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Resumen

Dentro del sistema econdmico capitalista que promueve vinculos basados en el consumo,
la publicidad se ha convertido en portadora de discursos sociales de gran relevancia que
operan en multiples dimensiones de la vida colectiva interviniendo en procesos de
intermediacidon y moldeando permanentemente la construccidn de practicas culturales. La
consistente “oligopolizaciéon” de la economia global en la generacién de productos y
servicios, ha estado acompafiada de la correspondiente expansién de la publicidad.
Asimismo, la publicidad constituye un componente activo de los procesos culturales que la
producen y reproducen. En este contexto, se desarrolla esta investigacion enfocada a la
revisidn y analisis de la publicidad institucional donde la practica de la publicidad es de facto
un instrumento de actuacién de las instituciones publicas utilizado no solo para el
cumplimiento de sus responsabilidades sociales y administrativas, sino también como
herramienta para mantener y reproducir el statu quo. Como parte de la perspectiva para
abordar el tema se analizan las estrategias de la publicidad institucional como ejes nodales
en la construccién de significados de cultura, asumiendo que este tipo de publicidad tiene
una relevante funcién en tanto legitima y consolida formas de nombrar y comprender lo
social, articular “lo cultural” y, en ese sentido, de participar en la construccién de modos
especificos de ciudadania. La lectura interpretativa de discursos asociados a las estrategias
de creacién de significados se aborda desde los postulados de la hermenéutica profunda,
que constituyen la principal orientacién para la comprensién del objeto de estudio
formulado, desde la premisa de que en las ciencias sociales todo objeto de investigacién
conlleva un proceso de reinterpretacion. El referente empirico del caso de estudio es la
campafia de Festival de las Artes de Jalisco (FESTA) 2017 disefiado e implementado por la
Secretaria de Cultura de Jalisco. Para llevarlo a cabo se realiza la operacionalizacidén de estos
componentes, como claves explicativas de las significaciones de cultura propuestas por una

campana de publicidad institucional.

Palabras claves: publicidad institucional, discurso, cultura, poder, ideologia.
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Miradas al objeto de estudio

En 2009, el expresidente de la Republica Francesa, Nicolds Sarkozy, pidid a los integrantes
del partido que presidia analizar cual era la comunicacidon que los gobiernos de distintos
paises estaban realizando para afrontar la crisis econdmica. El andlisis que realizaron hacia
una recopilacién y evaluaba las acciones y mensajes con las que los gobiernos informaron a
los ciudadanos de qué maneras se estaba atendiendo desde el sector publico la crisis.
Algunos de los mensajes se enfocaron a mostrar indicadores econdmicos, otros, a informar
medidas especificas; también se llevaban a cabo reuniones con empresarios, sindicatos,
banqueros o encuentros internacionales con otros mandatarios, etc. (Canel & Sanders,

2010).

Conlaimagen previa se pretende sefalar que la administracion publica, en cualquier
latitud, necesita y hace uso de la publicidad, entre otras variadas formas de comunicacion,
para legitimar decisiones y crear sentido sobre formas de coexistencia colectiva. Sobre esta
necesidad inherente a la accién de las politicas de Estado, Cortés sefiala que “los Estados
existen en tanto y cuanto se perciben a través de sus simbolos” comunicados (2009, p. 370);
como el repertorio de acciones explicitas e implicitas realizadas para gobernar, este
permanente ejercicio de “publicitar” es considerado un instrumento de la Administraciéon

publica (Sabaté, 1997).

La publicidad también es una herramienta muy eficaz para los organismos publicos.
Estos también la utilizan con frecuencia para comunicarse con los ciudadanos. Los
organismos del Estado, los ayuntamientos, las comunidades auténomas y otros, en
su conjunto, son uno de los principales anunciantes. (Sabaté, 1997, p. 13)

En general durante la segunda década del siglo XXI*, con la diversificacion de medios

y nuevas posibilidades de interaccién colectiva en México y en el mundo, se ha producido

LEl gasto destinado a medios de comunicacion realizado por marcas y agencias en México registré en el afio 2015 un
crecimiento de 2.73 % con respecto al 2014, lo que significd una inversion total que alcanzé mas de 71 mil 784 millones
de pesos, de acuerdo con el Departamento de Investigacién de Merca2.0 (Estudio Anual de Inversién en Medios 2015:
Tradicionales vs no convencionales). La inversion publicitaria en Internet tuvo un crecimiento del 36% en el 2015,
alcanzando los $14,936 millones de pesos, lo cual representa el 20% del total de inversion publicitaria en Medios en México
(IAB México y PwC, 2016).



un sustancial incremento del uso de la comunicacién publicitaria como dispositivo
estratégico para el desarrollo y expansién de las economias de mercado con su orientacion
hacia el consumo masivo. De la misma manera, en la esfera de la “administracién publica”
se consolida la adopcidn de estrategias y procedimientos publicitarios que, en el ambito de

las ciencias sociales, son motivo de interpretaciones y debates constantes.

Algunas perspectivas tedricas derivadas de la “Nueva Gestion Publica” (Hood y
Jackson, 1997) abordan este uso publicitario desde una visién introspectiva que pone
énfasis en la importancia de los procedimientos, las estructuras y los procesos que
intervienen para asignar prioridades a las ideas y discursos expuestos. También resaltan la
relevancia que tiene en y para la toma de decisiones. En este contexto, el estudio de la
publicidad realizada desde las instituciones es clave para una mayor comprension de la
forma en que las ideas, articuladas en discursos, son reproducidas a través del tiempo, coémo
desde distintas estrategias, se produce la sedimentacion de los discursos y cual es la
relevancia de lo que algunas llaman “la materializacidn discursiva” (Panizza, 2002). Por su
parte, Hall y Taylor (1996) destacan su importancia para la creacidn de politicas publicas a
partir de lo que denomina como social learning, en tanto la ideas consolidan discursos que

cumplen un rol fundamental para que los ciudadanos internalicen nueva informacién.

Otra interpretacion (Ramio y Salvador, 2005) asegura que la administracidn publica
debe ser analizada como un instrumento o el marco de un modo de hacer y pensar politico,
con lo cual se desconoce su autonomia funcional para orientar, ejecutar y condicionar las
politicas y los planes de gobierno. Por ello, cobra primordial importancia prestar atencién a
los imaginarios alrededor de los cuales se elaboran los discursos de la administraciéon
publica. De esta manera, en su comunicacidn se realiza una sustitucién del discurso para
enfocarlo a la eficacia, 1o que hace de la publicidad institucional una mediacidn operativa
de su desempeiio y convierte a la politica en una especie de management science (De Lucas

2003, p. 2).



Para los propdsitos de esta investigacion, sin desconocer su vertiente y enfoque
como actividad del Estado, se asume que es la administracién publica quien asume la
responsabilidad de salvaguardar, impulsar y desarrollar la vida publica de la cual el Estado

forma parte.

Comprendida en toda su complejidad institucional, la misién de la administracién
publica es atender y dar respuesta a problemas publicos y necesidades sociales. Entre sus
pautas de actuacion y para la implementacidén de “politicas publicas”, utiliza entre otros
instrumentos, a la publicidad como forma de comunicacidn institucionalizada que busca
informar, intervenir y persuadir en un nimero creciente de dmbitos de decisién. Esto se
refleja en el uso creciente que de ella hacen organismos e instituciones de la administraciéon
publica no solo para ofertar productos o servicios, sino para promover acciones o
actividades; hoy nadie niega que esta funcién se acompana de otras adicionales, no menos

significativas, como la de construir y difundir una determinada imagen de si mismas.

A las anteriores perspectivas debe afadirse la consideracion de que, esta actuacién
de la administracidn publica visibilizada en la publicidad institucional, ocurre dentro de un
orden social donde el mercado como agente amoral (Cohen, 2001) se ha convertido en

actor fundamental y, muchas veces, garante de las interacciones humanas.

Algo similar se visibiliza en fundaciones, asociaciones civiles, agrupaciones no
gubernamentales, etcétera, cuando buscan satisfacer objetivos no anclados en dindmicas
de comercializacién: ademas de utilizar campafias (anuncios o spots sobre una actividad o
suceso especifico), una funcidn asignada a la publicidad desde estas instituciones es la
construccion y legitimacion de discursos sociales que influyan de distinta manera en la vida

de las personas y en sus interacciones.

Estos discursos publicitarios proveen légicas de priorizacién y vehiculan intereses
que encuentran su correlato en formas (de pensamiento y) de conducta social. Sus
estrategias institucionalizadas contribuyen a definir nuestro imaginario colectivo, generan

entramados a partir de los cuales se induce a la toma de decisiones personales, lo cual, si
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reconocemos lo que ocurre en nuestro entorno nacional, es un componente activo de
cultura de los ciudadanos y factor de la cultura colectiva. Por si misma una practica
comunicacional que, en funcidn de sus distintos propdsitos y esferas de vinculacion

institucional, provee de significados y pautas de sentido a “sus publicos”.

La presente propuesta de investigacidon dialoga con lo anteriormente expuesto en
contextos donde la practica publicitaria trasciende los propdsitos estrictamente
comerciales y es usada permanentemente por instituciones publicas tanto para el
cumplimiento de sus responsabilidades sociales y administrativas, como herramienta de sus

estrategias de legitimacion, representacion y posicionamiento politico.

Bajo esta narrativa es comun entender la publicidad como una herramienta del
marketing,? sin embargo, hay otros tipos de funciones de la publicidad que en principio no
buscan solamente vender productos, servicios o ideas, sino generar y proponer cambios en
el comportamiento social o mantener el statu quo actual, estas funciones entre otras son
incorporadas a la publicidad institucional u oficial, aquella que surge desde las

administraciones publicas.

Prieto sefiala que “este tipo de publicidad deberia ser el ejemplo primordial de la
publicidad entendida como publicity, no solo por tener un origen publico, sino porque
deberian transmitir mensajes que interesen y representen a las comunidades de donde
surgen.” (2016, p. 2), en este sentido la publicidad es una forma de comunicacién con los

ciudadanos de las que dispone el Estado.

El uso de los discursos publicitarios sobre diversos géneros comunicativos (Martin R.

& Alvarado L., 2006; Nuiiez M. & Ruiz R., 2015), la aparicién de plataformas de socializacién

2El marketing, de acuerdo con Kotler (2012, p. 4), es “la administracion de relaciones redituables con el cliente.
La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener
y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades.”
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gue cotidianamente dan cuenta de la hegemonia de esta sintaxis asociativa, la variedad de
tematicas empleadas en distintas organizaciones e instituciones, la diversificacién de
objetivos de las instituciones publicas, son el tejido de fendmenos que dan cuenta de la
necesidad de incrementar los territorios de investigacion sobre el uso de narrativas
publicitarias institucionales, particularmente las que operan desde el campo de la cultura,

a cargo de la administracion publica.

Un punto de partida de nuestra investigacidn, es que la publicidad institucional,
aunque sujeta a dinamicas estructurales e intereses coyunturales, es un factor relevante
para que la sociedad conozca y se interese de oportunidades de acceso y disfrute a las
actividades que promueve el Estado. A veces, en contradiccién con las realidades en las que
se difunden, los contenidos publicitarios de las instituciones publicas dicen favorecer el
desarrollo humano al mismo tiempo que promueven actitudes que poco aportan al cambio

de la cultura civica predominante.

En el México de estos dias, la publicidad institucional opera como un engranaje
operativo y simbdlico de programas sociales que buscan lo mismo informar sobre derechos,
gue promover actividades saludables, combatir la exclusién social, que dinamizar el turismo
regional. Mediante la difusién de contenidos de amplia diversidad y calidad, las
instituciones de la administracion publica mexicana pretenden que los ciudadanos-
receptores, mejoren su calidad de vida; dicen fomentar el didlogo y la cohesién social,

compartiendo una visién de los asuntos que interesan a sus objetivos institucionales.

Existen, por supuesto infinidad de paradojas y paradigmas conflictivos derivados de
este ejercicio comunicacional. ¢Cdmo se construyen las propuestas publicitarias -y desde
qué narrativa- sobre las actividades culturales? ¢Qué significados son percibidos en los
contenidos de la racionalidad instrumental publicitaria? Estos cuestionamientos han
alimentado un interés personal a partir de la percepcidn del poco conocimiento especifico
que se tiene sobre las practicas de publicidad institucional en nuestro pais y concretamente
en nuestro Estado. El déficit de investigacion académica sobre publicidad institucional

referida a la cultura que se advierte al explorar este territorio, puede atribuirse a que la

12



publicidad institucional ha sido estudiada incipientemente como una especializacidn dentro
del ambito de la publicidad. Un campo, sin la incidencia y trascendencia que se le atribuye

I"

a la llamada publicidad “comercial” y por lo tanto no se le ha abordado con adecuada

sistematizacion y énfasis.

Esa ausencia de investigaciones ha incrementado algunos cuestionamientos que
activaron el enfoque que guia este trabajo como: iqué componentes hacen diferente la
practica a la publicidad institucional de la exclusivamente comercial?, icomo operan?,
écudles son sus mecanismos mas recurrentes para construir significados? La cuestion, al
asumir estas interrogantes que se plantean como propdsito inicial, es identificar y
problematizar de qué manera las narrativas de la publicidad institucional sobre cultura
estan presentes en las conductas colectivas y formas concretas de apropiacidn, visibilizadas

en la cultura.

Como referente empirico propicio para la indagacion se decidid utilizar los discursos
de la publicidad institucional de la Secretaria de Cultura del Estado de Jalisco. Esta instancia,
-una de las 19 dependencias que conforman el gobierno estatal-, fue creada el 20 de agosto
de 1992 con el propdsito de reorganizar la participacion del gobierno de Jalisco en materia
cultural. En la practica, es la encargada de articular el papel que tienen las distintas
expresiones de arte, creatividad, asi como las industrias creativas y culturales en el Estado,
y en cuya mision® formula difundir y preservar las distintas expresiones simbdlico—
identitarias, los valores patrimoniales y promover la participacidn y organizacion ciudadana

sobre las actividades culturales en Jalisco.

Mision de la Secretaria de Cultura de Jalisco consultada en el sitio electrénico:
http://sc.jalisco.gob.mx/acerca/que-hacemos
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Capitulo I. Pensar la publicidad institucional

1.1 Mapa de la investigacién en publicidad institucional

A partir de rastreos en diversas bases de datos como EBSCO, Google académico, Redalyc,
utilizando como términos clave de busqueda: publicidad institucional, publicidad
gubernamental, publicidad oficial e institutional advertising, en principio puede afirmarse
que a la fecha existe relativamente escasa informacidon que provenga de estudios cuyo
objeto sea la publicidad realizada por las administraciones publicas en México y asimismo
son muy escasas las investigaciones o analisis de publicidad institucional relativos a la

cultura.

La inexistencia de trabajos puede tener varias causas, aunque pueden citarse tres
argumentos para intentar explicar esta tendencia de la ausencia de investigacién sobre las
dinamicas publicitarias en instituciones culturales publicas en nuestro pais: por un lado, la
concentracion mayoritaria hacia proyectos orientados a la gestién del patrimonio cultural y
su impacto en diversos territorios, comunidades y procesos identitarios (Jiménez R., 2010;

Martinez P., 2012)

Asimismo, otro foco de interés de los estudios sobre publicidad institucional son las
practicas culturales —tradicionales y emergentes- (Alvarez L. & Sevilla G., 2002; Terrazas B.,
2014) donde en algunos casos se realizan aproximaciones a los habitos de consumo, y en
cartografias sobre el desarrollo e influencia social de algunas instituciones culturales; otras
lineas de investigacion son aquellas cuyo objetivo especifico es conocer cudles son los
propdsitos y hacia donde debe dirigirse este tipo de publicidad. Por otra parte, es de sefialar
la ausencia de analisis sobre los procesos de comunicacién publica de la cultura en aquellos
estudios que abordan el desarrollo e implementacién de las politicas culturales (Chavez A.,
2011), asi como un marcado desinterés en incorporar como tema las lineas de financiacién

y gestidn comunicacional de dichas politicas.
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Como sintesis de lo consultado, y bajo la premisa de responder a la pregunta équé
caracteriza la produccién revisada?, un tipo de investigaciones colocan como centro de
analisis el uso de la campana institucional permanente, término utilizado principalmente
para designar la comunicacién que una institucion de gobierno realiza después de haber
concluido el proceso electoral. Autores como Blumenthal (1980), Canel y Sanders (2010),
plantean una perspectiva critica sobre la funcidén de esta publicidad, dando cuenta de que
se transforma en el socorrido instrumento de determinado estilo de gobernar, de gestionar
acciones de gobierno mediante “comunicacién publica” y que, desde su punto de vista,
debe considerarse factor constitutivo de las transformaciones producidas en el
funcionamiento de las democracias liberales y elemento clave de su progresiva

mediatizacion.

Sobre el mismo eje del uso del poder de enunciacion de quien gobierna, hay analisis
qgue develan la relacién permanente que hay entre medios de comunicacion y gobierno via
la publicidad (Galarza, 2014), lo mismo que trabajos que abordan la estipulacidn de limites
del discurso para que estas campanas publicitarias se impongan o adquieran preeminencia
sobre otras (Chomsky & Herman, 1990). El modelo de propaganda de Chomsky y Herman
nos pone frente a una esfera publica politicamente manipulada e ideolégicamente limitada

al imperativo de la persuasién comercial.

Desde el ambito de andlisis de la presente investigacién, y con la decisidén de usar
como referente empirico a la Secretaria de Cultura del Estado de Jalisco, la propuesta de
estos autores es Util, porque explicita y ordena diferentes factores que contribuyen a

vincular la publicidad institucional con el ejercicio de los poderes publicos.

Por otro lado, una diversidad de enfoques problematizan de qué manera las
campanas publicitarias de las instituciones de gobierno comparten ciertos elementos y
légicas de accidon con las campanas publicitarias de productos o servicios para su
comercializacion; un eje principal de coincidencia en estas aproximaciones analiticas a la
campanas de publicidad institucional, es que las campafas tienen como objetivo comun la

persuasion, entendida como el procedimiento usado para influenciar las decisiones y el
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comportamiento de las personas, a través de una gama de mensajes transmitidos en
distintos formato y medios. (Diez A., 1994; Lleén, 2007; Orozco T., 2010; Rey & Pineda C,,
2009). En este plano, una primera constatacion es que existe similitud, incluso
homogeneidad en el uso de la publicidad institucional respecto de la comercial; al menos
en el discurso tedrico de algunos estudios (Rey & Pineda C., 2009) sobre el fendmeno, sus

causas, proceso y efectos, perfilan diversos niveles de similitud.

Otros trabajos que incorporan un asunto nodal para nuestra investigacion son los
gue ponen énfasis en la caracterizacion del proceder publicitario especificamente desde
practica concreta de organismos publicos. La publicidad institucional realizada por
anunciantes publicos se situa en una zona fronteriza entre la comunicacién puramente
publicitaria y la informacién general, donde la dificultad de aplicar el criterio legal de
promocién de la contratacién resulta ain mas dificil (Rufin M. & Medina M., 2012); también
se revisaron investigaciones y propuestas de ley cuyo objeto de estudio es la regulacién
juridica de esta modalidad comunicativa (Apreza S., 2012; Martinez P., 2012; WAN-IFRA. &
FUNDAR, 2015), entre ellas la actual Ley General de Comunicacién Social o también
conocida como Ley Chayote, la cual ha sido cuestionada desde su propuesta en el Congreso
de la Unidn, porque en el fondo no frena la asignacidn discrecional de recursos publicos. En
ambos acercamientos se visibilizan dimensiones relevantes para la ruta analitica de esta

investigacion.

En sintesis nuestra exploracion se realiza en un contexto de crisis y cuestionamiento
del proceder politico, en el cual han surgido en la esfera publica distintas discusiones y
propuestas en torno al uso de los recursos publicos, acerca de cdmo los gastos superfluos
de los gobiernos deberian ser cancelados o limitados, en particular en materia de publicidad

oficial, donde el gobierno del presidente Enrique Pefa se ha caracterizado por sobre-
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ejercicios que alcanzan, para lo que va del sexenio de 2013 a 2016, 71.86% mas de lo

aprobado por la CAmara de Diputados.*

Sobre las funciones y propdsitos de la publicidad institucional existen,
fundamentalmente, dos posturas. Una postura critica, mas o menos moderada, que
advierte sobre la capacidad de control de la poblacién derivada del empleo de este tipo de
comunicacion por parte de la administracidn publica. Por otro lado, hay autores que
consideran que la capacidad de educacién social de la publicidad debe ser mejor coordinada
y aprovechada por las instituciones publicas. Para Cortés (2006) la publicidad institucional,
en coordinacién con otras instituciones y acciones, debe constituir una herramienta de
primer orden para fomentar y apoyar valores como la cultura de paz o los derechos

humanos universales.

Con respecto a la imagen que desde la publicidad busca ofrece la administracién
publica, diversos autores alertan del progresivo acercamiento de los distintos niveles de
gobiernos a la légica, formatos y lenguajes utilizados por empresas privadas. Asi, Alvarado
y de Andrés (2005) sefialan como objetivos recurrentes de la publicidad institucional -
oficial-, el aumento de notoriedad publica y variados intentos de dirigir la moralidad
ciudadana, indicando que sobresale todo aquello que ayude a colocar la mirada lejos de
cuestiones sin solucién aparente; las autoras destacan que la publicidad institucional,
aunque en apariencia busca cambios en el proceder social, resulta tan conformadora del
statu quo, como la publicidad comercial lo es de la ideologia de consumo. Asi, el modelo de
la publicidad comercial se perpetia a través de sus manifestaciones en la publicidad

institucional de Estado o de la administracidn publica.

También se revisaron trabajos enfocados al andlisis de un tipo particular de campafiia
publicitaria elaborado desde las instituciones publicas, en los que se busca identificar

factores y caracteristicas que explican su limitado impacto en la modificacién de habitos de

* Datos del informe Contar lo bueno cuesta mucho. El gasto en publicidad oficial del gobierno federal 2013 a
2016” realizado por Fundar, Centro de Andlisis e Investigacién y consultado en:
http://fundar.org.mx/mexico/pdf/P.0.2013-20160K2.pdf
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consumo, entre otras razones por la ausencia o debilidad de soportes tedricos vy

metodoldgicos para su disefio (Ortega & Pefia G., 2016).

Otros estudios sobre publicidad institucional (Balaguer, 2008; Fernandez, 2013;
Garcia, Guia, 2017; Martinez 2008, 2010) en su mayoria encontrados en analisis académicos
y tesis doctorales, construyen su objeto de estudio sobre aspectos puntuales y/o
colaterales: la publicidad institucional aplicada a temas como transporte publico o salud, la
fiabilidad del gobierno como fuente de informacién publica, la representacién de la mujer
en las campafias de la administracion publica, en las de turismo o educacién, la imagen del
migrante en la publicidad del Estado, la publicidad para la promocién del voto o para la

participacién ciudadana.

1.1.1 La publicidad como industria cultural y creativa

Vale la pena incorporar la nocién de publicidad examinada desde la perspectivas de
las industrias culturales y creativas. El concepto de industrias culturales®, o industrias
creativas® ha tenido, a lo largo del tiempo, una evolucién en cuanto a su significado, a la
medida en que implica un conjunto cada vez mas amplio y diverso de actividades,
incluyendo la produccidn artistica, cultural y la arquitectura. En términos de la produccién
de contenidos simbdlicos, ambas, incorporan sustanciales articulaciones con los modos en

los que se entiende y produce publicidad.

Las industrias creativas son un término amplio que crecio, abarcado por los teéricos
de la Economia de la Cultura (Towse, 2005; Voguel, 2004, Zallo, 2017) y refiere al ciclo de la
creacién, la produccién, y la distribucion de estos bienes y servicios que utilizan el

conocimiento, la creatividad y el capital intelectual como recursos productivos primarios.

> La nocién de industrias culturales, segin la UNESCO (Portal del a Cultura de América Latina y el Caribe, 2010),
abarca aquellas industrias que combinan la creacién, la produccién y la comercializacidon de contenidos que
son inmateriales y culturales en su naturaleza. Estos productos normalmente estan protegidos por copyright
y pueden tomar la forma de bienes o servicios.

® El término industria creativa supone un conjunto mds amplio de actividades que incluye a las industrias
culturales mas toda produccion artistica o cultural, ya sean espectaculos o bienes producidos individualmente.
Las industrias creativas son aquellas en las que el producto o servicio contiene un elemento artistico o
creativo substancial e incluye sectores como la arquitectura y la publicidad
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En el marco de esta investigacidn, la perspectiva de la economia de la cultura y la
comunicacion tiene una indudable pertinencia en tanto su objeto de estudio es el
ecosistema simbdlico y no solo en el sector econdmico comunicativo-cultural. Es decir, la
cultura no es una pura suma de recursos, bienes y servicios, sino un fundamento social que
incide en la socializacidn del saber; en la generacién y transmisidon desigual del capital
simbdlico y de valores; con el consiguiente impacto en la adaptacion social a los cambios

tecno-sociales.

Lo caracteristico, cualquiera que sea la denominacién que se utilice para nombrar
estas industrias, es que, como sefialaron Adorno y Horkheimer (1947), los mismos medios
de comunicacion que difunden esas producciones culturales industriales son los que
soportan las piezas publicitarias que dan a conocer a aquellas. Como contenidos simbélicos,
los productos culturales permiten de antemano una continuidad, a menudo sin solucién
explicita, entre el producto cultural y su publicidad, pues se trata de entidades

homosustanciales: imagenes, palabras pronunciadas o escritas, musicas.

Vistos de esta manera se diria que, por los elementos identitarios y contextuales que
contienen, los productos de las industrias culturales estan mas imbricados en la publicidad
que de otros productos industriales (Rodriguez, R. y Mora, K., 2002). En las industrias
culturales como en la publicidad operan transformaciones radicales derivadas, entre otros
factores, de las crisis econdmicas a nivel internacional y en ella el surgimiento de una una

esfera simbdlica creciente fincada en la globalizacion y la convergencia (Bustamante, 2009).

Intervienen como dispositivo articulador de estos fendmenos las mutaciones
tecnolégicas y productivas, ademads de las compras y fusiones que se estan produciendo
entre los holdings mundiales de la comunicacién y la cultura. El uso extensivo de la
tecnologias como factor reproductor de cultura y condicién comunicativa, han contribuido
a una mayor ductilidad social de los productos culturales y creativos. La digitalizacién, al
convertir todo los tipos de datos, independientemente de su origen, en una matriz
numérica, permite operar sobre ellos y posibilitar su facil integracién o conversién. La

convergencia tecnolégica permite expandir tanto las condiciones como las capacidades de
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comunicacion interactiva de los consumidores. En este contexto dinamico se origina y
circula la publicidad que consumimos y por la que consumimos. Es decir la publicidad puede

ser considerada como una industria cultural (Rodriguez, 2008).

Como parte de las transformaciones de la sociedad postindustrial, la dindamica
interna de la cultura ha derivado también hacia tipos de objetos y modos de produccidn de
sentido que desbordan los modelos interpretativos de los usuarios. Las industrias creativas,
han disuelto los limites que definian los territorios para producir obras hibridas en las que
se entrevén y articulan medios diversos. Como elemento estratégico de estas industrias, en
el sector de la publicidad, con el paradigma de la conversidn tecnoldgica se ha cambiado la
nocion sobre el proceso de planeacion y eficacia, y también aquello que se concibe como
contenido o campafa, ya que no depende exclusivamente del alcance, tipo de medio o
frecuencia, sino por ejemplo del nimero de personas que solicitan esta informacién
publicitaria a través de diversas plataformas de difusidn durante un periodo de tiempo

preciso.

Las caracteristicas de esta innovacién publicitaria comportan modificaciones al
contenido creativo, multiplicacién de la ubicuidad mediante otros canales y plataformas,
compromiso con audiencias y clientes especificos, dependencia tecnoldgica, uso
sistematico de datos y una combinacién adecuada de ideas y canales de medios. Por lo
tanto, la naturaleza de la innovacidn publicitaria depende en buena medida de la
transformacién sustancial de plataformas y modos de recepcién que implican distintas
maneras de relacionar la idea creativa con los nuevos canales de medios (medios que
implican nuevas légicas de consumo o medios antiguos utilizados de nuevas maneras), y

desde luego la interfaz del usuario.

De ahi también, el caracter permeable de la publicidad, que permite utilizar el
concepto de intertextualidad, una perspectiva semidtica sobre el fendmeno publicitario,
como categoria metodoldgica para desentrafar “otros significados” del proceder
publicitario, y elementos emergentes con los que la publicidad interactia hoy. Asi, junto a

la citay la alusion de textos culturales, la publicidad, en primer lugar, se halla en una relacién
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intertextual con la ideologia dominante cuyos productos, contenidos simbélicos y valores
se transmiten a través de sus formas de representacidn; de otra manera, se relaciona con
los objetos y acontecimientos, no como entes materiales mudos a los que se refiere en sus
textos, sino como mercancias y como signos cargados de significado; y por ultimo, la
publicidad genera una relacién activa con el receptor en tanto que productor de significados

implicitos.

Mas alla de la amplias posibilidades de comunicacién interactiva con los usuarios o
consumidores, para las industrias culturales y creativas como para organizaciones que
producen publicidad, la convergencia tecnoldgica exige que los medios de informacién y
comunicacion ofrezcan el dinamismo articulado a las necesidades y condiciones de los
propios procesos sociales: implican diseno, participacidn, niveles de exigencia, recursividad

legal, ejercicio de derechos de los ciudadanos y los consumidores.

1.1.2 La publicidad institucional como factor de cultura

Del corpus analizado, si bien la mayoria de las investigaciones se inserta en el eje de la
publicidad institucional, hay algunos trabajos cuyo objetivo especifico es conocer como es
y hacia dénde requieren enfocarse los propdsitos de la publicidad institucional. Un ejemplo
pertinente de estos estudios es el orientado al fomento de la cultura de paz. Cortés (2007,
2009; 2012) realizé investigaciones en los Paises Bajos y en Espafia sobre esta problematica
en las que senala que el discurso publicitario es, de algin modo, la forma de comunicacion
mas caracteristica del sistema sociopolitico, por lo que fomentar la cultura de paz, debe ser
responsabilidad (aunque no siempre exclusiva) de la administracion publica. El objetivo de
estas investigaciones fue conocer de qué forma y en qué grado, estas campafas
publicitarias del Estado han orientado y conseguido difundir los fines de la cultura de paz,
si éstos contribuyen al debilitamiento de la cultura de violencia y de qué manera es un tema

sensible para activar politicas publicas.
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Entre otras reflexiones derivadas de las aportaciones de Cortés, una importante que
se recupera para este trabajo, es el reconocimiento del limitado esfuerzo por parte de las
instituciones publicas por atender a fondo -y desde la comunicacién- asuntos de educacién
y cambio social. A pesar de los significativos presupuestos destinados al gasto en publicidad
institucional, éstos tienen resultados tangenciales en la modificacién de comportamientos
previstos y el alcance de sus resultados se mantiene Unicamente en la difusién de meros
contenidos. Por lo tanto, advierte que estos esfuerzos requieren acompanarse de otras
acciones y planes no-publicitarios; bajo esta mirada es un despropdsito plantear las
campanas institucionales desde el sentido instrumental o la practica profesional técnica, y
enfatiza la necesidad de detectar férmulas comunicativas eficientes, asi como planificar las

campanas con fundamento cientifico y estratégico.

Siguiendo la misma linea argumental de la perspectiva de la comunicacién para la
cultura de paz, Prieto (2016) en su tesis doctoral analiza las campafias publicitarias emitidas
por el Gobierno Federal, durante el mandato del presidente Felipe Calderdn en el marco del
conflicto con el narcotrafico. Su aproximacién tiene como objetivo determinar si estas
estrategias publicitarias institucionales contribuyeron a la transformacién del conflicto,
promoviendo la cultura de paz, o si por el contrario, legitimaron la cultura de violencia. La
hipdtesis de este trabajo fes que “Durante el periodo presidencial 2006-2012, el Gobierno
Federal Mexicano transmitid, a través de su publicidad institucional, un relato que no
promovid su papel como agente institucional en la transformacién del conflicto por el

narcotrafico” (p. 6). Su hipdtesis fue comprobada

Al constatar que mas alld de buscar la transformacion del conflicto por el
narcotrafico o de transmitir mensajes que permitieran a la poblacién mexicana
comprender el fendmeno en su complejidad, el gobierno mexicano optd por
transmitir informacién simplista y sesgada, que legitimé la estrategia armada
emprendida por el ejecutivo nacional, perpetuando con ello la cultura de violencia
en México. (p. 272)

Al analizar la forma en que como las anteriores Investigaciones construyeron su

objeto de estudio, permitié formular la centralidad de algunos conceptos (la nocién de
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publicidad institucional u oficial particularmente) y preguntas coincidentes que sirvieron de
referencias para el desarrollo del marco metodoldgico de esta investigacion. En general, el
mapa generado desde el estado de la cuestidn abond a una mejor compresién del objeto
de estudio y del problema de investigacion. También se consolidd la certidumbre sobre su
pertinencia ya que, como se ha afirmado previamente, en nuestro pais y en el Estado de
Jalisco hay carencia de informaciédn y analisis que propongan como problema de
investigacion a la publicidad relativa a la cultura que realizan las administraciones publicas
en México. Es decir, no hay referentes empiricamente situados para conocer de qué manera

la publicidad institucional produce significados sobre la cultura en nuestra sociedad.

1.1.3 La publicidad y significacion

Se reconoce la narrativa publicitaria como discurso textual que genera significados
validados individual y colectivamente. La publicidad institucional a partir de decisiones
formales y de disposicion jerarquica de contenidos y motivos crea estructuras de
significados, es decir, contribuye a que las propiedades mostradas signifiquen algo para el
usuario. Toda aproximacion interdisciplinaria interesada en este objeto de estudio, se
planteara preguntas como: écudles imagenes son las que mas interesan mostrar?, ¢Qué
signos y sefales aparecen en ellas? ¢ Qué refieren los textos? Una de las primeras en teorizar
sistematicamente sobre los significados en la publicidad fue Judith Williamson, en 1978.
Discipula de Roland Barthes y de Stuart Hall, ligada al movimiento de los Estudios Culturales
britanicos, publica Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Adverting, una
investigacion en torno al discurso publicitario, campo que hasta aquel momento
escasamente explorado. Su estudio, centrado en la perspectiva interpretativa, tiene como
argumento central que la publicidad adquiere una capacidad social para construir
significado y “forma una vasta superestructura con una existencia aparentemente andénima

y una inmensa influencia” (1978, p. 11).

Esto tiene sentido, nuestra vida social cotidiana se desarrolla en un ambiente en el
gue nos encontramos inevitablemente rodeados de mensajes persuasivos, que influyen —y

confluyen- en nuestras acciones y decisiones. Lo cual pone de manifiesto la importancia que
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tiene la publicidad no solo para mejorar las ventas y atraer clientes, sino mas bien como un
mecanismo que da poder a los discursos en el sistema de produccién y consumo. Al analizar
la publicidad estamos en condiciones de vincular la organizacion de su discurso,
trascendiendo incluso sus limites utilitarios y constatar el modo de articulacién de los

sujetos consumidores de la publicidad con las estructuras sociales que relacionan.

Williamson plantea que la publicidad inevitablemente tiene una funcién intrinseca
del proceso de la comunicacidn que es persuadir; la hipdtesis de Williamson es que la
publicidad crea estructuras de significados que requieren ser apropiados, por lo que trabaja
en los atributos de los productos para el consumo, enfatizando que éstos signifiquen algo.
Analiza lo que no puede verse en los anuncios, y campaiias, es decir, cdmo significan. Sefiala
que la publicidad traslada propdsitos desde el ambito de las cosas a las formas ideoldgicas,
de tal manera que lo comunicado signifique algo para las personas, que conecte a las
personas con los objetos: “las personas dejan entonces de identificarse por lo que ellos

producen y pasan a identificarse por lo que consumen” (Garcia, 2015 p. 103).

La publicidad, vista asi, deja un espacio de apropiacidn, el cual debe ser utilizado
por los receptores. En este sentido los receptores somos: decodificadores, codificadores,

oyentes y hablantes, sujetos y objetos (Williamson, 1978).

Su investigacidn desde una metodologia con rasgos semidticos y componentes
sustanciales del analisis discursivo, aporta referentes que seran utilizados para este trabajo.
Los planteamientos de Williamson develan la trama semidtica de la publicidad como un
constructo ideoldgico y, por tanto, como una estructura comunicativa capaz de falsificar (y
a la vez amplificar, legitimar) la relacion existente entre el propio contenido publicitarioy la

persona que lo recibe.

No obstante haberse realizado en los afios setenta y quedar lejos como instrumental
comprensivo de los actuales discursos publicitarios, la revisidn del trabajo y los postulados
de Williamson nos recuerda que persiste la necesidad de realizar investigaciones en las que

se vinculen estos propdsitos fundacionales de los Estudios Culturales, con las narrativas
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publicitarias actuales (Garcia, 2015; McRobbie, 1994), para generar nuevas aportaciones
tanto al mundo académico, como al profesional sobre la construccién de significados

sociales a partir de la publicidad institucional.

1.2 Problema de investigacion

La dimension sociocultural de la publicidad es el marco en el que ha de ubicarse a la
publicidad institucional. Esta aseveracidn merece una mayor precision como la que ofrece

Gonzalez Martin (1996) en su teoria general de la publicidad:

En las sociedades modernas el papel que juega la publicidad es determinante: cada
vez mas el papel, el discurso y la actualizacién de los sujetos de la historia social
responde a un conglomerado de estereotipos y elementos residuales de otras
culturas, de logotecnias y de elementos que se reutilizan nuevamente en una
dinamica social “bricoleur”, de tal modo que lo que parece originario e improvisado,
en el fondo esta atestiguando la presencia de creencias y de valoraciones, que son
las que convierten en tolerable o en inaceptables e insoportables las relaciones
sociales vigentes. (p. 243)

Es decir, la publicidad institucional, como estrategia de creacién de significados
mediante la produccién y difusidon de contenidos diversos y la generacidén de narrativas
sobre la cultura, se encuentra inmersa en un contexto histdrico, reconoce y usa lenguajes y
cddigos diversos en buena medida anclados en formas de la hegemonia discursiva de la
publicidad comercial. Dicho de otra forma, da cuenta de una gramatica social previamente

apropiada.

De igual manera, en determinados contextos, estos contenidos publicitarios
consiguen mayor protagonismo en los medios de comunicacién como consecuencia de una
financiacion potente o suficiente; sobre este particular (uso de recursos, legitimidad) son
numerosos los cuestionamientos sobre el elevado costo de las campafias institucionales, asi
como por el contenido ideoldgico-partidista implicito en algunas. En este sentido, la
publicidad institucional —desde luego también la vinculada a la cultura— es un modo de

relacion de poder y refiere vinculos del Estado con los ciudadanos. A partir de esto se
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derivan preguntas interesantes para comprender el fendmeno estudiado como écuales son
esos vinculos?,écdmo se originan?, {cdmo operan, se establecen y bajo qué criterios lo

hacen?

Con base en este plano de conceptualizacion, desde la administracion publica se le
han asignado a la publicidad institucional fundamentalmente la producciéon de dos distintos
tipos de contenidos: por un lado, aquellos que desde los intereses de la instancia
enunciadora es necesaria para los ciudadanos y que ofrecen informacion coyuntural o
permanente; y por otro, los que tienen como intencién educar al ciudadano promoviendo
valores, responsabilidades y actitudes civicas. De ahi la relevancia de explorar desde una
mirada critica-analitica la construccion de significados, para comprender lo que desde sus
contenidos y enunciados producen estas practicas de comunicacién y que con estudios
como el presente se busca clarificar (Cortés, 2008; Rey, J., & Pineda Cachero, 2009;

Alvarado, 2010).

Atendiendo a estas consideraciones, para construir el problema de investigaciéon
sobre la publicidad institucional, este marco dinamico y complejo obliga al investigador a
una re-conceptualizacidn de la actividad denominada publicidad institucional, no solo por
la evidente transformacién de sus intenciones y de la ecologia medidtica en la que se
inserta, sino vinculada otros factores como: la crisis presupuestal de las administraciones
publicas, las necesidades emergentes de los ciudadanos, nuevas expresiones de la
ciudadania y de visibilizaciéon de asociaciones que expresan una mayor preocupacion por
aspectos de bienestar colectivo, respeto a minorias, sistemas alternativos o paralelos,

renovacion de los marcos normativos, etcétera.

Todos estos aspectos, y otros mas, conforman el entramado problematico de la
publicidad institucional sobre cultura, a partir del cual parece pertinente y provechoso el
reconocimiento y analisis de sus contenidos como condicidén para generar un mapa que
permita comprender los significados relativos a la nocidn de cultura que se advierten en la

publicidad institucional en un contexto determinado.
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Mas alld de constatar la (in)eficiencia o éxito de determinados contenidos o
investigar qué significan cada uno de los anuncios seleccionados, lo que a este estudio le
interesa abordar es qué tipo de sintaxis comprensiva sobre cultura ofrece la publicidad; es
decir, cdmo significan a la cultura los contenidos de campafias institucionales sobre cultura.

Un interés que coincide con lo sefialado por Armand Mattelart

La publicidad ha cambiado de naturaleza. Ya no estructura sélo un estudio de
mercado y la oferta de productos y servicios. Metamorfoseada en comunicacién y
habiendo multiplicado sus “oficios” y sus campos de peritaje profesional, estd a
punto de convertirse en un principio de organizacidn de la sociedad entera en torno
a la institucion Empresa. (2000, p. 13)

Es justamente en este sentido, observando y analizando la manera como las
narrativas institucionales se han transformado en una estructura significativa de la vida
cultural de los ciudadanos, como se pretenden (re)construir y desarrollar los principales ejes
de analisis. Dentro de esa ruta, un elemento clave a constatar es que, entre las principales
transformaciones socioculturales incorporadas a los sistemas de comunicacién, se
encuentran nuevos paradigmas de relacién —siempre en tensidn— entre el ciudadano y sus

organos de gobierno (WAN-IFRA. & FUNDAR, 2015).

Un eje problematico para la génesis de la presente investigacion, es explicar si los
contenidos publicitarios difundidos desde una determinada institucidon publica de cultura
tienen solo una dimensién instrumental, esencialmente informativa y socializadora, o hasta
qué punto esta publicidad institucional responde a las necesidades emergentes de la
sociedad, sobre todo, qué estrategias de construccion de significados sociales sobre cultura

se usan en las campanfas de publicitarias de la Secretaria de Cultura de Jalisco.

La nocidn de estrategia permitird identificar multiples orientaciones que adoptan
esos contenidos. Las muy diversas aproximaciones al concepto de estrategia ofrecen pistas
importantes para su uso y comprension como elemento clave de esta investigacion. La
publicidad puede ser considerada como herramienta estratégica de las instituciones

publicas en la creacion de identidad, comprendiendo que en el caso de la publicidad
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institucional recurrentemente ha sido utilizada para la adaptacidén —o resistencia— a las
condiciones de cambio (Ansoff, 1998). Para Sallenave (2002) el poder es un elemento
esencial en la consideracién de la estrategia, la describe como la coalicién dominante que
comunica objetivos y plantea como resultados el cumplimiento de ellos. Vale la pena
sefalar la divisién de los propdsitos de la estrategia, segun Sallenave. Para este autor los
hay objetivos y subjetivos; los primeros, catalogados como de la institucion, se convierten
en simbolos sobre los cuales hay que hacer cdlculos y ejercer un control estricto
(supervivencia, presencia, crecimiento y beneficios); los otros, los subjetivos, son de los
actores temporales que, en el contexto concreto, establecen la viabilidad de logros atados
a sus propios intereses. Entre los multiples acentos que visibilizan los contenidos de la
publicidad institucional destacan: referencias a valores, manejo gubernamental del espacio
publico, también es pertinente sobre lo expresado advertir en su construccién textual e
icdnica planos expresivos y materiales, el uso de cddigos, la postulacién enfatizando la
circunscripcidn de los significados que producen, esto es: el lenguaje de la publicidad como

estrategia (De Certeau, 2000).

Desde los enunciados conceptuales mencionados, la siguiente pregunta formula con

mayor claridad la forma de abordar el problema.

¢Qué significados sobre cultura son usados, reproducidos y promovidos en las estrategias
y contenidos de la campaiia publicitaria institucional del Festival de las Artes de Jalisco

2017 de la Secretaria de Cultura?

El objetivo principal al plantearla en estos términos es identificar qué estrategias de
representacion y construccién de significados reiteradamente son utilizadas en la campafia
institucional del Festival de las Artes de Jalisco 2017 de la Secretaria de Cultura v,
eventualmente, advertir las implicaciones de sentido respecto de la nocidn de cultura que

se difunde en el contexto institucional actual.

Este objetivo, para su cumplimiento requiere de la descripcidn, la contextualizacion

y el analisis sistematizado del discurso primordial que guia a la campafna. La aportacién,
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aunque acotada, puede hacer relevante y pertinente la generacién de lineas de

investigacion sobre este tema.

Al desentraiar el cuestionamiento se pretende ofrecer ejes comprensivos sobre
productos de la publicidad institucional y sus dinamicas discursivas (cémo se significa lo que
difunden); realizar un acercamiento que, con base en un caso de estudio cercano y acotado,
permita una mejor comprension de la apropiacion social de la narrativa publica; si ello se
cumple, posiblemente acerque propuestas sobre dreas de mejora en la practica socio-

profesional de la publicidad institucional existente.

La hipodtesis central para conseguirlo es que en el ambito de la comunicacién publica
la principal funcién de la publicidad institucional es la de utilizar conjuntos de significados
previamente establecidos en discursos sociales vigentes y que, articulados en funcién de
propdsitos especificos, actuan como garantes de la verdad y legitimidad de quien los
propone. En la publicidad institucional de la Secretaria de Cultura de Jalisco quedan
plasmados intereses articulados al proyecto/contexto politico de la administracion en
turno; y sus contenidos aportan, desde una nocién de cultura vinculada fundamentalmente
al consumo, elementos para el posicionamiento de la imagen publica de esta institucion. De
igual manera, constituye un espacio que ratifica propuestas puntuales sobre la relacién del

ciudadano con el espacio publico.

Esta visidn inicial permite suponer que en los contenidos publicitarios analizados se
refrendan nociones y significados sobre cultura como entretenimiento y pertenencia, libre
participacidén en actividades ludicas y contacto con el arte en espacios convencionales. Es
decir, se ponen en practica estrategias para el fortalecimiento de discursos a los que se

incorporan significados vinculados a los del consumo pasivo o de la mera participacion.

LIamese propaganda o adoctrinamiento, la representacién de la cultura ligada a los
discursos estatales o a las maquinarias politico-ideolégicas via la publicidad institucional
sobre cultura, utiliza modelos de sentido, es decir, esta basada en el uso de signos que

operan en los distintos lenguajes y que, articulados, trabajan para producir sentidos: formas
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de comprensidn social de la cultura, para legitimar un régimen de verdad desde el que se

“lee” la cultura.

1.3 Justificacion

Puede afirmarse que la publicidad es la practica comunicativa que con mayor frecuencia
tenemos contacto y uno de los dispositivos mas importantes de produccién de sentido en
el mundo actual. Los factores que conforman el proceso mediatizador de la publicidad y las
herramientas sintacticas que la materializan son multiples; de hecho, para Gonzalez Martin
(2004) la publicidad es el referente de las practicas de representacion de “lo social” desde
donde se producen y reproducen mitos y valores, y por tanto su estudio puede ofrecer
“huellas fosilizadas de la cultura viva” y permitiria hacer “una reconstruccién” del desarrollo

social.

Asimismo, como se ha sefialado, al referirnos a cierta forma de publicidad; la
publicidad institucional, aludimos sin duda, a un modo de relacidn entre el Estado y los
ciudadanos donde, al menos en apariencia lo que se persigue es un interés —el bien—comun,

sin que, por supuesto, esta sea su Unica y real intencién.

La publicidad institucional escapa, en varios aspectos, de las caracteristicas desde
las cuales ha sido estudiada la actividad publicitaria para “productos comerciales de
consumo”, y donde el corpus tedrico se enfoca a la comprensién y analisis de aspectos
relativos a los elementos de marketing como posicionamiento de marca, estrategias en la
seleccidon mediatica y disefo formal. Como se adelantd, al explorar sobre el campo de la
publicidad institucional se puso de relieve la escasez de estudios académicos que aporten
claves comprensivas sobre practicas publicitarias institucionales en el ambito de la cultura
y la evidente necesidad de nuevas revisiones y reflexiones que desde la perspectiva
sociocultural se pueden hacer a este campo de estudio. Cortés (2011) reafirma la

importancia del tema en cuestion, asi como la necesidad de nuevos estudios

La publicidad institucional... dentro del conjunto de los estudios sobre publicidad,
cada vez atrae mas interés desde la investigacion y la Universidad... aunque es un
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objeto todavia poco trabajado a pesar de la enorme importancia de esta forma de
comunicacidn de las Administraciones Publicas y de la riqueza de los enfoques desde
los cuales podemos aproximarnos a la misma (perspectivas como la socioldgica, la
politica y la econdmica). Sin embargo, este interés creciente, todavia no ha
traspasado la frontera de la investigacion (apenas ha llegado siquiera a las aulas)
demostrandose que no existen rutinas profesionales distintas en la publicidad
institucional respecto a la comercial, a pesar de la naturaleza y fines tan dispares de
ambos tipos de anunciantes. (p.52)

El problema se acrecienta cuando se pretenden abordar los significados que se
articulan a través del lenguaje especifico utilizado por la publicidad institucional sobre
cultura. Aportar conocimiento en un campo tan singular, aunque complejo, es uno de los
propdsitos medulares de la presente investigacion. Es sin duda conveniente, factible y
pertinente ofrecer, para futuros trabajos, referencias que profundicen sobre las estrategias

comunicativas que desde instituciones publicas se realizan para promover la cultura.

En ese sentido, la presente investigacién pretende mostrar una visidon sobre una
disciplina que ha sido analizada solo parcialmente y sin adentrarse reflexiva y criticamente
en los significados de los contenidos publicitarios sobre cultura. Asimismo, busca ofrecer
puntos de partida para estudios académicos que abran horizontes para una mejora de la
practica profesional en la que se genera un vinculo entre el caracter social de los enunciados

y la funcidn persuasiva de los mismos.

Para realizarla, en un primer plano se utilizara el analisis sistematizado de los
discursos publicitarios y su estructura y en segundo plano, a través de la identificacion de
los procesos de construccidn de significados, un territorio desde el que es viable mejorar el

abordaje profesional a esta materia.

Se ha elegido como caso a la publicidad producida por la Secretaria de Cultura del
Estado de Jalisco, institucidn que se define como un “socio estratégico en la reconfiguracién
de las relaciones sociales y el progreso de la sociedad jalisciense” (Secretaria de Cultura,
2017), y desde la administracién publica estatal, la instancia encargada de articular el papel

que tienen las distintas expresiones de arte, creatividad, asi como las industrias creativas y
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culturales en el Estado, por lo que su discurso publicitario permite mostrar la

performatividad sobre cultura en las narrativas difundidas en medios de comunicacién.

1.4 El Estado anunciante

Este apartado parte de una reconstruccidn de las dindmica y factores que permiten
reconocer como se establecieron las relaciones histéricas entre el poder, la gestidn estatal
de la culturay las estructuras institucionales en México. Es decir, coloca el entramado socio-
histérico que ofrece pautas sobre el rol del Estado en la conservacion, promocidn y difusiéon
de la cultura, sus limites y su procedencia, asi como los intereses politicos que intervienen

para promover u oponerse a sus lineamientos.

En este sentido, un primer rasgo de la politica -y las politicas- sobre cultura en
México es un marcado proceder relativamente arbitrario, como acciones dispersas, que
salvo sefialadas excepciones se ejecutaban de manera aislada con la finalidad de ofrecer
soluciones a situaciones especificas. En general, hasta principio del siglo XX, no se
establecié en México un objetivo coherente que articulara la promocion del desarrollo
cultural. De hecho, no fue hasta 1921, con la creacién de la Secretaria de Educaciéon Publica
(SEP) cuando institucionalmente se asumio una responsabilidad, una direccién y objetivos

tanto en el campo de la educacidn, como en el desarrollo de la cultura en el pais.

Cuando el Estado Nacional se encontraba en proceso de consolidacidn después del
periodo revolucionario, se enfocaron en que las artes populares se reivindicaran vy
revalorizaran en la sociedad mexicana, frente a una concepcién que legitimaba los
canones estéticos de la cultura europea (Dominguez, 2014). Con estas intenciones, se
emprendidé la recuperacién de las raices prehispanicas, se redimensionaron los
componentes de la cultura indigena, el sentido colectivo de las tradiciones, costumbres y
mitos del pueblo mexicano. Se establecieron las bases para una reconstruccién
nacionalista que, en algunos aspectos siguen vigentes hasta el dia de hoy. En esta

intencién, fueron prioritariamente los murales los espacios destinado a “conectar” a los
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ciudadanos, mediante la ideologia para que compartieran un sentido de la historia un

presente colectivo y asi crear la visidon de nacion.

Algunas de las tacticas de las campanas de difusidén de los diversos programas
sociales se enfocaron en apropiarse de los lemas de la Revolucién y adecuarlos a sus propias
concepciones del arte y la cultura de esa época. Aunado a estos proyectos y como soporte

de la promocidn y difusidn de la cultura, se dio un gran impulso al uso de la imprenta.

Para que estas campafias lograran un mayor cobertura e incidencia, el 30 de
noviembre de 1924 es inaugurada por parte de la Secretaria de Educacién Publica la emisora
de radio CZE, primera radiodifusora inscrita en un proyecto cultural, a través de la cual se

cristalizaron las campanfas que venia desarrollando, al respecto Velazquez (1981) sefiala que

Durante las mafanas las emisiones radiofdnicas estaban enfocadas basicamente a
la mujer. Se daban breves sesiones en las que se instruia sobre cocina, higiene,
belleza, consejos de econdmica doméstica, gimnasia y orientaciones sobre los
precios de los articulos de primera necesidad. (..) Las emisiones vespertinas
consistian en clases o temas impartidos por el Departamento de Ensefianza Técnica,
cuentos infantiles, informacién comercial y meteorolégica y a las 20:00 horas se
iniciaba el programa nocturno en el que alternaban musica y conferencias. (citado
en Ramirez, 1993 p. 115)

La conjuncién entre el discurso publicitario y la visidn de nacién del gobierno se
puede explicar por la relacién entre las ideas de valores que tomaron auge durante esos

aflos y que se resume en conceptos como: progreso y modernidad.

Aunque el desarrollo artistico y el consumo de manifestaciones artisticas no fueran
temas primordiales para la sociedad en general, para el Estado mexicano funcionaban como
un espacio idéneo para legitimar su poder, ya que “toda nueva expresion de la cultura
mexicana en la primera década del siglo XX significaba, de una manera u otra, renovacioén o
ruptura con la tradicién; germinaba una conciencia, una cultura revolucionaria que habia
de progresar” (Fernandez, 2001, p.1), actuaba como un elemento publicitario para el

proyecto de reestructuracidn, unidad e identidad nacional.
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En la prensa escrita, la fundacion del periédico El Nacional Revolucionario comenzd
dando a conocer la informacidn oficial del entonces Partido Nacional Revolucionario (PNR).
En los inicios del periddico solo los partidarios del gobierno eran quienes lo leian, sin
embargo, fue convirtiéndose en un instrumento de cohesién social, en la medida que
visibilizd y se acercd a las clases trabajadoras; en sus pdaginas se difundia informacion sobre
ciencia, higiene, religidon y socialismo, ademas de enaltecer la figura presidencial. Este fue
uno de los medios de propaganda a través de los que se resaltaban acciones y decisiones

gubernamentales.

Posteriormente, con el despliegue del modelo de institucionalizacion que se
reprodujo en algunos Estados en la segunda mitad de la década de 1930, se crearon los
Institutos de Artesania o de Cultura y una red de teatros del Instituto del Seguro Social
(IMSS) que con mayor vigor generaron campafas articuladas a los propdsitos de
consolidacidn del discurso oficial. Es durante el gobierno del presidente Lazaro Cardenas
que se crea el Departamento de Prensa y Publicidad del gobierno; para entonces, la
publicidad era entendida como un ejercicio de informacion y difusién de la legitimidad del
poder politico como autoridad; su objetivo central era hacer publico aquello que interesaba
al Estado. Este departamento encargado de controlar todas las emisiones de las diversas
secretarias -excepto la de Guerra y Marina- tenia a su cargo proporcionar informacién a las
agencias nacionales e internacionales, la gestidn del Archivo de la Nacién, del diario E/
Nacional y de los Talleres Graficos de la Nacidn, entre otras responsabilidades. No se
considerd a la instancia como elemento para el didlogo o para incentivar la participacion
social, Unicamente tenia un caracter de vinculacién vertical y como componente sustancial

de esta dindmica, la censura formaba parte clave de sus funciones como dependencia.

Mientras tanto la television y el cine dieron el empuje definitivo a la imagen en la
publicidad que se realiza desde las instituciones publicas. A través del impulso y el control
de la produccion de la industria cinematografica el gobierno mexicano promovia ante
grandes audiencias nacionales e internacionales su interpretacién de los modelos, las

costumbres, musica, vestimenta, paisajes y atracciones turisticas mexicanas. Los ejecutivos
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de los estudios no dudaban en hablar ya de la existencia del cine mexicano como una

I"

enorme fuerza de “unidad nacional” y un formidable vehiculo de propaganda. (Cinema
Reporter, citado por Castro 2014, p.15) A este proceso en el disefio de la publicidad se
sumarian las nuevas técnicas de impresién, donde la imagen como contenido de la

publicidad adquiere una preponderancia estelar (Rey, 2000).

El aparato cultural institucional y la publicidad que el gobierno realizaba antes de la
década de los afios cincuenta tenian relacién con las politicas culturales del Estado
benefactor. Mientras las instituciones se enfocaban a una formidable expansién de las
actividades culturales a través de la educacién formal, a manera de socializacién y en la
promocion intensiva de las bellas artes a manera de aculturalizacion y creacién de simbolos

identitarios de acentuado perfil nacionalista

Durante este periodo hubo un recrudecimiento de la crisis econédmica, conflictos
internos e internacionales y movimientos sociales que surgieron en diversas esferas de la
vida politica. La expresidn publica de estos movimientos no fue monolitica, sino que tuvo
una gama de divulgacién que va desde los canales escritos, hasta los medios electrénicos,
situacidn que obligd al Gobierno Federal a que sus politicas de presencia publica mediante
la publicidad se transformaran. Las campafias incrementaron su diversidad tematica,
intensidad y cobertura social, privilegiando en todos los casos como principal actor-

enunciador al Estado y que sus acciones y decisiones se legitimaran.

Con la creacion del Consejo Nacional de la Publicidad (CNP), el 24 de noviembre de
1959 se comienzan a realizar campafas publicitarias destinadas a realzar los
acontecimientos que consideraban “importantes” y que ofrecian un espejo de la manera en
gue estaba construida su relacién con el gobierno en turno. Estas campafias ofrecen en
momentos vinculos explicitos de apoyo por parte de los empresarios al régimen autoritario
y, al mismo tiempo, materializan cédmo los intereses privados respondian a ciertas
coyunturas criticas. Dicho de otra forma, el CNP se estableci6 como una organizacion
empresarial mas para negociar con el Estado lo que éste necesitaba comunicar a los

ciudadanos. De 1959 a 2000 el consejo realizd6 49 campafias (anexo), algunas de ellas se
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difundieron en momentos criticos del pais y ofrecen abundantes ejemplos del discurso -una

narrativa supeditada- que los empresarios emitian a favor del gobierno en turno.

La politica cultural del pais, mientras tanto, se centré en una mayor difusién de
aquello que quedaba comprendido en la nocion de “arte y cultura”: se realizaban
exposiciones de artistas que exaltaban “lo mexicano”, crecieron las publicaciones y se
mantuvieron en las principales ciudades la realizacién de conciertos y la presentacién de
todo tipo de ballets y grupos folcléricos. Con la instauracidn de la Subsecretaria de Asuntos
Culturales en coincidencia con la UNESCO, la importancia de la esfera cultural crecid, y se

promovio una mayor articulacién del trabajo cultural internacionalmente.

Durante buena parte del siglo XX la mayoria de los medios de comunicacién se
convirtieron en los corresponsales y la mayor de las veces voceros del poder. Es innegable
que la esfera de creacién de sentido social tuvo su mayor impulso desde la sociedad
mediatica; la televisién y la radio se convirtieron en los vehiculos mas eficaces para informar
desde las instancias de poder, asi como para promover y buscar modificar habitos
culturales. Ellos, con sus prioridades, formatos y agenda, constituyen el territorio que
conformd no sélo la funcién medular de los contenidos de las campafias de publicidad de Ia

administracion publica, sino que las dotaron de la racionalidad que requeria el poder.

Estructura evolutiva del Subsector cultura que dependen en la actualidad

de la Secretaria de Educacion Publica.

1921: Departamentos de Bellas Artes y Bibliotecas.

1939: Instituto Nacional de Antropologia e Historia.

1941: Direccidn General de Educacién Extraescolar y Ensefianza Estética.
1946: Instituto Nacional de Bellas Artes.

1958: Subsecretaria de Asuntos Culturales.

1971: Subsecretaria de Cultura Popular y Educacion Extraescolar.
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1977: Subsecretaria de Cultura y Difusion Popular.
1978: Subsecretaria de Cultura y Recreacién.
1982: Subsecretaria de Cultura.

1988: Consejo Nacional para la Cultura y las Artes.

2015: Secretaria de Cultura.

Las primeras acciones encaminadas a consolidar con mayor certidumbre y aparente
integracidén de una politica cultural comenzaron en los ochenta; en 1982 se decididé que
Meéxico seria la sede de la Conferencia Mundial sobre Politicas Culturales de la UNESCO
(MONDIACULT). En ese evento, durante las conferencias, se redefinid la nocion de cultura
en la que se incluia en ella no sélo las artes y las letras, sino también los modos de vida, los
derechos fundamentales del ser humano y los sistemas de valores, tradiciones y creencias,
y se comenzd a asumir la importancia de las politicas culturales, la necesidad de
ordenamiento institucional del sector cultural y la planificacién y administracién cultural

(UNESCO, S/F).

Las transformaciones internacionales sobre nuevas perspectivas de abordaje al

Ill

campo de la cultura, el incremento del “valor politico y econémico” asignado a la cultura,
asi como la légica promovida por la UNESCO, dio un piso formal para que el 7 de diciembre
de 1988, se creara el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (CONACULTA) como un
organo desconcentrado de la Secretaria de Educacién Publica, con cierta autonomia, quien
en el planteamiento inicial seria la instancia encargada de coordinar todas las unidades
administrativas, asi como las instituciones publicas, cuyo objetivo fuera promover y difundir
el arte y la cultura en el pais. Durante este periodo el gobierno se asume como el garante y
promotor, en primer lugar, del patrimonio cultural e histdrico. Esto es desde luego

significativo en las politicas publicas y en sus procedimientos de difusién y presencia publica

en los Estados.

Con la creacidn de este organismo el gobierno comenzd a integrar una serie de

instituciones dispersas que habian estado trabajando sin mucha coordinacion (Cervantes,
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2005). Con la nueva organizacidon en materia cultural se crea también el Fondo Nacional
para la Cultura y las Artes (FONCA) y el Sistema Nacional de Creadores (SNC) con el que se

crean estimulos destinados a apoyar proyectos culturales alternativos.

Las decisiones del gobierno tenian como prioridad el adelgazamiento progresivo del
Estado, lo cual implicé reducir o abandonar el financiamiento del modelo de medios de
comunicacion de servicio publico, permitiendo la privatizacién y la adopcién de esquemas

comerciales regidos por los principios del mercado.

El Estado busco enfocarse en su unificacion y el control a través del ensanchamiento
de la infraestructura, pero solo hubo duplicacidén de tareas entre las instituciones y lejos de
crear un proyecto de largo plazo se ha transformado en acciones dispersas cuyos aciertos

son insuficientes para atender las demandas sociales.

Con la democracia, a través del proceso de transicidn, se desarrolla una fase que
tenia que ver con la reconstruccién de las industrias culturales, no obstante, se optd por la
continuidad antes que por los cambios; se atendid lo establecido por los organismos
internacionales, sin que se realizaran diagndsticos profundos y sistematicos de la situaciéon
cultural del pais, sin que existiera un restructuracién o mejora sustancial. En este
entramado, se reconocen como acciones importantes la reforma en 2009 al articulo cuarto
constitucional que incluye el derecho a la cultura y el reconocimiento de nuestro pais como

una nacion pluricultural.

Aunque hubo inquietud por la preservacién tanto del patrimonio histérico, artistico,
arqueoldgico y pluralidad en la vinculacidn cultural y artistica, el Estado Mexicano recibid
fuertes criticas de diversos agentes culturales de ser excluyente y elitista, ya que los

programas resultaron ser incoherentes e insuficientes (Rodriguez, 2008).

Fue hasta diciembre de 2015 que por decreto presidencial se cred la Secretaria de
Cultura, a esta nueva instancia se le asignaron practicamente todas las atribuciones en

materia de promocidn y difusion de cultura y arte que anteriormente tenia el CONACULTA.
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Para consolidar el marco juridico que rige al sector cultural en 2017 se aprobé la Ley General
de Cultura y Derechos Culturales, legislacidon que establece las bases de coordinacién entre
la Federacidn, los Estados y municipios, asi como enunciados formales de la participaciéon
social, tiene como objetivos promover y respetar la continuidad y el conocimiento de la
cultura del pais en todas sus manifestaciones y expresiones, garantizar el disfrute de los
bienes y servicios que presta el Estado en materia cultural. Formalmente se expresan los
medios que hacen efectivo el derecho a la cultura establecido en la constitucion desde
2009, pero que anteriormente estaban en diferentes leyes, decretos u ordenamientos que

fundamentaban legalmente las actividades culturales.

Mientras tanto las redes sociales se convirtieron en parte de las estrategias de
comunicacion y en oportunidades Unicas para llegar a nuevos publicos interesados en la
cultura y el arte. La Secretaria de Cultura fue una de las primeras dependencias en abrirse
con el publico a través de las redes sociales y sus diversos enlaces, mismos que marcaron

un ejemplo a seguir para otras dependencias publicas.

La cultura desde el ambito de las instituciones publicas en las Ultimas décadas ha ido
objeto de procesos de innovacién y cambio para dotarla de viabilidad y de una dinamica
propia, hay la confluencia de multiplicidad de actores e intereses, asi como una
diversificacidn de la produccién y de los servicios culturales. No solo el Estado, las multiples
organizaciones culturales creadas desde la sociedad se ven cada dia mads involucradas en la
oferta de propuestas culturales novedosas en lo creado y sus propdsitos. Se han ido
forjando nuevas simbologias identitarias, fragmentadas y contradictorias, se han redefinido
las politicas culturales en las distintas escalas territoriales y se han adoptado estrategias y
procedimientos publicitarios que incorporan la utilizacion de redes sociales y paginas

oficiales de la administracidn publica en la web.

Sin embargo, desde que comenzé la articulacién de las politicas culturales en
Meéxico, la promocioén y difusidén de la cultura popular se ha presentado como un tipo de
curiosidad folcldrica, lejos de los verdaderos contextos culturales; la participacion de grupos

privados que intervienen activamente en las actividades de comunicacién del pais, han sido

39



parte de las estrategias de quienes en su momento han tenido poder gubernamental. La
politica cultura se ha orientado a las necesidades de conservacién de poder del partido o
grupo dominante y la publicidad sobre cultura ha trabajado en gran medida como
reforzadora del consenso con la finalidad de acrecentar y mantener la legitimidad ante la

sociedad.
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Capitulo Il Encuadre Tedrico

2.1 Lentes conceptuales

Es necesario sefalar que, como materia de estudio, la publicidad y su discurso no tienen
una sola corriente tedrica valida establecida como referente primordial para su abordaje.
La publicidad, como revelan los trabajos revisados, ha sido conformada como estructura
académica profesional, es decir, un campo en el que -para explicarlo- intervienen distintas
ramas del conocimiento, asi como variedad de técnicas analiticas. Desde la perspectiva
académica, las que tienen mayor relevancia son la sociologia, la psicologia, la antropologia,
las teorias de la comunicacién, la linglistica, la semidtica y la mercadotecnia. Asimismo
analiticamente, desde la perspectiva del ejercicio y la experiencia profesional se atienden

sus procesos, formatos y estructuras, entre otros aspectos (Garcia, 2015, p. 19)

Con todo, es importante enfatizar que ninguna disciplina aislada es capaz por si
misma de abordar el estudio integral de la publicidad; por ello, desde una perspectiva
sociocultural es viable identificar estructuras analiticas y perspectivas complementarias que
contribuyen al reconocimiento de las diversas dimensiones y planos en los que la publicidad
interviene. Al intentar un estudio sobre publicidad lo que parece irrenunciable es delimitar
el campo de la investigacidn y el de la observacion, enfocar un ambito especifico, configurar
el contexto, con sus estructuras, agentes y practicas, y con base en ello, establecer el
fundamento explicativo de la publicidad y sus discursos desde una epistemologia propia.

Este encuadre, con sus recortes conceptuales y distinciones, es el objetivo de este apartado.

Si la intencidn es adoptar una perspectiva sociocultural, entonces para ello hay que
acudir a propuestas de pensamiento y teorias que ofrezcan un marco conceptual referido a
la naturaleza simbdlica de la publicidad. De esta manera, se consideré que los Cultural
Studies o Estudios Culturales suponen un excelente punto de partida en tanto permiten

poner en relacién la comunicacién y el discurso publicitario.
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Los Estudios Culturales son una corriente conformada por diversas disciplinas, a
través de las cuales se establecen métodos que ayudan en el proceso de observacién,
interpretacion e investigacion de la cultura de los sujetos sociales. Esta corriente se origind
en Gran Bretafia en el siglo XIX, vinculada a una tradiciéon de pensamiento denominada
Culture and Society y, en concreto, a los English Studies o estudios sobre literatura inglesa.
Los Estudios Culturales surgen con la finalidad de comprender el contexto, saber qué y por
qué ocurre eso ahora, y para ello se van adaptando a la situacion (politica, tiempo,

ideoldgica, etc.) no necesariamente a un objeto de estudio.

Dado que hasta ahora no hay un acuerdo que establezca una definicion, lo mas
conveniente es revisar una de sus aproximaciones conceptuales que explica sus aportes,

peculiaridades y su pertinencia. Segun Rosas (2012):

Los estudios culturales se ocupan del papel de las practicas culturales en la
construccion de los contextos de la vida humana como configuraciones de poder, de
cémo las relaciones de poder son estructuradas por las practicas discursivas que
constituyen el mundo vivido como humano. Tratan de usar los mejores recursos
intelectuales disponibles para lograr una mejor comprensiéon de las relaciones de
poder en un contexto particular, creyendo que tal conocimiento dara a las personas
mas posibilidades de cambiar el contexto y, por ende, las relaciones de poder, es
decir, buscan entender no sélo las organizaciones del poder, sino también las
posibilidades de supervivencia, lucha, resistencia y cambio. (p. 1030)

El objetivo de los Estudios Culturales, por lo tanto, es “el estudio de la cultura propia
de la sociedad contemporanea como un terreno de analisis conceptualmente importante,

pertinente y teéricamente fundado” (Quirds, 2004).

Este pensamiento vio un camino claro para fundamentar el valor del andlisis cultural
con base en la variedad y riqueza de las aportaciones de sus fundadores: Richard Hoggart,
Raymond Williams, Edward P. Thomson y Stuart Hall (Garcia, 2015, p 62). Hoggart, en 1957
publica The uses of literacy: Aspects of Working-Class Life with Special References to

Publications and Entertainments obra pionera para los Estudios Culturales en la que
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cuestiona la influencia que el acceso a la televisidn tiene en los ciudadanos y teoriza sobre

la capacidad de resistencia a los mensajes de los medios.

En segundo término, desde el pensamiento marxista son relevantes los trabajos de
Raymond Williams y de Edward Palmer Thompson, que recuperan criticamente una parte
de la historia cultural a partir de las luchas sociales y de la interaccidon de la cultura y la
economia, asi como de la resistencia social a un orden impuesto por el capitalismo

(Mattelart & Neveu, 2002).

Las investigaciones de Williams se vincularon también con la cinematografia, los
estudios musicales y literarios, consumos culturales, reivindicaciones feministas, entre
otros (Reguillo, 2004, p. 4). Para Thompson el punto de partida de sus investigaciones fue
la experiencia de clase expuesta por el paradigma marxista, es decir, recogia las
experiencias de la cultura popular en la clase obrera. Thompson intenta comprender, en el
caso de Inglaterra, la légica social y los modos de expresion de la cultura popular tomando

en consideracién la experiencia humana de la clase obrera (Muioz, 2009).

En otra linea de pensamiento desde los Estudios Culturales se ubican las propuestas
de Stuart Hall, cuyos aportes mas sugerentes y valiosos atienden discusiones claves en la
teoria social contemporanea significativamente en las re-conceptualizaciones sobre la

identidad, la raza y la etnicidad (Hall, 2010).

Un acontecimiento definitorio para la consolidacion de esta corriente de
pensamiento fue la inauguracién del Centre for Contemporary Cultural Studies que casi
desde una revoluciéon disciplinaria abre camino a una multitud de campos de estudio Un
espacio de investigacidn que generd una gran variedad de aportaciones tedricas y empiricas
para la comprensién y analisis de la cultura contemporanea. Con la producciéon de este
Centro comienzan a realizarse heterogéneos estudios sobre la influencia de los medios de
comunicacion de masas, investigaciones sobre la codificacidn de mensajes y analisis de los
mecanismos que operan para que las audiencias interpreten lo que se ofrece en los medios.

En esta segunda generacion de socidlogos y antropdlogos, guiada por Stuart Hall, se
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efectuaron trabajos de semidtica que enriquecen de manera importante las investigaciones
y estudios previos, al estudiar las manifestaciones de la cultura de masas a través del analisis
de textos bajo la premisa de que precisamente por medio de los discursos publicos se

representa y construyen formas de lo social.

Garcia (2015) puntualiza que al analizar la cultura gestada en la vida cotidiana esta
segunda generacidn de investigadores introduce aspectos vivos y tangibles de produccién
de lo social, pone el acento en la deconstruccién de las conductas populares, en la revision
de sus practicas cotidianas, en el uso y reproduccion de los instrumentos sociales de

comunicacion, como la publicidad y el discurso televisivo.

Durante los afios ochenta del siglo pasado, los Estudios Culturales se asocian al giro
etnografico, perspectiva con la que los investigadores comenzaran la busqueda de métodos
de observacion y comprension de los publicos. Se produce un desplazamiento hacia los
estudios de recepcion de los medios de comunicacion, principalmente enfocados al analisis
de programas televisivos, centrados en la nueva ciudadania que habia crecido y se habia
socializado con la televisidn, es asi que surge la tercera generacién de investigadores en

Estudios Culturales adscritos a la tradicidn del Centre for Contemporary Cultural Studies.

Algunos de sus trabajos tienen como objeto de estudio la recepcion como los
elaborados por Morley y Brunsdon (1999) en los que realizan una aguda re-
conceptualizacidén de las audiencias mediaticas, intentando hacer operativo el modelo de
codificacion-decodificacién de Hall. Su modelo queda plasmado en el estudio de recepcion
de Nationwide, una revista informativa que en 1978 fue objeto de analisis semidtico. Sobre

las audiencias, Morley ofrece la siguiente reflexion:

Si bien es justo observar que las audiencias no absorben la cultura como si fueran
esponjas, puesto que la audiencia popular puede ser atenta, reflexiva y elaboradora
de cultura, esto no equivale a suponer que la audiencia popular es siempre critica o
creativa en sus respuestas, como tampoco lo es la audiencia de élite, porque estas
son cuestiones que varian y que dependen del contexto social en el que operan los
cddigos semidticos en cuestidén. Ademas, es posible que lectores muy criticos y
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perspicaces de obra de ficcidn se dejen arrastrar por la muisica durante un concierto
y que consumidores de teatro muy agudos se dejen encandilar por las figuras
famosas cuando asisten a un espectdculo de ballet. (1996, pp. 59-60)

Lo que se presenta en la programacion de la televisidon no es de ninguna manera
inocente, los estudios evidencian que cada programa (y el conjunto de ellos) no estd exento
de significados, la television no solo muestra programas simples, siempre hay supuestos

ideoldgicos que conforman su sentido social; Morley (1996) sefala que

Los programas comunican algo mas que su contenido explicito (manifiesto);
contienen también mensajes latentes por implicacidn, suposicién o connotacién.
Para emprender este nivel de comunicacion implicita o latente, tenemos que ir mas
alla de la observacion sencilla que dicta el sentido comun. Y aqui nos encontramos
con una serie de preguntas sobre la metodologia: el camino para construir un
método de analisis que nos permita entender esos niveles mas o menos complejos
de la comunicacidn. (1996, p 121)

En este sentido, las técnicas mas utilizadas por Morley y sus colegas fortalecen la
pertinencia de los métodos etnograficos de investigacidon. Lo que vale la pena advertir en
esta aproximacidon metodolégica es la idea de que los mensajes poseen una estructura
previamente introducida por los emisores con el objetivo de lograr tanto una comunicacién
eficaz, como significados asequibles. De acuerdo con los planteamientos, la estructura del
mensaje emitido se ajusta lo mas posible a la interpretacidn del receptor y establece tres
posibilidades que el receptor adoptaria al recibir un mensaje televisivo: podria aceptarlo
completamente, solo aceptar una parte o puede suceder que se oponga por completo.
Basandonos en la propuesta de Morley, los intereses de los receptores se adaptan con
relativa facilidad al sistema propuesto y afianzado en la estructura social y las reacciones

contrarias que podrian generarse son poco probables.

No obstante, los importantes aportes y contribuciones al andlisis cultural como
respuesta y critica a las visiones disciplinares prevalecientes, se ha reclamado a los Estudios
Culturales sobre todo la inconsistencia de las propuestas analiticas, pues se argumenta que

ofrece visiones contrapuestas dentro una misma materia de investigacion.
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Para Reynoso (2000) existe una contradiccidn patente entre aquello que los Estudios
Culturales postulan y lo que hacen. Dicen entender que la ciencia social es un producto
histérico y por lo tanto sus categorias de analisis estan ancladas en dispositivos de
produccién social; pero seglin Reynoso al hacer uso de los conceptos, los Estudios Culturales
demuestran cierta ceguera epistemolégica y terminan siendo solo una forma de teoria
tradicional. Para sus criticos, si bien los Estudios Culturales han permitido comprender
algunos fendmenos que realmente no eran accesibles a través de los estatutos disciplinarios
utilizados, otra cosa distinta es que consigan una “superacion” de las fronteras

epistemoldgicas de las disciplinas.

Algunos de los textos tedricos revisados dan cuenta de la importancia de las
conductas y prdacticas en un contexto sociocultural especifico. La citada investigacion de
Williamson (1978) aborda las potencialidades culturales de un discurso publicitario en las

gue se van creando estructuras de significacidn social.

Para este trabajo se asume que los Estudios Culturales configuran con audacia -y
limitaciones- un marco tedrico particularmente importante para estudiar la relacién entre
la ideologia y las potencialidades discriminatorias de cualquier discurso producido en los
medios de comunicacidn. Para el caso de la publicidad, son un afinado lente analitico con el
cual observar nuevas dimensiones de la estrecha relacién entre las nociones de discurso,
ideologia, poder y cultura. En ese plano, sus investigaciones pioneras y sus perspectivas de
anclaje empirico son una util guia para las investigaciones relacionadas con la publicidad en

la esfera social y cultural.

2.1.1 Una aproximacioén al concepto de publicidad institucional

Un paso pertinente para lograr una aproximacion critica inicial al fendmeno de la publicidad
institucional es advertir que este tipo de publicidad requiere colocarse dentro de la
modalidad de comunicacion publica y de comunicacién social; por ello, se considera
conveniente en este apartado realizar un recorrido por algunas de las conceptualizaciones

desde las cuales ha sido caracterizada, con la finalidad de precisar hasta donde sea posible

46



la naturaleza y componentes de nuestro objeto de estudio. Qualter (1994) afirma que

Publicidad es un concepto suficientemente amplio como para incluir cualquier cosa,
desde el cartel escrito a mano que aparece en el escaparate de la tienda de un
pueblo... al anuncio de una bebida refrescante o de un nuevo modelo de coche...

que ha utilizado el talento de cientos de personas y ha costado millones ... (p. 8)

Conviene aclarar que en su vertiente de practica institucional las definiciones varian
en funcidn de los multiples contextos, y por supuesto el autor y época estudiados. En los
textos consultados, se percibe cierta imprecisidon conceptual en ellas que admite multiples
lecturas: generalmente se habla de la publicidad institucional para referirse indistintamente
a muy diversos campos y funciones de la comunicacién publica; por un lado, al hacer
referencia a practicas comunicacionales de las instituciones de la administracidén publica y
por otro, cuando se menciona a la publicidad de empresas o companfias privadas que
realizan “publicidad social”, aunque también cuando refiere contenidos producidos por

asociaciones y colectivos que pueden considerarse socialmente consolidados.

Curto Gordo (2013) considera que hay una triple acepciéon del concepto institucion,

“« . . , . . .
el estrictamente vinculado a los poderes publicos, el referido a la empresa privada y el que
hace una lectura amplia e inclusiva, atribuyendo esta denominacién tanto a la esfera de los

poderes publicos, como al mundo empresarial” (p. 76).

Con la finalidad de no provocar dispersion en el enfoque del objeto de estudio de
esta investigacion, se ha optado por la denominacién de publicidad institucional asumida

como practica articulada a la gestidon de los poderes publicos.

En un sentido amplio, la comunicacidn publica se encarga de todas aquellas
actividades desarrolladas por la administracion en los sectores de la informacion y de la
comunicacion (Tornos Mas & Galdn Galan, 2000), sin embargo, es riesgoso delimitarla de
manera radical puesto que la misma conceptualizacién permite incluir distintas

manifestaciones como: informacioén politica, relaciones publicas, informacidn general sobre
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servicios administrativos, el didlogo interpersonal y la mas “arquetipica” publicidad

institucional (Campillo, 2010).

Para Campillo (2010) la comunicacidn institucional se produce a partir de aquellas
actividades de vinculacién formal que se establecen entre la administracion y los
ciudadanos, principalmente a través de mensajes dotados de significados heterogéneos que
se difunden en distintos medios —interpersonales, colectivos de masa y telematicos—. Un
aspecto a destacar en esta propuesta es que no solo se trata de informar, sino que debe

utilizarse como instrumento destinado a generar la participacion de los ciudadanos.

Este tipo de comunicacién también es comprendida como una red sistematizada de
contactos en la que se realizan transacciones informacionales, expresivas y solidarias que
ocurren en la esfera publica entre las instituciones publicas y la sociedad. Para el
funcionamiento de esta red se utilizan distintos canales y medios de comunicacién, con el
objetivo de colocar temas de interés comun y de promover la participacidon ciudadana

(McQuail, 1998).

Esta variante de la publicidad asumida como comunicacidon de las instituciones
permitiria identificar diferencias al menos desde cuatro tipologias: comunicacién politica,
comunicacion social, comunicacion institucional y la comunicacion de otras formas
institucionales. La primera es promovida por intereses de partidos politicos o actores
inmersos en las politicas de Estado, aunque se acepta que cualquier tipo de comunicacién
conlleva un componente politico en menor o mayor grado. La denominada “comunicacion

III

social” es aquella gestionada ya sea por organismos publicos, privados o de otra indole, que
tiene como finalidad promover ideas que sean de interés general sobre temas o asuntos

especificos.

Para este trabajo se ha entendido como comunicacidn institucional aquella que
realizan permanentemente y con un caracter estructural las administraciones publicas, y
cuyos propdsitos y contenidos estan estrechamente relacionados con las funciones y

actividades que realiza; finalmente, también puede catalogarse la comunicacién desde
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otras instituciones como la que realizan instituciones asi perfilada privadas o semipublicas,
en estos casos su contenido es en torno a temas controvertidos o de interés general y su

propdsito explicito es influir en la opinién de los ciudadanos (Mancini, 1996).

La comunicacidn institucional se caracteriza por la participaciéon de dos sujetos
sociales: la administraciéon publica y los ciudadanos, y aunque desde su ejercicio se
promueven contenidos de caracter informativo y persuasivo, regularmente es considerada
una comunicacién con una funcién predominantemente declarativa o informativa, a través
de la cual se hace saber a los ciudadanos sobre el funcionamiento y decisiones de las
administraciones publicas (Martinez, 2012). Asi, al referirnos al ambito de la publicidad
institucional se le considera como un factor de la comunicacion publica, aunque algunos
tedricos la enmarcan dentro del concepto de publicidad social (Alvarado, 2010; Cortés,

2007; 2008) o como publicidad oficial (WAN-IFRA. & FUNDAR, 2015).

A pesar de no todas las campafiias de publicidad “oficial” o social tienen los mismos
fines, para Cortés (2008) este tipo de publicidad es aquella que desde las instituciones y
administraciones publicas, acentla el componente de interés social, y puede enmarcarse
dentro de diversos tipos de publicidad institucional: publicidad educativo-social, comercial,

electoralista e informativa.

La primera se vincula con la funcién formativa y socializadora del Estado, es en este
tipo de campaiias publicitarias en las que se concientiza a los ciudadanos sobre valores,
derechos, responsabilidades y deberes; en tanto que las campafas comerciales
institucionales difunden aspectos positivos del territorio y entre sus objetivos estd, por
ejemplo, atraer nuevos mercados. Por otro lado, las campafiias electoralistas son aquellas a
través de las cuales se hace propaganda a favor de un partido en turno y se realizan
solamente en funcién del proceso electoral y la conquista de posiciones de poder. Por
ultimo, las campaias informativas, estar orientadas primordialmente a informar a los
ciudadanos sobre los procesos administrativos, en ellas se dan a conocer todo tipo de
campanas recreativas, deportivas, de proteccion civil y aquellas campaiias relacionadas con

la salud, la movilidad y la cultura.
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Sobre los propdsitos, Martinez (2015) considera que publicidad institucional tiene
dos objetivos simultaneos: el primero es ofrecer informacién a sus ciudadanos y por otra
parte construir y fortalecer su propia imagen “de marca” como gobierno, tal como, en otro

sentido, lo hace una empresa privada con sus productos, servicios y denominaciones.

Al diseccionar otros componentes, Alvarado (2010) sefiala algunas caracteristicas de

esta publicidad que permiten entender su especificidad:

El contenido, que deriva de una causa o proyecto social y la publicidad, actua
sistematicamente para proporcionar otras formas de informacidn y orientacién a los
usuarios.

* lLas temadticas que sirven de base estdn vinculadas contextualmente con
problematicas sociales.

* En un plano programatico, esta publicidad se dirige al ciudadano con el propésito
explicito (no siempre cumplido) de enriquecer el ejercicio de sus derechos o para
involucrarlo en acciones colectivas

* Cuando esta publicidad cumple con sus objetivos, tiene como beneficios el bienestar

individual o colectivo: su objeto de referencia, en ultima instancia, son las causas

sociales.

En otros espacios de actuacién también se ha definido esta actividad como filantrdpica,
ya que se persigue el beneficio de receptores identificados que “reciben” o se “benefician”
aquello que “necesitan” como condiciéon para mejorar, cambiar, avanzar, etcétera. Una de
las consecuencias de caracterizar asi a la publicidad institucional es asumir que sus
contenidos se orientan de manera progresiva hacia aspectos colectivos y de cambio social,
por lo tanto, resulta imprescindible comprender la manera en que el referente social es

incorporado a este tipo de publicidad.

Si bien es un hecho que la publicidad institucional comparte ciertas caracteristicas con
la publicidad comercial, de lo que se trata, de acuerdo con Feliu (2004, p. 4) es de “poner

las herramientas de la publicidad al servicio de temas de utilidad publica alejados de
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cualquier interés mercantil, sentando las bases de una modalidad de publicidad no

comercial, como lo son la publicidad politica”.

En sintesis, es posible asumir que la publicidad institucional es aquella que realizan las
administraciones publicas (en los tres niveles de gobierno) a través de diversos medios y
plataformas de comunicacién y cuya finalidad declarada es informar, educar y persuadir
positivamente a los ciudadanos para tener una buena relacion en el entorno social, cultural
y fisico; asimismo la publicidad institucional contribuye a la construccién y legitimacién de
la imagen publica de las instituciones, crea una nocién de ciudadania y funciona como una

mediacion de las relaciones entre ambos.

2.1.2 Discurso y publicidad

Teun A. van Dijk (1999) sefala que la nocidn de discurso es ambigua algunas veces, y hasta
confusa en otras, como también lo es el concepto de “cultura”. Su propuesta tedrica sobre
el discurso es multidisciplinaria y combina un analisis sobre aspectos lingtliisticos, sociales y
culturales, abordandolo desde una perspectiva sociopolitica critica. Para delimitar su objeto
de estudio, van Dijk establece siete definiciones, de las cuales unas resultan mas relevantes
gue otras, aunque todas se comportan diversos ejes de interés para el objetivo de esta

investigacion.

La primera definicién es el discurso como evento comunicativo, en el que se
involucra a una gran cantidad de actores con roles como los de hablante-escribiente,
oyente-lector u otros roles como los de observador o escucha; es decir, los roles a partir de
los cuales intervienen en un acto comunicativo, en una situacidn especifica, en determinado
contexto. Este acto comunicativo puede ser oral o escrito, y puede haber dimensiones
verbales y no verbales. Por ejemplo, una conversacién de un paciente con su médico; van

Dijk lo llama el significado primario extendido del término discurso.

Por otro lado, un significado primario mas restringido del discurso es el que se
abstrae como conversacién o texto, y que en general se refiere al discurso como un

producto verbal del acto comunicativo oral o escrito con distintas propiedades y
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caracteristicas. Van Dijk sefiala que “del mismo modo en que los linglistas abstraen las
propiedades gramaticales de los actos verbales reales, los analistas del discurso también los
hacen cuando describen, por ejemplo, gestos, entonaciones, pausas, enmiendas, disefios

graficos, etcétera” (1999, 247).

Asimismo, puede definirse al discurso como objeto particular y tnico, siguiendo las
practicas del sentido comun; van Dijk se refiere al didlogo cuando tiene continuidad en el
tiempo, tiene los mismos participantes y tiene un inicio y fin marcados, en cuanto a los
textos escritos da por sentado que tiene el (los) mismo(s) escritor(es), inicio y fin, pueden

ser fisicamente continuos y coherentes.

Ademas de la nocién extendida y la nocion restringidas (especificas), se puede
utilizar el discurso para referirnos a tipos abstractos; un contenido y una forma, pueden
utilizarse para referirse a géneros especificos, generalmente combinandolos con un adjetivo
que denota un género o dominio social. Por ejemplo: discurso publicitario, discurso
académico, discurso politico, etc. El discurso politico puede ser la designacion global de
todos los géneros de discurso que se utilizan en el ambito de la politica y que adquiere una
funcién puntual. Por ello, para van Dijk el discurso es mas bien “un conjunto socialmente

constituido de tales géneros, asociados con un dominio social” (1999, p. 249).

Asimismo, puede distinguirse una acepcién de discurso que a menudo se relaciona
con la nocidén igualmente abstracta y compartida y es la del discurso como cuasi ideologia;
en este caso, se puede referir discurso cuando hablamos de un periodo, una comunidad o
toda una cultura especifica. Y finalmente, se puede definir discurso desde una nocién mas
extendida, cuando se muestra en un evento comunicativo en otras dimensiones (visuales,
gestuales) de la comunicacidn y estrechamente entrelazadas con el aspecto verbal como

ilustracién, fotografia, pelicula o publicidad.

Aguellas dimensiones que sobresalen son las que definen al discurso como un
género especifico, porque cuando se habla de la publicidad se alude a un dominio social ya

delimitado. Esto no quiere decir que sea una manifestacion publicitaria concreta, sino mas
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bien el conjunto de todas aquellas manifestaciones que se realizan en el ambito de la

publicidad.

El discurso publicitario presenta un conjunto de caracteristicas que lo hace
identificable, reconocible y agrupable. Se caracteriza por conformarse por varias
estructuras verbales (recursos lingtisticos -seleccién |éxica y figuras retoricas incluidas-) y
no verbales (imagenes, colores y otros elementos de caracter audiovisual), asi como un
componente pragmatico (emisor, receptor y contexto principalmente). No se trata de una
mera suma de elementos: todas estas estructuras guardan relaciones e inter-actuan; es
decir, la imagen no se explica sin el texto, puede modificar su significado o por el contario
fortalecerlo. De igual modo, la imagen puede incidir sobre el texto o establecer una
dinamica-tensién entre ambos; con ello comprendemos que la interaccion o relacién de los
signos es el sentido final que percibe y (re) configura el destinatario de la publicidad (Rey,

2008).

En este sentido, justificamos la intencidn de utilizar como metodologia de abordaje
al analisis del discurso ya que ofrece una plataforma de categorizacién detallada de la
estructura y sus componentes formales y de sentido. Como dispositivo de interpretacion,
el andlisis del discurso contribuye a identificar elementos de forma y contenido que ofrecen
unidades de andlisis sustanciales y a enfocar mediante multiples niveles y pasos, su

codificacion.

2.1.3 Discurso, ideologia y poder

Ideologia es un concepto polémico y su definicidn aln continda siendo imprecisa. Ya se
sefalé anteriormente que el discurso es cuasi ideologia, ambos -discurso e ideologia- son
conceptos proximos, y su relacion deriva de la importancia que el discurso tiene en la
transmisién de formas de leer-comprender- interpretar la realidad. Ademas, “el discurso no
solo exhibe indirectamente las ideologias, tal como también pueden hacerlo otras practicas
sociales, sino que formula explicitamente creencias ideoldgicas de manera directa” (van

Dijk, 1999, p. 243). En este sentido, Van Dijk define a las ideologias como
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Sistemas de principios basicos compartidos socialmente por los grupos. Tales
ideologias tienen una serie de funciones cognitivas y sociales, incluyendo la de
mantener la cohesién y solidaridad del grupo, asi como la de proteger (o adquirir)
recursos sociales escasos. En resumen, socialmente las ideologias se desarrollan
para asegurarse de que los miembros del grupo piensen, crean y actien de tal modo
gue sus acciones redunden en su propio beneficio y en el del grupo en general. Esta
funcién social “coordinadora” sirve al interés del grupo en sus relaciones con otros
grupos. (1999, p, 208)
Las ideologias también se consideran un instrumento de poder. El discurso es considerado
como un instrumento por medio del cual se ejerce el poder o se producen subjetividades
(Foucault, 1992). Y el poder se entiende como un sustantivo que implica accién
condicionada: dominio, imperio, jurisdiccién facultad para mandar o ejecutar algo o

simplemente como capacidad o facultad, pero también que se puede ejercer o que alguien

ejerce.

Desde la visidn critica de Foucault, el poder es un productor de discursos y el sujeto,
basado en su libertad, puede incidir o refutar el discurso del emisor, transformandose en
un elemento activo. Es decir, el poder se define como un tipo de relacién que el individuo
establece consigo mismo para transformarse en sujeto, al mismo tiempo afirma que el

“" . . .
poder produce saber; “que poder y saber se implican directamente el uno al otro, que no
existe relacion de poder sin constitucion relativa de un campo de saber, ni saber que no

suponga y no constituya al mismo tiempo unas relaciones de poder” (Foucault, 1992).

Como componente de los procesos de comunicacién, el poder establece dispositivos
para que la comunicacién “fluya” sin interrupcion en una direccién determinada e
intencionada. Asi, al crear significados, el poder es la oportunidad “de incrementar la
probabilidad de que se produzcan contextos de seleccién que por si mismos serian
improbables” (Luhmann, 1995). El poder maneja o guia la comunicacién en una direccién
determinada, suprimiendo la posible discrepancia que hay entre quien dice y quien escucha
a la hora de seleccionar la accién. El poder lleva a cabo la “transferencia de selecciones de
acciones desde un punto de decisidn hasta otros (para) restringir la indefinida complejidad

de las posibilidades de accion humanas” (Luhmann, 1995).
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En este marco, al estudiar a profundidad las relaciones entre discurso y poder, Teun
van Dijk (1999) plantea al poder no como medio de coercidn fisica o socioecondmica, sino
mas bien como control del pensamiento posible de los otros o de los dominados;
controlando el acceso al discurso, se puede poner a disposicidon o en circulacién formas
especificas de conocimientos u opiniones, las cuales pueden persuadir, legitimar y conducir
a modelos mentales que sirven a intereses de los poderosos en las sociedades
contemporaneas. Las ideologias, entonces, se constituyen como un conjunto de ideas,

aunque en el fondo acttan en funcion de intereses de un poder dominante (van Dijk, 1999).

Una de las nociones de poder inherente al uso del Analisis Critico del Discurso de
acuerdo con los postulados propuestos por van Dijk, es la del poder social, es decir, el poder
que desde el discurso ejercen grupos o instituciones a otros grupos, los cuales pueden
controlar el discurso porque tienen acceso “privilegiado” a medio, teniendo asi la
posibilidad de dirigir de cierta manera la conducta y las decisiones de la poblacién o de
ciertos grupos de la poblacidn. Una comprensién cabal de esta afirmacién se obtiene al
revisar el concepto de hegemonia de Gramsci (1973), que toma como aspecto central la
construccion de los términos de manipulacion discursiva de las ideologias dominantes

producidas desde los grupos de poder.

2.1.4 Cultura como conjunto de significados

Desde una légica de sentido comuin podemos pensar que todo es cultura, sin embargo, para
el encuadre de esta investigacidon cultura es un concepto complejo y siempre en
construccion; a lo largo de la historia, la nocién de cultura ha tenido muchos significados,
asi como matices. Definirlo implica considerar no solo la polisemia linglistica, sino también
la insercion del concepto en contextos disciplinarios especificos de significado y, a partir de

eso, en su manejo advertir el grado de indeterminabilidad del mismo.

"Enla concepcidon gramsciana de hegemonia es relevante el papel que otorga a la ideologia. constituye un todo orgéanico
y relacional encarnado en aparatos e instituciones, una especie de cemento organico que unifica en torno a ciertos
principios articulatorios bdasicos a un “bloque histérico” y las practicas productoras de subjetividades en el proceso
de transformacion social.

55



A pesar de esto, existen algunas posturas que reflejan que, aun sin una definicién
precisa, hay diversas aproximaciones conceptuales que dan cuenta de variedad de
afinidades a través de las cuales podria decir se que se han estructurado los campos para el
estudio del concepto. En este sentido, cuando se intentan aproximaciones a la nocién de
cultura y sobre qué significados tiene, es conveniente tener como parametro comparativo
un espacio temporal delimitado, una intencién explicativa, lo cual facilitard realizar una

aproximaciéon conceptual.

Se considera que el inglés Edward Burnett Tylor en 1871 fue el primero en dar una
definicion mas concreta de cultura, en su obra Primitive Culture, donde expresa que “Ia
cultura o civilizacién, tomandola en su sentido etnografico amplio, es ese complejo total
que incluye conocimiento, creencia, arte, moral, el derecho, las costumbres y otras
aptitudes y hdabitos adquiridos por el hombre como miembro de la sociedad” (Coulomb
Herrasti, 2006, p. 17). Llama la atencién que al parecer Taylor sintetiza en esta definicién
una idea que con el paso de los afios ha sido mas consistente, ya que integra aquellas
actividades tradicionales como el arte, la religién o el saber cientifico, asi como los

comportamientos aprendidos en la sociedad.

A esta definicién de Taylor se sumarian posteriormente diversas reflexiones y
nuevas definiciones provenientes principalmente de la antropologia donde el énfasis
general es destacar que todos los pueblos, son portadores de cultura (Coulomb Herrasti,
2006). Para Giménez Montiel (2005, p. 21) “el concepto de cultura descubrié el valor de la

variedad humana y el derecho de los pueblos a la diferencia”.

Con todo, aun es complicado encontrar una definicion de cultura desde la
antropologia que tenga una aceptacion general. Segin Sodré (citado en Martins dos Santos,
2014), los antropdlogos Kroeber y Kluckhohn, encontraron mas de 150 definiciones de

cultura, lo que “confirma la naturaleza cambiante y tactica del concepto" ( p. 48).

Dado que las sociedades estan inmersas en procesos de cambio incesante y sin duda

las culturas también lo estdn, en la actualidad se ha profundizado el debate sobre lo que se

56



entiende por cultura, obligando a una revisidn critica que supere las limitaciones de la vision

homogeneizante del discurso antropolégico, sin dejar de lado sus contribuciones.

Como ya se sefalaba anteriormente, a través de las distintas definiciones se puede
estructurar un campo homogéneo y especifico; justamente el objetivo de este apartado no
es presentar un examen exhaustivo de los usos del concepto, sino ante todo poner en
relieve algunas de los principales ejes que definen a la cultura como procesos simbdlicos de

construccion de lo social.

L. A. White advirtié antes que nadie el caracter simbdlico de la vida humana, trazé
en The Science of Culture una concepcién a partir de la premisa de que el uso de simbolos,
o simbollyng como lo llamé, es el rasgo distintivo del ser humano, White sefiala que “la
cultura es el nombre de un tipo preciso o clase de fendmenos, es decir, las cosas y los
sucesos que dependen del ejercicio de una habilidad mental, exclusiva de la especie

humana, que hemos denominado symbolling” (citado en Thompson, 1993, p. 192).

En afos recientes la concepcion simbdlica de la cultura ha sido abordada con mayor
densidad conceptual por Clifford Geertz, quien recurre a una aproximacidn mas semiotica

gue simbdlica, caracterizandola precisamente como una telarafia de significados:

Creyendo con Max Weber que el hombre es un animal inserto en telarafias de
significacidn que él mismo ha tejido, considero que la cultura es esa urdimbre y que
el analisis de la cultura ha de ser, por lo tanto, no una ciencia experimental en busca
de leyes, sino una ciencia interpretativa en busca de significaciones. (1937, p. 20)

Podemos afirmar entonces que la cultura es un conjunto de simbolos presentes en
una sociedad y que conforman un contexto a partir del cual se pueden realizar
interpretaciones. La referencia etimoldgica a su analoga principal, es la agricultura, ya que
cultura es la accion de cultivar simbdlicamente a la especie humana (Giménez Montiel,
2005). Potencia esta idea la afirmacién de Geertz (2000) de que lo simbdlico son las
representaciones sociales materializadas, las cuales pueden ser acciones, expresiones,

artefactos, estos son soportes simbdlicos de significados de cultura.
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Geertz pone de relieve la centralidad de la interpretacién como enfoque
metodolégico, sefalando que toda lectura debe realizarse a través de una descripcién
densa. La cultura, en este sentido, no debe entenderse como algo dado o inerte, sino como
resultado de dinamicas, nocién y materialidad que se crea, reproduce y transforma a través
de practicas sociales: son éstas las que ponen en contacto a los sujetos e instituciones, y
desde ese flujo de intercambios es posible asumir que abarca toda actividad humana y

puede entenderse como el conjunto de las expresiones y representaciones sociales.

De manera primordial cultura es “el proceso de continua produccién, actualizacion
y transformacion de modelos simbdlicos (en su doble acepcion de representacién y de
orientacién para la accién) a través de la practica individual y colectiva, en contextos
histéricamente especificos y socialmente estructurados” (Giménez Montiel, 2005, p. 75) Es
decir, como compilacién de hechos simbdlicos que se encuentran o penetran todos los

aspectos de las sociedad.

John B. Thomson (1993) buscé delinear un enfoque alternativo para el estudio de
los fendmenos culturales basandose en la concepcién simbélica formulada por Geertz, por
lo que propone una formulacién estructural de la cultura, y ofrece una caracterizaciéon

preliminar al definir el analisis cultural como:

El estudio de las formas simbdlicas —es decir, las acciones, los objetos y las
expresiones significativos de diversos tipos— en relacion con los contextos vy
procesos histdricamente especificos y estructurados socialmente en los cuales, y por
medio de los cuales, se producen, transmiten y reciben tales formas simbdlicas.
(1993, p. 198)

Umberto Eco (2000), se interesd en la explicaciéon de los fendmenos culturales desde
la semidtica con la finalidad de entender sus caracteristicas y consecuencias. Para él la
cultura es por completo un fendmeno de significacion y de comunicacién y por lo tanto la
sociedad existe solo al establecerse relaciones de significaciéon y surge necesariamente

como resultado de procesos de comunicacién.
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La cultura da cuenta del sentido de la produccién social y se presenta entonces como
una estructura de significados, cuya primera propiedad es la transversalidad, en tanto
penetra-expresa todos los aspectos de la vida social: la cultura esta presente en el tiempo
libre, en la vida familiar, en el mundo laboral, etc. Brumment (citado en Giménez Montiel,
2005) advierte que nunca podemos experimentar simultaneamente todos los artefactos
simbdlicos que constituyen la cultura, sino solo fragmentos (simbolos o signos relacionados

entre si).

Pueden utilizarse diversas estrategias de aproximacion a los significados de cultura,
una es abordarla sectorialmente a través de las disciplinas tradicionales como el teatro,
arquitectura, danza, literatura, cine, etc. y se han afadido nuevos sectores como el del
patrimonio, el deporte, la fotografia, entretenimientos, la ciencia, entre otros. Cada uno de
los sectores es un universo y tiende a diversificarse. Las investigaciones que la aborda desde
este eje son innumerables y al que también se suman diversidad de encuestas que evallan

cada uno de los sectores (Giménez Montiel, 2005).

Otra manera de abordar la cultura es a través del “enfoque dindamico” en el que cada
uno de los sectores culturales se pueden dividir a su vez en cinco procesos: 1) la creacién
de obras culturales (artisticas, literarias, cientifica, etc.); 2) La critica, que desempefia, de
hecho, un papel de legitimacidn; 3) conservacidon de las obras (bibliotecas, museos,
archivos, etc.); 4) la educacién, la difusién de las obras culturales y las practicas de

animacion; 5) el consumo sociocultural o los modos de vida.

Finalmente, se puede abordar la cultura estratificandola segun la estructura de
clases. Sobre esta dimensidn de la cultura Donnat ha podido comprobar que “las sucesivas
encuestas escalonadas en el tiempo demuestran una tras otras, y de manera siempre
consistente, que los comportamientos culturales siguen correlaciondndose muy
fuertemente con las posiciones y las trayectorias sociales, y, de modo particular, con el

III

capital cultural” (Giménez Montiel, 2005, p. 79), a esto se le suma otras formas de divisién

social para pensar la cultura como el género o las diferencias entre generaciones.
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En este punto es fundamental para este trabajo de investigacion dar cuenta de la
dimensién que considera a la cultura desde la perspectiva de los sujetos, bajo formas
interiorizadas, la cultura desde el punto de vista de sus actores (la ideologia, las
mentalidades, creencias, actitudes, etc.) y no tanto bajo formas objetivas, es decir, practicas
rituales y objetos cotidianos, religiosos, artisticos, entre otros, la cual es mas estudiada
principalmente por la accesibilidad a la observacién etnografica; la cultura bajo formas

sintetizadas permiten conocer cudl es la percepcidn de la realidad de los sujetos.

Se puede concluir este apartado sefialando que la cultura es una estructura (un
entramado) de significados, que puede y analizarse solo en cuanto es producida,
reproducida e incorporada por los sujetos, grupos e instituciones (accién social); una trama
que influye en diferentes aspectos de la vida social para la construccién de la identidad y
reproduccién de lo social. En este plano el discurso es expresidn de cultura, una forma de
interaccion social que actla sobre el pensamiento y las practicas de los sujetos, en funcién
del poder y como portador de ideologia. Cultura y discurso son conceptos
interdependientes, representaciones sociales elaboradas grupos especificos, las cuales son
configuradas desde estrategias que operan de distintas maneras en circunstancias,

contextos particulares y en formas diferentes.
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Capitulo lll Entramado institucional

3.1 La difusién de la cultura en Jalisco

En la historia del contexto cultural mexicano hay algunos elementos fundamentales para el
impulso, posicionamiento y desarrollo del arte y la cultura del pais, en este apartado se
traza el entramado socio-histérico en la promocién y difusidn de la cultura en Jalisco, y
como los intereses politicos han intervenido en la produccidn del proyecto cultural en los
ultimos afos. Jalisco a lo largo de su historia ha contribuido a forjar simbolos que han sido
utilizados como elementos esenciales de la identidad nacional (charros, tequila, bailes,
musica), es la cuarta entidad federativa con mayor poblacién, un entramado politico
particular y uno de los polos mas importantes de actividades econdmicas, comerciales y

culturales.

Una de las primeras acciones encaminadas a la promocion y difusion de las
manifestaciones artisticas y culturales en Jalisco, se efectud con la creacion y desarrollo de
XEJB, la radiodifusora del Estado en marzo de 1939, como parte del Departamento de
Comunicaciones, Transito y Construcciones del Gobierno del Estado. Una vez inaugurada la
entonces administracion del gobernador Silvano Barba Gonzalez (para entonces exrector
de la Universidad de Guadalajara, exsecretario de Gobernacidn y expresidente del Partido
Nacional Revolucionario -antecedente del PRI) no disimuld que la principal funcién mds que
utilizarse para difundir cultura y arte, se utilizaba como mero instrumento de propaganda
oficial. La inauguracién de la radiodifusora no fue solo un caso aislado en el proyecto
cultural del Estado, la administracidn manejaba un concepto de cultura muy comun en los
aflos cuarenta, “por un lado la cultura como patrimonio, como lo mdas depurado de la
creatividad humana; pero también incluia el cultivo del cuerpo y de las buenas costumbres.
Un hombre culto en esa época equivalia a una designacion clasista que diferenciaba a la

gente de buena cuna del populacho inculto” (Solis, 1993, p. 51).

61



Otras actividades que dan cuenta del proyecto cultural durante esa administracién
fueron la creacién de una revista de Cultura Popular, la inauguracién de bibliotecas
distribuidas en todo el Estado, apertura de Centros de Cultura Femenina y el respaldo de
las actividades culturales con la aprobacion de la Ley Organica de los Servicios Culturales.
Para 1943 el servicio Cultural del Estado estaba conformado por el Departamento

Universitario, la Direccidén de Cultura Fisica y el Departamento de Cultura.

En los siguientes afios se mantuvieron algunos de los objetivos propuestos, se
continud concibiendo las radiodifusoras del Estado como un vehiculo permanente para la
difusidon de los programas culturales; hubo un fortalecimiento de las emisoras estatales
coincidentemente con el desarrollo de la radiodifusion a nivel Federal, las radiodifusoras
estuvieron estrechamente vinculadas con las decisiones politicas e intereses del
gobernador en turno, lamentablemente el proyecto de una radiodifusiéon cultural en el

Estado se fue desdibujando con posteriores administraciones.

Cuando Jesus Gonzalez Gallo, toma posesidon como Gobernador de Jalisco de 1947
a 1953, los sexenios, asi como las politicas culturales coinciden tanto en el plano estatal
como en el federal; durante su gobierno nace la revista Et Caetera, que durante casi cuatro
décadas fue una representativa e importante publicacion de difusiéon cultural, considerada
la de mayor importancia durante la segunda mitad del siglo pasado en Jalisco. Et Caetera
abordaba temas de literatura, historia regional y artes plasticas entre otras; incluyo textos
de autores que en su tiempo fueron destacados representantes de la creacién y la critica

cultural de la region.

En la pagina principal de Et caetera se reconocia a sus patrocinadores entre ellos el
Ayuntamiento y la Universidad de Guadalajara; por el apoyo que esta ultima brindaba y por
el significativo numero de colaboradores universitarios que participaban en ella, se
convirtié en la Revista de la Facultad de Letras de la U de G. Adicionalmente, la revista llegd
a ofrecer materiales de otras latitudes, no solo locales. (Informador, 26 de julio de 2015).
Ninguna otra iniciativa cultural de las realizadas desde instituciones de gobierno tuvo mayor

trascendencia.
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Posteriormente, llegaria al gobierno de Jalisco Agustin Yafiez Delgadillo, novelista,
ensayista, cuentista y politico. Emmanuel Carballo sintetizé de manera contundente lo que
para él constituyd una débil trascendencia de las tareas de promocion y difusién de la

cultura durante el gobierno de Yaiiez:

La designacion de Yafiez como candidato del PRI fue recibida con entusiasmo por los
escritores, los artistas y en general por las personas cultas de Jalisco. (...) lo veiamos
como uno de los nuestros, como el gobernante que por fin daria a la cultura el sitio
gue mandatarios anteriores obstinadamente le negaron. En este sentido, don
Agustin no hizo lo que de él esperabamos, que fundara museos, editoriales, salas de
musica y de cine, teatros, revistas, que otorgara becas, que se preocupara por
nuestro pasado cultural, hiciera menos ingrato el presente y sentara las bases para
el futuro inmediato.

Se concreto al establecer la Facultad de Filosofia y de Letras y a construir los edificios
de la Biblioteca del Estado y de la Casa de la Cultura Jalisciense (...). La facultad
comenzé a trabajar, pero sin recibir el apoyo decidido del gobierno; a la biblioteca
no se le dotd del presupuesto necesario para conservar su acervo y adquirir libros y
revistas nuevos; la Casa de la Cultura ni entonces ni ahora ha funcionado
eficazmente (...). (Carballo,1994, p. 3)

Sin grandes cambios en materia cultural, pero con innumerables pendientes vy
asignaturas pendientes en la siguiente administracién se nombré como gobernador interino
al entonces Secretario General de Gobierno José de Jesus Limén, quien el 23 de febrero de
1965, expide la Ley Orgdnica para la creacién del Instituto Jalisciense de Bellas Artes
(decreto No. 8050) cuya finalidad entre otras cosas pretendia “la difusiéon de las bellas artes
en cualquiera de sus ramas por todos los medios posibles, orientadas todas estas
actividades hacia el publico en general, y en especial, hacia las clases populares y la

poblacién escolar”.

No obstante, mas tarde, en septiembre de 1967, el gobernador de Jalisco Francisco

Medina Ascencio ordena la disolucion del Instituto Jalisciense de Bellas Artes, por lo que
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algunas de sus funciones pasaron a formar parte de la nueva Direccién de Bellas Artes
dependiente del Departamento de Educacion Publica. Medina Ascencio entendia que la
cultura deberia expandirse de tal manera que esta alta manifestacién del espiritu fuera
“patrimonio de todos los Jaliscienses” (Medina Ascencio, 1966). Hasta ese momento la
cultura se concibid en Jalisco como “el patrimonio propiedad de una minoria, que debia ser
compartido con todos”. La difusién de cultura estaba encaminada a la promocién de las

Bellas Artes, de la “alta cultura”.

En los siguientes afios hubo algunos cambios en el terreno cultural, en 1971, se crea
el Departamento de Bellas Artes de Jalisco, el cual se mantuvo por poco mas de seis afios
hasta que se cred el Fondo Nacional para las Actividades Sociales y Culturales del Estado de
Jalisco (FONAPAS), que dependia del DIF del Estado y que desapareceria en 1983. En 1974,
en pleno segundo aire de la XEJB, nace la segunda y ultima —hasta la fecha- emisora cultural
en la capital de Jalisco: Radio Universidad de Guadalajara, en la banda de frecuencia
modulada y con las siglas XHUG. En 1982 inicia actividades la Unidad Editorial, organismo
dependiente de la Secretaria General de Gobierno y unos afios después, en 1986, surge la

Orquesta Filarmonica de Jalisco tras la desaparicion de la Orquesta Sinfénica de Jalisco.

Durante el gobierno de Enrique Alvarez del Castillo (1983-1988) en 1983 se
construyd el Foro de Arte y Cultura; se remodelaron el Teatro Degollado, el Instituto
Cultural Cabanas y la Catedral; se instalaron Patronatos de Arte y Cultura en cada municipio
y se establecieron con un funcionamiento regularizado 32 Casas de la Cultura. En esta
gestion gubernamental se realizaron apoyo a la ampliacidn o reconstruccidn de los espacios
fisicos destinados a la promocién de la cultura, pero carecid de un proyecto para su
aprovechamiento y utilizacién plena. La visién de cultura del gobernador Alvarez del Castillo

era:

La cultura se manifiesta en la libertad, constituye en patrimonio propio del pueblo,
de todos y cada uno de los ciudadanos. A ellos corresponde, en el principio, hacerla,
fomentarla, difundirla. El Estado comparece, primordialmente, facilitando,
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auspiciando, proporcionando la formacion y expresidn de las manifestaciones
culturales del pueblo. (1983, p. 26)

Para la administraciéon de Alvarez del Castillo la difusién era labor que le
correspondia a los ciudadanos, mientras que el Estado era solo facilitador de las
manifestaciones culturales. Durante el periodo de 1983 a 1989 las actividades culturales en
Jalisco tenian como instancias encargadas a cuatro organismos y dependencias del gobierno
del Estado, lo que generaba al igual que a nivel federal, duplicidad de funciones, asi como
dispersion de esfuerzos y recursos, escasa coordinacién. Las dependencias eran el
Departamento de Bellas Artes, la Unidad Editorial, la Radiodifusién Estatal y el Instituto

Cultural Cabafias.

Con la intencién de resolver esta situacion, el 1 de marzo de 1989 el Congreso del
Estado aprueba una nueva Ley Organica del Poder Ejecutivo de Jalisco, mediante la que se
crea la Secretaria de Educaciéon y Cultura, la cual se encargaria del manejo del
Departamento de Bellas Artes, la Radiodifusora XEJB, y la coordinacién de entidades como
el Instituto Cultural Cabaiias, la Orquesta Filarménica de Jalisco, asi como otros organismos

vinculados a cuestiones artisticas y culturales en el Estado.

Ese mismo afio, el 26 de abril, con funciones deliberativas, propositivas y de consulta
se crea el Consejo Estatal de la Cultura y las Artes (CECA). El propdsito de su mediacién en
las actividades de difusién cultural es mantener contacto y didlogo entre las autoridades y
la comunidad artistica e intelectual; para ello el Consejo contaba con fondos econdémicos,
lo cual le permitid realizar un sin nimero de actividades en Guadalajara, asi como en el

interior del Estado.

La emisora XEJB que a lo largo de la historia se habia identificado de distintas
maneras (Radiodifusora del Gobierno de Jalisco, Radio Gobierno del Estado, Radiodifusoras
Culturales del Gobierno del Estado) deja de ser Unica, para formar parte de un sistema

publico de comunicacion social. El 16 de enero de 1991, durante el gobierno de Cosio
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Vidaurri nace el Canal 7 de televisidn, con lo que inicidé operaciones formales el Sistema

Jalisciense de Radio, Television y Cinematografia.

Entre las actividades culturales que se emprendieron en la década de los afios 80,
una de las mas trascendentes por su posterior arraigo y como nucleo aglutinador de un
conjunto de actividades de promocion y difusion cultural, fue la Feria Internacional del Libro
(FIL), creada en 1987 por iniciativa de la Universidad de Guadalajara. La FIL se ha
consolidado como la actividad editorial mas importante del mundo de habla hispana. Cabe
mencionar que cuando fue creada, la industria editorial mexicana atravesaba una crisis sin
precedentes que no pronosticaba futuro para ese sector -con las implicaciones afadidas al
fomento a la lectura-, y con el paso de los afios con crecimiento, aciertos y flaquezas, la
feria se ha convertido en un espacio practicamente imprescindible de encuentro para
discutir en torno a la cultura contemporanea y en donde escritores, investigadores

académicos, periodistas, intelectuales, artistas ponen a discusidn sus trabajos y propuestas.

Otro proyecto desarrollado por la Universidad de Guadalajara y que continua
vigente es el Festival Internacional de Cine en Guadalajara, creado con el propédsito de
rescatar a la industria cinematografica que, como la editorial, se encontraba en plena
decadencia, con una desastrosa caida en su produccién y sobre todo con la pérdida de
espectadores para sus productos. El proyecto cultural surge en un contexto dramatico para
la cinematografia nacional después de haber constituido una herramienta ideolégica para
la consolidacidn del estado posrevolucionario y el auge estético y de produccién simbdlica
de la denominada “época de oro del cine mexicano” durante las décadas de 1940 y 1950.
En ese ambiente deteriorado de la industria cinematografica surgié el 10 de marzo de 1986
la que entonces se conocié como la Muestra de Cine Mexicano en Guadalajara, hoy el FICG
es considerado el mas importante de América Latina, con el mercado iberoamericano mas
solido de material y una importante contribucion al crecimiento y desarrollo de la industria

cinematografica nacional.
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La siguiente y Ultima década del siglo XX, declarada por la UNESCO como el “decenio
de la cultura”, coincide con el periodo en que la Secretaria de Cultura de Jalisco expande
sus operaciones. Las légicas de actuacion institucionales han de ser siempre analizadas
como formas de articulacion local, desarrollo de concepciones, innovacidn de lenguajes y
emergencia de practicas situadas en contextos histéricos amplios y en este caso, el de la

cultura como “un asunto” estratégico de las relaciones globales.

El 20 y 22 de agosto de 1992 en el decreto No. 14780 y el No. 14786 aparecieron
publicados en el periddico oficial del Estado de Jalisco, nuevas disposiciones aprobadas por
el Congreso, que derivaron en la creacién de la Secretaria de Cultura de Jalisco y el inicio de
una reasignacion de atribuciones a aquellas instituciones publicas relacionadas con el
guehacer cultural del Estado. Desaparecieron y en algunos casos se reagruparon en otras

oficinas las funciones de promocién y difusién de la cultura en el Estado en otros.

Actualmente esta secretaria es la encargada de dar cauce y articular las distintas
expresiones artisticas, asi como de las industrias creativas y culturales en el Estado. Su
mision® esta formula en términos de responsabilidades encaminadas a difundir y preservar,
incrementar y difundir las distintas expresiones simbdlico—identitarias, los valores
patrimoniales y promover la participacidn y organizacién ciudadana sobre las actividades

culturales en Jalisco.

En la nueva estructura organizacional, las instituciones que se unificaron con la
creacién de la Secretaria de Cultura fueron: el Departamento de Bellas Artes del Estado, el
Sistema Jalisciense de Radio, Cine, Televisién y Video; la Unidad Editorial del Estado y la Red
Estatal de Bibliotecas Publicas. La Orquesta Filarménica de Jalisco, el Instituto Jalisciense

de Antropologia e Historia, el Consejo Estatal para la Cultura y las Artes, el Instituto Cultural

Mision de la Secretaria de Cultura de Jalisco consultada en el sitio electrénico:
http://sc.jalisco.gob.mx/acerca/que-hacemos
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Cabanas y el Joven Ballet de Jalisco se configuraron como organismos descentralizados de

la misma Secretaria.

A partir de 1992, la Secretaria de Cultura funge como un drgano de la administracién
publica estatal, de conformidad con la Ley Orgdanica del Poder Ejecutivo del Estado de
Jalisco, que en su articulo 35 Bis: refiere que es el érgano de la Administracion Publica
Estatal, a quién compete formular y ejecutar la politica cultural del Gobierno del Estado. En

2018 es una de las 19 dependencias que conforman el gobierno estatal

Ademads de la Ley Organica del Poder Ejecutivo del Estado de Jalisco, el marco
juridico de la Secretaria de Cultura, estd conformado por la Ley de Fomento a la Cultura que
se publicé en el aflo 2000 asi como los reglamentos que de ella dependen, los reglamentos

internos de la propia Secretaria y de los organismos sectorizados.

Cuando se publica la Ley de Fomento a la Cultura, también se crea el Consejo Estatal
para la Cultura y las Artes y entra en funciones en el afio 2001, es un organismo
desconcentrado de la Secretaria de Cultura, cuyas funciones son deliberativas, propositivas
y de consulta, es un organismo que funge como el espacio de vinculacién entre las

autoridades culturales y la sociedad.

En el disefio funcional la autoridad principal de la dependencia esta conferida a la
Secretaria, a quien sea designado titular y a quien oficialmente corresponde la
representacion, tramite y resolucién de los asuntos competencia de la misma. Asimismo,
para el cumplimiento de sus responsabilidades y atribuciones el secretario tiene adscritas a
la Secretaria Particular, la Direccion Juridica, al Titular de la Unidad de Transparencia y la

Direccion de Comunicacion Social/ Difusion y Relaciones Publicas.

Esta ultima, es la encargada de planear, dirigir, disefiar las estrategias de
comunicacion de la dependencia, y funge como enlace de la Secretaria ante los medios de
comunicacion, administra y actualiza los medios institucionales de comunicacion

electrdnica, es responsable de asesorar a las unidades administrativas en materia de
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comunicacion, del disefio e imagen institucional. En sus funciones, documenta de manera
interna las actividades mediante boletines informativos, fotografias, notas y todo tipo de
herramientas, decide el disefio grafico de las comunicaciones, publicaciones e impresos
institucionales de la dependencia y fomenta el didlogo con la ciudadania para dar cuenta de

las acciones que realiza la Secretaria.

Esta unidad de produccién comunicacién institucional también tiene una serie de
desafios distintos a los establecido en el reglamento: tiene la funcién de promotora y
productora de eventos culturales y de diversificar la oferta cultural, la responsabilidad de
un uso significativo de espacios como los teatro, organizacién o coordinacidn de congresos
u otro tipo de eventos culturales, académicos, recreativos, formativos y, en la practica es la

que realiza el marketing cultural.

Cabe sefialar que el concepto de marketing cultural fue propuesto por Philip Kotler
(2012) con fines puramente académicos. El sefiala que las organizaciones culturales,
museos, auditorios, universidades, etc., producian un tipo de bien social singular, producto

de expresiones multiples: la cultura.

De esta manera, el marketing cultural desde distintos modelos y procedimientos de
actuacidn se convirtid en una herramienta de gestidn que las organizaciones culturales
utilizan mas alld de su visibilizacién y configuracion de identidad y que son enfocadas a
lograr el cumplimiento de sus objetivos y fines de una forma mucho mas adecuada y sin
penurias asociadas a la mera sobrevivencia, sean del tipo que sean, especialmente
econémicas y de disposicidon de recursos de financiamiento. En la légica de este
posicionamiento es preciso profesionalizar la gestidn cultural, de tal manera que el sector
logre adaptarse a los cambios, tanto socioculturales como coyunturales, y responder

adecuadamente a las necesidades e intereses publicos.

Aunque la vision del marketing cultural surgié desde una perspectiva que considera

que aboga por la supremacia de “la obra” arte sobre las necesidades del usuario o
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consumidor, con el paso del tiempo esta visidon ha ido cambiando y de acuerdo con Lee
(2005), dentro de la literatura del marketing cultural es posible identificar tres grandes

etapas que van desde la década de 1970 hasta la actualidad.

En la primera etapa surge una vision del marketing de las artes como un conjunto
de herramientas utiles para alcanzar nuevos segmentos de mercado, la atencién de nichos
especificos y la configuracién de audiencias o publicos. La segunda, cuya aparicidn se situa
en la década de 1980, trastoca la visidon funcional operativa y pasa de considerarse mera
herramienta, a plantearse como un conjunto de procesos articulados. Finalmente, a partir
de la década de 1990 hasta la actualidad, se observa el reconocimiento del marketing

cultural mas como una filosofia de gestion (Lee, 2005).

Para el cumplimiento de las atribuciones de la Secretaria que incluyen el marketing
cultural, se crearon cuatro direcciones: Direccion General Administrativa de Cultura, la
Direccién General de Desarrollo Sectorial y Vinculacién, Direccidon General de Patrimonio y
la Direccién General de Desarrollo Cultural y Artistico, esta uUltima direccidén cuenta con con
siete coordinaciones: Danza, Teatro, Artes Plasticas, MuUsica, Artes Digitales, Literatura y la
Escuela de Artes. En éstas se generan programas formativos resultado de sinergias con
gestores, empresarios, académicos, artistas consolidados, grupos artisticos independientes

e instancias culturales locales, nacionales e internacionales.
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Figura 1. Estructura organizacional de la Secretaria de Cultura
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Durante la Administracion de Francisco Ramirez Acufia en 2005 el entonces Sistema
de Radio, Television y Cinematografia adopta el nombre de Sistema de Radio y Television y
ahora forma parte como 6rgano desconcentrado de la Secretaria de Cultura del Gobierno
del Estado de Jalisco, su objetivo es “servir de la mejor manera posible, a la comunidad,;
contribuyendo, como medio creativo de comunicacién, a la promocién y difusion de la
cultura, la educacion, lainformacidn y el entretenimiento, coadyuvando con ello a las tareas
de gobierno para el desarrollo integral del gobierno de Jalisco” y fue durante este gobierno
que se expide la Ley de Fomento a la Cultura en la que se hace explicita la intencién de
democratizar el acceso a todas las manifestaciones culturales, asi como promover su

desarrollo.

En 2010 los medios de comunicacién en el Estado comenzaron a experimentar una
importante recomposicion con el crecimiento del sistema de televisidn abierta de
Guadalajara, ya que solo existia un medio de corte publico, el Sistema Jalisciense de Radio
y Television. En menos de un afio se incorpora Once TV del Instituto Politécnico Nacional y
Canal 44 de la Universidad de Guadalajara, cuya mision principal es “la difusidn de la ciencia,

la cultura, las artes, la musica y las noticias”.

Después de tres sexenios en los que el Partido Accién Nacional gobernd el Estado,
el Partido Revolucionario Institucional regresa en medio de un clima mediatico en el que
habia una relativa mayor libertad, asi como una mayor critica al gobierno. Una de las
estrategias de comunicacién de la actual Direccién de Comunicacidn Social, fue lanzar una
publicacidn mensual titulada “Buenas Noticias”, una gacetilla con un tiraje de 500,000
ejemplares, la cual se repartia de manera gratuita a la poblacién. La publicacién era muy
similar a la de un diario informativo, se hacia énfasis al trabajo del gobierno y como su
nombre lo decia todo eran buenas noticias, algo muy parecido a lo que hacia el PNR en 1929

con el periddico el Nacional Revolucionario.

El modelo de politica que se ha seguido hasta la actual administracién es el que

III

Garcia Clanclini (1987) sefiala como “democratizacion cultura

72



Este paradigma concibe a la politica cultural como un programa de distribucion y
popularizacién del arte, el conocimiento cientifico y las demas formas de alta cultura
(...) Encontramos el origen de este modelo en América Latina en los programas
educativos y artisticos desplegados masivamente en México después de la
revolucion. (1987, p. 46)

Durante el gobierno encabezado por Aristoteles Sandoval se transformé el Sistema
Jalisciense de Radio y Televisidon en una multiplataforma, ahora llamada C7 Jalisco, lo cual
significé que los contenidos se trasmitirian en dos formatos diferentes. Su funcién como
uno de los medios de informacidn publicos mas importantes del Estado, ha visto cambiados
sus matices en la medida en que cada gobernador designa su director, lo cual se ve reflejado

en la linea editorial.

En 2016, se actualiza el Plan Estatal de Desarrollo Jalisco 2013-2033 (PED), en el que
se identifican todavia deficiencias en los esfuerzos para la formacién de publicos y una
programacién desarticulada de eventos culturales de contenidos infantiles y juveniles; el
reducido apoyo a la produccién y la circulacién comercial de bienes artisticos, asi como un
retraso significativo en materia de incentivos y fomento a la inversidn privada para las artes.
Un aspecto que resalta es que después de los resultados del PED de 2013 se desarrollaron
iniciativas encaminadas a ampliar la cantidad de personas que asisten a los recintos
culturales, el programa “Vive el Arte” se muestra como ejemplo exitoso que desde el 2013
y hasta el 2015 ha registrado mas de 200 mil usuarios, cabe mencionar que la mayor parte

de la publicidad realizada para este programa se efectua en las redes sociales.

En cuanto infraestructura, destaca la operacion de bibliotecas en todos los
municipios de la entidad y la existencia de casas de la cultura en 122 municipios, ademas
actualmente los museos del estado suman 111, con esa cantidad Jalisco se ubica en segundo

lugar nacional, sélo por debajo del Distrito Federal.

Por otro lado, entre el 2013 y el 2016, la Secretaria de Cultura publicé reglas de
operacidon y convocatorias de programas clave para el sector artistico del AMG y de los

municipios y sus casas de cultura, asi como leyes en materia de proteccién del patrimonio
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y mecenazgo que, aunque son perfectibles y se hace necesario una renovacion de las
normas, han mejorado la capacidad de respuesta del gobierno y la iniciativa privada a la

demanda de actividades culturales.

3.2 Festival de las Artes de Jalisco

Los festivales son una manera de difundir las actividades culturales y artisticas entre
mayores publicos, en Jalisco la Secretaria de Cultura realiza seis festivales y encuentros
culturales durante el aio, el primero es el Festival Cultural de Mayo, enfocado a estimular
el intercambio cultural con la participacidon de artistas de diferentes partes del mundo; otro
es el Festival Internacional de Danza Contempordnea Onésimo Gonzdlez, cuyo objetivo es
el intercambio de ideas y experiencias entre artistas locales, nacionales e internacionales,
durante este festival se muestra al publico jalisciense el trabajo de solistas, compaiiias y

grupos independientes.

También organiza el Encuentro de Teatro del Interior, creado en 1997 abocado a
hacer difusidon del trabajo teatral que se realiza en la Zona Metropolitana de Guadalajara;
la Muestra Estatal de Teatro, una plataforma de difusion del trabajo teatral de Jalisco,
donde se muestra al publico producciones independientes seleccionadas a través de una
convocatoriay en la que participan algunos montajes seleccionados del Encuentro de Teatro

del Interior.

Otro de los eventos que cada afio se organizan es el Encuentro Nacional de Mariachi
Tradicional, creado en el afno 2002, como un espacio para concretar acuerdos con
instituciones publicas y privadas, asi como para exponer la problematica y expectativas de
los mariachis, se considera un foro permanente de intercambio sobre la cultura del
mariachi; en 2018 se sumo el Festival Cultural de Marzo, Lagos de Moreno, el cual
conmemora la fundacién de la ciudad y cuyo programa se integra con actividades que

engloban las bellas artes, asi como nuevas expresiones artisticas.
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La Secretaria de Cultura también es la encargada de organizar el Festival de las Artes
de Jalisco (FESTA) y desde su creacién en 2013 se ha mantenido constante cada afio durante
la administracion. El FESTA es concebido como “un espacio para difundir el potencial
creativo del estado”®, donde se busca resaltar el folclor de cada entidad municipal, por lo
gue su programa de actividades relne danza, teatro, musica, artes plasticas, artes digitales,
artes visuales, literatura y talleres. Cuenta con la participacidon de multiples artistas en los
recintos mas emblematicos de Guadalajara como el Instituto Cultural Cabafias, el Teatro
Degollado, el Foro de Arte y Cultura, el Teatro Alarife Martin Casillas, el Ex Convento del
Carmen y espacios publicos como Plaza Fundadores, las instalaciones del Tren Eléctrico
Urbano (estacién Juarez, San Juan de Dios, Plaza Universidad) y en los centros comerciales

de Andares y Galerias en el municipio de Zapopan.

Con el FESTA se busca acercar el talento artistico de los municipios del interior del
Estado, ya que los eventos realizados hasta esa fecha se llevaban a cabo Unicamente con
grupos artisticos del Area Metropolitana de Guadalajara (AMG); de esta manera, la
Secretaria de Cultura busca convertir a Guadalajara en un espacio de encuentro para todos.
Alvaro Abitia Cuevas, Director General de Desarrollo Cultural y Artistico de la Secretaria de
Cultura, sefiald en una entrevista que el FESTA surge como respuesta a las necesidades de
los artistas por contar con un encuentro que reconociera el potencial creativo de los

jaliscienses.

La primera edicién FESTA se realizé del 14 al 24 de noviembre de 2013 con un total
de 85 especticulos en distintos escenarios en la AMG y el municipio de Chapala. El
espectdculo que inaugurd el festival pareciera una sintesis de las pretensiones expresadas
en sus objetivos: una obra de titeres titulada “Emiliano y el Tren al inframundo” del director
Miguel Angel Gutiérrez en el teatro Degollado, produccién multidisciplinaria inédita que

combinaba distintos lenguajes de la escena contemporanea: teatro de titeres, mdascaras y

° Respuesta de la solicitud de informacién con folio 08532517 que se recibié por parte de la Secretaria de
Cultura de Jalisco el 29 de agosto del 2017.
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actores, artes audiovisuales y musica. También durante esta primera edicién el denominado

Joven Ballet de Jalisco marcé su debut como grupo representativo del Estado.

En las diferentes ediciones del FESTA también se han realizaron actividades alternas
como el Encuentro de Cultura Hecho por y para los nifii@s, el Encuentro Universitario de las
Artes y el Festival Internacional de Circo y Chou (FICHO) de México, el Encuentro Estatal de
Gestores Municipales Alas y Raices a los nifios de Jalisco. Adicionalmente el programa ha
incluido presentaciones de teatro con los ganadores de la Muestra Estatal de Teatro, cine
para ninos, exposicion fotografica, proyeccion de cortometrajes, bailes folcldricos y

conciertos de musica popular, rock y jazz.

Las actividades que hoy se realizan durante el festival son gratuitas, estan dirigidas
a todo tipo de publicos, desde nifios de 6 afios hasta personas de la tercera edad. No
obstante, esto no ha sido siempre asi, ya que algunos espectaculos como las presentaciones
del Joven Ballet de Jalisco o la clausura del FESTA en el Teatro Degollado tenian costo en la

primera edicion, posteriormente se decidié que fueran de acceso libre.

Para la segunda edicion en 2014, el festival se realizd en las primeras semanas del
mes de agosto. La Secretaria de Cultura sefiala que estas actividades “permiten nutrir
nuevas experiencias de gestion, produccion e intercambio de ideas, mientras que los
talleres son un espacio en el que los artistas mas consolidados ofrezcan experiencias a los

jovenes que estan en proceso de formarse en cualquiera de las artes”.

El programa de actividades del FESTA se conforma cada edicidon a través de una
convocatoria, en la que se busca reunir diversas manifestaciones culturales y artisticas
provenientes del interior de Jalisco. Las actividades del FESTA dan inicio con el recorrido de
Chirimias®, un grupo de musicos que interpretan un repertorio de musica popular de las

diversas regiones del Estado, el recorrido inicia por la cruz de plazas del centro histérico y

10 L . . . o . .
La Chirimia es un instrumento musical de viento. Histéricamente se han utilizado para anunciar el arranque
de las fiestas en algunos municipios de Jalisco.
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finaliza en la explanada del Teatro Degollado, al finalizar en el interior del Teatro Degollado
se lleva a cabo la inauguracidén del festival; cabe mencionar que los espectaculos del
inauguracién y clausura, los mas publicitados durante el festival, tienen generalmente la
connotacién que implican sorpresas, expectativa y novedad, ya que generalmente son

acontecimientos “especiales o distintos”.

La inauguracién de la quinta edicion del festival estuvo a cargo de la cantautora
Leiden, quien presentd su disco “Los muertos también dejan flores”, cuyo trabajo es
resultado de un proyecto beneficiado por el Programa de Estimulos a la Creacién y el
Desarrollo Artistico (PECDA) de la Secretaria de Cultura; como espectdculo de clausura se
realizé un homenaje a José Clemente Orozco con una obra de artes circenses llamada “La
estirpe de los titanes. Un Convite de circo o lo que sea”, conformada por payasos, bailarines,
malabaristas, trapecistas, musicos y actores quienes realizaron un recorrido por la obra del

muralista jalisciense.

En cada una de las ediciones del FESTA se ha buscado reconocer a artistas y musicos
importantes en la escena estatal, por lo que se organiza un espectdculo de clausura
retomando sus aportes; en 2013 se reconocid el trabajo de Blas Galindo y Pablo Moncayo,
en 2014 a Juan José Arreola, en 2015 a Consuelo Velazquez, en 2016 se presentd Klaus
Mayer Big Band, una de las orquestas mas reconocidas de Jazz en Jalisco, fundada por el

musico Klaus Mayer y en 2017 al muralista mexicano José Clemente Orozco.

Durante la quinta edicién del FESTA se realizaron actividades como la danza azteca
del fuego que se ha vuelto tradicidon anual en el festival, asi como bailes folcléricos,
ensambles de musica, canciones populares y actividades alternas como la Gala de Clausura
del IV Festival Internacional de Narracion Oral CUENTALEE, el cual se convierte en un
espacio de intercambio y aprendizaje entre narradores y publico; asimismo se realizé el
Segundo Encuentro de Cultura Hecho por y para nifios. Algunos datos generales de la

programacién y operacion de las cinco ediciones del festival se sintetizan a continuacién.
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Tabla 1. Numeraria de las ediciones del FESTA

Afo Fecha Municipios Presupuesto Actividades Participantes
2013 14 al 24 de noviembre 33 1,163,137 85 1,681
2014 1 al 9 de agosto 60 5,000,000 90 1,600
2015 8 al 15 de agosto 48 5,000,000 64 1,128
2016 31 de julio al 6 de agosto 50 2,500,000 60 1,571
2017 28 de julio al 5 de agosto 43 2,250,000 43 1,048

Elaboracion propia con datos de la pagina de la Secretaria de Cultura y de la solicitud de transparencia con
numero de folio 08532517
Nota: En el presupuesto no se consideran los gastos en publicidad.

En cuanto al presupuesto para el festival, este se incrementé casi cuatro veces en la
segunda edicidn, no obstante, el nimero de actividades y el nUmero de participantes han
disminuido con respecto a las dos primeras ediciones. Segun la Secretaria de Cultura el
presupuesto se ejerce principalmente para la produccién del festival: servicios de audio,
iluminacidn, video, etcétera, para el montaje de los espectaculos, diseio y logistica, asi

como para el pago de traslados de grupos y servicio de alimentos para participantes.

A pesar de que existe informacidon que permite conocer los recursos publicos, las
actividades o las personas que intervienen, es nula la informacién que se tiene respecto al

impacto que generan los espectaculos realizados en cada edicion del FESTA.

3.3 Plan publicitario del FESTA

En 2013 el gobierno del Estado presentd el Programa Estatal de Cultura 2013-2018, se
reconoce la necesidad de generar un impulso a la programacion de actividades y de gestores
culturales para que haya un desarrollo y crecimiento de la vida cultural del Estado, por lo

gue se establecieron las estrategias para el desarrollo cultural y creativo del Estado:

Eje 1 Cultura comunitaria para el desarrollo del que se desprende el Programa
permanente de gestidn cultural municipal y la Estrategia cultural para el desarrollo
comunitario (ECOS, musica para el desarrollo, el Programa “Libros Viajeros” y
Talleres de iniciacion artistica en municipios).

Eje 2 Desarrollo y especializacion artistica en el que se agrupa el Programa
permanente de especializacién artistica; Fomento a la lectura y red estatal de
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bibliotecas; Desarrollo empresarial en el sector cultural y Consolidacién e innovacion
en la difusion y la produccién artistica en Jalisco.

Eje 3 Proteccion e impulso al patrimonio cultural del estado que se enfoca en las
Rutas Creativas y Estrategias para el Desarrollo Regional; Programa de atencién a
culturas populares e indigenas; Programa de identificacion, rescate, promocion y
difusion del patrimonio cultural de Jalisco; Arqueologia; Publicaciones e
investigaciones, Museos y galerias; y el Instituto Cultural Cabaias.

Eje 4 Desarrollo institucional Evolucion y orientacion a resultados, Comunicacion y
difusion interactiva de la cultura y Fortalecimiento normativo y legislativo. En este
eje se reconoce que la Secretaria de Cultura debe contar con las capacidades
institucionales, asi como con los instrumentos técnicos para que haya un incremento
en el valor social otorgado a la cultura.

En lo que refiere a este ultimo Eje del Programa Estatal de Cultura Jalisco 2013-2018,
estd enfocado a que contribuir a que mas personas hagan ejercicio pleno de su derecho a
la cultura y las artes, asi como para que la cultura cobre una importancia estratégica
convirtiéndose, junto a otros sectores en un eje transversal de la politica publica para la

inclusion en los procesos de desarrollo culturan de las 12 regiones de Jalisco.

Como producto de la “comunicacién y difusién interactiva de la cultura” una
campana publicitaria puede estar relacionada con uno o varios ejes del Programa Estatal de
Cultura. La campana publicitaria del FESTA tiene como objetivo general “dar a conocer al
FESTA entre la ciudadania del AMG como un encuentro para el disfrute de las artes que se
llevan a cabo al interior del estado, resaltando el folclor de cada entidad municipal
participante”. El programa del festival se conforma de diferentes expresiones artisticas y de
talleres enfocados en la especializacidn artistica, en él se realiza difusién del patrimonio
cultural y se busca que estos eventos tengan mayor cobertura mediante su difusion en las
redes sociales con lo que la campafia del FESTA se relaciona con los cuatro ejes del Programa

Estatal de Cultura.
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Los objetivos especificos del FESTA son:

* Generar expectativas entre los artistas de los municipios y expectativa del publico
del AMG.

* Mantener el interés y entusiasmo de la ciudadania en cada edicidn.

* Resaltar en la comunicacién los espectaculos de inauguracién y clausura,

producciones coordinadas por la Direccién General de Desarrollo Cultural y Artistico.

Figura 2. Andlisis FODA de la situacidn y naturaleza del FESTA

( . - :

e Es un festival nuevo que busca su e Es un festival Unico en su tipo en la ZMa
posicionamiento durante los seis ¢ En general es incluyente y para toda la
afios de la administracion familia

o El programa y el presupuesto es
variable en cada edicion

¢ La comunicacion depende de la
puntualidad y organizacion del
equipo de programacion del FESTA

o El folclor jalisciense es atractivo para
tapatios, publico nacional y extranjeros

\

Debilidades Fortalezas

4 )

eLa entrada a los eventos no tiene Oportunidades Amenazas

costo para el publico
¢ La difusion de expresiones artisticas
poco conocidad en la ciudad como
chirimias y paixtles de Jalisco

ela cartelera de la Secretaria de
Cultura ofrece anualmente un
espacio dedicado al folclor de la
entidad

eCambio recurrentes en la
programacion por causas ajenas a los
organizadores

eFalta de quérum en recintos con
poca accesibilidad o
posicionamiento, y exceso de
quérum en recintos muy populares
e*Competencia entre eventos
programados a la misma hora en
distintos lugares

J

Fuente: Elaboracién propia con Informacidn de la solicitud de transparencia con numero de folio 08532517

En ese sentido puede plantearse como mensaje rector de la campaiia:

“Las mejores propuestas artisticas de los municipios del Estado de Jalisco se concentran

durante una semana en Guadalajara en el FESTA Jalisco. Entrada Libre.”
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Propuestas del valor en el discurso:
e “Jalisco es cuna de grandes artistas”
* “FESTA Jalisco es una iniciativa para municipios del Estado y artistas presenten sus
propuestas”
e “FESTA Jalisco es un espacio para el talento del Estado”

* “FESTA Jalisco es un espacio para reconocer el legado de grandes jaliscienses”

Uno de los elementos que merece atencion dentro de este analisis tiene que ver con
los medios de comunicacién que la Direccion de Comunicacidon de la Secretaria de Cultura
ha utilizado para dar a conocer el festival. Los spots de televisidon realizados para las cinco
ediciones del festival se han publicado a través del Sistema Jalisciense de Radio y Television
(SJRTV) o C7 Jalisco con un total de 12 impactos diarios durante cuatro semanas hasta el
término del festival. La produccién de esta campafia y su difusidn no tienen ninguin costo
para la Secretaria, asimismo este video oficial es incorporado a la pagina de la Secretaria de

Cultura en YouTube.

Los spots de radio solo se han realizado para la segunda edicidon del festival. 2014
fue el afo en el que se incrementé el presupuesto asignado y con ello los spots publicitarios
se difundieron en las emisoras comerciales. La campafia -y su pauta- se gestiond a través
del presupuesto de la Direccion General de Comunicacion Social del Gobierno del Estado de
Jalisco y la empresa Comercializadora de Radio de Jalisco S.A de C.V fue la encargada de

transmitir los spots de 30" de la campaiia de “cultura” FESTA del 3 al 8 de agosto.

Asimismo, en cuanto a impresos, se han incorporado suplementos en revistas y
periddicos en las dos primeras ediciones del FESTA; las pautas al igual que las de radio,
fueron gestionadas a través del presupuesto de la Direcciéon de General de Comunicacién
Social del Estado. La publicidad en parabuses, y los impresos correspondientes, se realizaron
Unicamente en 2013 y 2014; su objetivo fue difundir la ubicaciéon de las principales
actividades en espacios abiertos de Guadalajara y Zapopan. Cabe mencionar que en 2014

solo se expusieron en Guadalajara durante 15 dias con apoyo municipal.
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En las ultimas tres ediciones, la estrategia medidatica se ha configurado a partir dela
produccién de contenidos publicados en redes sociales, a través de las paginas
institucionales de Facebook, Twitter y en la cartelera cultural de la Secretaria de Cultura en

el portal oficial: www.sc.jalisco.gob.mx por landing page o pagina de destino."

Destacan elementos que parecieran indicar escasas posibilidades de manejo de
estrategias, mas alld por la propia Secretaria, en nuestro caso es importante analizar los

contenidos porque al estar en contacto con el publico, generaran significados.

Es una pagina web a la que se llega tras pulsar en el enlace o botén en una guia, algun banner o anuncio
de texto situado en otra pdgina web, aplicacion, red social, e-mail o portal del internet. En la mayoria de los
casos esta pdgina web es una extension del anuncio, donde se explica mds detalladamente la oferta del
producto o servicio que se estd promocionando.
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Capitulo IV Metodologia

4.1 Seleccion de métodos de andlisis

Una vez definidos los objetivos de investigacion, sus nociones conceptuales de abordaje, los
referentes contextuales histéricos, un paso decisivo fue determinar el método y las
herramientas con las cuales realizar el trabajo de campo. Para ello, se revisaron distintos
procedimientos metodoldgicos que, con sus ventajas y limitaciones, permitieran investigar
el objeto de estudio y responder a nuestra pregunta de investigacidn, llegando a la
conclusién de que no solamente desde un enfoque es posible analizar las estrategias
publicitarias. En este sentido, se determind que la propuesta metodoldgica de Thompson
(1993) conocida como “hermenéutica profunda”, constituye una orientacion fundamental
y propicia para la comprensidn del objeto de estudio formulado para esta investigacidn, la
cual parte de la premisa de que en las ciencias sociales todo objeto de investigacién conlleva

un proceso de reinterpretacion.

El mundo socio-histdrico no es sélo un campo objeto... también es un campo sujeto
constituido, en parte, de sujetos que, en el curso rutinario de sus vidas diarias
participan constantemente en la comprensidn de si mismos y de los demas, y en la
interpretacidn de las acciones, expresiones y sucesos que ocurren en torno a ellos.
...Los analistas ofrecen la interpretacidn de una interpretacidn, reinterpretan un
campo pre-interpretado. (Thompson, 1993, p.302)

El método utilizado es hermenéutico, definido por Martinez (2006) como aquel que
“utiliza cualquier investigador, y en todo momento, ya que la mente humana es, por su
propia naturaleza, interpretativa, es decir, hermenéutica: trata de observar algo y buscarle
significado.” (Martinez, 2006, p.135). En esa ldgica, la propuesta de Thompson ha sido
utilizada en esta investigacién como una via para identificar en la narrativa publicitaria
elementos no siempre evidentes. éPor qué es conveniente fundamentar el andlisis desde la
hermenéutica profunda? Hay dos razones principales, una de ellas es porque el objeto de

andlisis es una construccion de significados que requieren interpretacion (comprender +
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traducir) y la segunda razoén es porque se debe considerar el contexto socio-histérico el cual

es estructura y trasvase del contenido analizado y le confieren una estructura particular.

4.2 Hermenéutica profunda y su relacidn con la investigacién sobre publicidad

Esta propuesta metodolégica, fundamentada en el analisis de la vida cotidiana, supone para
nuestra investigacidén la utilizacién de tres procedimientos principales: analisis socio-
histérico, analisis formal o discursivo, y como sintesis de ambos, la interpretacidon o analisis
interpretativo que permita develar lo que las formas simbdlicas representan, a partir de la
creacién de posibles nuevos significados. Estas fases del proceso de analisis no deben ser
consideradas como componentes de un procedimiento secuencial, mds bien como

dimensiones tedricamente distintas de un proceso interpretativo complejo.

La primera fase del enfoque de la hermenéutica profunda corresponde al “analisis
socio-histdrico”, donde son revisados y considerados los factores contextuales de la
produccién y difusidn de la actividad cultural a cargo de las instituciones publicas en México
y Jalisco. El cualquier caso es indispensable reconocer el contexto sociocultural en el que se
desarrolla la publicidad de las administraciones publicas, la naturaleza simbdlica de los

contenidos y su implicacidn ideoldgica.

Los objetos y expresiones significativas tienen una estructura articulada que
requiere una segunda fase que implica “andlisis formal o discursivo”; en otras palabras, es
indispensable dar cuenta de las construcciones simbdlicas por medio de las cuales un
contenido representa y dice algo. En esta dimensién del analisis, se visibilizan y ponen de
relieve los discursos utilizados en la campafa de publicidad institucional seleccionada del
FESTA, identificando cudles son sus elementos constitutivos, asi como las relaciones a través
de las cuales se construye y transmite el significado del mensaje. El propdsito de esta tarea

analitica es como sefiala Thompson (1988) que

El estudio de la estructura narrativa, por ejemplo, puede ilustrar como se mantienen
las relaciones de dominacidn cuando se representan como legitimas, ya que la
legitimacion de las relaciones sociales es un proceso que, a menudo, asume la forma
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narrativa. Se narran historias que buscan justificar el ejercicio del poder por aquellos
gue lo poseen y cuando se pretende que aquellos que no lo tienen acepten su
situacion. Novelas, articulos periodisticos y peliculas se constituyen como
narraciones que representan a las relaciones sociales y muestran las secuencias de
ciertas acciones, de modo tal que apoyan las relaciones de poder existentes. (p.376)

La tercera fase fue la “interpretacidon” o “analisis interpretativo”, este andlisis puede
tener un caracter conclusivo y se fundamenta sobre la base de las dos fases anteriores. En
este procedimiento se sintetiza la informacidn obtenida del analisis y se contrastan los
resultados para verificar las hipdtesis de investigacién. Conviene destacar que
particularmente en esta fase es donde se pone de relieve la influencia de las relaciones de
poder y los significados utilizados en las estrategias y construcciones simbdlicas de la
publicidad institucional. El marco metodoldgico de la hermenéutica profunda puede

sintetizarse de la siguiente manera:
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Figura 3. Modelo de la hermenéutica profunda y su aplicacién

-
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Fuente: Elaboracion propia con base en el modelo de la hermenéutica de profunda de Thompson (1993).
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El encuadre conceptual de la problematica -en términos amplios-, ha intencionado
comprenderla desde el proceso social de construccidn de significados; abordarla como un
proceso situado que se desarrolla en el marco de relaciones intersubjetivas, en el cual se
utilizan elementos discursivos colocados en el espacio publico para significar experiencias
cotidianas. Este proceso no es homogéneo, ni estable, y por lo tanto implica cierta opacidad,
ya que en él intervienen componentes de significacidon contradictorios y no necesariamente

transparentes.

Las decisiones que devienen de este marco metodoldgico se sustentan en un trabajo
exploratorio, donde buena parte de la tarea de indagacién tiene una dimensién etnografica;
encuadre indispensable en tanto como se ha sefialado, el objeto de andlisis requiere
interpretarse, reconstruyendo desde distintas esferas y planos de revisidon sus materiales
constitutivos. A partir de una inmersion rigurosa y sistematica de la informacion recolectada
en el referente empirico, se realizarda mediante diversas matrices y categorias una
descripcion densa, es decir, una sistematizacion que pretende ir mas alla de una
recuperacién superficial de datos o de realizar una reproduccion de lo que se percibe. En el
caso de los materiales elegidos para el analisis de la publicidad institucional, ha requerido
de operaciones de articulacidén y recuperacién de los datos, de los contextos y sus vinculos

con los significados propuestos.

De ahi que la metodologia de la hermenéutica profunda sustenté los procedimientos
de adaptacidn para recuperar las caracteristicas del objeto y ciertos aspectos que, para
atender a la pregunta de investigacion, no desedbamos que se perdieran de vista,

enriqueciendo de esta esta manera el procedimiento de interpretacién.

4.3 Universo y muestra de estudio

Las campanfas publicitarias de la Secretaria de Cultura se desprenden del Programa Estatal
de Cultura Jalisco 2013-2018, el cual estd compuesto por la denominada politica de

desarrollo cultural y creativo del Estado, cuyo objetivo es “que mas personas hagan ejercicio
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pleno de su derecho a la cultura y las artes, asi como para que la cultura cobre una
importancia estratégica” (Secretaria de Cultura, 2017) convirtiéndose, junto a otros
sectores en un factor transversal de acciéon de la politica publica. En el programa se
establecen las estrategias para el desarrollo cultural y creativo del Estado, las cuales se

agrupan en cuatro ejes:

Eje 1 Cultura comunitaria para el desarrollo

Eje 2 Desarrollo y especializacion artistica

Eje 3 Proteccion e impulso al patrimonio cultural del Estado

Eje 4 Desarrollo institucional evolucion y orientacion a resultados, comunicacion y

difusion interactiva de la cultura y fortalecimiento normativo y legislativo.

Una de las campafias que materializan la ejecucién del Programa, es la del Festival

de las Artes de Jalisco (FESTA Jalisco) el cual es definido por la propia SC como “un espacio

»12

para difundir el potencial creativo del estado”™” y en donde se destaca el acento en la

difusién del folclor de cada entidad municipal participante. Los medios y plataformas que
utiliza la Direccién de Comunicacién de la Secretaria de Cultura para el FESTA se dividen en

tres grupos:

l. Medios electrénicos, billboards e impresos:
a) Spot de radio y televisién
b) Carteleras en edificios de la Secretaria de Cultura de Jalisco
c) Programa de mano y otras herramientas gréficas impresas como posters, flyers,
suvenir, parabuses y lonas.

Il. Informacidén de la Secretaria de Cultura de Jalisco sobre el FESTA publicados en
su pagina oficial:
a) Comunicados
b) Entrevistas

c¢) Ruedas de Prensa

1 Respuesta a la solicitud de informacion con folio 08532517 realizada a la Secretaria de Cultura de Jalisco.
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M. Difusion digital a través de campafias en las redes sociales institucionales, de
influencers y de grupos participantes:

a) Facebook
b) Twitter
c) Cartelera cultural

Para efectos de delimitacién de la muestra seleccionada, se decidid trabajar con la
quinta edicién del festival que corresponde al FESTA Jalisco 2017, en la que se tomaron
como muestra de la informacidn obtenida una plataforma del grupo de medios electrénicos
y una del grupo de redes sociales. El corpus quedé conformado con el video oficial del
festival y con 11 de los 19 post publicados en pagina de Facebook de la Secretaria de Cultura

de Jalisco

Dichos posts se eligieron con base en el muestreo intencional de maxima variacion,
la l6gica de este tipo de muestreo se fundamenta en la seleccidén de una pequefia muestra
heterogénea para descubrir en ella, mediante el estudio en profundidad de cada uno de los
casos, intenciones y valores compartidos (lzcara, 2007). En funcién de los objetivos
perseguidos en esta investigacidn, se optd por agrupar los posts en cuatro categorias,
seleccionando tres posts de danza, teatro, musica y dos posts de costumbres, ya que de

este Ultimo solo se publicaron dos durante el festival.

Con base en la cantidad de informacidon que de esta exploracidn se desprende, se
estima que es una muestra suficiente y pertinente, ya que puede aportar datos de caracter
general, que develen el uso y promocidn recurrente de significados sobre cultura y ofrecer

para el analisis, la tendencia de la publicidad institucional de esta dependencia.

En relacion con la vinculacidon con la fuente cultural de distintos medios de
comunicacion, se utilizaran los comunicados de la pagina web de la Secretaria y las notas
publicadas en diferentes periddicos de Jalisco para construir una parte del contexto al cual

refiere el andlisis socio-historico.
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A partir de lo anterior se construyd una tabla de conceptos con sus respectivas

categorias, observables, materialidades y técnicas.

Teoria
Conceptos

Ideologia/ poder

Cultura

Categoria

-Valores
-Elementos de
Legitimacion

-Elementos
Persuasion

Identidad
Experiencia Estética

-Regulacion
normativa
-Promocién de
consumo

Observables

-Contexto del contenido
-Referencias
institucionales
-Propuesta de beneficios

-Representaciones de
practicas sociales

-Conjunto de normas o
leyes, que pueden incidir
-Formas de nombrar la
cultura o lo cultural desde
las act. Del FESTA.
-Acceso a los productos
de la vida cotidiana

4.4 Procedimiento de obtencion de informacion

Materialidad

Canales de comunicacién
del FESTA:

> Medios tradicionales:
video oficial

> Difusion digital a través
de las redes sociales
institucionales:

Post de Facebook

> Difusion a través de
medios de comunicacién
de la fuente cultural:
Comunicados (contexto)

Técnica

a) Investigacion
documental

b) Andlisis
discursivo

c) Andlisis
interpretativo
d)Analisis de
redes

Los métodos de analisis ofrecen diversidad de formas, procedimientos y técnicas para

abordar los referentes empiricos; ya que no existe un método uUnico para conocer algo,

siempre es el analista quien adapta y elabora su propio método segun su intencidén vy

propdsitos.

Para la aplicacién practica de la sistematizacion de los contenidos se optd por una

técnica de andlisis de contenido desarrollado en tres fases. El procedimiento se realizd

mediante el uso de diversas matrices que, como formatos de registro, implicaron la eleccién
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de unidades o campos de interés y, sobre todo, la construccién de categorias. Estos
procesos mantienen una relacién dinamica, ya que el reconocimiento de los contenidos

ofrece un inventario amplio de sus componentes.

El trayecto analitico ademas del registro implicéd de manera permanente otras tareas
como, describir e interpretar. La descripciéon supone un recorrido minucioso de cada
elemento. La interpretacién se orienta hacia la busqueda del sentido de esos elementos
mas alld de su apariencia, donde no solo se hace un despliegue del inventario, sino que

también se interactua con el material.

En la primera fase, de la que se ha dado cuenta en un apartado anterior se realizé
el analisis socio-histérico, en el que se recuperan los principales ejes del contexto
sociocultural en el que se desarrolla las instituciones culturales en Jalisco y la vision a partir
de la cual se elabora la difusidn publica de las actividades culturales. Este encuadre
contribuye un mejor acercamiento a la naturaleza simbdlica de los contenidos producidos,

asi como su implicacién en términos de divulgacién ideolégica.

Con la informacién recolectada, en la segunda fase se realizé un andlisis formal
cualitativo en el que se de-construyeron y examinaron los discursos (representaciones:
cosas-conceptos-significados) sobre cultura utilizando los posts de la pagina de Facebook
de la Secretaria de Cultura Jalisco y el video de la campafia publicitaria del Festival de las

Artes de Jalisco FESTA 2017.

A continuacidn, se describe la manera en la que estd estructurado. Para el analisis
formal o discursivo, la fase inicial de lectura recupera los principales datos e informacion de
la pieza publicitaria (titulo, fecha, descripcidon general, etc.) para su revisiéon formal o

externa.

91



Tabla 2. Formato datos de contenido publicitario

Datos generales
Proyecto \ Titulo del proyecto
Objetivo de la

L Descripcidn del interés en llevar a cabo el ejercicio
Investigacion

Campafiia ‘ Nombre de la campafia

Descripcién general Se explica de manera breve el contenido del spot
Fecha de publicacién

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, se sistematizaron los contenidos en una matriz de observacion, con
el objetivo de identificar y decodificar la informacion denotativa (lo que aparece en la
representacién visual, elementos de la imagen y textuales) asi como la informacion
connotativa (lo que sugiere la representacion visual) permitiendo asi contar con un corpus
suficiente respecto de las estrategias que se utilizan en estas dimensiones. En el ejercicio

empirico, la informacién obtenida fue registrada de la siguiente manera:

Tabla 3. Matriz de observacion

Tipo de Representacion visual/
.. . Elementos textuales
Informacion Elementos de la imagen
Informacion
denotativa

Representacion visual

Informacion
connotativa

Fuente: Elaboracion propia.

Esta matriz que aportd informacidén de los elementos informativos esenciales a
contemplar en el andlisis. Supuso una especie de analisis identificativo a partir del cual se
revisaron los contenidos como instrumentos de comunicacidn e informacioén, reconociendo

detalladamente elementos textuales y visuales o iconicos.

Considerado el poder informativo de la imagen y que posee su propia estructura de

lenguaje, la plantilla utilizada como matriz incorpora los datos semanticos, esto es, de los
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componentes del contenido, centrando la atencidon esencialmente en los aspectos

denotativos del mensaje y, de manera excepcional, en los connotativos.

La finalidad de este procedimiento fue identificar la mayor cantidad de
componentes que participan, analizar cédmo se integran en la estructura narrativa y
sistematizar aquellos aspectos formales que persistentemente articulan el discurso sobre
cultura, en esta revision analitica también se identificaron las relaciones existentes entre

los elementos, para descodificar e interpretar el mensaje.

Tabla 4. Matriz de andlisis de codigos (dimensidn descriptiva)

Cddigos Post Video
Cédigos de denominacion y reconocimiento icénico

Codigos de la | codigos de la figuracion
codigos de composicion : -~
Iconicidad icénica Cddigos de la Plasticidad

Cédigos iconograficos
Cédigos Estilisticos

Relacion de | Relacion de redundancia
elementos
iconicos y de
redaccién Relacion de negacion

Relacién de complementacién

Fuente: Elaboracion propia con base en la propuesta de Casetti,di Chio (1990) y Rey (1996).

Descripcidn de los cddigos (dimension descriptiva)

La primera parte de esta matriz se conforma por el registro de una serie de cddigos
visuales ampliamente compartidos en films, fotografias y pintura. El primero es el cddigo
de denominacidn o reconocimiento icdnico, el cual da cuenta de la correspondencia entre
rasgos iconicos y rasgos semanticos de la lengua. Esta correspondencia es relevante ya que
son los que garantizan a los espectadores identificar las figuras que hay en la pantalla y
definir lo que representan. En relacidn con las estructuras de significacidn estos codigos
permiten modular la experiencia directa que tenemos del mundo e interpretar aquello que

vemaos.
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En segundo lugar, fueron registrados los cédigos que organizan la imagen; estos se
subdividen en dos familias: cédigos de la figuracion, (distinguen la manera en que se
colocan o agrupan los elementos en laimagen y dan cierta distribucién a los componentes);
también los cédigos de plasticidad de la imagen, (los que trabajan sobre la capacidad de
ciertos componentes para destacar, imponerse o adquirir relevancia sobre los demas;

ponen en juego las relaciones de figura y fondo).

En esta matriz analitica se reconocen asimismo los cddigos iconogrdficos y
estilisticos, los primeros son aquellas figuras convencionalizadas, que poseen un significado
fijo, mientras que los cddigos estilisticos son aquellos que “asocian los rasgos que permiten
reconocer los objetos reproducidos con los que revelan la personalidad y la idiosincrasia de

quien ha operado la reproduccién” (Casetti y di Chio, 1990, p. 84).

Se ponderd la relacién entre los elementos iconicos y la redaccidn o el texto, ya que
el vinculo de una imagen y un texto da cuenta de las intenciones para propiciar una

percepcidon mas eficaz del sentido pretendido por la publicidad institucional sobre cultura.

La primer variable para el registro de estas articulaciones imagen-texto, es la
relacidon de redundancia, (refiere cuando la imagen y el texto representan la misma idea,
desde dos opticas, lo que se traduciria en redundancia informativa); la segunda es la
relacion de complementacion, (sefiala la funcion complementaria de la imagen como
continuacién del texto o viceversa; ambos aportan parte del significado al contenido y de
esta interaccion se enriquece el sentido del mensaje) y la tercera, es relacién de negacion,
(cuando la imagen niega el texto que se presenta o viceversa, es decir, los elementos gozan
de una total autonomia conceptual, que genera esa contradiccion significativa de la que

surge el sentido del discurso).

Se debe tener en cuenta que en estos casos el comportamiento del texto también

pone en juego sus propios mecanismos retéricos (Rey, 1996), ya que puede subrayar,
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especificar, aclarar e incluso negar o transformar el significado de la imagen. Este
componente del instrumento, aportd informacién relativa al enfoque central del contenido.
Esto es particularmente eficiente porque se recuperaron datos del contenido y de la forma

de los posts en la pagina de Facebook y también del video.

Pasando de una dptica intensiva a otra extensiva, en una segunda etapa del analisis
y para contar con mayor informacion descriptiva del video oficial, se identificaron los
elementos que determinan el contenido de las imagenes. Se buscd poner de relieve los
niveles de representacién, ya que cualquier reproduccién puede ser analizable a partir de

la puesta en escena, la puesta en cuadro (encuadre) y la puesta en serie (el montaje).

Tabla 5. Matriz de analisis. Niveles de representacién

‘ Niveles de representacion Video
Informantes
Puesta en Escena Indicios
Temas
Dependencia/independencia
Estabilidad/ variabilidad
Articulacion

Puesta en cuadro

Puesta en Serie -
Fragmentacion

Fuente: Elaboracion propia con base en la propuesta de Casetti y di Chio (1990).
¢Qué describen estas categorias?

El primer nivel de la representacion es la puesta en escena, que refiere todo aquello
capturado en la imagen como en la banda de sonido. Se analizan espacios, objetos,
personajes, la distancia, musica y el sentido que construye la misma: los ruidos, los silencios
y los didlogos. Se buscé dar cuenta y en su caso analizar, de qué manera los efectos sonoros
pueden integrar significados representados en el video oficial, ya que un mismo elemento

puede tener varios significados dependiendo del contexto en el que se encuentre.
Para ordenarlos se agruparon en categorias con la finalidad de reconocer su
funcionamiento. Dentro de la puesta en escena se considerd pertinente considerar los

informantes nocién que refiere todo lo que estd colocado en la escena, la constitucidn fisica,
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el género, la forma de una accion, datos geograficos, comportamientos manifestados, las
intenciones expresadas, su recurrencia y disposicion ayuda a comprender lo que con un

sentido esta en la escena.

La categoria de los indicios analizados refiere aquello que conduce hacia algo que
permanece implicito, por ejemplo, el significado de una atmésfera, los supuestos o el lado
obscuro de una accién. Los temas como categoria contribuyen a identificar el nicleo de la
trama, aquello que centralmente transcurre o lo que se expone explicitamente en el video.
Mas que diferenciar los componentes de los contenidos, el objetivo de estas subcategorias
fue comprender cdmo se organizan en un sistema coherente para develar los significados

de cultura.

Otro nivel de la representacidn es la puesta en cuadro. Con su registro se analizan
las herramientas narrativas utilizadas (los movimientos de la cdmara, si el plano es grande
y muestra el entorno, si es mediano y acerca al personaje a la accidn, y si es corto es para
generar una mayor empatia o cercania del espectador al personaje o a lo que se quiere
mostrar), en tanto develan el tipo de mirada, la manera en que aparecen algunos elementos
propios de la puesta en cuadro. Esto sucede, por ejemplo, cuando algunos personajes gozan
de mayor numero de encuadres, la influencia de, o la manera en que son captados, qué hay
dentro de los bordes de la imagen, y de una manera relevante se considerd qué se deja

fuera.

La modalidad de la puesta en cuadro puede ser dependiente de los contenidos o
independiente de ellos, cuando es dependiente la imagen pondra de relieve cuanto intente
representar, sin referencia alguna a la accién misma de la representacién; cuando es
independiente, la imagen subrayara las decisiones con que se apropia de objetos, personas,

ambientes, etc.
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Como modalidad también puede ser estable o variable; cuando es estable la
presentacion de los contenidos se define y se mantiene fija constantemente, cuando es
variable, implicara diversidad de registros y una heterogeneidad de soluciones intervendran

como motivo dominante.

La puesta en serie es el siguiente nivel de la representacidon y tiene que ver con
temporalizacidn de las imagenes, la frecuencia, el nUmero de veces que se representa algun
elemento en el discurso, este puede ser simple, es decir, cuando el acontecimiento es
representado una sola vez, o puede ser multiple, cuando multiples acontecimientos de

naturaleza similar se representan repetitivamente.

En la puesta en serie puede existir condensacién o articulacién, que se trata de
asociaciones por analogia y por contraste, es decir, cuando una imagen esta relacionada
con otra por el hecho de representar elementos similares, pero no idénticos, o elementos
confrontables, pero no opuestos, por lo que es facil guiarse. Por otro lado, también puede
haber fragmentacidn, una imagen se relaciona con otra por el hecho de ser contigua a ella

en la serie temporal, esto genera significados ya que determina ciertos contenidos.

Finalmente, para descubrir significados sobre cultura, en la tercera parte la matriz
se enfoca al andlisis de la narracién, entendida como una concatenacion de situaciones, en
las que tienen lugar acontecimientos y en las que operan personajes situados en ambientes

especificos.

En este punto no se interpretara las imagenes por separado, sino todo en conjunto,
por lo que intentara demostrar cémo la narracidén puede guiar también el analisis del video,
ya que en la narrativa intervienen elementos (personajes, acciones y acontecimientos) que

se constituyen como las partes importantes de la narracién.
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Tabla 6. Matriz de andlisis. Elementos de la Narracion
Elementos Video

Existentes
Narracion Acontecimientos

Transformaciones

Fuente: Elaboracién propia.

Categorias elementos de la narracién

Para el andlisis de la narracién se utilizan tres componentes, el primer elemento
agrupado en la categoria existentes, agrupé todos aquellos que se presentan en el interior
de la historia: paisajes, seres humanos, objetos y en este caso se valora el peso que cada
elemento tiene en la narracién). Otros elementos fueron analizados bajo la categoria de
acontecimientos asumidos como aquellos que marcan el ritmo de la trama y su evolucién,
no es solo aquello que detalla el relato, sino también y sobre todo lo que lo mueve.
Finalmente, en este analisis narrativo se consideraron las transformaciones en tanto
advierten modificaciones de la situacién de fondo, cuando una situacién pasa o se convierte

en otra situacion.

Se considera que esta fase descriptiva del analisis proporciond los elementos
necesarios para ordenar y observar los componentes pertinentes para cimentar la fase

interpretativa.

4.5 Ejes del analisis y su interpretacién

Como se han referido en el procedimiento metodoldgico, para interpretar el
discurso publicitario es necesario registrar y articular una serie de variables o elementos
semanticos constitutivos del discurso. Entre estas variables inicialmente se reconocieron vy
valoraron y trabajo son los cédigos de iconicidad (grados de referencia de una imagen), a

través de los cuales se proponen diversos significados. La publicidad institucional sobre
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cultura, de manera general se recurre a palabras e imagenes que se suponen de facil

reconocimiento y apropiacién desde el imaginario colectivo.

En la publicidad del FESTA todas las imagenes incorporadas en sus contenidos son
mayoritariamente fotografias, una de las razones de ello es que esas imdgenes utilizadas
son portadoras de gran poder referencial, lo mostrado en la representacién es facilmente
asociado con experiencias colectivas o desde un conocimiento puntual que condiciona el
sentido que pueda otorgarsele. A continuacidn, el corpus central del modelo de andlisis lo
hemos estructurado con base en una matriz que sintetiza los principales resultados
agrupados en las categorias de frecuencia (recurrencia en el uso, lo cuantitativo se torna
una cualidad del mensaje), énfasis (perspectiva prioritaria de interés que privilegia o
intencional) y omisiones (équé se omite al abordar un tema?). El corpus general de esta
matriz es describir analiticamente el comportamiento del conjunto de datos obtenidos de
los principales componentes de la campana publicitaria del FESTA. Se destacan

caracteristicas que aluden a representaciones de la nocion cultura

Esta fase del trabajo de la investigacion consiste basicamente en analizar la
informacién en forma descriptiva. Este analisis de los resultados queda suscrito a una
perspectiva dual que ayudard a responder de mejor manera nuestra pregunta de

investigacion:

a) ldentificacién de elementos, componentes o configuraciones que caractericen y
contextualicen las estrategias de estructuracién de los contenidos publicitarios de la
campana del FESTA. Una especie de recuento de la simbologia formal, orientada a
comprobar si en los cimientos de la construccién de la imagen existe una estructura
simbdlica, dependiente o autdnoma de la imagen final. Para ello proponemos un analisis de
los posibles simbolos cromaticos, de las formas basicas, y de la direccion compositiva
tomando en consideracién los cddigos de iconicidad, la relacidn de elementos icdnicos y de

redaccidn, los niveles de representacion y la narracién.
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b) Una lectura que, desde las aportaciones tedricas planteadas, recupere el sentido

de los datos obtenidos. Esta demanda de sentido esta en estrecha relacién con la funciény

el uso que cada contexto se ha asignado a sus representaciones iconograficas, asi como con

el valor social que les reconoce (Burke, 2001).

Tabla 7. Matriz de registro de resultados

Categorias Frecuencia Enfasis Omisiones
Las imdgenes de mayor uso conducen a
los espectadores identificar Aunque el estado de
estereotipos de “lo propio” Jalisco posee una
En repetidas ocasiones se observan diversidad de expresiones
edificios histéricos emblematicos de Desde la composicion, artesanales
Jalisco; en la mayoria de los contenidos sobresalen imagenes de “tradicionales”, sin

Cédigos de se ofrecen referentes de tradiciones edificios histéricos, asi

denominacion y
reconocimiento

como el mariachi, danzantes; ballets
folcldricos, la orquesta sinfénica ECOS,
asi como actores y musicos sobre

como ballets folcléricos,
puesta en escena de
obras de teatroy

embargo, a excepcion de
la imagen de una mandala
u Ojo de Dios que
provienen de la cultura

icénico
escenarios ataviados con trajes tipicos musicos durante sus Huichol, se presentan
no solo de Jalisco, sino de otros estados | presentaciones. escasos iconos do
de México. En los vinculos representaciones de
representados predomina la familia, se artesanias en la publicidad
registra preponderancia de jovenes y de la SC.
nifos.
Se coloca
simbdlicamente al
espectador a la misma
L altura que las
La manera de composicion/ .
. protagonistas, tanto
agrupamiento de los elementos es .
. " literal como
bastante homogénea y repetitiva en las )
. - . figuradamente. El
imagenes utilizadas por la publicidad )
oL espectdculo de la cultura
Cédizos d ) del FESTA. Regularmente las imagenes L
odigos de Cédigos de la . R como actividad que .
Iconicidad toman como fondo el interior de los seduce (hay pablico Las actividades no se
figuracién teatros o explanadas de los recintos, vP presentan en otros
- . atento): gozada y . .
(Codigo de la donde se agrupan los demas espacios sociales como

composicion

componentes de la representacién

reconocida; sobresalen
las risas y los aplausos.

composicion
icnica)

campafia existe una constante que se
repite en todos los planos. Se trata de
una luz dura en clave baja que genera
contornos y texturas definidos. Se
utiliza para resaltar partes
determinadas de la escena o area de

iconi como: ballets folcléricos, grupos
icnica) ¢ ',g ‘ p N El “pathos” (o la
musicales, actores y el publico (familias, -
L . Lo habilidad para evocar
jévenes, nifios). La composicion da .
) . sentimientos y
cuenta de un registro celebratorio: X
. . . emociones en la
podrian organizarse como un album de L
. audiencia) aparece
actividades K .
reflejado través de
expresiones como
alegria, admiracion,
asombro.
Frente a lo fijo, edificios, monumentos, La ciudad y sus espacios
plazas, arquitectura de los recintos centrales se usan para
culturales, lo que mueve la imagen, lo situar la escena, lugar
Cédigos de la que adiciona “vida” o interés es el color donde aparecen las
Plasticidad de trajes de las bailarinas. En la figuras y queda limitado
- iluminacion, utilizada a lo largo de la el entorno. En los
(Cédigo de la

escenarios, los artistas
son vehiculos de
movimiento. La
verticalidad a menudo
se relaciona con un
ritmo vertiginoso,

barrios, mercados, calles,
fuera del centro de
Guadalajara. Al privilegiar
los teatro, edificios
histéricos o lugares
concurridos del centro de
la ciudad.

Las propiedades
organizadoras del sistema
visual dejan de lado
expresiones que reflejen
atencion meditada,
reflexién.
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interés. La clave baja resulta
provechosa para otorgar dramatismo a
la imagen.

otorgando dinamismo a
laimagen.

Codigos
iconograficos

Representaciones que permiten
prioritariamente el reconocimiento de
figuras con un significado social
expedito y convencionalizado. El
mariachi, vestuarios tipicos, simbolos y
elementos religiosos, arquitectura de
edificios histéricos con amplio registro
previo. Los sujetos aparecen como

personas felices, complacidas o atentas.

En las imagenes de la publicidad
analizada recurre a codigos rigidos y
nitidos en su comunicacién y

se interpretan como

Lo dado y lo estable de
los elementos
arquitectonico son el
marco de toda accion
dramaética, o para
revelar de modo claroy
acentuado, los
caracteres, intenciones o
actitudes frente al hecho
cultural. Desde la
acentuada proximidad
del registro, las
imdagenes refieren
figuras simbdlicas
especificas, apelando a
su conocimiento
generalizado. Son
dominantes
representaciones de
modos pasivos de
disfrute casi siempre
desde la perspectiva del
reconocimiento.

No hay formas “nuevas”
de disfrutar.

Se invisibilizan modos
distintos del disfrute
estético

Se subrayan los
elementos retdricos
cldsicos para elaborar un
universo (que destaca
por su similitud con “la
realidad” objetiva y por
la credibilidad de quien
convoca. Este realismo,
lo torna inteligible,
deseable. Se valida
discursivamente a la SCJ

La oferta de cddigos
estilisticos es homogénea,
es decir se realiza
mediante c6digos y signos
establecidos y marcados
por normas fuertemente

Codigos . n e . e, Establecidas.
- ratio facilis. Hay una trivializacién a través de la utilizacion
Estilisticos . . "
excesiva del uso de dispositivos de recursos de dotan de
formales y de composicién con valor a la oferta. La . o .
s X - Se omiten cddigos de libre
referentes que no implican mayor irrepetibilidad del X L
. . - interpretacion.
interpretacion. acontecimiento
especialmente aparente
en las fotografias, es
garantia de su cardcter
valioso, verdadero o
virtuoso referentes
determinada identidad
de cultura.
Esta relacién se establece en los
mensajes publicitarios del FESTA
mediante el uso del principio de Nula informacion para
Sobre-determinacion. Este nombra el P
_ ) personas con
efecto en apariencia complementario ) ; .
) ) discapacidad. Ademas,
Relacién de del texto en referencia a la imagen. En . . .

I ) Enfasis en la sencillez carecen de e sorpresa 'y
elementos el andlisis se revela que en realidad se expresiva. escaso novedad. baio énfasis
. Relacién de presenta un resultado reductor de la P ! o | L
iconicos 'y . . . . margen para Implicacién participativa:

redundancia polisemia correspondiente, a favor de . L , L
de R (re)interpretacién busqueda de colaboracion
eventuales connotaciones congruentes ) S
redaccién directa o participacién formal del

e inequivocas. Presentacion objetiva y
fidedigna del objeto, patente

en rasgos como espontaneidad,
fidelidad y credibilidad. Este tipo de
relacion se presenta en los posts donde
se habla de la presentacién de la

receptor (como
identificarse, completar
mentalmente el mensaje.
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orquesta sinfénica, la imagen y el texto
es practicamente la misma idea.

Relacion de

complementacion

Esta relacién refuerza la presentacién
habitual de elementos basicos del
lenguaje publicitario convencional, de
su estructura y el contenido de la
imagen. El conjunto de la campafia se
basa en una estrategia de facilitacion
iconica y alusion textual (informacién
sobre horario, lugar de los espectaculos
y breve descripcidn). El lema “Entrada
libre” y el logo de la Secretaria de
Cultura son parte de la imagen de casi
todos los posts.

Acento informativo: la
gran mayoria de los
posts se muestran
imdagenes y texto
referencial, informativo
o evocador.

Relacion de
negacion

No se presenta en la publicidad de FESTA Jalisco elementos de
redaccidn o iconograficos que gocen de una total autonomia

conceptual.

Niveles de representacion

Es todo lo que esté colocado en la
escena. En repetidas ocasiones Se
observan nifios, jovenes, familias,
escenarios, teatros llenos, al publico
atento, riéndose, tomando fotos,

La figura de los nifios y
jévenes son factor
primordial que se ofrece

Informantes . . como beneficiarios y
talleres de actuacion, espectaculos .
s consumidores de la
novedosos, reconocimientos a los
) L oferta.
artistas, ensayos del ballet folclérico,
edificios histdricos y representativos de
Jalisco, la orquesta sinfonica ECOS.
Enfasis: la cultura como
) lo que se comparte
Es aquello que conduce hacia algo que q ) P
o . colectivamente
permanece implicito. En este sentido, .
. ) No hay imégenes con
se observa preponderancia del nivel de L o
- . . También lo que se contrastes que impliquen
Indicios espectacularizacién: recintos a cupo . ; )
completo e imagenes que develan el ensefia, transmite, confrontacién o
Puesta en ’p g 4 . dotado de valor contradiccion.
caracter formativo/educativo de los ) .
Escena ) formativo y como capital
recintos culturales. )
social.
La principal
caracteristica del
imaginario tematico
. . instituido evidente en La forma anula la
Todo se mide en su valor de exposicion. . . .
. . X los protagonistas y el densidad social de la
El nucleo de la trama discursiva de la . L
o . . lenguaje es la de la actividad cultural, su
campafia publicitaria de la SCJ esta o . .
- actividad cultural como temporalidad social real.
Temas tejido con componentes como: L
. . . experiencia. Pone de
tradiciones, reconocimiento, valia, -
, L relieve formas de
educacion artistica, entorno de la .,
. . ; . adhesion: el relato sobre | Los verdaderos eventos
ciudad, patrimonio, espectaculos. S )
su experiencia de pierden valor.
consumo contribuye a la
construccion de “la
narrativa” de la cultura.
Se considero que en todas las imagenes hay dependencia, la imagen
Dependencia pone de relieve cuanto intente representar. Hay cuidado excesivo
en las imagenes en todos los detalles.
La presentacion de los contenidos se define y luego se mantiene
Puesta en )
d constantemente. En la gran mayoria de las escenas se observan
cuadro

Estabilidad

tomas dreas de los recintos culturales y de la ciudad, tomas de

frente al escenario y al publico. El redimensionamiento no agrega

atributos, sino que, a cambio de esta fijeza, las identidades sociales

se vuelven débiles, fragiles, cambiantes, los productos culturales y
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las necesidades expresivas y creativas se vuelven también fragiles y

difusas.

Se trata de acciones por analogia, en los
contenidos de la campafia publicitaria
del FESTA es posible afirma que se
genera un encadenamiento discursivo.
Una imagen estd relacionada con otra

Las escenas, aunque son
breves buscan enfocarse
en el publicoy en las

Puesta en . .
Serie Articulacién no sélo por el hecho de representar reacciones que tienen,
elementos similares, sino porque dan donde resalta sobre
cuenta de un “flujo narrativo” todo el componente
cohesionador. Las imagenes ofrecen emocional.
una oferta y a la vez un tipo de
consumidor tipo que las perciba.
Narracién
La narratividad se construye a partir de
representaciones de emociones. Esta
“ficcionalizacion” de la afectividad que
las personas y los sujetos general La articulacion de las
desarrollan frente a los eventos, bienes, | formaciones discursivas
actividades es la estrategia mas de la publicidad del
reiterada de la estructura discursiva. FESTA converge en toda
Sus componentes centran la atencién una gama de practicas e
en los objetos, sitios y practicas como narrativas del espacio Se limita a ser puramente
Existentes vehiculos de sus tacticas publicitarias: cotidiano. Las enunciativa, lo
chirimias, espectaculo de apertura, manifestaciones de la cual disminuye sus
grupos musicales, de coro, cantantes, “diversidad” hacen que posibilidades de
obras de teatro, danzas, espectaculo de | en una misma légica persuasién y apropiacion.
clausura, teatros completamente llenos, | expositiva converjan
publico atento al espectéculo, escenas diversas narrativas y
de ensayos del ballet folclérico en el escenarios como
recinto completamente vacio, personas | agentes de promocion
disfrutando talleres de teatroy la de la cultura.
continua difusion de la presentacién de
la orquesta sinfénica ECOS donde nifios
Narracién y jévenes participan.

Acontecimientos

Destaca en la narrativa

discursiva de contenidos analizados una
fragmentacidn de los momentos, una
especia de deconstruccion que confiere
valores esenciales a cada fase. Se
generan enormes disparidades de
calidad e intencién en las
representaciones.

Resaltan una
intencionalidad de
aprovechamiento
politico en el
posicionamiento: Se
destaca aquello que
inicia y lo que termina
como lo de mayor
relevancia. Son estas, las
generadoras de
significados
fundamentales de valor
cultural, diluyendo lo
real y lo simbdlico en el
interés institucional de
legitimaciéon como
autoridad cultural.

Transformaciones

En el video no se advierten modificaciones de la situacién de fondo

que es presentada.

Fuente: Elaboracién propia.

En la publicidad del FESTA se representan tradiciones asociadas con danzas y bailes

folcléricos, mientras que los recintos histéricos y emblematicos de la ciudad se asocian con
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espacios donde se crea, pero también donde “la cultura se presenta”. Conviene sefialar que
es relevante (simbdlica e ideolégicamente) aspectos religiosos como la procesion, imagenes
de santos y cruces que se asocian con celebraciones y fiestas; asimismo se muestran
familias, personas que observan los espectiaculos que se presentan en la calle, estas
imagenes se vinculan con la recreacién y estética, con una idea de belleza, sentimientos,

emociones y aceptacion.

La organizacidn espacial de la imagen privilegia colocar en el centro (figura de
interés) a bailarines, actores, musicos, personas del publico: son ellas las que narran sus
experiencias satisfactorias en la temporalidad construida del acontecimiento cultural.
Cuando en las imagenes no aparecen personas, es mediante una formalizacién especifica y
deliberada desde la que se construyen las estructuras significativas. En el lenguaje de esta
narrativa que produce la publicidad institucional sobre cultura un cddigo a considerar es la
paleta de colores que juega un papel fundamental, en esta campafia donde, de acuerdo a
la ponderacién que se hizo en nuestras matrices de analisis, para la presentacion de sitios
objetos inanimados, obras de arte se recurre a colores saturados que mediante tonalidades

vivas, intensas y llamativas cobran centralidad y focos fijos de atencién.

En las imagenes algunos componentes de la sintaxis visual destacan sobre otros vy,
en este sentido, sobresale el cuidado que denota la representacién de los vestuarios, como
conexiones “con el pasado”; como simbolos de tradiciones y referentes de celebraciones.
Estos componentes como cdodigos de plasticidad asociativa irrefutables, configuras
estructuras de entendimiento sobre los presentado. Como elementos de esos cdodigos
resaltan los sitios elegidos para mostrase en las imagenes: todos son caracteristicos de
Jalisco, lugares que, conservados, promovidos y resguardados por las autoridades politicas
y culturales, se ofrecen como propicios para convivir, para estar con otros. He ahi, al menos
en el ensamblaje formal, un constitutivo persistente de los contenidos de la publicidad del

FESTA.
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Como estrategia de construccion de sentido, el uso de la iconografia con una
similitud aparencial notoria con la realidad, comparte a través de cddigos estilisticos
conocimientos comunes de la cultura popular (costumbres, objetos, el mariachi como
simbolo de la identidad mexicana no solo de Jalisco, sino de México) difunde valores o
normas que condensan referencias destacadamente orientadas hacia el reconocimiento de
practicas tradicionales (la mascara, bailes tipicos, ceremonias, que como rituales
representan historias y personajes, que asi parecieran pertenecernos) como el ser y hacer
de la cultura nuestra. En ese entorno de representacién de la cultura como convivencia,
destaca la presencia de nifios y familias, presentes en la mayoria de las imagenes del FESTA.
Es decir, la asociacién de ideas que se establece, solo cobra sentido ubicada en una
determinada visién de vida en comunidad donde se reproducen algunas condiciones de la

percepciéon comun.

Relacién de elementos iconicos y de redaccién

La campana del FESTA, como la mayoria de la publicidad de la Secretaria de Cultura
Jalisco, el texto y la imagen operan de distintas maneras en sus contenidos.
Consistentemente al texto se le asigna la funcién de dotar de especificidad o subrayar un
argumento que refuerza el contenido de la imagen. La decodificacidn de las connotaciones
qgue la mayoria de los posts publicitarios tiene es referencial, informativa o evocadora. El
tamafiio, cromatismo y ubicacidn de la tipografia contribuyen a atraer la atencién, asegurar
la recordabilidad acotada, facilitar vias Unicas de comprensidn y significacién el mensaje. Lo
interesante, mas alla de describir las funciones de texto e imagenes es que la articulacién
genera estructuras de significado tanto denotativas como connotativas, que seran ejes

importantes en el proceso de apropiacion y creacidn de sentido de la campaiia.

En lo que corresponde al andlisis del video del FESTA, se utilizaron como categorias

los diferentes niveles a los que alude la representacion y la narracidn. El propdsito de esta
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revisidon y ponderacidon fue analizar cdmo se ha estructurado y a partir de alli comprender

el resultado final.
De esta manera se realizo el andlisis formal cualitativo de los discursos sobre cultura

de los posts de la pagina de Facebook de la Secretaria de Cultura Jalisco y el video de la

campana publicitaria del Festival de las Artes de Jalisco FESTA 2017.
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Capitulo V El lenguaje visual del FESTA 2017

En este capitulo se muestran los resultados derivados del analisis del corpus de estudio con
base en las observaciones tedricas y metodoldgicas anteriormente planteadas. Con ello es
viable ofrecer posibles respuestas a la pregunta de investigacién: ¢ Qué significados sobre
cultura son usados, reproducidos y promovidos en las estrategias y contenidos de la
campana publicitaria institucional del Festival de las Artes de Jalisco 2017 de la Secretaria

de Cultura?

5.1 El discurso publicitario del FESTA

Lo primero que se observa cuando se analizan los distintos elementos del discurso de la
publicidad del Festival de las Artes de Jalisco FESTA 2017 es que la nocidn de cultura hace
referencia con mayor énfasis a la actividad artistica, a la practica intelectual como sinénimo
de “bellas artes”. Como se veia en los apartados anteriores, algunas definiciones de cultura
han sido asimiladas a expresiones difundidas como productos en stricto sensu de caracter
artistico. Intervienen para la produccion de significados, una concepcién humanista-
patrimonialista que pareciera colocar la produccién en un campo en el que se percibe

excluyente o aislada de los fendmenos e intereses cotidianos de la poblacion.

También se pone de manifiesto la preocupacidn por dotar los espectaculos de un
rango o nivel de excelencia, una esfera que -de cierta manera- implica capacidades de
apreciacién, conformacion del gusto™. En el andlisis de esas “actividades artisticas”, destaca
una oferta relativamente homogénea, acentuando su registro como incremento en las
posibilidades de consumo de cultura, un abordaje sectorial a través de las disciplinas como

el teatro, danza, musica. Esta fragmentacidon comporta en si misma un obstaculo para que

B para Bourdieu (1988), los “consumos culturales” son concebidos como practicas condicionadas por el capital
cultural que encierran una eleccién relacionada con los valores presentes en una sociedad particular. La
percepcién o “gusto” responde a una serie de codigos de lectura exigidos en una situacion histérica y social
particular. Desde su perspectiva, tanto la produccion artistica como el consumo cultural -concebido como la
manera de usar los bienes transmutandolos en signos- desempefian la funcién social de legitimar las
diferencias sociales.
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esta oferta signifique adecuadamente la expresién de particularismos y diferencias de cada
espacio y, aunque busque impulsar la visibilizacién del conjunto de los actores, se configura
a la manera de tendencias legitimadas para transformarse en un instrumento de educacion
poco pertinente para la construccidn de publicos. Persiste una administracién ideoldgica de
los bienes patrimoniales, mas que evidentes en la campafia institucional por la preminencia
gue tienen los lugares en que se realizan los eventos, favoreciendo un significado de cultura

vinculado al disfrute de los bienes simbdlicos propuestos por el Estado.

La cultura también se representa en el discurso publicitario a través de perfiles de
sus agentes: las cualidades de los artistas, creadores importantes y sobresalientes, dotan
de una gramatica persuasiva que pone el acento en el valor que posee ser testigos
(alimentarse, compartir, divertirse) con el talento e inspiracidn de los artistas. La figura de
los nifios y jévenes son factor primordial que se ofrece como beneficiarios de la oferta:
implicita y explicitamente las campafas analizadas buscan acercarlos; son vistos y
representados como sujetos consumidores de la cultura, también como creadores y

receptores.

Uno de los ejemplos es las orquestas ECOS creada por la propia Secretaria de
Cultura, y las cuales estan conformadas por nifios y jévenes de todas las edades. Ademas
de presentarse en el FESTA como una opcién de disfrute para el publico, se trata de un
programa cultural para acercar a los nifios a la cultura en el Estado, por lo que la intencién
de la Secretaria de Cultura evidentemente es promocionar y dar visibilidad a este tipo de
programas, considerados por la oficina de Comunicaciéon de la dependencia como

“programas estrellas”.

En esta misma linea, en la publicidad de la SCJ, la cultura significa en tanto tarea
humana de creacién es representado como un proceso con funciones educativas; destinado
a formar, ensefar, aprender. Escenas de ensayos del ballet folclérico con el escenario
completamente vacio, personas disfrutando talleres de teatro y la continua difusion de la

presentacion de la orquesta sinfénica ECOS donde nifios y jévenes desarrollan su talento,
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promueven el significado de cultura como el cultivo de la sensibilidad, de capacidades que

humanizan e incrementan el capital de los ciudadanos.

En esta escena publicitaria institucional la ciudad es presentada también como un
producto, utilizando estereotipos y convenciones sobre “sus valores” o “riqueza” la
arquitectura mas mostrada es la que da fisonomia al centro de la ciudad y a su patrimonio
histérico y artistico. De igual manera los eventos -por supuesto los mas importantes- se
realizan en recintos considerados emblematicos de Guadalajara como el Instituto Cultural
Cabanas, el Teatro Degollado, el Foro de Arte y Cultura, el Teatro Alarife Martin Casillas y el
Ex Convento del Carmen, alojando a la cultura en una temporalidad que requiere de

preservacion, vigilancia, mediante la coordinacidn de instituciones especializadas.

Estan presentes en el conjunto de los contenidos de esta publicidad institucional
sobre cultura elementos de la programacidn que develan la intencién de generar un sentido
abierto, diverso y democratico. Se promueven espectaculos presentados en otros espacios
publicos como: Plaza Fundadores, las instalaciones del Tren Eléctrico Urbano (estacién
Judrez, San Juan de Dios y Plaza Universidad), en dos de las plazas comerciales de Zapopan

(Andares y Galerias) y en las explanadas de los teatros.

El espacio es utilizado como una estructura que comporta empatia e identificacion,
hay elementos novedosos o de prestigio utilizados en la campafia orientados a proyectar
una imagen atractiva y sugerente de la ciudad: no es sélo la actividad lo que se promueve
sino el lugar donde se aloja, reiterando aspectos de posicionamiento para atraer la atencién
de los visitantes nacionales o internacionales. Los sitios donde se ofrecen los eventos, son
espacios sociales que mas alla de ser representativos de Jalisco en términos turisticos, son
incorporados a la manera de simbolos de pertenencia, identidad y orgullo. Una estructura
de significacién vertebradora del discurso es este entusiasmo localista en imagenes, sonidos
y texto, aspectos que en nuestra opinidn contribuye ideolégicamente a reforzar el papel del
Estado argumentando que la articulacidon de potencialidades y recursos propios de cada

localidad es suficiente.
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Jalisco ostenta una amplia diversidad cultural reconocida en el ambito nacional e
internacional, en la Zona Metropolitana de Guadalajara se concentra gran parte de los
servicios culturales del Estado debido al desarrollo y crecimiento de la ciudad a través de
los anos. Dicha tendencia de crecimiento derivd en una mayor construccion de
infraestructura e impulso de las manifestaciones culturales, que provocan una clara

predisposicion centralista que acrecienta la desigualdad entre las regiones.

Aunque el objetivo del Festival es reunir en un solo lugar todas las expresiones
culturales y artisticas del Estado, también se realiza cierta promocién de los municipios
resaltando las comunidades indigenas, en particular su musica y danza, las danzas como
elementos que colocan el significado en la apreciacidn y valoracién de su pasado cultural,

no tanto en una vision dindmica de su cultura.

La campafia, al informar los modos en que los recintos y espacios culturales estdn
bajo resguardo, uso y valoracidn por parte de la Secretaria de la Cultura, es una herramienta
clasica de comunicacion institucional en sentido restringido de visibilizacién. Son recintos,

receptaculos de nuestra cultura y ahi esta los productos de la misma.

Los significados de cultura que se proponen en la publicidad del FESTA 2017 se
amplian mas alld de la materialidad de los espacios. Se presenta igualmente como
patrimonio intangible al exhibir manifestaciones tradicionales de otros lugares de México.
En estos casos la publicidad institucional de la SCJ utiliza contextos cercanos a la realidad
del publico refiriendo lo cultural como componente de los modos de vida actual, como
maneras de vivir o de estar, destacando elementos de reconocimiento identitario

singulares.

Para significar esta particularizacion y diversidad, la campafia de publicidad
reproduce practicas culturales reconocibles y con valoracion amplia. Cultura es la
relacionada con practicas, gustos y costumbres aceptados. En repetidas ocasiones el

mariachi, ballets folcléricos, vestuarios tipicos conforman una carga significativa ineludible
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en la publicidad de la Secretaria de Cultura, bajo el manejo de simbolos reconocibles no

solo de Jalisco, sino de todo México.

Figura 4. FESTA y la publicidad

Bellas Artes Diversidad
Alta Cultura Apertura
Agentes Carga
Actores Educativa
Entorno Carga
Ciudad Ludica
Patrimonio Recintos
de Calidad

Fuente: Elaboracion propia

En distintas escenas se observa que los principales recintos culturales como el Teatro
Degollado, el Teatro Alarife y el Foro de Arte y Cultura lucen completamente llenos, hay
asistentes de todas edades, asimismo en la representacidn de los espectaculos realizados
en la calle se observa que hay una multitud siempre alrededor, festejando. Dichas escenas
parecieran tomadas en el contexto de una sociedad ideal, capaz de reconocerse, en la que

se comparte la misma cultura en todas las clases sociales.

5.2 La cultura en las politicas de desarrollo

La comunicacién de la oferta cultural estd fuertemente vinculada a procesos de las politicas

de desarrollo econdmico y social. Se reitera en la campafia la intencidn que las actividades

111



culturales son espacios de vinculo con y entre los ciudadanos y por ello es pertinente que
lleguen a toda la poblacién, denotando que son gratuitos, se presenta el caracter de don o
regalo implicado en otras politicas asistencialista utilizadas en las politicas publicas de
México. Al hacerlos accesibles a todos los ciudadanos, también refiere decisiones de
administracion de bienes publicos con beneficios abiertos, aunque de facto sea una
estrategia persistente del gobierno de Estado y sus dependencias para legitimar acciones;
estas actividades también pueden ser usadas como un referente para decisiones futuras

respecto a apoyos vinculados con una actuacién considerada benéfica.

A través de la publicidad del FESTA podemos destacar que la Secretaria de Cultura
se presenta como una figura legitimadora y autorizada como una voz unificada de lo que es
cultura en el Estado, una simetria formal en el disefo y ejecucién de las piezas busca
fortalecer suimagen como una dependencia que realiza eventos con pertinencia, identidad
y calidad. Como resultado del conjunto de acciones la campafia proporciona elementos
connotativos de una institucién publica con programas exitosos y deseables, asi como
espectdculos que, por su calidad, aceptacidn pueden presentarse en escenarios

importantes.

Los espectaculos de inauguracion y clausura son los mas publicitados durante el
festival, lo cual se debe a que son espectaculos que por naturaleza estratégica para el FESTA
organiza y coordina directamente la Secretaria. Estos espectaculos tienen la connotacion
que implican sorpresas y que son acontecimientos “especiales o distintos”; el resto de
actividades que conforman el programa se difunden como espectaculos de diferentes
municipios y los cuales son seleccionados a través de convocatoria. La institucidn se coloca

como administradora de asuntos estéticos y patrimoniales.

En la pagina de Facebook el logo de la SCJ, el logo institucional esta como imagen de
perfil y en los posts generalmente se coloca en la parte inferior, logrando establecer a la
institucidon como referente o “marca” con las que el ciudadano puede inferir que este tipo
de eventos son gestionados y realizados por la administracién en turno como un “servicio”

para él, convirtiéndose asi en el escenario propicio para legitimar estrategias de cohesion,
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o por ejemplo para construir marca de ciudad, para dar a conocer “nuevos productos o

actores” culturales, etcétera.

Discursivamente, la campana de la SCJ propone valores de caracter democratico,
plural, integrante, participe, solidario. Sin embargo, esa retérica no queda sustentada en el
plano de las acciones, donde por lo contrario la promociéon de la cultura llega a ser
restringida, elitista y aislada. La mayoria de los eventos se ofrecen —sin mayor informacion—
se proponen significados de cultura como mero consumo o asistencia a los eventos. Los
componentes utilizados y la estructura significativa remiten a acciones voluntaristas,
presentados como una mera puesta en escena de la gestién de una dependencia del poder
ejecutivo estatal. Carece de énfasis en que las personas participen, aprendan, al denotar un
consumo pasivo, como un programa informativo o de mera difusion. La SCJ es el prescriptor
y por su parte los ciudadanos ejercen roles de protagonistas de la accidén y beneficiarios de

dichas acciones que cumplen roles pasivos.

Figura 5. Cultura y politica
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Fuente: Elaboracion propia

Es la propia SCJ quien se atribuye el éxito logrado, auto complaciéndose de la a
gestion realizada, ya que se comparten fotografias a manera de resultados o logros,

testimonios de éxito, sefialando como una edicién en la que hay cobertura, participacién o
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audiencia, esto tiene una incidencia sobre la calidad de vida de los ciudadanos, sobre su

bienestar y podria ser hasta de sus estados de animo.

5.3 Redaccién publicitaria

Las imagenes en la publicidad son elegidas siempre a partir de un depurado disefio formal
gue denota cuidado excesivo por la apariencia: cada una comporta la construccién de un
entramado significativo donde la cultura opera desde una dimensidn de espectaculo; sobre
qué y cdmo verlo. La cultura, a base de ser confundida con la representacién espectacular,
acabara siendo espectdculo en si misma. El proceso de espectacularizacion comporta un
caracter de depurada sofisticacién de cada evento, desde el cual cada actividad propuesta

obtiene atencion, prestigio, legitimidad.

En el andlisis de esta configuracién estética destaca el uso de la imagen personal
como forma de persuasion, lo cual genera cierto interés y deseo en el publico de conocer
de cerca, donde a través de personas o escenarios, se transmiten conceptos de belleza,

poder o prestigio, creando también un factor clave de atraccidn del espectaculo visual.

En cuanto a las funciones de la imagen en la gran mayoria se busca garantizar una
trasmisidn optima de la informacién. Se intenta atrapar las miradas para remitirlas al texto.
Las imagenes en la publicidad son intransitivas, porque se muestra en toda su capacidad
invasora y evidencia, poseen una capacidad de seduccién y de impacto muy superior al
texto. Cumplen una funcién factica al otorgar a la imagen un significado persuasivo. Por
otro lado, se busca asegurar una asociacidon adecuada, es decir, el plano discurso y de la

puesta en juego de los recursos iconicos.

Respecto a la relacidn del texto e imagen, la informacidon proporcionada posee
caracteristicas para que pueda, sin mayor esfuerzo, ser revisada, recordada o memorizada:
tanto en el texto dentro de la imagen como en el comentario del post, predomina la imagen
mas que el texto, logrando que sea sencillo percibirlo. No obstante, en algunos posts, la
imagen y texto representan la misma idea, hay redundancia que no incrementa sino

demerita las posibilidades significativas de la informaciéon. Por otro lado, en algunos
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anuncios se coloca la imagen como continuacién del texto cuyo significado completa y
prolonga, es justo la cuasi independencia semdntica de ambos que genera esa

complementariedad y amplificacion de sentido que procede desde la imagen.

Se observa como una estrategia discursiva de la publicidad en los posts, asi como en
las imagenes en el video del FESTA un uso equilibrado del ritmo expresivo y la intensidad
connotativa con base en la repeticién. Si bien la idea es conseguir la comprensién y

memorizaciéon del mensaje, parece que al mismo tiempo se busca no cansar al publico.

5.4 Construccion de significados

En el discurso publicitario algunos elementos resultan imprescindibles para la percepcién
visual, como el contexto y la eleccién del perfil de personajes como elementos de la
narracion discursiva. En las escenas del video de la publicidad del FESTA se observa un
ambiente caracterizado por la riqueza de elementos de atraccidn: se muestra parte de la
ciudad, los escenarios siempre estan llenos de asistentes, no hay contrastes que impliquen
confrontaciéon o contradiccion entre en las imagenes, los eventos son representaciones de
consensos plurales y participativos. Se busca siempre que las secuencias de las escenas de
la camara sean continuas, breves y que puede apropiarse desde significados donde

predomina el componente emocional.

El video muestra un resumen o balance de los eventos relevantes realizados durante
el Festival, desde que las Chirimias recorrian el primer cuadro de la ciudad anunciando el
inicio del festival, hasta el espectaculo de clausura. Alguno de los componentes de la
estructura discursiva del video son que en la mayoria de las escenas el publico es el
protagonista, sea dentro o fuera de los recintos culturales. Al menos como supuesto esta
intencién es poderosamente significativa: que la cultura interesa y es capaz de movilizar a
las personas, y es también una manera de estar juntos, como una comunidad “integrada”,
completa, ya que en ninguno se muestra de imagenes de los recintos vacios o medio vacios,

durante los eventos.
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Asimismo, en cada una de las secuencias en las que se dividié el video, los artistas
aparecen recibiendo un reconocimiento, son imagenes que constatan el mérito atribuido a
su talento o trabajo: posando todos juntos para una fotografia o agradeciendo al publico
sobre el escenario. El reconocimiento social como informacidn es un incentivo no solo para

Ill

los potenciales espectadores identifiquen y se interesen por el “verdadero” talento, sino
también como una motivacidn para otros grupos de actores, bailarines, danzantes, musicos

para que participen y se involucren con este tipo de eventos.

Con los datos obtenidos de la calendarizacion de los programas se observa que los
espectdculos con mayor “calidad”- de produccion y artisticos- se realizan en el Teatro
Degollado, quizas el mas representativo y apropiado de todos los recintos culturales de la
ciudad. Al ser el FESTA un festival que tiene poco tiempo dentro de la vida cultural del
Estado, queda claro en el uso de los textos, lo colores y la tipografia que entre los objetivos

principales se encuentra posicionado como uno de los mas relevantes de Jalisco.

La secuencia de imdagenes donde se muestran los edificios culturales, la inmensidad
de casasy edificios a su alrededor, refiere que se trata de una gran metrépoli, con diversidad
de habitantes, en se entorno desafiante y actual queda inserta la oferta cultural del FESTA,

implicando accesibilidad y referenciando los sitios como valor afiadido a la actividad.
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Capitulo VI Conclusiones

6.1 La publicidad Institucional

Es verdad que la publicidad institucional es una comunicacién destinada al consumo, a
provocar deseos y se enfoca en la consecucion de estos objetivos, pero al mismo tiempo,
como discurso comporta un eco de la cultura de una sociedad. Analizar la publicidad
institucional, investigar sus discursos y la estructuracion de sus discursos es quizas una tarea
compleja en la actualidad, en tanto que la publicidad como campo y practica, como
herramienta y filosofia de gestidn se ha vuelto mas sofisticada, depende cada vez mas del
uso de plataformas y aplicaciones tecnologias, requiere de uso y adaptacion de lenguajes y

formas sociales de comunicacion.

Es por tanto una comunicacidn publica estructurada a partir de multiples
codificaciones, menos palabras con mayores cargas simbdlicas, mas imadagenes
estereotipadas desde el sentido comun, o solo imagenes ensambladas con sonidos y
elementos socialmente apropiados. Asi, el ejercicio de la publicidad institucional es un
territorio develador de las estructuras de que conforman los significados culturales que una
campana propicia en una sociedad, estén conscientes o no los publicistas o el personal de
las oficinas de comunicacién de tal hecho. Esto conclusidn es consistente con lo expresado

por los investigadores Alvarado y Martin (2006, p.10)

La publicidad es, por una parte, identificadora de la cultura y del contexto que la
produce y, por otra, conformadora de una nueva sociedad en la que van surgiendo
formas, valores, técnicas y elementos que generan a su vez distintos modelos de
consumo y diferentes consumidores.

La publicidad de la Secretaria de Cultura no viola desde su narrativa comunicativa
las convenciones imperantes del status quo y desde luego en ningln caso desafia las normas
-es depositaria de la normalidad (la ratifica). Al contrario de lo que sucede en la publicidad
comercial donde la creatividad y la innovacién formal buscan cambiar o renovar los cddigos

culturales para que el producto o servicio sea identificable y recordado, la publicidad
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institucional analizada sobre cultura es reiterativa. La publicidad del FESTA desde sus
innegables intenciones de construir “marca” institucional, asi como de promocionar
productos y servicios a partir de la légica de creacion de fidelidad y ampliacion del consumo,
lo hace manteniendo un estatuto de estrategias comunicativas convencionales. Hay una

clara ausencia de innovacion o audacia formal y expresiva.

Respecto de la ideologia, el discurso publicitario -también el institucional-, se ha
convertido en una autoridad social, que dictamina la forma de vivir y en el caso de nuestra
investigacion de participar, como herramienta de socializacién permea significados con
referentes puntuales en la vida publica, sus valores y creencias, ese es el sentido que
comporta al ser utilizada para legitimar las acciones y decisiones de la administracion

gubernamental en turno.

El componente ideolégico se alimenta y representa a partir de la iconografia
utilizada en la publicidad del FESTA. Referencia la actividad artistica, la practica intelectual
influenciada por un sindnimo de bellas artes, vincula al disfrute de bienes simbdlicos.
Resalta las cualidades de los artistas como creadores, pone el acento en el talento humano,

la creatividad y la inspiracién como elementos basicos.

La cultura también se representa como un proceso educativo, como cultivo de la
mente y la sensibilidad, y como producto. Realzando, por ejemplo, la arquitectura de los
recintos que son parte de la fisonomia del centro de la ciudad, del patrimonio histdrico,
artistico, y receptdculos de nuestra cultura y productos de la misma, al tiempo se proyecta

a la ciudad, para atraer la atencién del mundo.

La investigacidn permitid constatar que la publicidad institucional no tiene como
propdsito primordial el objeto en si mismo de la difusidn y que desde procedimientos
mayoritariamente convencionales utiliza estrategias discursivas para representar la nocién
de cultura, ofrecer y promover estructuras de significados vinculadas al acceso a
experiencias y sensaciones que se disuelven en la realidad a través de un proceso de

identificacion metaférico, celebratorio y coyuntural.

118



Se articulan significados de cultura cimentados en nociones construidas a partir de
una narrativa histérica de la nacién, las regiones y la ciudad, en ella sobresale el uso de un
imaginario colectivo creado como referente de la institucionalidad politica, como marca
como de determinados valores y estilos de vida, que sin cambiar, solo van mutando de

formas.

Se busca mostrar que la cultura es abierta y democratica, que es compartida en
todas las clases sociales, se hace referencia a la cultura como parte de los modos de vida
actuales, como una manera de vivir o de estar, ya que hay elementos de reconocimiento
identitario, es decir, la cultura en la publicidad se ve relacionada con practicas cotidianas,

gustos y costumbres.

El concepto de cultura en la publicidad de la Secretaria de Cultura, entonces, remite
a valores de una época, a su expresion en productos y refuerza el sentimiento de
pertenencia, asimismo se colocan como democratico, plural, integrante, participe y
solidario. También se representa a la cultura como espectaculo, desde el cual cada actividad
propuesta obtiene atencion, prestigio y legitimidad, y genera un influjo de cara a la estética

y a laimagen personal.

Se destaca que la Secretaria de Cultura se presenta como una figura legitimadora y
autorizada como una voz unificada. Las actividades del FESTA se colocan como referentes

para decisiones futuras y la administracién de bienes publicos.

Como se sefald al inicio, esté marco dindmico y complejo en el que se encuentra la
publicidad institucional obliga al investigador a una re-conceptualizacién de lo que son las
funciones de publicidad institucional como comunicacién publica y reproductora de

discursos sociales.

Es posible asumir entonces, que la publicidad institucional sobre cultura, es aquella que
realizan las administraciones publicas a través de diversos medios y plataformas de

comunicacion, pero también es el eco de la cultura de la sociedad y el contexto en las que
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se desarrolla, ya que esta dotada de elementos significantes que la retroalimentan y es
aquella que contribuye a la construccidn y legitimacién de la imagen publica de las

instituciones.

Haciendo una interpretacidén de una supuesta intencionalidad que atienda su funciéon y
responsabilidad social (la mayor de las veces no cumplida por las campanias publicitarias
sobre cultura como la analizada), esta publicidad institucional podria poner en circulacion
significados de las necesidades creativas y expresivas de los ciudadanos, su discursividad
podia develar o “descubrir” deseos sociales a través de proveer significados y contenidos
que por ahora solo funcionan adecuadamente como servicios de informacion y vehiculo de

la agenda institucional.

Esta publicidad en cambio, se ha convertido en reproductora de imagenes
convencionales destinadas a crear significados sobre cultura que mediante sentimientos,
emociones 0 sensaciones, compiten con otros productos de consumo, divulgan sus
designios, transmiten informaciones y promueven rituales y calendarios de los espectaculos

y expresiones de la vida social de un Estado.

Este andlisis se realiza en un periodo de crisis y cuestionamiento en torno al uso de los
recursos publicos, acerca de cdmo los gastos de los gobiernos sobre publicidad deberian ser
cancelados o limitados, pero entramos a otro donde este tipo de investigaciones lo que
busca es ofrecer puntos de partida para estudios académicos que abran horizontes para

una mejora de la practica profesional.

6.2 Alcances y limites

En ese sentido, se hace necesario seguir trabajando en investigaciones que tengan como
objeto de estudio la construcciéon de sentido en la comunicacidn publica, asi como ejercicios
metodolégicos empiricos que desde situaciones actuales y pertinentes orienten maneras

para realizarla investigacion publicitaria comercial o institucional (¢ se abatirdn las fronteras
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entre esta distinciones, alguna vez?), advirtiendo la dificultad de aproximacién e

interpretacion que dicho ejercicio analitico implica.

En la publicidad institucional los significados sobre cultura pueden ser infinitos, pero
no indescifrables, musica, imagenes, colores, componentes ideoldgicos, caracteristicas y
contextos coyunturales de las instancias emisoras, participan en la configuracion de
significados que aporta. En esa medida, el analisis requeriria mayor hondura de lo que se
ha hecho hasta ahora, sin embargo, el trabajo efectuado pone en marcha una pieza de
engranaje analitico en la investigacidon en publicidad institucional como manifestacion
sociocultural, que aporta informacion y datos interesantes que abren paso al aspecto

interpretativo.

En lo que se refiere a los objetivos trazados de la Maestria en Comunicacion de la
Ciencia y la Cultura, referente formativo y vinculo indiscutible, esta investigacién ha
conseguido recuperar la ruta del proceso y dimensionar sus resultados. A su autora le ha
permitido, la revisién y comprensidon de perspectivas multidisciplinares que involucran a la
sociologia, la semiética, la antropologia, la filosofia, la economia cultural, la gestién
organizacional y cultural, por su puesto la comunicacién publica, asi como la planificacion,

el disefio y promocidn de bienes culturales.

Las caracteristicas y condiciones del caso, requirieron de una indagacién contextual
y la sistematizacién sobre distintos aspectos de los productos publicitarios si como la

identificacion de sus componentes imprescindibles.

El acercamiento empirico con sus retos metodoldgicos y operativos requirié del uso
de herramientas analiticas e interpretativa que, sin ser novedosas implicaron aprendizajes
aplicables en el futuro desempefio profesional. La gestion de la publicidad institucional
sobre cultura se hace referencia al sistema de produccién social de significados y a los
discursos que lo estructura. Estos estan anclados, potenciados e influidos por el proceder y

las practicas cotidianas de los ciudadanos, también por la politica y la tradicidn social, por
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la emergencia de nuevos componentes y factores que intervienen en la adquisicién de

capital social y cultural.
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Anexos

Campaiias del Consejo Nacional de la Publicidad

No. Nombre de la campania Afio (s)
1 Restauracién y mantenimiento a escuelas 1960-1961
2 Programa Mexicano de Superacion Personal 1962-1963
3 Operacién Buena Voluntad (México/EUA) 1963-1967
4 Civica del voto 1964-1965
5  Seguridad personal 1965-1966
6  Divulgacién fiscal 1966-1967
7  Orientacién vocacional 1967-1968
8  Empadronamiento y voto 1967-1968
9  Prey Post Olimpica 1968
10 Empadronamiento y voto 1969-1970
11 Censos nacionales de poblacién y vivienda 1970
12 Realizaciones del pueblo mexicano 1970
13 IX Campeonato de Futbol México 70 1970
14  Censos econémicos 1971
15  Programa Nacional de Consumo Popular 1971
16 Lo Hecho en México Estd Bien Hecho 1971-1972
17 Comunicacién familiar 1971-1972
18 Maéxico, ciudad limpia-México, pais limpio 1972
19 Sistem? nacional de visitas de orientacién
educativa 1972
20 Mejor aprovechamiento de la energia eléctrica 1972
21 Adopta un arbol 1972
22 Empadronamiento y voto 1973
23 Planificacién familiar 1974,75y 76
24  Censos econémicos 1976
25 Empadronamiento y voto 1976
26 Conciencia turistica 1977
27 Uso racional del agua (primera etapa) 1977
28 Frontera limpia 1977
29 Planificacién familiar (cuarta etapa) 1978
30 Algo nuevo bajo el sol 1979
31 rEJusr(;Ireasc)lonal del agua (segunda etapa, zonas 1979
32  Xcensos generales de poblacién y vivienda 1980
33 Integracién familiar. 1980
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Uso racional del agua (tercera etapa, zonas

34 urbanas) 1981
35 Civica del voto 1982
36  Meéxico es Uno, Uno es México 1984
37 Solidaridad nacional 1985
38 Empléate a ti mismo 1987
39 Vamos a jalar parejo jEse es el pacto! 1988
40 Estamos unidos mexicanos... jEstamos! 1989
41 Dinoalasdrogas 1990
42  Altratado hay que entrarle con calidad 1991
43 Para que viva México, mejor 1992-1993
44 Ojo, es por nosotros 1995
45  Conciencia turistica 1995-1996
46 Pensemos... con los pies en la tierra 1996
47 Voto 1997
48 Todos necesitamos un buen consejo 1997-1998
49  Afavor del voto 1999-2000

Fuente: Sosa Hernandez, G. (2016). El Consejo Nacional de la Publicidad (CNP).
La “voz” empresarial mexicana en tiempos no democraticos (1959-2000)
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