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Codigos culturales en el diseno grafico:
un caso de analisis e interpretacion

Cultural codes in the graphic design:
a case of analysis and interpretation

Irma Carrillo Chavez
Recibido: 9/02/2009 Dictaminado 23/04/2009

Introduccion

El ser humano necesita sentirse seguro, rodearse de espacios que
ahora son llamados “zonas de comodidad” y que no son sino lu-
gares en donde podemos afianzar nuestra identidad, donde nos
comunicamos con nuestros semejantes; lugares que nos pertenecen
y a los que pertenecen los otros.

Estos lugares comunes se construyen a partir del nacimiento,
puesto que estamos insertos en un contexto fisico —un pais, por
ejemplo— que cuenta con caracteristicas geogréﬁcas determina-
das; un contexto que es definido por la sociedad que habita una re-
gion especiﬁca y que se determina por sus mitos, usos, costumbres,
tradiciones, gastronomia, educacion, influencia de otros pueblos y




muchos otros factores mds. La intencién
de esta investigacién es mostrar cémo las
construcciones de cédigos culturales defi-
nen e identifican a un conjunto de perso-
nasy provocan en ellos las diversas lecturas
con que se puede percibir un mensaje
de comunicacién grifica. En estos sitios
ocurren por consecuencia vias de comu-
nicacién que naturalmente se establecen
y facilitan la convivencia. Estas vias estdn
codificadas y su desciframiento resulta facil
para los comunes pero ajenas a los que no
pertenecen o no conocen ese c6digo.

Abstract

El ser humano necesita sentirse seguro, ro-
dearse de espacios que abora son llamados
‘zonas de comodidad” y que no son sino
lugares en donde podemos afianzar nuestra
identidad, donde nos comunicamos con nue-
stros semejantes; lugares que nos pertenecen y
a los que pertenecen los otros.

Estos lugares comunes se construyen a
partir del nacimiento, puesto que estamos
insertos en un contexto fz’sz’co —un pais, por
ejemplo— que cuenta con caracteristicas
geogrdficas determinadas; un contexto que es
definido por la sociedad que habita una region
especifica y que se determina por sus mitos,
usos, costumbres, tradiciones, gastronomia,
educacion, influencia de otros pueblos y mu-
chos otros factores mds. La intencion de esta
investigacion es mostrar como las construc-
ciones de cddigos culturales definen e iden-
tifican a un conjunto de personas y provocan
en ellos las diversas lecturas con que se puede
percibir un mensaje de comunicacion grdfica.
En estos sitios ocurren por consecuencia vias
de comunicacion que naturalmente se esta-
blecen y facilitan la convivencia. Estas vias
estdn codificadas y su desciframiento resulta
Jdcil para los comunes pero ajenas a los que
no pertenecen o no conocen ese codigo.

! http://buscon.rae.es/drael/SrvltGUIBusUsual?L
EMA=cédigo&origen=RAE&TIPO_BUS=3>

2 Barthes (1980:15-16)

¢Qué es un codigo?

Un cédigo es definido como un sistema de
signos que permiten formular y compren-
der un mensaje'. Asi, para entender y orde-
nar el mundo, el ser humano ha creado una
serie de codigos que lo ayudan a elaborar
complejas formas de comunicacién o de
organizacién social como el cddigo Morse,
sistema de comunicacién utilizado en la ra-
diotransmisién de la informacién por me-
dio de puntos y lineas y muy efectivo aun
en condiciones atmosféricas adversas. Otros
c6digos conocidos son la escritura braille
—utilizada por personas con deficiencia
visual o ceguera total—; el cédigo de co-
lor Pantone®, sistema universal de colores
utilizado para poner en comdn un tono de-
terminado en tintas para la impresién o el
cédigo de las senales de trnsito al servicio
de una poblacién o ciudad. Es mds que evi-
dente cémo el uso de los cédigos facilitan la
convivencia social y pone en comun infor-
macién bésica para incluso, sobrevivir.

Codigos linguisticos
(culturales)

Los c6digos culturales se pueden definir con
las unidades de sentido o lexias comunes
—unidades minimas de significacién— que
pueden ser articuladas de manera reiterada.
Para Barthes, las lexias pueden ser articu-
ladas en forma de cédigos, los cuales con-
forman el entramado textual. Los cédigos
conectan grandes matrices de sentido, pro-
venientes de diversos planos discursivos. El
c6digo no es mds que una huella del sistema
significativo humano universal. Un cddigo
es un espejismo de estructuras, sélo cono-
cemos de él las marchas y los regresos que
provienen de él. Barthes también llama al
cédigo cultural codigo de referencia. Los
enunciados textuales se originan de una voz
colectiva proveniente de la “sabiduria hu-
mana’. Este c4digo, es la autoridad cientifi-
ca o moral y la soporta el discurso.

“El cédigo cultural” o de “referencia”:

la voz de la ciencia. Este cédigo clasifica
los enunciados emitidos por una especie
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de voz colectiva, cuyo origen es la sabi-
durfa humana, y permite que el discurso
se apoye sobre una autoridad cientifica o
moral. [...] Los cédigos culturales estdn
constituidos  por citas extraidas de un
corpus de sabidurfa, como la de un ma-
nual escolar™

“Finalmente los c6digos culturales son ci-
tas a una ciencia, a un saber (fisiolégico,
histérico...) que se citan para construir o
reconstruir la cultura que articulan.

Los cédigos culturales o de referencia, son
los que caracterizan a un pueblo o sociedad
y determinan y definen su significacién de
los fendmenos, comportamientos, mane-
ras de pensar y comprension particular del
mundo. Los cddigos por consiguiente, son
del interés de diversas disciplinas, entre las
que se puede mencionar a la psicologfa, la
psiquiatria y las ciencias sociales. En esta
Gltima rama, es la antropologfa,—cuyo
objeto de estudio es el hombre y su com-
portamiento— de donde se deriva la rama
de la etnologfa, también conocida como
antropologfa cultural o sociocultural que
incluye en sus estudios la antropologia del
parentesco, la filoséfica, la religiosa y mds
reciente la “ciberantropologia’, por men-
cionar algunas.

Asi, una sociedad construye cédigos para
la alimentacién y el vestido, para sus formas
de construccién o para la guerra; para los
ritos y la religién; para las celebraciones y
el comportamiento social. Los cédigos cul-
turales se pueden definir como: “Un patrén

heredado del pensamiento o un imaginario
simbdlico derivado de la experiencia del pa-
sado colectivo y el consciente individual del
presente”.’

construccion de un
codigo cultural

Roland Barthes decia que todo uso se trans-
forma en signo en el momento en que éste
adquiere un cardcter social, lo que equi-
vale a afirmar que todo ordenamiento ha
de adoptar los c6digos necesarios para que
estos ordenamientos puedan ser utilizados,
de no ser asi, pierden funcionalidad y por
ende, sentido.® Pongamos como ejemplo
de esta afirmacién, la nueva construccién
de cddigos que se han generado por el uso
inevitable de la telefonfa celular. Nos re-
ferimos a los llamados “emoticones” que
no son mds que signos ortotipograficos
acomodados de tal manera que reflejan las
emociones del que los escriben, y que in-
tentan plasmar de forma gréfica, un estado
de 4nimo determinado, una situacién, o in-
cluso, una ideologfa:

El advenimiento de este cédigo de comu-
nicacién tan amplio, paradéjicamente tiene
sus inicios en las limitaciones para enviar
mensajes de texto y asi como la incursion
del Dadi en el arte no estuvo dada por su
deseo de ser motivo de admiracién en el
circulo artistico, el cédigo de contraccién
de caracteres no nacié para ser un moti-

Codigo emoiicdn & base de signos oriolipograficos’
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3 PUIG, Luisa, La estructura del relato y
los conceptos de actante y funcién, Limusa
Noriega, Universidad Nacional Auténo-
ma de México, 1990, México. En Roland
Barthes: Andlisis de los cédigos en S/Z,
Pp. 61

4 Ihidem

>RAPAILLE, Clotaire, E/ cddigo cultural,
Grupo editorial Norma, México, 2007

¢ BARTHES, Roland. Retdrica de la ima-
gen, 1964

7 http://www.emoticones.com/
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vo de orgullo de eruditos de la gramdtica,
surge de la necesidad de crear una forma

de comunicacién entre personas en su vida
cotidiana. Adridn Frutiguer, afirma que
“primero fue el objeto, luego el simbolo™.
Para demostrar su tesis, pone de ejemplo el
“Aleph” (toro) cuya deformacidn figurativa
y posterior rotacién resulté en el fonema
“A”. Estamos ante una situacién similar.
Esta particularidad produce una ventaja
enorme de los jovenes sobre las personas
mayores, que si no tienen la capacidad de
“aprender” el nuevo cédigo, se verdn li-
mitados en la comprensién del mensaje y
saber que en muchos casos no pueden “de-
codificar” la comunicacién. El uso de con-
traccién de las palabras y la supresién de
las vocales, por otra parte, también produce
un alto grado de sintesis en el lenguaje co-
tidiano por lo que con pocos caracteres se
puede trasmitir mucha informacién. Sinte-
tizando, un cédigo cultural nace a partir de
las necesidades de una sociedad por regular
comportamientos, preservar tradiciones,
crear identidades, comunicarse y en general,
reglamentar la vida cotidiana de una socie-
dad, a partir de sus antecedentes cultura-
les: construcciones de cosmogonias, mitos,
leyendas, religiones, invasiones o guerras,
creencias y supersticiones, idiosincrasia,
habitos alimenticios y un largo etcétera.

El cerebro triuno: de razonamiento
légico, emociones y reptiles

Paul Mclean, psicélogo de la Universidad
de Yale, propuso hace mds de cincuenta
afios, que el cerebro estd formado por tres
capas, la dltima de las cuales, la capa exter-
na, es la mds reciente. Llamada por McLean
neocortex, neocorteza, o corteza nueva. Sien-
do esta parte del cerebro la de mayor evolu-
cién lo cual permitié el desarrollo del Homo

Sapiens. Estd dividido en dos hemisferios
(izquierdo y derecho) y es el encargado de
las funciones superiores (pensar, hablar,
percibir, imaginar, analizar y comportar-
nos como seres civilizados). Se encuentra
ubicado sobre el sistema limbico y, segtiin
MacLean, en él se desarrollan una serie de
células nerviosas dedicadas a la producciéon
del lenguaje simbdlico, a la funcién asocia-
da a la lectura, escritura y aritmética. De
igual manera, proporciona la procreacién
y preservacion de las ideas que allf surgen,
recibiendo las senales de los sentidos que
provienen del sistema limbico.

Por su parte, el sistema limbico-cerebral
que sigue en antigiiedad, también denomi-
nado paleomamifero o cerebro mamifero,
estd localizado en la corteza prefrontal, en-
volviendo al cerebro Reptil y se encuentra
conectado a la neocorteza. Se dedica a pro-
cesar las experiencias y expresiones emo-
cionales (amor, alegria, miedo, depresion,
sentirse o no afectado, etc.) y, a su vez, con-
trola el sistema auténomo del organismo.
En suma, es la conexién entre el cerebro
reptil y la neocorteza.

Finalmente, en lo mds profundo del
sistema cerebral, encontramos al sistema
reptiliano que es el mds antiguo; es decir,
corresponde al cerebro de nuestros ances-
tros y sigue realizando sus antiguas funcio-
nes, es el cerebro primitivo. Estd ubicado
en la parte superior de la médula espinal, en
la base del cuello, y se dedica a recoger in-
formacién en forma de energia envidndola
hasta los poros de la piel. Su denominacién
proviene de la comparacidn realizada por el
referido cientifico el cual encontré gran afi-
nidad con los cerebros de los reptiles, sien-
do el cerebro que nos hace hacer las cosas
instintivamente (seguridad, territorialidad,
rutinas, hébitos, patrones, valores, condi-
cionamiento...)’.

El cerebro reptiliano estd involucrado
en la concepcién de delimitacién territo-
rial, asf como en una existencia rigida y casi
programada. Es tipica de esta conducta la
repeticién: un reptil nunca improvisa o in-
vestiga nuevas maneras de llegar desde esta
piedra hasta ese drbol, ya una vez aprendi-
do un camino, no cambiard sus hdbitos ni
rutinas.
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Por esta razén, puede vinculdrselo a los ri-
tuales y ceremonias, a las convenciones reli-
giosas, a las acciones legales, asi como a los
comportamientos obsesivos y rutinarios.
Estd claro que este cerebro presenta la in-
fraestructura neural ideal para la persuasion
politica. Puede atribuirse al cerebro repti-
liano una participacién decisiva para com-
prender algunos fenémenos sociales como
la violencia destructiva, la histeria de masas,
la importancia de las modas pasajeras, los
condicionamientos y el consumismo.

\ Cerchra Humang jf

El cerebro reptiliano se comporta en el
hombre como legado neurético de un super
yo ancestral que le impide adaptarse y crear
situaciones nuevas, lo cual explica la fuerte
resistencia a los cambios que experimentan
la mayoria de los seres humanos, indepen-
dientemente de sus ventajas o desventajas.'’
Esta dltima y mds primitiva de las partes del
cerebro, serd el que nos ocupard de aqui en
adelante.

Las improntas: apego y seleccién

La palabra “impronta” fue un término que
acund el et6logo Konrad Lorenz en el afio
1935 para definir el acto de “fijar o impri-
mir en la conciencia” ciertas conductas de
apego hacia un lugar, objeto o preferencia a
los padres, que se produce al poco tiempo
de nacer. Lorenz descubrié que los picho-
nes que dejan un nido, después de la incu-
bacidn, tratan a cualquier otro ser que vean
en primera instancia y que tenga movili-
dad, como si fuera su madre. Esta forma
de apego se produce cuando el ser nace y
luego durante el transcurso de sus primeros
dias de vida. El concepto de “impronta” se
ha aplicado también a otros fenémenos, en

lo que se forma con cierta rapidez una pre-
ferencia duradera.

Asi, desde los primeros dias de vida cada
uno de nosotros vamos creando improntas
que, a nivel subconsciente y en un futuro,
determinardn nuestras selecciones al esco-
ger desde una pareja hasta los productos de
consumo que preferimos. Estas improntas
se convierten en arquetipos, los cuales de-
jan profundas huellas en las mentes de las
personas y se convierten en cédigos cultu-
rales. Cada impronta nos ayuda a ser més lo
que somos y la combinacién de improntas
nos define."?

Definiendo un cédigo cultural

Como ya hemos visto, serfa imposible lan-
zar una campafia publicitaria de manera
“global” puesto que cada cultura tiene c6-
digos de referencia construidos a lo largo de
su imaginario colectivo, paradéjicamente,
Gnicos para cada grupo social. Segin nos
han ensefiado, cuando nos enfrentamos a
un problema de comunicacién, el primer
punto a resolver es llevar a cabo una in-
vestigacién para tener un acercamiento al
tema; posterior a este proceso le siguen una
serie de pasos tendientes a desembocar en
un concepto, el cual resultard en una idea
de comunicacién. Y nos olvidamos de los
cbdigos culturales.

Si se ha tenido la oportunidad de traba-
jar con un equipo de mercadotecnia que
revele a través de un sondeo, los gustos o
preferencias del consumidor ante diversos
productos o servicios, nos daremos cuen-
ta de las técnicas utilizadas por este tipo
de empresas, las cuales consisten en una

8 FRUTIGER, Adridn, En torno a la tipografia,
Gustavo Gilli, Espafia, 2002

9 GUELL, Isabel, El cerebro al descubierto. De /z
emocion a la palabra. Kairds, Barcelona, 2006

10 LURIA Aleksandr Romanovich: E/ Cerebro en
Accién. Col. Conducta Humana, N° 21. Psicolo-
gfa, Psiquiatria y Salud. Editorial Martinez Roca,
Barcelona. 1984.

""" htep://www.htocagni.com/articulos/impronta.
htm

12 RAPAILLE, Clotaire, E/ cédigo cultural, Grupo
editorial Norma, México, 2007, Pp.21
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serie de entrevistas, encuestas o mecanis-
mos diversos que arrojardn los resultados
de un producto justo como la empresa los
desea escuchar. El problema del poco éxito
de multiples campanas publicitarias radica
en las respuestas del consumidor, respues-
tas “correctas’, emitidas desde el cerebro
neocortex pero que en nada se asemejan
a las respuestas de la “vida real” del futuro
usuario.

La clave estd en el cerebro reptiliano.
Rapaille propone en su tesis que para de-
tectar el cédigo cultural de un producto
o servicio, -o incluso de alguna ideologia
determinada- debemos ir mds alld de la
respuesta ofrecida por el neocortex; cavar
en las profundidades y llegar hasta nuestro
cerebro de reptil. En sesiones de tres horas,
el psiquiatra francés induce a los consumi-
dores a describir el producto (neocortex);
los invita a describir anécdotas relacionadas
con el producto y los sumerge en estados
relajados para manifestar las emociones y
sentimientos provocados por ese articulo
en especial."?

Derivado de este primer acercamiento
Rapaille propone varios principios —como
él los llama- citados a continuacién:

Principio 1:

No creer todo lo que la gente dice: El pri-
mer principio del cédigo cultural es que la
unica manera de entender lo que la gente
verdaderamente quiere decir es ignorar lo
que dicen. [...]JTenemos poca interaccién
con esta poderosa fuerza [el inconsciente]
el cual impulsa todas nuestras acciones.
Por lo tanto, damos respuestas a preguntas
légicas y las respuestas son incluso las que
encuestador espera ofr, pero no revelan las
fuerzas inconscientes condicionantes de
nuestros sentimientos. Simplemente refle-
jan lo que la gente dice, en vez de lo que
quieren decir.

Principio 2:

La emocidén es la energfa requerida para
aprender algo: Las emociones son las claves
del aprendizaje, las claves para dejar una
impronta. Entre mds fuerte es la emocién,
mds claramente se aprende la experiencia.
Las emociones crean una serie de conexio-
nes mentales reforzadas con la repeticién

Principio 3:

El mensaje estd en la estructura, no en el
contenido: Lo importante es la estructura
de la historia, la conexién entre los distin-
tos elementos. La necesidad nos lleva a la
accién, esto lo importante a identificar y
puede darse en cualquier historia que con-
temos —o disefio que realicemos— aun en
diferentes circunstancias.

Principio 4:

Hay una ventana en el tiempo para crear
una impronta y el significado de la im-
pronta varfa de una cultura a otra. Uno no
tiene una segunda oportunidad para tener
una primera experiencia. En la mayoria de
nosotros se crea la impronta de los signifi-
cados de las cosas mds importantes de nues-
tras vidas antes de los siete afios de edad.
[...]Todos estamos expuestos a improntas:
sabores, colores, situaciones, olores, tex-
turas...todo varia de acuerdo a la cultura:
queso para los franceses, mantequilla de ca-
cahuate para los estadounidenses, tortillas o
frijoles para los mexicanos...

Principio 5:

Para acceder al significado de una impron-
ta dentro de una cultura en particular, se
debe encontrar el cédigo de esa impronta.
Aun nuestros actos mds arbitrarios son el
resultado de viajes que hacemos a lo largo
de nuestras conexiones mentales. [...]Toda
palabra tiene una accién y todo simbolo tie-
ne su cddigo. Lo importante es encontrar el
mensaje comun para descubrir el cédigo.
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Asi, tenemos diversos cédigos culturales
definidos por Rapaille:

Un caso de analisis:
campana “In an
absolut world”

La campaifia del vodka Absolut denominada
“In an absolut world”, tenia como intencién
hacer la mencién de “un mundo ideal” en
donde las cosas marcharfan adecuadamen-
te y todos serfamos mds felices. Hasta aqui
todo es positivo y correcto. Veamos algunas
imdagenes:

=
M AN ABSOLUTWORLD

El politico eviden-
cia sus mentiras

En vez

de publicidad, arte

=

IH AN ABSOLUT WOoRLD

rl

La contaminacién
se reduce por el uso

Eredominante de
“oo ARSI, icicletas

Cada mujer “arma-
S

ria” a su hombre

perfecto

-“ﬁaﬁ?ﬁl "

AN AEsOLUT
: :“:" _‘_lg"':"_" :

e

En lugar de humo,
burbujas de jabén

El hombre y no la
mujer, se embaraza
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En la publicidad de Absolut se traté de in-
tegrar una serie de anuncios de diferentes

paises y en el caso de México, el anuncio
fue el siguiente:

En el mundo perfecto de Absolut, Estados
Unidos nunca nos hubiera “arrebatado”
parte del territorio nacional. Este hecho
histérico se ha prestado infinidad de veces a
interpretaciones de todo tipo: los mexicanos
tenemos una fuerte impronta con respecto
a nuestro territorio: nos fue robado de mala
manera y no analizamos el contexto social y
politico de la época. Antonio Lépez de San-
tana es un traidor a la patria. La firma que
realiz6 esta publicidad, pensé en conectarse
con este sentimiento patriético y toma-
ron como inspiracién un mapa de 1830
en donde se ve claramente que el territorio
mexicano se extend{a hasta los limites ante-
riores a la guerra entre ambos paises (1846-
1848). El mapa utilizado, vigente en el afio
1830, muestra los actuales estados de Texas,
California, Arizona, Nevada, Utah, Nuevo
México y partes de Colorado y Wyoming,
territorios que México perdié en beneficio
de Estados Unidos con la firma del Tratado
de Guadalupe Hidalgo que puso fin a este
conflicto bélico. Como era de esperarse, los
mexicanos se sintieron plenamente identifi-
cados y los estadounidenses se indignaron,
a tal grado que presentaron una demanda
contra la firma del mencionado vodka exi-
giendo retirar el anuncio. La firma que creé
esta campana mencioné que en ningun
momento la intencién fue ofender a nadie,
ni abogar por la modificacién de las fronte-
ras entre Estados Unidos y México, ni alen-
tar el sentimiento anti yanqui, ni intervenir
en el debate migratorio entre ambos terri-
torios. La dirigente de esta firma, intentd
justificar el anuncio de su empresa y dijo
que fue ideado pensando en la sensibilidad

mexicana. “Evoca a un tiempo en el que el
pueblo de México quizds siente que fue més
ideal”. ©®

El anuncio que le siguié como respuesta
fue este:

Se muestra el muro construido por Esta-
dos Unidos para contener el paso a los mi-
grantes que desean cumplir con el “suefio
americano”, dejando una leve abertura, casi
imperceptible, para todos los latinos deseo-
sos de sus fronteras sin ningin conflicto de
por medio. En el mundo ideal de Absolur
todos podriamos migrar a Norteamérica y
abandonar México. Aqui el cédigo cultural,
si se cumple para la mayorfa de los mexi-
canos y no agrede a los norteamericanos
puesto que existe un consenso con el muro
antimigratorio.

conclusion

Lo que para unos es correcto y representa
la “redencién histérica”, para otros puede
resultar ofensivo. El andlisis de los c6digos
culturales nos proporciona un valor agre-
gado al andlisis de intenciones que puede
darse en una publicidad determinada. En
este caso, no se puede dar gusto a dos na-
ciones disimbolas en cultura, pero tampoco
se puede negar que la cultura norteamerica-
na ha influido de manera determinante en
nuestros modos de vida, tradiciones, gas-
tronomia, moda, concepcién de la belleza y
otros, en determinados sectores de la pobla-
cién. De aqui puede surgir una serie de pre-
guntas interesantes: ;Cudles son los cédigos
culturales que permean a la sociedad mexi-
cana, en sus diferentes estratos y de acuerdo
al producto que se quiere posicionar en el
mercado? ;Cémo se estratificarfa esta inves-
tigacién? El estudio del comportamiento
del consumidor es una de las disciplinas de
estudio que un disefiador grafico debe tener
clara, si es que se piensa en el trabajo mul-
tidisciplinario. Este tema conjunta diversas
disciplinas: psicologia, psiquiatria, neurolo-
gfa, biologfa, mercadotecnia y publicidad,
por mencionar algunas.

5 http://lacolumna.wordpress.com/2008/04/07/el-polemico-anuncio-del-

vodka-absolut-sobre-el-mexico-del-s-xix/
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