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Ignorar losociocultural enlacreacidn del texto visual, puede significar, entre muchos mas factores
negativos, para la comunicacién; la falta del interés del receptor al mensaje que recibe, la
pretacidn no justificada del texto, o que el mensaje no sea percibido como creativo
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Los textos que forman la «memoria comun» de una colectividad cultural, no sélo sirven de
medio de desciframiento de los textos que circulan en el corte sincronico contempordneo
de la cultura, sino que también generan nuevos textos.

-Yuri Lotman

Comunmente se conocen como textos visuales aquellos mensajes que poseen imagenes:
carteles, folletos, panordmicos, comerciales televisivos, anuncios de revistas etc. Pero
estos textos visuales tienen un objetivo especial; comunicar “algo” y dar un mensaje a un

1 publico receptor. La mayoria de las veces la configuracion de los textos visuales con
intensiones comunicativas, creados por profesionales de la imagen, que no poseen el
apoyo de un grupo de trabajo que se encargue del estudio del sector social al que va
dirigido el mensaje, no da la debida importancia al aspecto sociocultural para crear el
texto visual.

Ignorar lo sociocultural en la creacién del texto visual, puede significar, entre
muchos mas factores negativos, para la comunicacion; la falta del interés del receptor al
mensaje que recibe, la interpretacion no justificada del texto, o que el mensaje no sea
percibido como creativo.

La estructura de un texto visual se encuentra abierta y en interrumpido contacto
con otros elementos extrasemidticos, es decir, con elementos e individuos que le dan
sentido a lo que se estd comunicando. De este continuo contacto se crea nueva
informacién que entra en constante retroalimentacién instaurando nodos estructurales
independientes, que se transforman en elementos significativos para la sociedad al que va
dirigido.
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El texto visual destaca por sus propiedades de expresidn en determinados sistemas
de signos no usuales [1], también posee la capacidad de entrar en relacién con la
colectividad; lo cual posiciona al texto visual en un papel social, brindando servicio a las
necesidades que él mismo crea, asi se encuentra una existente importancia tricotdmica
pragmatica en el proceso de la realizacién de un texto visual; sujeto a las funciones y
relaciones sociales de los textos en una cultura propuestos por luri Lotman:

1) Los significados subtextules
2) Los significados textules
3) Las funciones de los textos en un sistema de cultura dado.[2]

Estas relaciones y funciones coadyuvan para que el texto visual se transforme en
una estructura significante; la significacidn de la estructura semidtica de un texto visual se
debe garantizar para lograr los objetivos de comunicacién del texto y alcanzar una
decodificacion justificada por parte del mercado meta.

En este articulo sélo abordara el aspecto subtextual, que son aquellas identidades
que forman la base de significacién en un sistema cultural e integran parte de la memoria
colectiva, sus significados son atribuidos de manera univoca e inmdvil; y todos los
individuos que forman parte de una semiosfera los conocen y los pueden decodificar de
manera automatica, aunque no sean de su uso cotidiano.

Los subtextos se consideran el punto de partida cultural y requisito minimo para la
creacion de un texto visual con intensiones comunicativas. Si un texto no contiene
significados subtextuales se corre el riesgo de que quede carente de sentido. Ya que los
subtextos daran las “instrucciones” de la decodificacién del texto.

El estudio sociocultural para la creacion de un texto visual centra su atencién en
los mecanismos de estabilizacion y desestabilizacion que constituyen drganos culturales,
gue son aquellas metadescripciones de norma social que dividen la base de creacién de
nuevos textos, estimulando la generacion de constructos socialmente aceptados vy
restringiendo los textos mal vistos.

La intencion de crear un mensaje es trasladar la informacion del destinador al
destinatario; lo mas deseable es que no se pierda informacién ni cambie el sentido del
texto y la recepcion de este sea idéntica a lo que se trasmite.

Debido a lo anteriormente mencionado se busca conocer la mayor cantidad de
caracteristicas del auditorio al que va orientado el anuncio, ya que ademas, sélo en la
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consciencia de éste se puede realizar plenamente el entendimiento de lo que se quiere
transmitir, del satisfactor que se publicita, asi como el conjunto de indicadores
interrelacionados para dar cuenta de la respuesta actitudinal emergente en un contexto
dado. Cuando no coinciden los codigos del remitente y del destinatario, el texto del
anuncio se deforma en el proceso de decodificacion del receptor.

Ya que el anuncio influye en el destinatario y transforma su fisonomia, se asume
que el grupo de personas al que Ilamamos mercado tiene ciertas caracteristicas, por lo
tanto se divide y clasifica por grupos estandarizados con base a aspectos geograficos,
demograficos, psicograficos y de beneficios de producto.[3]

Los siguientes puntos que se desarrollan, son algunos aspectos a considerar que
servirdn para abducir los subtextos que ayudardn a establecer los limites de la
interpretacion de un texto visual.

Segmentacion geografica: esta agrupacion se realiza partiendo de las
particularidades del lugar donde vive el mercado meta, caracteristicas climatoldgicas de
este lugar y estilo de vida donde habita el posible comprador. Son consideradas estas
caracteristicas del mercado, ya que la zona donde vive influye en el desarrollo de su
cultura; qué comen, como se visten, cuales son sus costumbres, cdmo ven la vida y
valoran los objetos. El creador de un texto con base en estas caracteristicas tiene una idea
mds cercana de qué motiva al comprador para adquirir cierto producto.[4]

Segmentacion demografica: debido a que la semiosfera cambia con el tiempo,
remarca la brecha generacional, haciendo evidente los eventos que marcan la vida del
target; se identifica la edad y el sexo del posible consumidor, estado civil, nimero de hijos,
nivel socioecondmico de acuerdo al AMAI[5] que incluye: los bienes que posee, automovil,
casa, departamento, electrodomésticos, contrato bancario, ingresos por familia, cuantas
veces realiza viajes de vacaciones y qué lugares visita, etc. Este cédigo se impone a la
conciencia del auditorio y se vuelve una norma de su propia idea sobre si mismo,
trasladandose del dominio del texto a la esfera de la conducta real de la colectividad
cultural.

[...] un cddigo de valores indiciados [...] una invencidon perpetuamente nueva. Asi
pues, nos las tenemos que ver con un estatus de clase y con diferencia de clases [...] un
puro sistema de oposiciones estructurales. [6]
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Segmentacién psicografica: todo texto no sélo se caracteriza por un codigo y una
intencién a comunicar, sino también una orientacién a determinado tipo de individuo
poseedor de un determinado “yo”, “ello” y “super yo”, asi como una memoria colectiva.
Indica la forma de ser o estilo de vida del consumidor, dividiendo al mercado con base en
sus necesidades mas intimas; temores, deseos, prejuicios y valores; con referencia al
enfoque del VALS (values and life style) creado por el Instituto de Investigacion de la
Universidad de Stanford.

[...] el hombre como objeto semidtico-cultural [..] Precisamente posee la
capacidad de tener realizaciones diversas, desarrollas y estimuladas por toda la historia de
la cultura, se hallan en la base de las numerosas acciones comunicativas y culturales del
hombre. [7]

Segmentacion por beneficios: esta clasificacion se focaliza en explicar por qué el
consumidor prefiere el producto, qué beneficios le otorga la compra del producto
anunciado y por qué piensa que es el mejor para satisfacer su necesidad o deseo.

La funcionalidad de los objetos modernos se convierte en historicidad del objeto
antiguo [...] no cabe duda que no es el tiempo real, sino que son los signos, o indicios
culturales del tiempo, lo que se recupera en el objeto [...] ser autentico en un sistema cuya
razon no es, de ninguna manera, la autenticidad, sinola relacién calculada y la abstraccion
del signo. [8]

Las anteriores acotaciones daran informacién entre lineas, en la cual se debe de
profundizar ya que experto visual tendra transliterar a cddigos visuales.

Este articulo aporta efimeramente teoria que puede servir para la creaciéon de
textos visuales, que conlleva facilitar informacion a aquellos que les interesa la eficacia de
la comunicacion a través de las imagenes; y empezar a construir un camino de teoria de lo
visual y el disefno grafico.
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[1] “Dicho ejercicio ha de expresarse en una labor definitoriamente creativa, pues ya no se
trata como digo, de transmitir en términos comunicativos aquellas entidades
preexistentes, sino de producir significaciones nuevas que sélo tendran vigencia en la
medida que este proceso de significacion se especifica en la practica.” Antonio Caro. La
publicidad de la significacién, P. 100

[2] Yuri Lotman. La semiosfera ll, P. 171
[3] Raul Beltran. Redaccion publicitaria, P. 90

[4] Hasta el momento se conocen dos causas bdsicas porlas que una persona tiene interés
en adquirir un producto: 1) lo quieren poseer porque ya comprenden y conocen sus
beneficios, por lo tanto se inscribe en las ideas y valores de |la memoria del consumidor; 2)
se desea porque no es conocida ni comprensible, el comprador no es capaz de significar
lo que es poseerla y experimenta frustracion.

[5] Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publica. Es
una organizacion independiente de empresas que realizan investigacion de mercados,
opinidn y comunicacion; esta dedicada a promover la profesionalizacion de la actividad,
mejorar su calidad y fomentar el reconocimiento del gremio como actor comprometido
con el desarrollo de México.

[6] Jean Baudrillard. El sistema de los objetos, P. 169
[7] Yuri Lotman. La semiosfera Il, P. 36

[8] Jean Baudrillard. El sistema de los objetos, P. 83



