién acorde con el contexto, sino que también se utiliza con un

animo imperativo o, cuanto menos, preceptivo.

A la hora de revisar el corpus en busca de ejemplos con los que ilustrar el empleo de la
negacién en la carteleria del Movimiento 15M nos podemos topar con ejemplos que
refuerzan la anteriormente citada tendencia al uso de estructuras propias del registro
conversacional, como es el caso de la pancarta que se puede apreciar en 3.36. El valor
visual de un “No” —por significado y por la plasticidad de esta palabra, tanto en su
modalidad escrita como fonética- en una pancarta es de una indudable contundencia,
y como ya hemos visto en la seccidn correspondiente al empleo de la imagen, el
refuerzo producido a raiz de una repeticién contribuye considerablemente a la
transmisién de la informacién subyacente en el mensaje, sea esta repeticidén icénica o
Iéxica, o al menos a un realce de este mensaje en un contexto verdaderamente
sobresaturado de lemas de diversa naturaleza, a cada cual mas llamativo e innovador.

Ill

La repeticién del “no” en dos frases consecutivas que simulan ser una parte
descontextualizada de una conversacion casual pero que a su vez ha sido reinsertada

en un contexto de potencial comunicacién, sin duda, puede erigirse como un

metafdrico faro en mitad de un océano de proclamas.

3.36
Por otro lado, también podemos apreciar ejemplos de la anteriormente citada
negacion sintagmatica, la cual efectivamente afecta tan sdlo a partes concretas de la

unidad oracional. Si bien este tipo de negacion es mds infrecuente en el corpus



recogido, si que es de destacar que existen ejemplos no sdélo en lengua castellana sino
también en inglés (interesante resulta también el uso de lenguas extranjeras en todo
este fendmeno comunicativo), lo cual nos lleva a poner de relieve mediante estos
mismos ejemplos la diferente asimilacion de particulas de negacidn basicas —el “no” en

Ill

castellano, el “not” en inglés®*- con valor de negacidn sintagmatica en el seno de una

oracion.

Por ejemplo, el caso de 3.37 es un ejemplo ilustrativo de la negacion sintagmatica o de
constituyente®, dado que la negacién mediante el adverbio “no” obedece a una
estructura correctiva en cuanto al sentido global de la oracidn, si bien no afecta
directamente al verbo principal y por lo tanto no supone una negacién oracional en el
sentido estricto de la palabra. Efectivamente, la ubicacion del adverbio de negacién en
este ejemplo hace posible la elipsis verbal, facilitando la omisién de un verbo —
necesitar- que hubiera sido acabdo siendo repetido. Esto choca con la oracién en
inglés presente en 3.38, en la que el propio objeto es puntualizado mediante una

negacion de caracter contrastiva mediante oposicidn.

LA GENTE ALIENADA
NECESITA LIDERES
NOSOTROS NO:

NOSOTROS SOMOS
NUESTROS PROPIOS
LIDERES

3.37 3.38

% Una buena sintesis de los valores gramaticales y sintagmaticos de la negacion en inglés la podemos
encontrar en la obra de Liliane Haegeman acerca de la negacién en esta lengua. Las diferentes formas
de insertar una negacion en el seno oracional vienen no sélo explicadas sino ademas contrapuestas a las
maneras de negar en lenguas romances, germanicas, eslavas e incluso casos tan exdticos como el
magiar. Fuente: Liliane Haegeman, The syntax of negation, Cambridge, Cambridge University Press, 1995
® A la hora de diferenciar los términos “frase” y “oracion” es importante recordar la diferencia residente
en la presencia o no de un componente verbal personal, en cuya menciéon hemos referido a Emilio
Alarcos para dotar de una justificacién tedrica a esta premisa (ver nota al pie nUmero 56)



Al contemplar precisamente este ultimo ejemplo, podemos inferir que uno de los
patrones mds comunes a la hora de realizar una negacién sintagmatica en el seno de
una oracion en cualquiera de las lenguas de habla de la comunidad europea es,

precisamente, el contraste de objeto explicado en las anteriores lineas.
4. Nivel Léxico-Semantico

4.1 Breve analisis de frecuencias

Al analizar estadisticamente el corpus empleado® en este trabajo, advertimos que las
tres palabras mas empleadas en el mismo —al margen obviamente de las llamadas
“palabras gramaticales”, entre las cuales el adverbio de negacion “No” ocupa el
segundo lugar en importancia- son “democracia”, “politicos” y “revolucidon”. Sin duda
la presencia masiva de estos tres sustantivos es ciertamente denotativa del contexto
en el que se produce esta movilizacidon ciudadana, y ante todo pone de relieve a los
destinatarios de los mensajes emitidos: los responsales de las instituciones. Es de
esperar, incluso antes de realizar el mencionado analisis estadistico de frecuencias,
gue palabras referidas a las propias estructuras de gobierno (“democracia” y
“politicos” lo son) y el elemento léxico mas empleado en los registros histéricos a la

hora de mencionar movimientos que propugnaban un cambio de régimen

(efectivamente, hablamos de “revolucion”) sean las palabras con mayor protagonismo.

Si atendemos a otro tipo de categorias gramaticales, como pueden ser los
deteminantes, llama poderosamente la atencidon el empleo del pronombre personal
“nos”, siendo la undécima palabra mas empleada incluyendo items gramaticales. La
presencia de este elemento también puede interpretarse como una clara seiial del
caracter marcadamente cohesivo de este movimiento, al menos en cuanto a
intencionalidad comunicativa se refiere: su contraste con el bajisimo uso del
pronombre “0s”, el cual aparece Unicamente 6 veces frente a las 42 del pronombre de
primera persona del plural, nos puede indicar que las proclamas del Movimiento 15M

priorizan la definicién del colectivo frente a la acusacién®’, al menos si tomamos al

66 ™ . .. T .

El programa utilizado para analizar el corpus de seiscientas veinticinco proclamas ha sido el
archiutilizado Ant Conc, concretamente su versién 3.2.1 para Windows.
& Algo que puede dar pistas acerca de la voluntad constituyente de dicho movimiento.



corpus de este trabajo como referencia representativa. Algo parecido, aunque mas
atenuado, sucede al contrastar el uso del “nosotros” y el “vosotros”, donde si bien
ninguno de los dos pronombres aparece una cantidad significativa de veces,
porcentualmente si advertimos que el primero aparece casi el triple de veces que el
segundo: 13 frente a 5, 21 frente a 7 si afadimos “we” y “you”, sus términos en

inglés®.

Una ultima dicotomia remarcable emana también del breve andlisis estadistico del
Iéxico presente en los lemas empleados. Es cuanto menos curiosa la notable
diferenciacidon que se hace entre el “pueblo” y el “sistema”. Efectivamente, y del
mismo modo que sefialdbamos la dicotomia opositiva nos/os, podemos inferir que al
hablar de “pueblo” el autor del cartel o post it se esta refiriendo al votante. En este
sentido, palabras como “ciudadano”, “ciudadana”, “ciudadania” o sus equivalentes en

inglés, catalan y francés son bastante menos empleados a la hora de referirse al

contribuyente.

La palabra “sistema” puede sugerirnos una relacién con el contexto en el cual se
produce este proceso de protesta, en el cual las TIC tienen un fuerte papel de difusidn
y planificacidn. Por el contrario, dentro del mismo Movimiento 15M ha existido cierta
discusion acerca de las implicaciones de los conceptos “ciudadano/a” y “ciudadania”,
dado que los representantes de las instituciones hacia quienes se han dirigido las
protestas (altos funcionarios, responsables en el terreno de la banca...) son también
ciudadanos. La busqueda por todos los medios de una identificacidon de estos
colectivos al margen de la identidad grupal de quienes han pertenecido desde su
origen a este movimiento ha conllevado la infrautilizacién de todos aquellos elementos

|éxicos que pudieran sugerir concomitancias y similaridades entre ambos grupos.

4.2 Los campos semanticos: informatica, politica y economia. Girando alrededor del

sistema.

Ya hemos mencionado con anterioridad la mas que interesante entrada en liza del

|éxico, imagineria y humor relativo a la informatica. Centrandonos en el primer
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La presencia de lemas en lengua inglesa no es nada desdefiable habida cuenta de que estamos en un
pais con una diversidad de lenguas oficiales mayor de lo habitual: 40 de los lemas del corpus estdn
redactados completamente en inglés o al menos contienen palabras en esta lengua.



aspecto, cabe destacar que la presencia de léxico perteneciente al campo semadntico
de la informatica se reduce practicamente a dos items: “error” y “sistema”, con la
salvedad del uso mas reducido del término “hashtag” (ha sido sin duda mds empleado
el caracter #°). El deseo de instrumentalizar las pancartas, buscando no sélo una
funcién comunicativa sino también empleando una terminologia en el plano fisico que
pudiera contribuir a una mayor difusion en el plano virtual, ha provocado el uso de
este término. El citado empleo, en algunos casos lindando con lo subliminal, ha tenido
efectivamente una motivacion instrumental, y sus efectos seran detallados en la parte

correspondiente a las conclusiones.

Podemos concluir que efectivamente la informatica es el terreno que mas presencia
tiene, al menos iconograficamente, en el grueso de carteles empleados en este
trabajo. No en vano, el lema “Error del sistema” u otros similares han estado
masivamente presentes en las pancartas lucidas en gran parte de la geografia
espafiola. Sin embargo, podemos especular acerca de la excesiva concentracién del
numero de térmnos pertenecientes a este campo semantico en torno a los
anteriormente citados y encontrar una posible explicacidn en la de por si escueta
sintaxis propia de las vias de expresion de los sistemas operativos, tendentes a

acumular un numero de elementos léxicos bastante reducido.

Ejemplos del uso de este campo semdntico pueden ser los lemas “Error 404
Democracia not found”, “Error del sistema. Reiniciar”, “No soy antisistema, el sistema
es antiyo”, “Por favor, sonria: esta cayendo un sistema”, “# Hashtag los huevos!” o “#

HashtagYa! “ por poner unos ejemplos no necesariamente ilustrados’.

El segundo campo semantico destacable es, evidentemente, el campo de la politica.

n u

[tems como “democracia”, “politicos”, libertad”, “sistema” o

" u

revolucién”, forman

parte —al menos los tres primeros- del abanico habitual del discurso politico
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convencional’". No es de extrafar, pues, que estas palabras ocupen una posicién

% yéase el corpus dispuesto al final para comprobar la cantidad de lemas empezados con este caracter.
Para estar en desuso, las redes sociales y los movimientos de protesta lo han resucitado.

7 Todos los ejemplos no ilustrados empleados en esta seccidn del trabajo, tanto en lo referente a este
campo semantico como aquellos empleados en los siguientes, pueden ser encontrados en el corpus
dispuesto alfabéticamente como anexo al final del mismo.

! De acuerdo con Javier de Santiago Guervés en La lengua de los politicos (Valencia, Universitat de
Valéncia, 1996) se puede comprobar mediante un muestreo que existen ciertas palabras que se pueden



predominante como maximos exponentes del campo semdntico de la politica: al finy
al cabo, como ya se ha comentado, podemos enmarcar la comunicacion visual propia
de este tipo de movimientos ciudadanos como una variante del lenguaje politico.
Posiblemente se pueda etiquetar esta variante como “lenguaje contrapolitico”, pero
no deja de ser una mutacion de este registro linglistico. Incluso, podriamos afirmar
gue es la muestra de la variacidn potencial que llega a producir un registro como el
empleado por nuestros dignatarios en la comunicacion de la ciudadania, la cual adapta
la forma de su mensaje en funcion del empleado por algunos de los potenciales
receptores —efectivamente los cargos publicos, al margen de los conciudadanos, que
adquiririan un papel de “receptores colaterales”- que previamente han contribuido a
modificar el lenguaje de los contribuyentes mediante la masiva difusidon via medios de

comunicacion.

Ejemplos de lemas representativos de este uso “contrapolitico” del lenguaje y en el
que, por tanto, existe una cierta presencia del [éxico citado pueden ser “Democracia =
Dictadura consentida”, “Democracia econdmica y social jya!”, “Libertad es nacer en
cada momento”, “Nos dan libertad pero no nos dicen como usarla!l”, “Politicos al
paro, banqueros a la carcel”, “Politicos mundiales vergonzosos”, “Ni los politicos me
representan ni las fuerzas del estado me dan seguridad”, “La revolucidn sera feminista
o no serd”, “No buscamos la revolucidn. Exigimos evolucién” o “Sin la revolucidn sélo

somos libres para equivocarnos”.

El tercer campo semantico destacable es el de la economia, algo predecible dado que
el evento que ha supuesto un pistoletazo de salida a las protestas ciudadanas, no sélo
en Espafia sino en otros paises cuyo mejor ejemplo es Islandia, ha sido la capitalizacién
de bancos y cajas de ahorro en estado de quiebra técnica con dinero publico sin
someter esta decision a consulta popular. La palabra asociada a este proceso de
inyeccion de liquidez procedente de las arcas publicas es “rescate”, y es uno de los
trending topics de todas las movilizaciones sociales desde que se inicio la crisis dada su
doble vertiente semantica: un rescate no implica sélo esta mencionada inyeccion, sino

gue los rescates pueden darse también entre los estados miembros de una comunidad

asociar a ciertas corrientes politicas. Asi, “demdcrata” o “libertad” son empleadas hasta la saciedad por
grupos conservadores, y “democracia” o “igualdad” son repetidas hasta el infinito en discursos
progresistas.



econdmica como la europea, y todo hace suponer que implican —el tiempo lo dirad- una
pérdida de soberania por parte de los estados rescatados en pos de una
administracion centralizada desde fondos monetarios y bancos centrales, deuda
mastoddntica mediante. Pues bien, efectivamente términos como “casa” —no

n u

olvidemos que la crisis espafiola tiene un origen inmobiliario-, “ricos”, “paro”,
”n o"

“banquero”, “rescate” y “rescatadores” estan ciertamente presentes en los seiscientos

veinticinco lemas recopilados.

Podemos encontrar ejemplos ilustrativos del campo semdntico de la economia en
lemas como “Cuando a los caracoles nos quitan la casa, jestamos acabados!”, “Estas
son las llaves, de casa de mis padres”, “Nos dejan sin casa, nos niegan la calle”, “Cria
ricos y te comeras su crisis. No a los paraisos fiscales”, “Recortes a los ricos”, “La gente
en paro no son vagos... trabajo digno ya!”, “Nietos en el paro, abuelos trabajando”,
“18% IVA, 23% Paro, 95% hasta los cojones”, “El amigo del banquero, chaquetero!”,
“Un banquero se balanceaba sobre la burbuja inmobiliaria...”, “Zapatero, lacayo de los
banqueros.”, “Yo no quiero que me rescate nadie”, “No son rescates son chantajes” e
incluso homenajes orwellianos como “La UE informa: la mentira es verdad, la guerra es

paz, el saqueo es rescate. Tod@s somos Grecia.”.

Al margen de estos tres grandes campos semanticos, existen elementos que pueden
ser considerados como transversales. Por ejemplo, la palabra sistema, a la que hemos
incluido unicamente en el primer campo, esta presente en lemas de marcada
caracterizacion informatica —“Error de sistema”- pero también en otros cuya tematica,
en ocasiones humor mediante, se sitla en el terreno socioeconémico —“Con este

sistema, te cueces o te enriqueces”- e incluso de lo astrondmico —“Sistema SOLar”.

No obstante, la alta presencia de de términos referidos al campo semantico de la
informatica y de anglicismos es ciertamente sintomatica, ya que esta doble
coincidencia nos habla acerca de las caracteristicas inherentes a la comunidad de
hablantes que ha capitalizado en gran medida este movimiento ciudadano desde sus
inicios: adolescentes y adultos menores de 35 afios y, por tanto, testigos de la
impregnacion cultural producida por las reformas educativas que han acercado a esas

generaciones al campo de las nuevas tecnologias y al aprendizaje y uso regular del



inglés, especialmente en contextos comunicativos tan peculiares y carentes de

fronteras culturales rigudas como las redes virtuales.
4.3 La imitacion de lemas
4.3.1 Llegar al receptor mediante formas ya conocidas.

Para comprender muchas de las implicaciones que posee la comunicacién a nivel de
lemas y consignas resulta conveniente considerar postulados como la teoria de la
Relevancia de Dan Sperber y Deidre Wilson. A través de su obra La Relevancia’
debemos considerar una premisa esencial a la hora de analizar el hecho comunicativo:
la comunicacién consiste en un doble proceso en el que existe una codificacién por
parte del emisor y una descodificacidon por el lado del receptor y, al mismo tiempo, una
ostensidn o manifestacion por parte del emisor y una posterior inferencia de lo
manifestado por parte del receptor. Esto nos indica, efectivamente, el decisivo papel
ya no soélo del susodicho receptor sino también de las posibles concomitancias entre
los contextos de los dos individuos presentes en el proceso comunicativo. Al hablar de
contextos, huelga decir que debemos anadir a los ya deducidos factores sociales
externos de los citados emisor y receptor factores como las creencias, saberes

culturales o experiencias de la vida cotidiana’>.

Al partir de la consabida teoria de la Relevancia como la base a partir de la cual
construir una hipotesis acerca de la efectividad de la imitacién de lemas en la
comunicacidn visual, debemos forzosamente deducir que a mayor contexto
compartido habra una mayor simplificacion a la hora de decodificar la informacion
transmitida: la interpretacion es mucho mas facil y proxima a la ostensién de partida
cuando el contexto es comun. Asi, como dice De Santiago Guervés, “la previsibilidad
elimina la incertidumbre (...) Lo regular, lo familiar, lo previsible, se capta con un
minimo gasto de energia cognitiva y por ello su percepcion resulta agradable y

placentera””

. Y es que el hecho de reducir el esfuerzo cognitivo a un minimo es un
recurso de manual a la hora de persuadir e incluso disuadir a la poblacién: el apego a

unos lemas, a un léxico talisman e incluso a unos colores y su repeticién son un arma

2 Dan Sperber y Deirdre Wilson, La Relevancia, Madrid, Visor, 1994
73 Javier de Santiago Guervas, Principios de comunicacion persuasiva, Madrid, Arco Libros, 2005
74 . P .

De Santiago Guervos, op cit, p 38-39



de, por expresarlo de un modo positivo, fidelizacién de unos colectivos hacia sus
simpatizantes. En un mundo en el que, como resume el autor de Principios de
Comunicacidn Persuasiva, todo lo unido por la genética puede acabar siendo separado
por la socializacién, el empleo del lenguaje resulta fundamental a la hora de definir

uniones y desapegos.

Ciertamente, la repeticidon de un mensaje es garantia de propagacion. Y de este
sentido viene el término “propaganda”, palabra acuiada en 1622 por Alejandro
Ludovisi, conocido como el Papa Gregorio XV, al crear la congregacién De Propaganda
Fide con el fin de la expansién de la fe catdlica en Occidente’. Si una institucién
experta en las estrategias de marketing incluso antes del nacimiento de la economia
capitalista ya empled el recurso de la reiteracion de formas conocidas como
herramienta no sélo de difusidn sino como mecanismo de adhesién grupal por sus
|6gicas implicaciones ideolégicas, parece demasiado obvio que esta constante
autorreferencia permite llegar al receptor de una manera mucho mas rapida que la
exposicién de nueva informacién o, al menos, nuevos lemas que interiorizar: no es
necesario aportar nuevos datos, no es necesario exponer nuevas realidades y no es
necesario crear nuevas figuras. Tan sélo hace falta emplear la patente que tan bien ha
funcionado, quiza aportandole en ocasiones la extrapolacion que logre llamar
definitivamente la atencion, quiza vampirizando el contenido con la suficiente sutileza

para que resulte atractivo en esa nueva situacion.
4.3.2 Descontextualizacion y subversion de lemas.

A tenor de los lemas de los que hemos dispuesto, la imitacion de lemas ya conocidos —
hablaremos de slogans publicitarios, politicos e incluso humoristicos- se produce de
dos maneras distintas. La primera es la descontextualizacion respetando la forma
original y situdndola en un contexto con unas connotaciones distintas. La segunda es la
subversion mediante ligeras modificaciones del mensaje original, lo que podriamos

considerar una vampirizacion.

’® Eulalio Ferrer Rodriguez, De la lucha de clases a la lucha de frases, México, Taurus, 1995



En ocasiones, diferenciar entre una descontextualizacién y una subversion es
ciertamente complicado, como ilustra el ejemplo que podemos ver en la imagen 3.39,
el cual supone una imitacién practicamente exacta del producto visible en 3.40. Cierto
es, el cambio de lengua del castellano original al valenciano implica la pérdida de una
letra, y la adicion de un pequeno retrato caricaturesco del expresidente de la

Generalitat Valenciana (por aquel entonces presidente) supone una pequefia

F untﬂ
kﬁu de

3.39 3.40

modificacion. No obstante, las diferencias en el mensaje principal “President facil de

untar” son practicamente imperceptibles.

Como ejemplos mas claros de la descontextualizacidn de un mensaje sin modificacién
alguna tenemos dos ejemplos que aparentemente no tienen nada que ver entre si,
pero que obedecen al mismo tipo de extrapolacion y repeticién de un lema conocido.
El primero, el cual podemos ver en 3.41, nos remite a “Hijo de puta, hay que decirlo
mas”, famoso sketch musical del programa de humor absurdo La Hora Chanante,

emitido hasta hace dos afios en el canal tematico Paramount Comedy. El segundo,
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presente en la imagen 3.42, es todo un simbolo de protesta contra la violencia
terrorista etarra a raiz del secuestro y asesinato a sangre fria del edil popular Miguel
Angel Blanco en 1997 por parte de la banda terrorista ETA. Ciertamente, estas dos
imagenes no aparentan una conexion, pero la descontextualizacion del simbolo
antiterrorista sustenta, si bien se escapa del plano léxico, la tesis de que lemas como el
presente en 3.41 pueden ser descontextualizados para adquirir un nuevo significado a
partir de la percepcién del receptor, quien percibe la disonancia entre el lema que

conoce y su nuevo contexto.

Este proceso es comun, si bien encontramos diferencias de forma, con los ejemplos

)
posteriores. “In god we trust”, frase escogida por la administracion Eisenhower como
lema nacional en 1956 y que aparece en todos los billetes norteamericanos, es

deformada en la pancarta que apreciamos en 3.43. Lo realmente llamativo

3.43 3.44



en este caso de vampirizacidon es, como en la transformacion del “Yes we can” de
Obama en el “Yes we camp” de 3.44, la apertura connotativa aportada a los lemas, ya
gue estos pasan a ya no sélo a expresar un mensaje distinto al original como en los
casos anteriormente mencionados, sino que en cierto modo logran proponer un
contenido diametralmente opuesto en la intencion: se consigue transformar el lema
gue testifica la presencia de las instituciones religiosas en un simbolo como el délar —la
moneda de la autoproclamada primera democracia del mundo- o del que sea quiza el
lema electoral mas reconocible de la historia reciente de esa democracia a, en cuestion
de un instante, lemas de un movimiento que ha sido tildado de antisistema o de, en

palabras de cartelistas andnimos, contrasistema.

TU CAMPA,
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3.45

Algo similar ocurre con el cartel 3.45, en el que se produce otra curiosa subversion
|éxico-semadntica: uno de los lemas mas conocidos dentro del ambito de promocién de
las practicas econdmicas neoliberales’® es empleado para promocionar el que de
momento es el principal icono de las protestas de un colectivo de ciudadanos que, en
muchos casos, se consideran perjudicados por las practicas de las mismas entidades
que se rigen mediante las doctrinas econdmicas marcadas por el neoliberalismo

propagado por la escuela de economistas de Chicago en los afios 70: desahuciados,

’® El lema en cuestién es el “Fresh Banking. Tu otro banco y cada dia el de mds gente” de la entidad
bancaria ING Direct, perteneciente al grupo financiero holandés ING Group. La expresiéon empleada
como slogan nos remite a una manera mas rapida de realizar transferencias y disponer de liquidez, mas
acorde con la era de prsas y revoluciones digitales que vivimos, puesto que el funcionamiento de
entidades como la citada se fundamenta en el uso de internet.



gente sin acceso a crédito o personas que en su dia firmaron préstamos con intereses

variables que ahora se antojan insalvables.

Imitaciones, descontextualizaciones y especialmente subversiones de lemas
empleados con otros fines en otras situaciones son un recurso propio de este
movimiento de protesta social, y podemos deducir que este hecho no supondra una
excepcion. No obstante, seria conveniente e interesante realizar una comparativa
entre corpus como el empleado en este trabajo y una coleccion de lemas y carteles
usados en movilizaciones de este y otros paises en otros momentos del pasado: no es
descabellado pensar que esta tendencia a la imitacion se hubiera visto incrementada
en las ultimas décadas, ya que existen especialmente dos motivos para que esta
propension sea creciente. El primero es el indiscutible patrén publicitario con respecto
al uso de las palabras: lemas cortos y frases pegadizas deben acompanar a la
propagacion del producto. El segundo es el no menos indiscutible crecimiento de las
vias de difusion de la publicidad: de la radio y prensa escrita se pasé a la TV —donde no
gueda claro si hay mas programacién que publicidad- y de esta se ha saltado a la red,
donde los anuncios se exponen de mil y una maneras distintas: en ventanas que se
abren, videos que empiezan sin avisar, anuncios que se activan antes del videoclip que
guerias ver por streaming o amables consejos publicitarios que carismaticos locutores
te regalan cada cuatro canciones mientras tratas de disfrutar de un soporte de radio

personalizada en la red.

La mas que posible —bajo mi punto de vista una certeza- creciente tendencia a imitar
frases propias de otros contextos, especialmente de lo electoral o lo publicitario,
supone una mejora en cierto modo al proceso comunicativo de masas mas alla de los
medios de comunicacién. En la calle, donde tan solo se cuenta con una cartulina, un
par de rotuladores y nuestro cerebro para llamar la atencion de miles de ojos que
transitan las aceras, acudir a un contexto compartido puede eliminar el principal
obstaculo entre nuestras intenciones comunicativas y el receptor, eliminando una
etapa de esfuerzo cognitivo que, seamos sinceros, el ser humano promedio el siglo XXI
no parece demasiado interesado en hacer toda vez que esta inmerso en sus pesquisas
y preocupaciones cotidianas, especialmente cumplir unos horarios concretos,

satisfacer unas necesidades en su mayoria relacionadas con el consumo y placeres



efimeros y cumplir el itinerario urbano por estas necesidades y placeres. En otras
palabras, acudir a una frase conocida no sdélo capta la atenciéon del ciudadano que la
reconocera tras haberla visto seiscientas veces en la televisidn, sino que convertira el
paso consistente en registrar la nueva informacién e inferir todas sus implicaciones
derivadas en, sencillamente, reubicar el conocido lema en otro contexto y obtener el
significado derivado del contraste. Ademas, huelga decir que el receptor puede
desarrollar inconscientemente un ligero apego al desubicado slogan derivado de la
disonancia generada, dado que le ha supuesto el esfuerzo cognitivo justo como para
desarrollar un interés sin tener que entrar en una compleja red de inferencias y
procesos analiticos y deductivos de un alto tedio potencial ante la imposibilidad de
llegar a las conclusiones pertinentes. En otras palabras, un slogan imitado estimula

cognitivamente al receptor en la justa medida.

El empleo de slogans y terminologia anglosajona ilustra aun mas si cabe esta busqueda
de la atencion mediante palabras y frases reconocibles. Por un lado cabe considerar el

prestigio en el terreno publicitario del que goza esta lengua debido, en gran medida, al

#Enjoy the
#acampadavalencia

evolution

ven a las asambleas

3.46
nacimiento de esta actividad en los EEUU en el siglo XVIII. Por otro, hay que tener en
cuenta que la tendencia a publicitar productos mediante el uso de pocas y muy

elegidas palabras parte de las primeras agencias publicitarias nacidas precisamente en



Norteamérica donde George P. Rowell, uno de sus pioneros y dundador de Printer’s
Ink, 1a “biblia” del publicismo, defendié un modelo de publicidad en el que el éxito
“consiste sobre todo en decir en unas pocas exactamente lo que se desea decir, como

»’7 o dicho de otro modo: el

lo hariamos en una carta o en una coversacion amistosa
éxito publicitario reside en la repeticion de un mensaje breve, como el mas que
reconocible “enjoy” del cartel 3.46 u otros lemas del corpus como el citado “In sol we
trust” o “Welcome to the spanish revolution”. Efectivamente, el uso de ciertas
expresiones en inglés contribuyen a un reconocimiento medianamente garantizado de
los mismos: todos hemos leido carteles publicitarios de refrescos de cola en los que
figuraba el “Enjoy” como inolvidable coletilla, todos recordamos el citado lema de los
billetes y monedas estadounidenses y todo el mundo ha visto alguna vez un
“Welcome” en un inocente felpudo. Efectivamente, el uso de lemas extraidos de
campafas anglosajonas no sélo refuerza el argumento anteriormente expuesto acerca
del uso de un contexto compartido para favorecer la comunicacién, sino que ademas
aporta la interesante sensaciéon de que la globalizaciéon, al margen de sus
consecuencias econdmicas e incluso de desaparicidon de lenguas y culturas, pone de
relieve que los contextos compartidos son cada vez mas, con lo que deja vislumbrar al
menos una consecuencia indiscutiblemente positiva de este proceso de
mundializacion: la comunicacion visual tiende a emplear referentes tematicos
comunes —sirvan los lemas y muletillas basados en la publicidad anglosajona como
ejemplo-, lo cual debe acabar derivando en una convergencia cultural entre diferentes
sociedades, algo que acabara implicando un crecimiento exponencial de los contextos
compartidos y, progresivamente, fomentando una mayor comunicacién entre los
ciudadanos que tengan acceso a estas vias de correspondencia. Si cada dia surgen
hipdtesis acerca de si nos conducimos a una economia Unica, un gobierno Unico y un
sistema Unico, ¢por qué no sonreir ante la posibilidad de que surja como consecuencia

una masa critica unida?

7 Antonio Checa Godoy, Historia de la publicidad, La Corufia, Netbiblio, 2007, p 42



5. Nivel pragmatico
5.1 La comunicacion visual como interaccion social

En el punto anterior mencionabamos la teoria de la Relevancia a la hora de poner de
relieve la necesidad de un contexto compartido entre emisor y potenciales receptores
para transmitir de un modo eficiente la informacidn contenida, en el caso que nos
ocupa, en los carteles que conforman el corpus. En este punto de este trabajo vamos a
realizar una aproximacion a los condicionantes situacionales e incluso relativos a la
ubicacién de los lemas y proclamas. Quiza se podria considerar, y no incurriria en un
error descabellado quien lo hiciera, que realizar una revisién de estos condicionantes a
la comunicacion relativos al plano situacional forma parte de ese andlisis previo del
contexto compartido y el saber enciclopédico correspondientes al terreno de lo
semantico. Ciertamente, el debate semdntica/pragmatica ha tenido su peso especifico
en el terreno de la lingtiistica tanto tedrica como aplicada, sin embargo este ha ido
perdiendo vigencia con el paso de los afios y el surgimiento de revisiones tedricas que
esgrimen argumentos como que “el significado es inseparable del marco que le da

sentido”’®

. Ciertamente, el papel del marco social que ya en la seccidn previa
mencionabamos es esencial a la hora de comprender las multiples implicaciones de las
diversas situaciones comunicativas. Como ya expuso Halliday en los afios 70, "language
is a range of possibilities, an open-ended set of options in behaviour that are available
to the individual in his existence as social man. The context of culture is the
environment for the total set of these options, while the context of situation is the

environment of any particular selection that is made from within them"”

, algo que
realmente refuerza la presuposicion de que la comunicacién y las relaciones sociales
no son algo distinto, sino que la una es una manifestacion de la segunda, acaso la

mayor fuente de evidencia de que, efectivamente, existe un tejido social.

No obstante, y por motivos de operatividad, la revisién de la comunicacidn visual en la
carteleria del Movimiento 15M pasa por un analisis dual de un nivel Iéxico-semantico y

otro pragmatico. El motivo es poder explorar por separado el ya analizado empleo de

’® Maria Josep Cuenca, Joseph Hilferty, Introduccion a la lingliistica cognitiva, Barcelona, Ariel, 1999, p
185
M.AK. Halliday, Explorations in the functions of language, Londres, Edward Arnold, 1973, p. 49



slogans propios de actividades comerciales o electorales y, por otro lado, escrutar las

variantes situacionales y de ubicacion de las frases recogidas en el corpus.
5.2 Variantes situacionales

Cuando analizamos los condicionantes situacionales de la comunicacion visual del
corpus sobre el que trabajamos, podemos acabar concluyendo que existen a grandes
rasgos cuatro grandes condicionantes situacionales que, de hecho, llegan a suponer un
estimulo a la generacidn de hechos comunicativos. Estos cuatro grandes modificadores
son el contexto cultural atdvico que ejerce de sustrato a la comunicacidn, el contexto
social formado por acontecimientos ya consumados y estabilizados que han dado
como resultado las circunstancias propias del momento en el que se genera el evento
comunicativo, los acontecimientos recientes que generan una corriente de
informacidén exclusivamente relativa a esos eventos y, por ultimo, una situacion de

autorreferencia a lemas generados en el mismo contexto comunicativo.

5.2.1 Bagaje atavico: trasfondo cultural

Si es cierto que podemos presuponer cierta influencia, como mas adelante veremos,

de eventos recientemente acontecidos a la hora de generar una produccion visual

]
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como la que nos ocupa, no es menos cierto que el trasfondo cultural —al que
etiquetaremos como bagaje atavico debido a que su vigencia en la actualidad es

evidentemente menor que la de acontecimientos medianamente recientes- supone un



fuerte condicionante para el productor de turno. Efectivamente, la ubicacién
geografica y por tanto las implicaciones relativas al trasfondo cultural juegan aqui un
papel esencial®. Al margen de la ya citada tendencia a la utilizacién de lemas y
tematicas convergentes en este contexto de globalizacion, la cultura propia de cada
territorio fomenta un tipo de frases sobre otras. Por ejemplo, el “This is Sparta” de la
imagen 3.47, aun cuando hace referencia a una pelicula relativamente reciente®
también se remonta a un acontecimiento histérico como la batalla de las Termdpilas.
La epicidad de la proclama es mds que evidente, pero lo realmente esencial es que
estamos hablando de una imagen tomada en las manifestaciones de la plaza Sintagma
en Atenas durante la misma semana en la que se iniciaron las manifestaciones en
Espafia. Efectivamente, la misma pancarta en Espafia hubiera sido una llamada a la
resistencia, pero al ser expuesta en Grecia no sélo se apela al aguante de los
manifestantes sino también a una evidencia histdrica: si en el afo 480 a.C esta actitud
fue fructifera, se puede inferir que existe cierta tendencia o actitud remanente en los
ciudadanos griegos. Y es a este apego a una tradicion —resistir- a la que apela el citado

cartel, ilustrando este condicionamiento cultural atavico.
5.2.2 Bagaje consumado: el contexto social.

Aun partiendo de la base de que el citado bagaje atdvico condiciona poderosamente la
produccidn comunicativa en tanto que ejerce como sustrato cultural, en una situacién
tan concreta como es la que analizamos —una reaccién social dada por unos
condicionantes socioecondmicos definidos- la exhibicion de una carteleria va a estar
ciertamente condicionada por lo que podriamos definir como un bagaje de hechos
consumados®. Situaciones relativamente estabilizadas que han sido consecuencia de
determinados eventos pasados ejercen como trasfondo contextual mas alla de la

cultura atavica que ejerce como sustrato. A partir de esta suma de consecuencias

8 Al remitirnos a la variabilidad geografica no sélo tenemos en cuenta la légica variacién lingliistica en
cuanto al nivel diatépico del lenguaje. El hecho de estar frente a un fendmeno de movilizaciones sociales
gue ha tenido una expansion en diversos territorios de la Comunidad Europea favorece encontrarse con
manifestaciones comunicativas en las que el poso folklérico es variable, como se puede comprobar en el
ejemplo 3.47.

¥ a pelicula en cuestién es 300, dirigida por Zack Snyder en 2007 y basada en el cdmic homdénimo de
Frank Miller.

® De ahora en adelante “bagaje consumado”.
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relativamente estabilizadas se produce una serie de dindmicas entre el emisor y el
receptor para favorecer la asimilacion de un mensaje que a su vez es un subproducto
de esta situacién ya asimilada. Dicho por Ricardo Escavy Zamora, "esta situacién, con
ser compartida, lo es pro-indiviso, con una zona de interseccidn y parcelas propias de
cada interlocutor, de modo que en la accidn comunicativa opera un juego de

acomodacién y agresién mitigada en pos del espacio comunicativo"®.

Como exponentes de la influencia de este bagaje consumado podemos emplear
carteles como los que vemos en 3.48 y 3.49. El término “rescatadores” ha adquirido en
los ultimos meses un significado distinto en la conciencia colectiva y a él hace
referencia el cartel 3.48, cuyo mensaje seria ciertamente distinto en una manifestacién
cinco o diez afos antes. Posiblemente este se pudiera captar como un rechazo a la
entrada de tropas estadounidenses en Afganistdn o Irak en plena cruzada contra el
terrorismo internacional, en tanto que se podria atribuir el término “rescatadores” a
citada potencia. Algo parecido sucederia con el cartel de 3.49, el cual no pasaria
probablemente de ser un chiste propio de una tira cdmica de periddico en un contexto
en el que el paro joven o la escasez de crédito no fueran la tdnica dominante: la
precariedad econdmica, al ser parte de este citado bagaje consumado, dota de un
sentido generalista a una afirmacién que en tiempos de mayor riqueza hubiera sido

propia de elementos aislados.

® Ricardo Escavy Zamora, Pragmatica y subjetividad, Murcia, Universidad de Murcia, 2008, p 114



5.2.3 Bagaje inmediato: el evento motivador

Hemos mencionado cdmo la herencia de hechos acontecidos hace siglos y convertidos
en tradicidon —el llamado bagaje atavico- pueden predisponer al emisor a manifestarse
empleando determinadas referencias. Asimismo, hemos visto también como una serie
de disposiciones producidas y relativamente estabilizadas —el citado bagaje
consumado- puede condicionar el contenido del acto comunicativo visual. Si, a tenor
del andlisis del corpus, la influencia del pasado a largo plazo es palpable y la del
contexto social es evidente, los acontecimientos muy préoximos en el tiempo suponen
un estimulo a la manifestacién. En otras palabras, cuanto mas proximo sea el evento
en el tiempo, mayores seran las posibilidades de encontrar en el corpus referencias a
éste, aunque estas tiendan a ser, como en la mayoria de ejemplos utilizados hasta el

momento, mayoritariamente implicitas.

3.50 3.51

En lo que a eventos concretos se refiere mas alla de la consabida existencia de una
crisis econdmica —algo que hemos calificado en la seccidén anterior como contexto
social-, el listado de lemas empleado en esta revisién abunda en referencias a
acontecimientos producidos justo antes de las primeras movilizaciones ciudadanas o
incluso a eventos que se produjeron durante la segunda quincena de Mayo. Por
ejemplo, no es dificil encontrar referencias a los citados disturbios en Grecia —véase
3.50%"- o incluso a cargas policiales como la producida en Valencia el 9 de Junio frente

a las Cortes Valencianas, como aparece indirectamente en la imagen presente en 3.51,

84 . ;.
En ella se puede leer “Juntos contra la dictadura econémica”



captada el 11 de Junio de 2011 —48 horas después de la citada carga y dia de toma de

posesion de la alcaldesa de Valencia.

Efectivamente, y siguiendo la linea marcada por los mass media a través de los cuales
la vigencia de un acontecimiento es minima, restringiéndose esta a la consabida
expresion “rabiosa actualidad”, los condicionantes situacionales en la comunicacién
visual de un movimiento social de duracién indeterminada como puede ser el 15M
obedecen a una escala de preferencias en la que la inmediatez parece tener una
preponderancia significativa, alcanzando su cénit en los casos en los que se da una

autorreferencia como veremos en el siguiente punto.
5.2.4 La autorreferencia o “metaindignacion”.

Sirviendo como ejemplo extremo de lo que puede ser la referencia a acontecimientos
recientes tenemos la autorreferencia, o lo que es lo mismo, la replicacién de lemas —o
la referencia a estos- que han adquirido cierto peso o carisma dentro del propio
movimiento de protesta. No obstante, cabe realizar una reflexion antes de lanzarse a
extraer ejemplos de esta citada autorreferencia: la replicacién de lemas escritos no
deberia ser considerada como autorreferencia sino sencillamente como repeticién o
incluso como difusidn viral, ya que entre otras cosas si no constatamos en qué
momento se produjo cada uno de las citadas repeticiones del mismo lema no podemos

saber cual es el lema original y cual es la hipotética autorreferencia.

Por ello es conveniente situar este fendmeno al margen de los otros tres grandes
condicionantes anteriormente citados en tanto que aquellos pueden ser plasmados en
un mensaje escrito mas o menos explicito. En el caso que nos ocupa, la autorreferencia
serd, como en laimagen 3.52, una autorreferencia no verbal. En esta imagen se esta
haciendo referencia al lema “No hay pan p’a tanto chorizo” y andlogos que podiamos
ver en la imagen 3.24. Si bien podriamos inscribir esta alusidén en la seccidn anterior
correspondiente a lo que habiamos definido como el bagaje inmediato, puede ser
conveniente colocar efectivamente al margen a este tipo de manifestaciones en tanto

estan citando implicitamente un slogan popularizado en el seno del propio



3.52

movimiento. Es decir, aun suponiendo un ejemplo de este bagaje de hechos acaecidos
en el corto plazo, y aun perteneciendo la tematica subyacente al bagaje de hechos
consumados, el aspecto formal del enunciado se ha popularizado en un contexto
concreto como es el conjunto de movilizaciones del movimiento 15M y adyacentes.
Por ello, y aunque sea este un mero apéndice al condicionante anterior, la peculiar
metalinglistica que acompafia a esta via de expresion visual —a la cual podriamos
etiquetar, en un abceso de la mas inofensiva sorna como “metaindignacién”- convierte

a este tipo de manifestaciones en algo mas que resefiable.

5.3 Variantes de ubicacion

Las diferentes ubicaciones de un cartel pueden facilitar e incluso impedir en el caso
opuesto la transmision de la informacién tal y como la concibié el emisor. Por ejemplo,
lucir el lema “Todos somos iguales” en una manifestacion frente a un centro de
internamiento de extranjeros no es exactamente lo mismo que hacerlo frente a un
banco o un edificio oficial. Llevar escrito “Este traje me lo he pagado yo” en un cuerpo
desnudo adquiere unas connotaciones que pierde si uno lo luce cosido a un traje de

chaqueta.

A la hora de analizar los factores relativos a la ubicacién hay que centrarse en tres
factores: lugar —la ubicacidn en si- portador y potencial destinatario. Atendiendo a

estos tres factores Yy revisando el corpus, nos encontramos con a su vez tres tipos de



situaciones que ponen de relieve la importancia de la ubicacién y su interaccidn con los
otros dos elementos basicos del acto comunicativo como son el emisor y el receptor.
Asi, podemos ver respectivamente cémo el emplazamiento fijo del cartel es necesario
para realizar la inferencia porque este lugar es parte no escrita del mensaje, como la
ubicacién corporal se puede convertir en accesoria al complementar la informacion
verbal, y finalmente cdmo el sefialamiento deictico puede devenir esencial para

comprender el conjunto de datos expuestos en la pancarta.

5.3.1 El emplazamiento fijo como elemento necesario para el proceso de inferencia

Al igual que una imagen puede cumplir multiples funciones dentro de la comunicacién
visual, el emplazamiento fijo en el cual se ubica un cartel puede cumplir no sdlo
funciones contextuales sino también mads activas como por ejemplo ser parte del

propio lema. En el corpus tenemos dos ejemplos muy ilustrativos al respecto , como

3.53 3.54

los carteles expuestos en 3.53 y 3.54. Efectivamente, el emplazamiento fisico es parte
del mensaje, y ayuda a que el receptor realice una identificaciéon en cada caso
(democracia actual = hez y porras = flores respectivamente) que da un significado
pleno a la correspondiente manifestacion comunicativa, significado que variaria

radicalmente si el mensaje escrito figurara en otros emplazamientos.



Si el empleo de la imagen como mecanismo de sustitucion o complementacion supone
un verdadero impulso que facilita la transmisién del mensaje deseado o al menos la
inferencia del receptor, la utilizaciéon de parte del paisaje urbano como un elemento
dentro del propio conjunto de informacidn a transmitir constituye un recurso quiza
mas eficiente que el uso de la imagen. Mientras una imagen puede llegar a plantear
unas dificultades a la hora de deducir su significado —no todo el mundo conoce
simbologia como la empleada en 2.04 o0 2.11- los elementos urbanos son parte del

catdlogo de recurrencias visuales del ciudadano medio.
5.3.2 La ubicacion corporal como elemento accesorio para el proceso de inferencia

Si emplazamientos fijos como el mobiliario urbano pueden convertirse en una parte
esencial del mensaje por si mismos, contribuyendo al proceso de inferencia con una
efectividad a priori mayor incluso que las imagenes vistas en la primera seccidn del
trabajo, no es menos cierto que la relacion entre el mensaje y lo relativo al fisico del
portador puede convertirse, si no en una parte del mensaje per se, si en una parte

accesoria de la comunicacion.

Podemos tipificar a grandes rasgos tres situaciones similares pero distintas en lo que
respecta al uso de esta imagen. En primer lugar, el mensaje puede estar escrito en el

cuerpo del portador, haciendo referencia a la propia desnudez del portador como

N ESTE TRATE
I\E LO HE

3.55 3.56 3.57



vemos en 3.55. El mensaje, ademas, puede hacer referencia a la estatura —esperemos
que artificial y transitoriamente generada en el caso del portador de 3.56- del emisor
como manera de realizar un paralelismo entre una frase que ha sido sobradamente
utilizada en otros contextos y, de paso, ubicar el cartel en la lista de los mas visibles en
una manifestacion. Por ultimo, el cartel puede realizar una doble referencia que
supondria una combinacién de las dos variantes vistas en las dos imdgenes anteriores,
haciendo referencia al propio individuo que luce el cartel y estando a su vez ubicado en
un sitio no demasiado habitual, probablemente como en 3.57 por cuestiones de
visibilidad, ya que seguramente ambos individuos pretendian que se apreciase el
hecho de que estan luciendo un traje, vision dificultada en caso de que el cartel se

luciese en un punto mas alto.

En los tres casos, combinar un mensaje punzante con variantes de ubicacién corporal
suponen no sélo un accesorio a la difusidn de su intencidn sino también un recurso
qgue hace destacar los susodichos carteles entre la inmensa marea de pancartas, de la
cual el corpus dispuesto al final de este trabajo supone tan solo una muestra. En los
tres casos se consigue llamar efectivamente la atencién, puesto que un mensaje
pintado sobre un cuerpo semidesnudo, un cartel a tres metros del suelo y dos jévenes
luciendo una indumentaria poco comun en una movilizacidn ciudadana a la vez que
exponen un mensaje en una ubicacién que no es la clasica (en alto) son ciertamente
carne de fotografia y, por tanto, elementos dignos de ser resaltados en este estudio en

tanto en tanto que van a ser captados por una buena parte de los observadores.
5.3.3 El sefalamiento deictico como condicion para la inferencia.

Es dificil no encontrar sefialamientos deicticos de tercera persona en los lemas del
corpus. Un movimiento de protesta siempre va a ir dirigido a una persona o a un grupo
definido de ellas: una manifestacion por la entrada masiva de inmigrantes ilegales ira
dirigida contra los citados inmigrantes y contra las instituciones que practiquen tal o
cual politica de regulacién, una manifestacion contra la corrupcién sefialara al
individuo sospechoso o culpable de cometer actos delictivos y contra sus aliados, y una
concentracion en repulsa de la violencia de género supondrd un acto de protesta

contra aquellos hombres que practican la violencia contra sus mujeres. Por ello, es



realmente dificil encontrarse con un solo lema que no tenga un destinatario o, cuanto
menos, una referencia al propio emisor. No obstante, existen casos en los que la
ubicacién y el uso de una determinada persona gramatical se conjuga para dotar de un
sentido completo al lema-protesta. En algunos, como 3.58, el empleo de la tercera
persona (“vais”) se ve reforzado por las caracteristicas de su ubicacion, casual o quiza
concienzudamente establecida sobre un mensaje también visual como es el clasico
poster de promocion de una institucidn bancaria en la que se ofrecen una serie de
lemas que supuestamente estaran sustentados por unas condiciones ventajosas para
el cliente de dicha institucidn. Si bien la frase “la violencia del capital y sus esbirros
masacra al pueblo griego” hace una referencia velada a la institucién bancaria en tanto
gue estas son acaso los maximos exponentes de las sociedades capitalistas, “vais de
rescatadores y sois timadores” se antoja mas efectiva. Quizas al margen de capacidad
de concrecion —una pancarta con seis palabras la tiene- su ubicacién y su sefialamiento
deictico contribuye a un sentido de la contundencia que, en casos como el de su

derecha, puede ser interpretado con distintas sensibilidades.
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El caso de 3.59 también supone una combinacion entre sefialamiento deictico y
ubicacion, si bien en este caso el sefialamiento no es hacia el destinatario sino hacia el
propio emisor, aunque resulte demasiado evidente que no es el nifo quien escribio el

cartel. La localizacidn del cartel —en un nifo que va a la espalda de su padre- es iddnea



para jugar con la expresién empleada —cuyo significado figurado supone depender de
alguien- y con la fuerza visual que posee un mensaje portado por un crio que
seguramente haga poco tiempo que empezd a andar con soltura. Si bien la agresividad
destilada en forma de reproche por la principal frase de la imagen anterior tenia una
contundencia propia de la que es dificil escapar, el impacto del conjunto lema +
ubicacidn + portador es dificilmente igualable cuando, como en el caso que nos ocupa,

se emplea acertadamente el recurso del sefialamiento deictico.

En otros casos, y retomando en cierto modo la Teoria de la Disonancia Cognitiva de
Leon Festinguer que ya menciondabamos como un habitual recurso publicitario a la
hora de analizar el empleo de la imagen como contradiccion al mensaje escrito, la
contradiccion de un seflalamiento puede suponer también un arma para lograr el
objetivo principal de una pancarta: destacar sobre las demas. La puesta en practica de
esta disonancia se pone de relieve en geniales situaciones como la que podemos

apreciar en 3.60. El uso del sefialamiento se produce de manera extraverbal, o lo que

3.60

es lo mismo, empleando un recurso icénico para sefialar al emisor, en este caso

mediante una flecha. La disonancia cognitiva en este caso es de manual: un a priori



inofensivo individuo de no menos de sesenta afios vestido como el ciudadano
promedio luciendo una pancarta que le otorgaria no sélo la asuncion de seguir otros
derroteros en lo estético —para ser un perroflauta promedio le falta, ademas de el can
y el instrumento, cierto tipo de ropajes- sino también la de adoptar una serie de
actitudes que, desde luego, no suelen relacionarse con el hecho de sujetar una
pancarta. A tenor de este caso, el uso de una asociacién intencionadamente indebida
genera un efecto llamada dentro del conjunto de carteles que pudiera haber inundado

la calle el dia en el que el citado portador lucié el cartel.

El hecho de emplear esta disonancia concuerda con la definicidn de lo que se
considera ironia, especificamente su variante de contra-verdad, la cual se produce
cuando “una preposicidn explicitamente expresada en el enunciado es desmentida por
una informacidn situacional o contextual implicita, pero que los interlocutores
conocen”®>. Ademas, esta ironia posee el atractivo afiadido de emplear un neologismo
empleado con una intencién marcadamente peyorativa por parte de sectores
conservadores: perroflauta. Este término alude a la cldsica estampa de joven
perteneciente a una de las tribus urbanas generadas entre los afios sesenta en EEUU
(los llamados hippies) o en los setenta y ochenta en Reino Unido y otros paises con
vinculaciones con las islas britanicas como Jamaica (punks, redskins, rastafaris...).
Generalmente, ir acompafado de un animal mientras se interpreta musica a cambio
de unas monedas ha sido empleado intencionadamente por los citados sectores y
respectivos medios conservadores —detractores del movimiento 15M a partir de
revelarse éste como un movimiento cuyas reclamaciones se escoran a la izquierda-
como el estereotipo de protestante en Espafia. El portador de este cartel, al que
presuponemos disefiador del mismo, ha querido denunciar determinado abuso verbal
asociado a una desinformacién informativa —tomar la parte menos brillante como el

todo- mediante esta genial discordancia entre imagen y portador.

S VE! Angeles Torres Sanchez, Aproximacién pragmdtica a la ironia verbal, Cadiz, Servicio de
Publicaciones de la Universidad de Cadiz, 1999, p 7



Capitulo 4

Conclusiones, hipotesis derivada y

propuesta de investigacion.




1. Conclusiones preliminares

n mas de una ocasién durante el proceso de analisis del corpus se ha hecho

referencia a la similitud entre visionar una inmensa cantidad de pancartasy

asistir a un lugar en el que mucha gente trata de expresarse describiendo
patrones ciertamente andrquicos: momentos de voz muy elevada, situaciones
conversaciones por momentos ordenadas, empleo de recursos no verbales para
transmitir el mensaje, palabras sueltas pesadas como una losa, peroratas que llegan a

ser un arma contra el insomnio, acusaciones graves, calumnias e insultos...

Efectivamente, y pese a que el corpus empleado ha recogido pancartas hechas por
personas cuyo principal impulso era, sencillamente, plasmar un mensaje sin tener
demasiado en cuenta el efecto que podria causar en los potenciales observadores su
propio cartel insertado en el susodicho maremdagnum de lemas, una de las primeras
conclusiones que se pueden extraer a raiz del analisis efectuado en este trabajo es que
la comunicacidn visual mediante pancartas parece arrojar unos patrones muy
préximos a lo conversacional. El principal plano en el cual establecer paralelismos no
es otro que el sintactico: como hemos podido ver, y como de hecho se puede
comprobar analizando el corpus dispuesto a continuacidn de estas conclusiones, la
concrecidn basada en la limitacidn del numero de palabras en pos de una mayor
contundencia no esta refiida con el empleo de las citadas formas de constelacion e
interdependencia sintdcticas. De hecho, el empleo de formas complejas, aunque no
por ello necesariamente generosas en |éxico, predomina ligeramente en el corpus de
seiscientos veinticinco lemas sobre el que se sostiene esta revision. Es significativo
comprobar como una de las principales motivaciones —al menos si atendemos al plano
de la logica- para este predominio de esquemas sintacticos tendentes a la complejidad
es la presencia de una subordinacidn con animo justificativo o explicativo: nexos como
“porque”, “pero” o la alta presencia de yuxtaposicidn por asindeton pueden
indicarnos, a tenor de lo someramente analizado, que existe una tendencia a la
justificacion y adicion de informacion en aquellas personas que han disefiado y
exhibido los carteles recopilados en este corpus. Quiza de este hecho se pueda deducir
cierta carencia y por ende demanda de participacion del ciudadano-protestante en la

vida politica, publica o administrativa de su estado: si la democracia participativa es



una de las principales demandas solicitadas por los integrantes de este movimiento
social dados los problemas intrinsecos que parece presentar la democracia
representativa desde su disefio estructural, y por otra parte sus manifestaciones
parecen dotadas de patrones préximos al terreno conversacional, podemos suponer
gue la democracia participativa esta siendo no sélo reclamada sino ejercida, aunque de
momento tan sélo en el terreno de la expresion urbana. Al menos, uno de sus ejes (la
construccion y modificacién de un sistema contando con la opinidn de todas las partes)
parece estar representado a nivel sintactico en tanto que se emplean patrones
conversacionales y en la conversacion, efectivamente, se requiere la participacion de

mas de un comunicador.

No obstante, y volviendo de nuevo a esa primera impresion de estar asistiendo por
momentos a un auténtico festival de la comunicacién basado en la multiplicidad de
criterios y registros, cabe plantearse cual es la reaccién del productor de un cartel al
caer en la cuenta de que, por suerte o por fortuna, su lema y sus intenciones no estan
solos sino mas bien rodeados por los cuatro costados de individuos que, portando sus
carteles, convierten la idea inicial de transmitir un mensaje en todo un reto.
Efectivamente, y a tenor de las pesquisas realizadas en este trabajo, el principal
objetivo de la comunicacidn visual no es otro que Ilamar la atenciéon de los potenciales
receptores. La motivacion no es satisfacer un incipiente ego como un nifio pequeio o
lograr un encuentro sexual como un desaforado veinteafero, sino algo bastante
menos determinado por la biologia y mas por la légica deductiva: forzar la reflexion del
receptor que piense en base a otros esquemas o que, sencillamente, no haya

dispuesto anteriormente de la informacién expuesta.

Al igual que en otros procedimientos comunicativos, el emisor conseguira destacar de
entre la masa aplicando innovaciones que seran producto del contexto en el cual se
produce esta comunicacidn. Dicho de otro modo, ya que en el dmbito analizado la
comunicacion se realiza mediante la plasmacién de un mensaje escrito y en ocasiones
dibujado sobre una superficie lisa, las innovaciones se produciran dentro del abanico
de recursos ligados a este proceso productivo. Independientemente de la efectividad
de cada recurso, la cual habria que valorarla no sélo en contraste con el resto de lemas

del corpus sino en relacidn a los factores ambientales y situacionales que rodean a



cada exhibicién de la carteleria, las variaciones conscientes que tienen por objeto
lograr que el lema contenido llegue a mas receptores suelen ceiiirse a la tipografia,
siendo el empleo de imdgenes otro instrumento recurrente. Estas variaciones
tipograficas pueden transmitir un realce intencional en determinados grupos o
segmentos comunicativos —véanse los paralelismos entre mayusculas y grito o el
grosor de fuente y el énfasis en determinadas palabras- o incluso una informacién
extra, relativa en su mayoria a tendencias politicas o ideoldgicas, la cual es

principalmente transmitida mediante el uso de determinados colores.

Asimismo, estas variaciones tipograficas pueden ser fuente de valiosos indicadores
contextuales. Como ya hemos visto durante el trabajo, y si bien es la grafologia la
disciplina que en teoria debe centrarse en determinar la validez de las asociaciones
derivadas del trazo, factores asociados a la escritura manual pueden dar valiosa
informacidén no sélo del productor del cartel sino de la tension relativa que rodea dicha

produccién.

Pero no sélo podemos percibir una relacién entre las variantes visuales de la
produccidn de carteles y el contexto en el cual esta se inscribe, sino que ademas
podemos establecer una correspondencia entre los lemas y la disposicién, en este caso
temporal, de los hechos que configuran el entorno en el cual se produce esta
comunicacion. Efectivamente, la correlacion de sucesos o modificaciones en el
contexto en el cual se genera un movimiento de comunicacidon masivo como es una
protesta social de la naturaleza del Movimiento 15M supone el principal motor
productivo del mismo. A raiz del analisis del corpus, hemos podido establecer cuatro
niveles de influencia basados en la cercania temporal de los acontecimientos con
respecto de la produccion de carteleria. De acuerdo con esta jerarquizacion, podemos
concluir que la influencia y por tanto vigencia de los eventos modificadores del
contexto en los lemas del corpus es mayor cuanto mas préoximos en el tiempo son a
la produccion. Asi, podemos encontrar una gran cantidad referencias a
acontecimientos cercanos e incluso lemas producidos en el propio seno del
movimiento que menciones a hechos ya consumados o incluso alusiones que tengan
un trasfondo cultural. Por tanto, y dado que la capacidad de generacién de nuevos

lemas tiende al infinito, no es dificil inferir que de haber recogido un corpus con mayor



presencia de lemas exhibidos durante el verano de 2011 (recordemos que el corpus se
cifie a las primeras semanas de vida del movimiento), la proporcién de lemas que
resefiaran eventos acaecidos en los afios anteriores —como la capitalizacién de cajas de
ahorros llevada a cabo mayoritariamente durante 2010- mostraria una propensién a la
minimizacidon en proporcion a la mencion a hechos ocurridos en los Ultimos meses.
Cierto es que, al igual que sucede en los medios de comunicacidn, la vigencia de
hechos que hoy son noticia se diluye en una dinamica vertiginosa de prisas y cambios
de prioridad. No cabe duda, por tanto, de que pese a la naturaleza poco comun —al
menos en términos estadisticos- de esta manifestacion de hartazgo de un sector
significativo de la sociedad espafiola, sus tendencia a la referencia al corto plazo nos
indica que este movimiento se rige por patrones que son subproducto de esta era de
las prisas en la cual vivimos. Al menos, la insistencia en cuanto al item “sistema” nos
sugiere un pequeio halo de esperanza al respecto: el tejido social y sus
procedimientos reguladores parecen ser percibidos como esquemas sujetos a una
posible modificacion en la cual un sector de la ciudadania espafiola esta tratando de

participar.

Dentro de esta constante actualizacidon de los contenidos de la comunicacién visual, la
cual hemos visto esta en gran medida sujeta a la vigencia y obsolescencia de eventos
consumados, podemos apreciar la indudable influencia del lenguaje politico. Como se
puede verificar atendiendo a los mas de seiscientos lemas que componen el corpus de
este trabajo, el peso relativo del citado registro empleado por dignatarios y diversos
representantes en el ejercicio de sus responsabilidades es indudable no sélo en el
plano léxico sino, y esto se antoja mas relevante, en el terreno de la imitacién de
slogans completos. Esta replicacién impregna de una manera tan reveladora al
lenguaje empleado por los ciudadanos que no ejercen ningln cargo publico hasta el
punto en el que podemos comenzar a vislumbrar el nacimiento de cierto registro que
podriamos etiquetar como contrapolitico. No obstante, lo realmente noticiable de
esta tendencia a la replicacidn no es que se nos ofrezca la posibilidad de afiadir un
nuevo apartado a nuestro voluminoso catalogo de variedades lingtiisticas, sino la
propension a reducir el nivel de exigencia cognitiva del receptor en pos de facilitar la

recepcién de informacidn para que este realice la necesaria inferencia. Y es que esta



imitacién de lemas sujeta a una descontextualizacidén no se reduce Unicamente al
citado lenguaje politico: lemas propios del lenguaje publicitario y comercial o incluso
divisas empleadas por el poder econdmico o por candidatos a cargos de importancia
en el seno de sus campaiias electorales han sido imitadas literalmente cuando no
ligeramente modificadas y ubicadas en un contexto radicalmente distinto del original.
Podriamos estar hablando, por ende, del surgimiento de registros contrapublicitarios,
contracomerciales o incluso contraelectorales. En cualquier caso, debemos recordar
gue lo relevante aqui, al margen de la generacion de elocuentes etiquetas, es la citada
tendencia a acudir a un contexto compartido que no sélo elimina una etapa de
esfuerzo cognitivo en el proceso de inferencia por parte del receptor en una época en
la que la intoxicacion a base de informacidn cuantiosa no favorece precisamente la
tendencia al citado denuedo, sino que ademas capta la atencion del susodicho
observador y favorece la fijacion del mensaje manifestado, toda vez este

afianzamiento de la informacidn es la prioridad del emisor en el acto comunicativo.

No, efectivamente esta repeticion de lemas no supone una novedad en cuanto a la
difusidén de una determinada informacion. Las técnicas de propaganda han sido
empleadas por las mas diversas organizaciones a lo largo de la historia, y la reiteracién
de los mismos lemas y los mismos items léxicos —lo que podemos denominar “léxico
talisman”- ha sido una de las principales armas empleadas por dichos colectivos de
poder para insertar, en ocasiones lindando con la legalmente cuestionada
subliminalidad, informacidén en los individuos y colectivos hasta el punto de modificar
sus conductas. Sin embargo, si que es novedoso comprobar como un movimiento tan
heterogéneo y espontaneo como es este colectivo de ciudadanos mal llamados
indignados —el epiteto movilizados se ajusta mas a la realidad en muchos de los casos-
ha comenzado a aplicar una de las maximas propias de la propaganda y que ya ha sido
incluso recogido por etélogos como el britanico Richard Dawkins: si algo funciona, se
mimetiza. Al mimetizar determinados patrones comunicativos como es la repeticién
en este caso descontextualizada de lemas, este recurso pervive y es a su vez replicado
en los contextos concomitantes, como son las redes sociales —cuyo papel decisivo a la
hora de comprender el fendmeno comunicativo subyacente en estas revueltas sociales

analizaremos un poco mas adelante-. Asi, como si de un darwinismo aplicado a los



procesos comunicativos de masas se tratase, algo nos dice que no sélo las buenas
ideas son las que sobreviven, sino que las maneras mas eficientes de difundirlas —en
tanto logran que estas lleguen a mas gente- son las que acaban prevaleciendo y

manteniéndose.

Debido a ello, cabe plantearse si existen ciertas claves para el éxito de estas variantes
de la comunicacion visual basadas en la mimesis. A tenor de lo expuesto, podemos
deducir que la difusién de un mensaje sera mas efectiva en funcién de la
minimizacion del esfuerzo cognitivo del receptor y del uso de un contexto
compartido en el cual el receptor potencial se sienta reconocido. Lo primero se lograra
mediante la imitacién de formas ya conocidas —los citados lemas mimetizados- y lo
segundo aludiendo a temas que puedan generar una adhesidon masiva —casos de
corrupcion locales, referencias a eventos que han damnificado a grandes colectivos
como la crisis hipotecaria...- ya que es este cierto engrose de filas lo que persigue un

movimiento de protesta.

Anteriormente habiamos comentado que la principal meta de la comunicacién visual
mediante carteles en un movimiento social de la naturaleza del aqui analizado era
llamar la atencidn a los potenciales observadores mediante determinadas
innovaciones visuales para poder asi transmitir la idea llevada al papel por los
respectivos productores de pancartas. No obstante, y si bien éste es el indiscutible
objetivo desde el plano individual, la necesidad de destacar en un contexto
sobresaturado de informacion unida a la citada tendencia a la replicacion de lemas ha
provocado en este movimiento una resefiable modificacion del tradicional esquema
unidireccional propio de la comunicacién mediante carteleria como la electoral hacia
un modelo tendente a la fractalidad sustentado en la imitacion de lemas, algunos de
los cuales ya consistian de hecho en la copia —en algunos casos exacta- y
descontextualizacién de slogans empleados en otros contextos. Evidentemente, esta
replicacion no puede ocurrir en otros contextos, dado que los mensajes publicitarios
conllevan una contrapartida econdmica que el tedrico replicador no recibiria y los
carteles electorales, al identificar marcas demasiado significadas dentro de un ambito
de por si hostil, conllevan una desadhesion mucho mayor que el de la mayoria de los

lemas del corpus. En otras palabras, el tradicional modelo de comunicacién



unidireccional (fig 1) desaparece en pos de un nuevo modelo en el que se incita,
mediante recursos que pueden incentivar la adhesion, a compartir el contenido
cuando no la forma exacta del mensaje original, algo que puede generar una reaccién

de replicacién/amplificacion encadenada (fig 2).
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Es de recibo preguntarse en este punto cuales pueden ser estos recursos que
fomenten la participacion. Hemos visto los patrones sintacticos propios de modelos
conversacionales, también el apego a determinado Iéxico talisman e incluso el empleo
de slogans copiados y alusiones a contextos compartidos —entendiendo estos de
acuerdo a la Teoria de la Relevancia de Sperber y Wilson- en los cuales el receptor se
siente identificado. Pero, ées esto suficiente para generar una replicacién exponencial
como la que contribuyé a masificar las plazas de multiples localidades espafolas? Dada
la significativa presencia del caracter # y del término hashtag en los lemas presentes
en el corpus, es inevitable establecer una relacion entre las redes sociales y la alta
capacidad de difusion de los lemas y proclamas analizados en la carteleria del

Movimiento 15M.

Efectivamente, la entrada en liza de las redes sociales de la web 2.0 confiere una
dimension adicional a la citada fractalidad comunicativa basada en la replicacién de
lemas, y por tanto convierte en una tarea relativamente facil la expansién
comunicativa de proclamas que ya de por si presentan elementos que fomentan la
carga viral de las mismas. El peculiar funcionamiento de algunas de estas redes
sociales, especialmente Twitter, la cual establece la concrecidn como premisa dada la
limitacion de ciento cuarenta caracteres, fomenta que la ya de por si efectiva

transmisién de informacién mediante la mimesis de lemas adquiera un punto de



aceleracion capaz no ya de sumar copias de dichos lemas sino de elevar

exponencialmente la cantidad de replicaciones de un mismo eslogan (fig 3).
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El concepto trending topic, el cual ya hemos introducido en este trabajo, ejerce de
instrumento de promocién dentro de la red social, y a la vez supone un incentivo a la
exposicion y por tanto difusidn de los citados lemas ya no sélo en el ciberespacio sino
también en el plano tangible. Por ello es fundamental comprender cdmo la exhibicion
en el medio fisico de un medio de promocién en el medio virtual (el citado hashtag)
fomenta una difusion del mensaje asociado en la plataforma 2.0 que acaba
redundando en una replicacién masiva en este medio no fisico, en el cual realizar esta
difusidn por mimesis resulta mas rapido y econdmico en cuanto a esfuerzo, dado que
no tenemos que crear una pancarta fisicamente sino tan sélo teclear o hacer unos
pocos clics en el raton de nuestro ordenador. La relacion entre medio fisico y medio
virtual y herramientas compartidas de difusidon puede resultar en primera instancia
significativamente opaca para el profano. No obstante, el mecanismo de promocion
del medio virtual en el medio fisico genera un nexo que podriamos catalogar de
feedback, pero no de tipo exclusivamente bidimensional sino en cierto modo fractal y

abierto a la adicién y modificacidn de contenidos sobre la marcha (fig 4).

Sin embargo, la relevancia de esta entrada en liza de una dimension virtual adicional

como instrumento de difusién no se queda Unicamente en la dicotomia entre el



espacio abierto donde se exhibe la carteleria y el espacio intangible donde se
promociona. Como hemos visto en la parte del trabajo correspondiente al andlisis del
uso de la imagen en el seno de la comunicacion visual del 15M, esta aparicién de un
espacio comunicativo de masas no unidireccional que escapa a los intereses y sesgos

propios de los mass media llega a tener una relevancia que impregna el terreno de los
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mass media, especialmente el de la prensa escrita como hemos visto en el grafico 2.12.
Es un hito sin precedentes —tal vez la archifamosa expresion mural que se vio en el
muro de Berlin en los afos de la Guerra Fria sea el Unico evento que se asemeje al que
nos ocupa en el terreno de la comunicacion visual, si bien el componente reivindicativo
de la carteleria del movimiento 15M es mas explicito y replicable- comprobar como la
comunicacion visual generada de un evento espontdneo puede estar llegando a
modificar no sdélo las pautas de comunicacién de masas en el medio fisico y virtual sino

también los contenidos de un ambito tan restringido como es la prensa escrita.
2. Hipétesis derivada

Atendiendo a las conclusiones preliminares, y dados los antecedentes de los eventos
producidos desde Mayo en Espaiia —especialmente intensos los movimientos de
protesta vividos en paises de la liga arabe como Egipto, Siria y Libia- existen motivos
para pensar que esta fenomenologia en cuanto a pautas comunicativas ciertamente
preconcebidas para la difusidn viral no es aislada y, por tanto, que no se circunscribe
unicamente al Movimiento 15M. La repeticion de lemas pertenecientes a otros

campos como lo comercial o lo electoral —en muchas ocasiones no cefiidos al ambito



local-, el uso de léxico perteneciente a otros idiomas —especialmente el inglés, lingua
franca y sinédnimo de referencia a todo registro técnico-, la referencia a contextos
compartidos practicamente por toda la sociedad occidental y muchos de los paises
subdesarrollados y la casi nula limitacidn de fronteras que presentan las redes sociales
mediante las cuales se estan fomentando movimientos de protesta civil como los
anteriormente citados®® parecen indicar que, utilizacién de contextos compartidos
mediante, los incipientes movimientos de protesta ciudadana que buscan
transformar el escenario sociopolitico y esta tendencia de mimesis comunicativa con
tendencia fractal pueden ser un efecto secundario de la consabida globalizacion
econdmica o mundializacion. Este fendmeno geoecondmico ha provisto al escenario
mundial no sélo de un sistema econdmico interconectado y por tanto vulnerable en su
practica totalidad sino de nuevos medios de comunicacidn que no resultan utiles tan
s6lo a la hora de reflejar en un plano no fisico las habituales pautas comunicativas
entre los individuos, sino que estan constantemente generando nuevas vias de
difusidn, replicacion e intercambio de informacién que contribuye no sélo a
comprender el escenario socio-econédmico sino también, en base a lo observado, a

modificarlo estructuralmente.

Debido a ello, y de constatar que ha existido una predisposicion para la difusién en
este sentido en la generacién de lemas para la comunicacidn visual en mas
movimientos de protesta recientemente acontecidos, podriamos establecer que
estariamos asistiendo a las primeras etapas de crecimiento de un nuevo modelo de
comunicacion global basado en el uso de contextos compartidos a través de una red
cuyas estructuras intrinsecas optimizan la transmisidn de la informacion esencial. Un
arquetipo —permitaseme la licencia- de inmensa mente-colaborativa en la que grupos
de personas interconectadas comunicativamente mediante un plano fisico (la calle) y
un plano virtual (la red social) se coordinarian buscando la modificacion de las
estructuras sociales del citado espacio tangible desarrollando patrones comunicativos
en los que la busqueda de contextos compartidos jugaria un papel esencial a la hora de

optimizar dichas relaciones de coordinacién.
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El caso de las restricciones de red que se han dado en regimenes totalitarios como China o Cuba si que
muestran, lamentablemente, que en algunas ocasiones la red y sus representaciones sociales si que
entienden de fronteras y limitaciones.



Dada la tendencia a estrechar espacios y a eliminar fronteras —ahora en lo econémico,
probablemente en un futuro en lo administrativo- dicho patrén de comunicacion
colaborativa deberia tender a un crecimiento exponencial, de manera que igual que
hemos visto como en el Movimiento 15M individuos aislados dentro de una misma
sociedad se han puesto en contacto y han utilizado estos recursos comunicativos para
emprender acciones coordinadas, en un futuro este modelo de comunicacion podria
modificar no sélo contextos locales sino transnacionales e interculturales, uniendo a
diversas culturas en pos de una transformacién social en base a unos pocos contextos
compartidos: sus demandas. Estos contextos compartidos tienden también a
converger, dada la globalizacidon econdmica que reduce significativamente los modelos
econdmicos mundiales a, salvo los cada vez mas reducidos comunismos y analogos,
una economia neoliberal basada en el libre mercado capitalista. Si son los sistemas
econdmicos y sus consecuencias mas inmediatas los principales motivadores®’ de la
produccién aqui analizada, y si estos sistemas estan expandidos y ligados a través del
mapa —la Unidn Europea es la constatacidn de este hecho-, efectivamente una parte
de los contextos compartidos (los referidos a las demandas de cambio del sistema

econdémico) estan convergiendo.
3. Propuesta de investigacion doctoral

Para demostrar la hipétesis citada en el punto anterior —esto es, el nacimiento de un
patron comunicativo global basado en la replicacidn de lemas referentes a contextos
compartidos a través de la conjuncion entre espacio fisico y virtual que pueda incidir
en la transformacidn del actual sistema social, politico y econdmico- se deberia realizar

una investigacion atendiendo a un corpus considerablemente mas amplio.

Este citado corpus deberia consistir en una coleccién de lemas empleados en la
carteleria de movimientos de similar naturaleza, como pueden ser los movimientos de
revuelta en Siria, Egipto, Reino Unido o Chile, todos ellos de una extremada vigencia.
Tras recopilar el corpus de al menos dos de estos alzamientos —los cuales, a ser

posible, no se ubicaran dentro de una misma zona geopolitica como pueda ser la Liga
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Véase la seccion referente a los modificadores situacionales, punto 5.2 dentro de la seccién
correspondiente al andlisis pragmatico del capitulo 3.



Arabe- se deberia proceder a un analisis similar al realizado en este trabajo pero
centrado en los siguientes puntos: existencia de patrones conversacionales —nivel
sintactico-, influencia relativa de eventos mds o menos cercanos en el tiempo —nivel
pragmatico-, imitacién de lemas preexistentes —nivel |éxico-semdntico- y presencia de
referentes a herramientas de difusion virtuales, en especial el citado hashtag y el
caracter #. Tras cruzarse las conclusiones obtenidas a traves del andlisis de cada
corpus, y si los resultados fueran positivos en cuanto al establecimiento de ciertos
paralelismos de patrones en los citados niveles, el posterior analisis conjunto deberia
remitir a un nivel tematico para comprobar si, efectivamente, existen ciertos contextos

compartidos mas alld del microuniverso de cada movimiento local.

De confirmarse los paralelismos en los niveles sintactico, pragmatico y Iéxico-
semantico, de constatar que los patrones de difusidon obedecen al citado modelo de
replicacion fractal y de ratificar la convergencia en cuanto a contextos compartidos de
acuerdo con la Teoria de la Relevancia de Sperber y Wilson, se podria corroborar que,
efectivamente, los patrones comunicativos extraidos a través de este trabajo no son
un fendmeno ni tan aislado ni tan andrquico como pudiera parecernos en un primer
momento al contemplar el vasto universo de lemas desordenadamente dispuestos en

las principales plazas de nuestra ciudad.



Corpus

Ordenado alfabéticamente




A

A la puta calle nos dijeron y eso hacemos

A pesar de vuestra soberbia se os tratara con dignidad

A por ellos, que son pocos y cobardes

iA por ellos! Que son pocos y cobardes. Salud y republica.

iA por la tercera ya!

A ser libres.

Abre los ojos. Estamos aqui. (véase 2.01)

Abuelo esto va x ti

Aceptamos todo tipo de donaciones excepto: dinero / alcohol / trajes
Acordaos de lavaros las manos

Aci pintem tots/es

Ahi estd la cueva de Ali Baba (n.d.r: sefialando a una oficina del Deutsche Bank)
Ahora o nunca

Algunos visten de azul, pero todavia piensan en gris.

Altra falla es posible

Amb totes i tots 1505 11

Amor y paz en el corazon. El amor es + fuerte que el miedo.

Anem espai, iiiperque anem lluny!!!

Antes estudiaba historia, ahora la historia nos estudiara a nosotros
Apaga la luz, que la pago yo.

Apaga la tele. Enciende la mente (véase 3.32)

Aquellos que nos llaman antisistema deberian empezar a plantearse quien esta en
contra de la democracia.

Asi, asi, asi lucha Madrid!!!
Asi, no

Attention: politician at work
Aturem el genocidi del poble palesti

Arbeitslosigkeit macht frei (n.d.r: el desempleo os hard libres)



Ayudadnos: somos italianos jque alguien se lleve al Silvio!

B

Bancos, Corporaciones nuevos genocidas mundiales
Bancos, salvais. Pobres, robais

iBasta!

Benvinguda, utopia. Anim i endavant. (véase 3.03)
Bienvenido a la republica independiente de tu plaza
Bienvenidos a la Republica Independiente de mi Plaza
Botalos

Botelldn no, es la revolucién

C

Cambio porra x abrazo
Caminante no hay camino. Se hace camino al andar.

Caminemos juntos contra la crisis y el capital

Capitalismo: DEP 1712-2010

Caution Occupation

Chorizo ibérico. Liquidacién. (véase 3.27)

Coche, lavadora, microondas, mévil, mp3, aipod, wii, blackberry... ¢ hasta dénde?
Collage Canal 9 Corta y pega

Colorin colorado, vuestro cuento se ha acabado

Con el pueblo no se juega

Con este sistema, te cueces o te enriqueces

Consume —y vive +

Contagiate con la revolucién. No tengas miedo, que todo saldra bien.
Corrupcion precintada por palabra liberada

Corruptes a la presé

Corrupzilla: the chorizo’s revenge

Courage!! We are one — We are all. Thank you Iceland



Cria ricos y te sacaran los ojos.

Cria ricos y te comeras su crisis. No a los paraisos fiscales
¢CriSiS? ¢QuE criSiS? (véase 3.13)

Cristalizar este m15 en una fuerza politica

Cualquier noche puede salir el Sol

Cuando a los caracoles nos quitan la casa, iestamos acabados!

Cuando alguien comprende que obedecer leyes injustas es contrario a su dignidad
humana, ninguna tirania puede dominarle. (véase 3.23)

D

Damos la cara por tu futuro

Democracia (véase 3.04)

¢De donde eres? Del mundo

De norte a sur, de este a oeste, la lucha sigue cueste lo que cueste
¢De qué vale abrir la boca si no dices nada?

¢De qué vale abrir la boca, si no dices nada? Olvida tus temores, mira tu futuro, si te
quedas sentado todo se pierde

De ti depende el color del futuro (véase 3.20)

De tonta nada (con una tele de fondo)

De un pasado gris a un presente negro

Decis que sois rescatadores y sois unos ladrones

Defiende lo natural

Deixeu-me somniar en un futur digne

Deixeu-nos pensar en PAU. Sabem utilitzar la granera.

Democracia 1.0 obsoleta. Democracia 2.0 instalandose (véase 2.10)
Democracia = Dictadura consentida

Democracia actual (ndr: pinchado sobre una caca de can) (véase 3.53)
Democracia econdmica y social jya!

D€mo Crazy (véase 3.17)

Democracia al carrer, no a les urnes



Democracia depende de nosotros todos somos iguales

Democracia Real Ya

¢Demdcrata? iNo te calles! A la calle
Demogracia

Derecho a techo.

Desamparados, pero indignados

Detrds de un corrupto hay seis tertulianos

Después de siglos de oscuridad salié el sol

Devuelve lo robado que para eso lo he ganado

D’hont: si es democracia participativa, déjame participar

Diagnostic: sordera politica. Tractament: la veu del poble. Duracié: indefinida
Digamos no, negaos. Actuad: jijindignaos!!!

¢ Dijiste media verdad? Dirdn que mientes dos veces si dices la otra mitad.

Disculpen si les llamo demdcratas, pero es que no les conozco muy bien (Groucho
Marx)

Disculpen las molestias, estamos cambiando el rumbo
Disculpeu les molesties pero aixo es la revolucié

Dormiamos y despertamos

E

Educacién digna ya

Ein volk, ein Reich, ein euro

Ejercer el poder corrompe, someterse a él degrada.

El amigo del banquero, chaquetero!

El amor es la materia con que se hacen las cosas bien hechas
El cambio ha empezado pero ellos no lo ven

El enemigo no viene en patera: viene en limusina

El estado es el arma de represién de una clase sobre otra

El fascismo ataca a los pobres, a los emigrantes y a los manteros pero no a sus
banqueros.

El futuro es ahora



El futuro es la consecuencia del presente

El miedo lleva a la ira; la ira lleva al odio; el odio lleva al lado oscuro; y el lado oscuro, al
ayuntamiento. Siento mucho miedo en ti.

El mundo es de todos. Por un mundo sin fronteras.

El mundo esta lleno de buenas maximas. Sélo hace falta aplicarlas. (véase 3.06)

El pacto del Euro=asesinato local

El president a Picassent

El pueblo ha perdido la confianza con sus gobernantes. Ha de ser el poble qui governe!
El pueblo no deberia temer a los gobiernos, los gobiernos deberian temer al pueblo
El pueblo tiene el poder

El pueblo unido jamas sera vencido

El robar se va a acabar

El sentido de la vida es sentir la vida

El sistema aun es suyo. La plaza ya es nuestra.

El Sol sale para todo el mundo

Ellos no tienen la culpa... apadrina un Mosso d’Esquadra

Ellos nos necesitan nosotros a ellos no

Els meus fills en barracons, dos anys esperant una operacién, sense feina ,sense casay
fan la Férmula 1. jJa esta be!

En estos tiempos no ser antisistema es inmoral

En la lucha lo Unico que puede perder el pueblo son las cadenas
En valencia o castella tots la mateixa veu

Energia solar, Democracia Real

Ens escolteu

Entre rosas y gaviotas nos toman por idiotas

Epic fail of modern democracy

Es + lo que nos une que lo que nos separa Estado espafiol, monarquia partitocratica
Error 404 Democracia not found

Error d€l sist€ma (véase 2.08)

Error del sistema

Error de sistema: insertar ciudadania 2.0 para reinstalar una democracia real. (véase
2.06)



Error del sistema jReinicia! (véase 2.07)

Error del sistema. Reiniciar

Es necesaria otra realidad. Busquémosla

Es una estafa, no es una crisis

Estamos desempleados, no parados

Estamos pre-parados

Estamos trabajando por tu seguridad. Més mossos. Més aprop.

Estas son las llaves, de casa de mis padres

Estas son nuestras porras (n.d.r: cartel puesto en un macetero)(véase 3.56)

Este 22M no les votes (véase 3.35)

Este es el momento de olvidar lo que nos separd y empezar con lo que nos une

Este traje me lo he pagado yo (véase 3.57)

Este verano presumiré de mi moreno de plaza

iEsto es esperanza y no la presidenta!

Esto no ha acabado, que se oiga nuestra voz

Esto no es sélo por la crisis.

Esto no es un festival, es una lucha

Esto no es una feria, estamos aqui para manifestarnos
Estoy buscando mis derechos, éalguien los ha visto? (véase 3.25)
Estoy hasta los mangantes de tantos huevos

iEstoy muy emocionadal!

Estoy reflexionando (véase 3.14)

Euro-pacto, euro-desfalco
F
Face a la repression je m’indigne

Fig#t

Fills de putes (n.d.r: escrito al lado de una foto de Francisco Camps en la parte
delantera de una pancarta cuya parte trasera contenia fotos de George Bush, George
Bush hijo, Barack Obama, Emilio Botin, Ronald Reagan y José Maria Aznar)

Formateemos el gobierno

Férmula — 1 Educacién -0



Férmula 1, Barrios 0

Formula per a uns pocs, deutes per a tots

Fresh Camping: tu campa, y cada dia el de mas gente (véase 3.45)

Fuck Mayo ’'68. Fight Now

Fuera capitalismo! Abajo los tecndcratas del mundo. jiiLibertad y conciencia ya!!!

Fuera las zapatillas: pies libres! (n.d.r: escrito a la entrada de una tienda de campaia
en la Pza del Ayuntamiento de Valencia)

Fuera sueldos vitalicios a politicos

G

Generacion Ni-Ni: Ni ti me tienes en cuenta Ni yo te doy mi voto
Generacion pre-parados
Gracias policia por vuestro carifio (véase 3.10)

Grecia eres la cuna de la democracia no desistas nunca

Grecia: hunden al pueblo para salvar a los bancos alemanes y franceses

H

Harto ya de estar harto, ya me cansé de preguntarle al mundo por qué y por qué
(Antonio Machado)

Hay un te miento

Hay Untamiento

Hemos reflexionado, por eso estamos aqui

Hemos sido hijos de la comodidad, pero no seremos padres del conformismo
Hey, hey, que trabaje el rey

Hijo de puta Hay que decirlo mas (véase 3.41)

Hoy empieza todo!

Human race get off of your knees (David Icke)

I
| d’Hont want
I’'m the King. Problem? (véase 2.13)

Idiocracia



In SOL we trust (véase 3.43)

Ind19nadanos

Indig Nacion

Indigna-2

Indignado

Indignado, actua

Indignaos

Indignez-vous Merci Stephanne Hessel
Indignadanos

Indigneu-vos també en valencia. Digueu no!

Inteligencia se llama la energia del futuro, por lo menos del mio

J

Jornada d’inflexio

Jubilacion a los 60 afios.

Jubilados pensionistas indignados Solidarios con los del 15 Mayo (Véase 3.12)
Juegan con tu dinero y cuando pierden pagas tu

Juegan con tu dinero y cuando pierden pagas tu (si tu pagas su deuda, que ellos
paguen tu hipoteca)

Junta electoral ilegaliza zumo por estar concentrado
Juntos e indignados jiipodemos!!!
Justicia popular para Camps

Juventud sin futuro: sin casa, sin curro, sin pensién, sin miedo

L

La barricada cierra la calle pero abre el camino (véase 3.29)
La belleza estd en las calles

La calle es el camino

La clave esta en Sol (véase 3.28)

La corrupcién es como la paella: como en Valencia no la hacen en ningun sitio



La democracia eixa... équé val?
La democracia ha durado lo que una demo

La diferencia entre evolucién y revolucioén es la "r" de responsabilidad (Federico Mayor
Zaragoza)

La esperanza es lo ultimo que se pierde. Aqui no soélo no se pierde, aqui también se
encuentra

La gente alienada necesita lideres. Nosotros no.

La gente alienada necesita lideres. Nosotros no: nosotros somos nuestros propios
lideres

La gente en paro no son vagos... trabajo digno ya!

La historia de la humanidad es la historia de la emigracién

La ignorancia de los ciudadanos da la victoria a los tiranos. Lee Lee Lee Lee Lee

La indignacién nos lleva a la accion

élaizquierda, por favor? Al fondo, a la derecha

La ley d’hont nos toca los cojones

La libertad exige responsabilidad (tu libertad termina donde empieza la de los demas)
La no-violencia es la fuerza que cambiara el mundo

La paja en el ojo es la mejor lente de aumento

La patronal nos quiere esclavizar

La peor lucha es la que no se hace

La pobreza no se acabard hasta que... las leyes las hagan los pobres
La rage du peuple

La revolucion serd feminista o no serd

La television siempre asume un rol decisivo: por todo lo que muestra y por todo lo que
oculta

La UE informa: la mentira es verdad, la guerra es paz, el saqueo es rescate. Tod@s
somos Grecia.

La utopia es posible y empieza hoy
La utopia es posible y empieza hoy 15-M

La verdad es siempre revolucionaria



La violencia del capital y sus esbirros masacra al pueblo griego (véase 3.58)
La violencia es el ultimo recurso del incompetente (Isaac Asimov)
Ladrones que... roban hasta el miedo

Las enredaderas trepan y ahogan

Las fronteras sdlo existen en la mente

Las fronteras son cicatrices en la tierra

Las huellas de los que caminamos juntos no se borrardn jamas

Las personas discriminadas por nuestra diversidad funcional también indignadas
Lee mas.

Levantate y piensa

Libertad sin corsés

iiiLibertad y conciencia!!!

Libertad

Libertad es nacer en cada momento.

Lladres

Lo llaman botellén y es la revolucion

Lo llaman democracia y no lo es

Lo podemos decir mas alto pero no mas claro (véase 3.56)

Lo que ha hecho Islandia: banqueros a la carcel, politicos al paro.

Lo sentimos: aqui no hay un lider para poder derrotarnos

Los Borbones, a los tiburones

Los chorizos se me repiten

Los ideales no se matan a palos

Los martes a las 22H apagdn de la luz. Otros que nos chorizan!!! Basta ya...
Los mercados me comen el nardo

Los politicos no existen, son los padres

Los politicos nos mean, los medios dicen que llueve

Los politicos saben tanto de politica como los pdjaros de ornitologia



Los ricos estan ricos: jcdmetelos!

Los ricos son ladrones o hijos de ladrones
Love Evolution 2012

Lucta

Lucha obrera contra el paro
M

Manos arriba, esto es un contrato

Mafana esto sigue. Jamas tragaremos

Mas amor y menos “coentor”

Mas dar la cara y Menos dar por culo

Mayo del 68, pedisteis lo imposible. Mayo del 2011 haremos realidad lo imposible.
Me cago en vuestros huertos, higos de fruta

Me creeré la crisis cuando los ricos se suiciden en masa

Me desCCOOjono. (véase 2.03)

Me gustaria que la princesa del pueblo fuera la cultura

Me parto el UGT (véase 2.03)

Me sobra mucho mes a final de sueldo

Menos circo para el rico, Mas pan para el pueblo BOIKOT FORMULA 1
Menos miedos de comunicacion

Menos policia y mas auditorias

Menys retalls socials i més impostos globals

Mercaderes de nuestro templo

Metro de las SOLuciones

Més val indignats en moviment que resignats al sofa de casal!

México apoya este movimiento y ojala la juventud mexicana tome ejemplo para ya
limpiar nuestro pais

Mi corazon es de aki y de alla.
Mi corazén no tiene fronteras

Mi madre administra mejor que vosotros.



Mi madre follaba + en mayo del 68 que yo en #spanishrevolution Estoy indignado
Mi novia esta hipotecada, dacién en pago ya!

Migrar es un derecho, tématelo.

MIR para los politicos

Mis suefios seran tus pesadillas; mis reivindicaciones tus maldiciones
Mossostruosos

Mucho chorizo y poco pan

Mucho slogan de color, y aun tenéis la mente en blanco.

Multinacionales: terroristas legales

N

Nadie es diferente
Nadie es mas que nadie. Ninguna persona vale menos que otra.

Nadie podra descolgar estos mensajes de tu mente cuando caiga el ultimo cartel
(véase portada Capitulo 1)

Ni cara A ni cara B, queremos cambiar de disco

Ni los politicos me representan ni las fuerzas del estado me dan seguridad
Ni PP ni PSOE Politicos macabros al paro

Ni ricos ni pobres. Todos los ciudadanos a mojarse.

Ni un pas enrere!

Nietos en el paro, abuelos trabajando

Ningun ser humano es ilegal

Ninguna persona es ilegal. (véase 3.07)

No a la guerra, Si a la libertad

No a la Memocracia

No a la violencia, no a la brutalidad

No ah los rreqortes hen ehdukacion jiQue le recorten al borbén!!
No al bipartito

No buscamos la revolucién. Exigimos evolucion

No consumir alcohol o estupefacientes en el recinto de la plaza



No es crisis, es saqueo

No es signo de buena salud estar adaptado a una sociedad profundamente enferma.
No es un derecho llorar por nuestro techo

No es una crisis, es una estafa

No estds sofiando: esto es Valencia y esto es real

No falta dinero, sobran ladrones

No hay derecho a listas con politicos imputados

No hay evolucién sin revolucién

No hay pan para tanto chorizo

No hay pan p’a tanto chorizo (véase 3.24)

No hay revolucidn sin revolucionarios

No hay vallas que detengan nuestras voces

No les interesa que pienses por ti mismo/a

No llego a fin de mes, tu no llegas al congreso

No mas BOTIN para EMILIO (véase 3.37)

No me llega ni para un cartel (véase 3.49)

No me quieras convencer. Convéncete.

No nos callaran.

No nos vamos

No olvidéis por lo que estais aqui. La revolucién no es ludica, es lucha, dura y eterna.
No pienso vivir en un pais como este y no pienso marcharme

No puedo apretarme el cinturdn y bajarme los pantalones a la vez
No puedo dormir. No quiero despertar.

No queremos mads Barberitats

No gqueremos que gobiernen los bancos

No quiero ir a la chepa de mi padre hasta los 30 (véase 3.59)

No robéis, para eso estamos bankeros y politicos

No seas violento



No se encontrd la democracia. Error 404 archivo no encontrado
No se hace un mundo diferente con gente indiferente.
No soCorruptes a Picassent, no al parlament

No somos antisistemas somos cambiasistemas

No somos mercancia

No somos mercancia en manos de politicos, empresarios y banqueros
No somos piezas de vuestro juego

No son festivales pero ya nos acampamos

No son rescates son chantajes

No soy antisistema, el sistema es antiyo.

No t’enganyes: el Sol ix pel Cabanyal

No te lamentes, enséiales los dientes

No tenemos miedo

No tengais miedo a escuchar nuestra voz

No tengo trabajo pero tampoco tengo miedo.

No vas a tener una casa en la puta vida (véase 3.34)
Nobody expects the spanish revolution (véase 3.09)
Nos dan libertad pero no nos dicen cdmo usarla!!

Nos dejan sin casa, nos niegan la calle

Nos habéis dejado sin nada: ahora lo queremos todo
Nos han dejado en pafiales (véase 3.55)

Nos la dan con queso y queremos jamon

Nos mean y dicen que llueve

Nos mean y Canal 9 dice que llueve

Nos negdis nuestros derechos, os negamos el poder
Nos USAn para pagar su crisis

Nosotros reflexionamos, vosotros reflexionaréis

Nosotros somos el jodido cambio



Nosotros también repartimos galletas (véase 3.51)
Nuevo mundo en el utero de este mundo.

Nunca amais

Nunca dejes de educarte

Nuestras galletas no hacen dafo

Nuestros suefios no caben en sus urnas

o)

Of the people. By the people. For the people.

iOjala esto se internacionalice!

Olvidense de todo lo que han aprendido. Comiencen a sofar
Orgullo ciudadano (véase 3.22)

Os gusta cuando voto porque estoy como ausente (véase 3.30)
Otra realidad es posible

Otro Mayo es posible (véase 3.05)

P

Papa, no veo mi futuro. Eso es porque no tienes. (véase 3.36)
¢éPara esto lucharon nuestros abuelos?

Para pedir democracia real necesitas claridad mental. Ni alcohol ni drogas en la plaza.
(véase 3.08)

Para salvar a la banca alemana y francesa... hunden al pueblo griego!!!
Parados, moveos

Partidisme es caciquisme

Pasate a Triodos Bank, banca ética. Dales donde les duele!!!

Passarem a la historia

Patraix Manda

Pegar un polvo cada cuatro afios no es vida sexual. Votar cada cuatro anos no es
democracia

Peligroso perroflauta

Pensar no es una obligacion, es un derecho jEjercitalo!



Pepe, vete ya que no queda na pa roba.

Pequeno xo indignado

Per una reforma politica que salve als ciutadans

Perdona. Lo siento. Gracias. Te amo.

Peoples of Europe, rise up!

éPerro flautas? Ellos son los perros y nosotros las flautas en su culo
Perroflauta peligroso (véase 3.60)

Piensa el mundo, comparte el mundo, transforma el mundo
Pienso luego estorbo (véase portada Capitulo 4)

Pienso luego insisto

Pienso, luego no sirvo

Pienso luego resisto

Pink Floyd ya lo sabia. El sistema da asco!!!

Poco pan, pésimo circo.

Podéis encarcelar a un revolucionario pero no una revolucion
Podéis encarcelarnos, nunca callarnos

Podran desalojar la plaza, pero nunca podran desalojar nuestras ideas.
Politico escuchandote (véase 2.02)

Politicos al paro, banqueros a la carcel

Politicos, banqueros al paro

Politicos incapaces de reaccionar

Politicos mundiales vergonzosos

Por el bien de todos, no de unos pocos

Por favor no queremos bolis de Bancaja

Por favor, sonria: esta cayendo un sistema

éPor qué manda el mercado si yo no lo he votado?

Por un mundo sin fronteras.

Por una educacién que ensefie a pensar



Por una transicion feliz

Por una Valencia limpia, iLimpieza efectiva ya!

Por unas listas limpias de imputados

Porque nos afecta a todos, tenemos que estar todos. 19 JUN

Power to the people

Prensa libre!!!

President Facil d’untar (véase 3.39)

Primero Grecia, después va Espana

Premios Nobel de la paz que entran en casa de la gente para asesinarla
Prohibicio de les “persones juridiques”. Responsabilitat als culpables de la crisis!!!
Prohibido el paso, politicos robando

Prohibido prohibir

PP = PSOE Corruptes ineptes!

é¢Promesas? Esto si que promete

PSOE y PP la misma mierda es

Q

Que alguien llame al Equipo A... 0 esto se va a la mierda.

Que no acabe el suefo

Que no nos quiten la dignidad: indignate

Que no prescriban los delitos de corrupcién y sean juzgados RTVV menteix
Que no, que no, que no nos representan

Que nos gobiernen las putas ya que sus hijos no supieron hacerlo (véase 3.16)
¢Qué serias capaz de hacer si no tuvieras miedo?

Queremos nuevos aires.

¢Quién nos rescata de los reScatador€s? (véase 3.48)

¢Quién te defiende de la mafia banquera?

Quina resaca! Ay Rita! Quina resaca!

Quien debe mucho mas es el tio Sam



Quiero volver a mi edad del mayo 1968

R

Rebeldes sin casa

Recértate tu FMI BSantander BBVA

Recortes a los ricos

Re-Corts Valencianes

Re-evoluciona

Reforma laboral para los politicos

Renta basica

Respeto

Revolucidn

Revolucién Made In Spain (véase portada Capitulo 2)
RLOVEution (véase 3.01)

Rita, a mi también me gustan las lesbianas y el Cardhu
Rita, baja: tenemos un cubata

Rita, los tomates no son marihuana. PD: Deja el whiski
Rita manda. Ellos obedecen. El pueblo pringa

Rita quiero un Beefeater

Robais a los pobres para darselo a los ricos

Rocafort no voto al B.C.E ¢Y tu?

S
Saca la pasta del banco
Sal 19 06 2011

Sal de ahi a defender el pany la alegria, y sal de ahi, para que sepan que esta boca es
mia.

Saquemos la basura

Se alquila democracia. Razon: Union Europea



Se vende democracia corrupta

Se vende: Estado del Bienestar

Se embarga piso amueblado con mucha luz. Interesados llamar a cualquier banco.
Seamos realistas y hagamos lo imposible

Semaforo rojo al trafico de influencias

Semillas de Revolucion (véase portada Corpus)

Ser antisistema en el mundo actual es lo mas ético y noble y limpio que se puede ser.
SGAE insert coin

Si el presente es lucha, el futuro es nuestro

Si eres consciente del problema, eres parte de la solucién

Si estas harto jipita!!

Si esto no cambia, esta mente privilegiada se marcha a Islandia

Si la politica es un chiste, épor qué no nos hace gracia? (véase 3.31)

Si los de abajo se mueven, los de arriba se caen

Si los politicos hacen el payaso, los payasos tendremos que hacer politica
Si me queréis, iros

Si no es social no es democracia

Si no nos dejdis sonar, no os dejaremos dormir

Si somos el futuro, épor qué nos dan por culo?

Si te quejas en casa, si no votas, no te quejes cuando te estrujen las pelotas
Si tienes un problema y no te movilizas, eres parte del problema

Si viene la policia, sacad las uvas y disimulad

Si unimos los murmullos formamos gritos

Si votar cambiara algo seria ilegal

¢éSigues pensando que es una utopia?

Silla de pensar: si te sientas, piensa!

Sin botelldn no nos sacan en la televisiéon

Sin cambios no hay evolucién (véase 3.15)



Sin la porra no sois nada. No tenemos miedo. (véase 3.11)
Sin la revolucidn sélo somos libres para equivocarnos

Sin miedo al cambio!

Sin mi voto no eres nada

Sin tele, sin cerveza, toma la plaza con cabeza

Sin violencia, sin miedo, sin prisa: iilo queremos todo!! (véase 3.26)
Sistema SOLar

Soberania nacional = pueblo

Sol ya lo tenemos, ahora vamos a por la luna

Soles els peixos morts segueixen la corrent

Somos jovenes, no gilipollas

Somos lo que hacemos para cambiar lo que somos

Somos los nietos de los obreros que nunca pudisteis matar
Somos noticia. No pararemos hasta que seamos historia.
Somos pacificos

Sonrie, el sistema te esta follando.

Soy ciudadana del mundo

Spain is different, not indifferent (véase 3.38)

Spanish revolution no somos antisistema, el sistema es antinosotros
Sr Pirotécnic: pot comencar la democracia

Standard & Poor’s y Moody’s Iros a tomar por culo

Still Alive! (véase portada Capitulo 3)

Stop ParlaMiento

Su crisis-estafa rompe la paz social

T

Tanto imbécil y tan pocas balas.

Tejiendo barrios, cambiando el presente

Ten valor, demuestra tu opinion



Tenemos derecho a tener derechos. (véase 3.07)
Tenemos la oportunidad politica de acabar con los politicos oportunistas
Tengo ganas de cambiar contigo

Thank you Iceland

The €ndS justify the media

This is Sparta (véase 3.47)

This is the end of the world as we know it, and | feel fine
Tienes voz

Todas las personas necesitamos de todos

Todo es de todos y quien mds sepa que ensefie

Todos iguales siempre

Todos los caminos llevan a Islandia

Todos los pueblos del mundo unidos

Todos somos humanos sin limites

Todos somos iguais. Igualdade ja.

Todos somos iguales

Todos somos uno

Todos tenemos derecho a vivir libremente en cualquier lugar
Todos tenemos los mismos derechos.

Trabajar menos para trabajar tod@s y vivir mejor
Traje publico, corrupcién privada

Tu alma por una hipoteca

Tu corrupcién mi perdicion

Tu sélo no puedes jcon amigos si!

TV publica imparcial
U

Un banquero se balanceaba sobre la burbuja inmobiliaria...

Una vez mas la mano invisible del capital nos hace un corte de mangas



Unete, a ti también te roban

iUnete madero! jTU también eres obrero! (véase 3.33)

Unidos por el sentido comun

Vv

Vais de rescatadores y sois timadores (véase 3.58)
Vamos despacio porque vamos lejos

Vas a esperar a que todo cambie o a luchar por ello?
iVerglienza!

Ver la plaza viva me gusta!

Violencia es cobrar 600€

Violencia es gasto militar

Violencia es no fer res en contra d’esta infamia

Viva el mal, viva el capital

Vive la revolucién

Vosotros tomais el dinero, nosotros tomamos la calle
Vosotros usais la fuerza, nosotros el argumento

Vota chorizo, porque una buena loncha se la mete cualquiera
Vota! Lo que quieras, lo que sientas, pero vota!

Vote for yourself (véase 2.04)

Vuelve el gris esta primavera

Vuestros palos nos hacen + fuertes

w

We are hammers not nails
Welcome to the world revolution
We’re gonna bring down the Wall
Who watches the watchmen?

Women: Wake up! We, the women, say stop!! Game Over!!

Y



Y descubri que es importante mirar en tu interior... y sanarte...
Y por fin la gente despertd

...y sin embargo, se #15Mueve

...y esto es sélo el principio #15M #19)
iYa es hora de una revolucién!

iYa esta bien de estar mal!

Yes we camp (véase 3.44)

Yo no quiero que me rescate nadie

Yo no voté ninguna guerra

Yo pienso, tu golpeas, ella gobierna

Yo quiero un pisito como el del principito
Yo reflexiono donde me da la gana!!!

Yo voto por el pueblo

Yo voto, tu votas, él vota, nosotros votamos, vosotros votais, ellos se van.

Z

Zapatero, lacayo de los banqueros.

1,2,3..

1 dia de reflexién 4 afios de extorsion

los en el mundial... del endeudamiento familiar!!!
15M Somos la levadura que levantara a la masa
18% IVA, 23% Paro, 95% hasta los cojones

19J No nos mires, Unete

2 wrongs do make a right!!!

21: Dia de inflexion

+, -
+ Payasos — Policia
+ democracia — corrupcion

-policia + filosofia



- X - =+ juntos podemos

#

#Enjoy the #acampadavalencia (véase 3.46)
#Estamoshartos

# Hashtag los huevos!

# HashtagYal!

# Revolucidn se escribe con hashtag (véase 2.11)
#spanishrevolution

#Tienes voz

#tomalaplaza
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