












En las priginas de este volumen -que rccoge las conferencias de las I 
Jomadas de Cdmic, Comunicacidn y Culfura, dedicadas al nuevo bori- 
zonte que se ahre a1 c6mic en el nuevo milenio- se nos ofrece la posibili- 
dad de reflexionat sobre uno de 10s fendmenos m b  fascinantes de la cul- 
tura de masas del s igh XX, y uno de 10s que con mayor fuerza ha cruzado 
este cambia de siglo, de milenio y -sobre todo- de culturas. Una realidad 
nadaficil en uno de 10s momentos mis radicales de transformacidn biol6- 
gica, tecnoldgica y comunicacional de la historia humana, que opera con 
una gran violencia en la transformaci6n de 10s imaginanios individuales y 
colectivos (cfr. Vizquez Medel, 1999 a y b). 

S61o en lengua inglesa, cualquier buscador de Internet registra mis de 
un mill6n y medio de piginas sobre "comic" (frente a la escasez relativu- 
todo hay que decirlo- de priginas sohre c6mic en lengua espaiiola). Pero 
yo no voy a reflexionar sohre las caractensticas del c6mic, que cualquier 
joven de generaci6n posterior a la m'a conoce mucho mejor que yo - 
aunque ya tamhien para mi, en mi infancia, las historietas de muy diver- 
sos tipos fueron aliment0 de mi imaginaci6n. Ni siquiera, a pesar del titu- 
lo de mi reflexibn, insistire en la compleja y multiforme gestacidn de 10s 
cdmics sin0 en la medida en que el avatar hist6rico y la evolucidn de este 
tipo discursivo nos dice alga de su propia naturaleza y de la especificidad 
de un lenguaje de convergencia, de un lenguaje plural ("lenguaje de len- 
guajes"), de una identidad expresiva singulan'sima alcanzada no por opo- 
sicidn de rasgos, sino por capacidad de compartir con otros leuguajes de 
imagen, de palahra, de temporalidad. 

Procurare? aportar alghn data de partida desde el imbito que me resulta 
mis propio y especifico profesionalmente: el de la palabra, tan importau- 
te, por cierto, en la mayor parte de 10s c6mics. 



Una denominaci6n insuficiente para  un diseurso que exeede sus 
habitudes cualifieacinnes 

Me refiero -ya lo imaginan- a la propia denominaci6n de este verda- 
dero ginero (o marco genirico) y medio comunicativo, cuyapropia com- 
plejidad se refleja ya en la inadecuaci6n de las palabras que utilizamos 
para referirnos a 61. Y no voy por el tan trillado camino de denunciar la 
colonizaci6n de nuestro idioma por la lengua inglesa y reivindicar el uso 
de las castizas palabras "tebeo", "historieta" o cualquiera otra. No se 
trata de eso. Al fin y al cabo, hirtoriefa tambiin proviene de otra lengua 
-la lengua latina que nutri6 la mayor parte de nuestro caudal idiom8tico. 
En primer lugar, porque el tkrmino "c6mic" (eso si: con acento, como 
corresponde a la ortografia espaiiola) aparece ya en el Diccionario de la 
Lengua EspaAola de la Real Academia y estd plenamente integrada en 
nuestros usos, sin que exista con claridad un tirmino alternativo que 
recoja no s61o su significaci6n sino todos 10s connotadores 
socioculturales e hist6ricos del t imino: "c6mic. (Del ingl. comic) m. 
Serie o secuencia de viiietas con desarrollo narrativo.11 Libro o revista 
que contiene estas viAetas". 

Definicibn, por cierto, bastante rigurosa y exacta que ya encierra 10s 
componentes esenciales del c6mic. independientemente de sus diversos 
subgineros y manifestaciones: 

1. Se trata de una sene o secuencia de vifietas (en sus acepciones 2 
"Cada uno de 10s recuadros de una serie en la que con dibujos y 
texto se compone una historieta", o 3 "Dibujo o escena impresa en 
un libro, peri6dic0, etc., que suele tener cardcter humoristico. A 
veces va acompafiado de un texto o comentario"). La virieta apare- 
ceria asi como una unidad bdsica constituyente del cdmic (aunque a 
su vez se pueda descomponer en formautes menores), per0 es im- 
prescindible su secuencia (en este caso espacial) que implicari un 
reconido temporal (en el c6mic lo que estd antes lo es t i  tambiin en 
el tiempo, aunque sin duda es posible elflash back como lo son la 
utilizaci6n de todos 10s demhs pro_cedimientos narrativos. La versa- 
tilidad expresiva del c h i c  permite prdcticamente todas las formas 
posibles de articulaci6n narrativa, pues aprovecha tanto las posibi- 
lidades de la mimesis diegdtica (representaci6n de la acci6n atra- 
vis  de palabras), que comparte con la narratividad verbal, como de 
la mimesis pragmdtica (representaci6n de hechos a travis de sus 
equivalentes ic6nico-visuales), que comparte con las artes de la 
imagen (Cfr. Vdzquez Medel, 1997). 



2. Precisamente de ello se trata: el c6mic, en sentido estricto, exige este 
desarrollo nmativo. Su estudio debena nutrirse de las aportaciones de 
una narratologia general que debe hacerse nmatologia aplicada y es- 
pecffica en nuestro caso, pero que s61o revelari la verdadera naturale- 
za del c6mic como discurso convergente desde una nmatologia com- 
parada. En efecto, hablamos de la presencia de impulsos nmativos 
provenientes de todas las fuentes del c6mic (recordemos todos 10s ele- 
mentos analizados por Daniele Barbieri, 1993): el dibujo, con todas 
sus tCcnicas representativas y todas sus posibilidades tCcnicas y 
cromiticas; lacaricatura con sus peculiaridades selectivas e hiperb6licas, 
tan adetuadas para el humor y la acci6n; la pintura con todas sus posi- 
bilidades de const~cciones perspectivas y la integraci6n espacial de la 
temporalidad; la fotografia, con una clara incorporacidn de 10s ele- 
mentos de encuadres, angulaciones y puntos de vista, qoe contribuyen 
a la congelaci6n y la dosificaci6u temporal; 10s formantes grificos que 
iutegran las secuencias, proporcionan 10s peculiares equilibrios dini- 
micos de las piginas, introducen el ritmo narrativo y se enriquecen con 

I las diversas formas de rotulaci6n presentes en globos y didascalias; la 
repetici6n modulada y las interacciones polif6nicas y annhnicas pro- 
venientes del lenguaje musical; el  peculiar uso de macro y 
microestmcturas nmativas en la construccio,n de un relato peculiar; el 
euriquecimiento de la intluencia de lenguajes de imagen y temporali- 
dad, como el teatro, que ha facilitado una gran ductilidad en las expre- 
siones de emotividad y en el universo de las gesticulaciones, verdadera 
intensificaci6n de la kindsica y laprox&mica del c6mic; el cine, del que 
llega toda la modulaci6n del movimiento, la gesti6n acelerada o 
ralentizada de las secuencias y una peculiar sintaxis de montaje ... 

3. Finalmente, la estrecha vinculaci6n entre el tipo de discurso y 10s so- 
portes sobre los que ha circulado hasta la actualidad es bien significa- 
tiva: como fen6meno de cultura de masas, el chmic, y muy especial- 
mente ciertosfanzines, parecen casi inseparables de un tipo dctermi- 
nado de papel, de reproducci6n. de uso reducido del cromatismo, por 
mis que el cdmic en la actualidad haya alcanzado ya todo tipo de so- 
portes (desde su presencia en el espacio de lo pict6rico hasta su nueva 
vida digital en Internet, en 10s ahora llamados por algunos e-zines). 
Algnnos, por cierto, dirin: no es lo mismo. Y tienen en parte raz6n. 
Como la tienen (en parte) 10s viejos rockeros que no reconocen sus 
discos fuera de su tradicional formato de vinilo, con una estktica tan 
distinta de 10s nuevos y askpticos CDs. Toda forma expresiva nace en 
un context0 detenninado y hay quienes consideran inherente a las ma- 



nifestaciones discursivas el anclaje y la presencia de dichos contextos. 
Pero queria ir un poco m8s lejos: en nuestro juego de definiciones apa- 

reci6 ya una palabra clave: "historieta" (f. d. de historia) cuya segunda 
acepci6u todavia conserva alga de la apreciacidn o estimaci6n social me- 
noscabada de este gknero: "Fibula, cuento o narraci6n breve de aventura 
o suceso de poca importancia". Sobre la brcvedad y mucho m8s a6n sobre 
la poca importancia o intranscendencia de la historieta babrta mucho que 
decir, ya que se ha revelado como un lenguaje potente capaz de 
transcodificar (en nn proceso peculiar que combina 10s modos de 
transcodificaci6n homogenea con la heterogenea) con bastante Cxito des- 
de las grandes obras literarias como El Quijote al mundo narrativo de la 
modemidad (Dickens o Veme), porno mencionar verdaderas obras maes- 
tras nacidas en el propio imbito narrativo del c6mic, o ya expresivas de 
10s rasgos posmodemos o tardo-modernos. Estd claro que en nuestros 
dias la acepci6n tercera de "historieta", mis askptica, es la m b  generali- 
zada: "Sene de dibujos que constituyen uu relato, con texto o sin 61". Yes 
curioso que aqui, un constituyente bisico del c6mic como la palabra haya 
podido llegar a set, en algunos casos, presciudible, pero no por inexisten- 
cia de ella, sino por su ausencia. Es decir: por la capacidad de la palabra 
de subyacer y ser suplida por la representaci6n ic6nico-visual ya enrique- 
cida (y en esto no han reparado muchos) por otras dimensiones verbales 
implicitas. Muy acertadamente ha seiialado De Santis (1998: 11) la exis- 
tencia de dos tipos de palabras en 10s c6mics: "Las invisibles son las que 
han dado forma a las imigenes y nos llegan traducidas por la mano del 
dibujante; las otras est8n ahhi, evidentes, distribuidas y extendidas por el 
dibujo, como textos en 08 onomatopeyas, o encerradas en globos. La 
historieta es la historia expandida en la pigina. El gui6n es el tiempo y el 
dibujo, el espacio". 

Primera detentacidn terminoldgica del cbmic: es la historieta por anto- 
nomasia, hasta haber acaparado esa designaci611, antes aplicable tambikn 
a otros discursos exclusivamente verbales. Y primera restricci6n: el sufijo 
derivativo alga degradador de la palabra historieta no hace honor a la 
realidad compleja y rica del c6mic. 

Segunda detentaci6n: no olvidemos que comic viene del latin comicus, 
y kste del gr. Komicds, palabra derivada de kdmos, "fiesta con cantos y 
bailes". Es cierto que de la designacidn global de komos nos ha quedado el 
sentido de lo festivo, de lo 16dic0, casi siempre asimilado a la noci6n ac- 
tual de lo cbmico. Es, por cierto, una forma muy propia de operar de la 
lengua inglesa (tambikn es un mecanismo presente en todos 10s idiomas) 
de restringir una designaci6n mAs global a un tip0 discursive muy especi- 



LAS RAfCES DEL COMIC 

fico, querepresenta aquellos rasgos por anlonomasia. Ocurre alga pareci- 
do con la palabra lyric. Y segunda restricci6n: sabemos que el g6nero 
cdmic no se limita -ni mucho menos- a lo cbmico, sino que ha incorpora- 
do todas las dimensiones de lo gen6rico y de lo efectual discursivo: lo 
dramitico, lo 6pic0, incluso lo lirico. 

Pero si algiin rasgo caracteriza en profundidad al c6mic es el de su 
historicidad: su anclaje en tiempos, espacios y marcos culturales de 10s 
que resulta (como toda forma expresiva, per0 en nuestro caso con gran 
radicalidad) inseparable. A fin de reparar en ciertas caracten'sticas esen- 
ciales con las que el cdmic se ha ido enriqueciendo durante m8s de un 
siglo me voy apermitir "halizar" o recorrer a travCs de ciertos momentos, 
inflexiones e hitos la peculiar y riquisima historia del c6mic. Me permiti16 
para ello actuar con cierta libertad y advertir de innumerables omisiones 
que cada lector subrayari segiin sus propias aficiones y supliri sin gran- 
des dificultades. 

Algunos hitos en la evoluci6n del c h i c  como lenguaje. "Aide-m6moire" 

El c6mic ha cruzado la frontera del siglo y del milenio que iniciamos 
con una vitalidad desconocida en otras formas culturales y comunicativas. 
Nadie duda, en la actualidad, de las potencialidades artisticas de las histo- 
rietas e incluso de su virtualidad educativa (cfr. Rodriguez DiLguez, 1988). 
En efecto, el c6mic -par un lado- mantiene ya una clara independencia 
con otras expresiones culturales prdximas (el dibujo y lapintura, la narra- 
ci6n literaria, el teatro, la fotonovela, el cine, 10s dibujos animados, etc.) 
con las que potencia 10s intercambios de temas y recursos; par otro, su 
presencia en Museos e instituciones culturales, en Universidades y foros 
rigurosos de debate (especialmente desde 10s aiios 60) ha vuefto a recnr- 
dar los antecedentes pr6ximos del c6mic en Suiza, a principios del XIX, 
con 10s dibujos de Monsieur Vieux-Bois que un maestro preparara para 
sus alumnos y que se imprimieron por consejo de Goethe. 

Me gustaria que en nuestro sintktico recomdo recordiramos las dos 
ideas que sustentan el ya citado libro de Daniele Barbieri (1993: 11): 

Laprimeraes que 10s lenguajes no son solamente instrurnentos con 10s cua- 
les comunicamos lo que pretendemos: son, tambiCn y sabre todo, ambientes 
en 10s que vivimos y que en buena parte detcrminan lo que querentos, ade- 
mAs de la quepodemos comunicar. La segunda idea es que todos los ambien- 
tes que son los lenguajes no constituyen mundos separados, sino que repre- 
sentan aspectos diversos dcl ambiente global de la comunicacidn y estin, en 
consecuencia, estrechamente intcrconectados, entrelazados y en continua 
interaccidn reciproca. 



Planteamientos que, por cierto, conectan pleuamente con nuestra Teo- 
rfu del emplazamiento: toda realidad esta emplazada cronotdpicamente 
(en el espacio, en el tiempo). Pero este emplazamiento es, sobre todo, de 
universes simb6licos, y actha como instancia emplazada y emplazante: el 
c6mic es tributario de toda la red compleja de fen6mcnos y manifestacio- 
nes socioculturalcs (del mundo de la vida, tout-court) y a su vez opera de 
modo activo emplazando la mente del lector, llev6ndola a determidados 
espacios de representaci6n y de imaginacidn, y haciendo discunir a trav6 
de sus instancias emplazantes todo el substrata que constituye a lavez su 
emplazamiento. Es, sin mas, la dinamica del diulogismo, aqui ampliada 
desde nuestra concepci6n de ese estar-en-el-mundo que constantemente 
se traduce en nuestras reprcsentaciones (cfr. Vizquez Medel, 2000). 

La historia reciente ,del cdrnic -hay quienes entroncan este "uoveno 
I 

arte" con las pinturas mpestres, la escritura jeroglffica egipcia, la colum- 
nd Trajana o las vidrieras y timpanos de las catedrales medievales en Eu- 
ropa- es tamhikn la historia de su evolucidn (sigue siendo de inter&, en su 
recolrido hasta 10s setenta, el lihro de J. Coma, 1979): de 10s hitos que han 
ido haciendo que el c6mic sea en la actualidad una poderosa forma de 
~o~nunicacidn cultural (no exenta de muchos riesgos). Hagamos un breve 
recordatorio de sus momentos fundamentales. 

Los urigenes del cbmic. Una expresi6n democratizadora de la  
modernidad 

Se suele insistir en la proximidad del nacimiento del arte cinematogra- 
fico y del c6mic: si la primera sesi6n pfiblica de cine se celebraba en el 
Boulevard de Capucines de Pm's, el 28 de diciembre de 1895, apenas mes 
y medio mas tarde, el 16 de febrero de 1896 Richard E. Outcault puhlicaba 
en el diario World de Nueva York sus primeros dibujos de Yellow Kid 
("Nifio amarillo"). Es entonces cuando aparece el "globo" o "bocadillo", 
en el que se inscriben las palabras dicbas (a pensadas) por 10s personajes, 
que da ai cdmic esa naturaleza icdnicoverbal que desde entonces le resul- 
ta especifica. El cdmic -dejando a un lado sus rdces mas remotas- nace 
en el siglo prometeico, en 1'0s filtimos afios del XM, en ese context0 de 
crisis profunda de todos 10s sistemas de representacidn (recordemos las 
ideas de Nietzsche sobre la ficcioualizacidn del mundo y la disoluci6n de 
una nocidn fuerte de'verdad). El cdmic, como arte y representaci6u de 
una $oca en crisis, va a saber, mejor que otros lenguajes, adaptarse a las 
mudables condiciones del siglo XX, en las que han sucumbido otras ex- 
presiones o, al menos, agotado gran parte de sus recursos. Y va a cmzar el 
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espacio experimental de las vanguardias histdricas con todo el impulso de 
ser un lenguaje nuevo y sin tener que realizar 10s peculiares ajustes de 
cuentas con sus respectivas tradiciones que observannos, por ejemplo, en 
el caso de la literatura, la pintura o la mhsica. 

El nuevo arte crece con rapidez en EEUU, y el propio Outcault crea un 
personaje curioso, Buster Brown, niiio burguks de agresividad arbitraria y 
caprichosa que siempre termina castigado. Es el primer ingrediente de 
violencia que no sera en absoluto ajeno al c6mic. que hunde sus rakes en 
el pen'odo de mayor violencia de toda la historia de la humanidad y que, 
de ninglin modo (por accidn u omisidn) podia ser ajeno al fen6meno. Las 
grandcs tiradas se dan ya con 10s primeros cklebres personajes: LittleNemo 
(Windsor MacCay, 1905), McrttandJeff(Bud Fisher, 1907; Benitin y Eneas, 
en ~ s ~ a E a ) ,  Krazy Kat (George Harriman) o las aventuras de Bringing up 
Father (Geo McManus, 1912). Y aqui tenemos la capacidad de sobrepo- 
nerse al proceso germinal de disoluci6n de la modernidad, con sus gran- 
des metarrelatos, y hacer surgir en sus entresijos (como la yerba que rom- 
pe las capas del asfixiante asfalto) undregeneradacapacidad mitopoiktica. 

Parecido Cxito tienen 10s primeros c6mics en Europa (en cierto sentido 
hay un origen euro-occidental del cdmic, al que pronto se incorporarin 
&as tradiciones culturales) y ya en 1890 las revistas humorkticas Cuts y 
Chips alcanzan tiradas de medio mill611 de ejemplares, algo verdadera- 
mente impensable en el caso de la "literatura convencioual", aunque mis 
prdximo alas manifestaciones populares de la literatura coma el folletin y 
las novelas por entregas. 

Pronto pasaran al cine muchos de estos personajes, con la colabo- 
racidn de sus propios autores, al tiempo que se van a i r  creando "sindi- 
catos" que adquieren 10s derechos y difunden 10s cdmics en diarios y 
revistas. El nuevo modo de expresi6n no va a ser ajeno a las industrias 
de la cultura, y se va a debatir desde sus orfgenes entre su absorcidn y 
su uso por el sistema y 10s aparatos ideol6gicos del Estado, y sus mani- 
festaciones alternativas. En 1912 William Randolph Hearst fund6 el 
Hearst international Feature Service, que se transformada en 1916 
en el poderoso King Feature Syndicate, muchos de cuyos materiales 
se publicaron en la espatiola TBO, que aparecid en 1917, tras 10s pre- 
cedentes de En Patnfet (en catalin, 1904). Gente Menuda (1906, vin- 
culado a ABC-Blanco y Negro) y Dominguin. Aunque por ser clara- 
mente visible se ha setialado en numerosas ocasiones las implicaciones 
ideol6gicas del c6mic, investigaciones rigurosas esperan a sistemati- 
zar no s61o 10s ideologe~nas y formantes de ideologias mis o menos 
homologadas, sin0 10s residuos del naufragio ideoldgico y ese apuntar 



a imaginarios de fondo que constituye una de las dimensiones mis  
fascinantes del c6mic. 

El period0 de entreguerras 

Desde el final de'la Primera Guerra Mundial hasta el inicio de la 
segunda, las dkcadas de 10s afios veinte y treinta son fundamentales para 
el desarrollo del c6mic. Nacen las series (y el consabido "continuari. . ."), 
10s c6mics con protagonistas femeninas, los Girl-Strips, una de las cna- 
les, Betty Boop, llega hasta nuestros dias, y el gknero se diversifica nota- 
blemente, afiadiendo a la dimensidn cdmica otras igualmente importdn- 
tes (en ocasiones par influencia del cine o de la novela de aventnras) 
que luego serin dominantes. Los intercambios son constantes: Charlot 
o El Gordo y el Flaco pasan del cine al c6mic; Popeye (Elzie Crisler 
Segar) o Felix the Cat (Pat Sullivan) del c6mic al cine. Hitos importan- 
tes de estos afios son el nacimiento del c6mic de aventnras, el inicio de 
lo 6pico en el c6mic: Tarzan (Harold Foster, 1924, dibujado posterior- 
mente por Bume Hogarth), Tim Tyler (Lyman Young, 1932), Terry and 
the pirates (Milton Caniff, 1934), Li'l Abner (Al Capp, 1935). En 1929 
nace en Bruselas uno de los grandes personajes del cdmic, Tintin, de 
Hergk. A partir de la segunda dkcada de nuestro siglo el ccimic va a ser 
un peculiar campo de batalla para la manifcstaci6n de ideologias de re- 
cuperacidn o regreso al imbito natural (remake del "buen salvaje" 
rousseauniano) o, por el contrario, escenario de todas las utopias (y 
distopias: casi siempre la imagen de alga horrible acompafia estas repre- 
sentaciones) tecnocientificas posibles. 

Otros g6neros importantes de estas dkcadas serAn 10s de fantasia (Buck 
Rogers, de Dich Kalkins, 1929; Flash Gordon, de Alex Raymond, 1933; 
Mandrake, de Lee Kalk, 1934), romintico, erdtico, pero sobre todo, 10s 
nuevos super-hkroes de fuerzas sobrehumanas de que son origen y proto- 
tipo Superman (Siegel y Joe Shuster, 1938) y Batman (Bob Kane, 1939), 
que pronto entrarian en la lucha de la segunda guerra mundial y dm'an 
lugar a 10s comic-book, 10s nuevos cuadernos en colores dedicados 
monogrificamente al h6roe. 

Los afios 40 y 50 

Es preciso indicar que la I1 Guerra Mundial, con el cierre de mercados 
exteriores de EEUU, va a promover un extraordinario desarrollo de 
ilustradores en Europa y Amirica Latina. Espafia vive su 6poca dorada: a 
10s precedentes de Chicos y Mis chicas se unirin a partir de 1940 (Rober- 
to Alcazar y Pedrin) los c6mics al servicio del rkgimen franquista. De 



1944 seri El Guerrero del Antifaz (Manucl Gago), de peculiar ideologia. 
Del resto de Europa destacdrA BLlgica, con el semanario Spirolr o la utili- 
zacidn de laparodiadel oeste en el popular personaje Lucky Luke (Morris) 

Por otra parte, teminada la guerra, se potencian 10s c6mics de  detecti- 
ves, de entre 10s que destaca por su calidad grifica y narrativa Spirit de 
Will Eisner. En EEUU hay un grdn renacimiento: surge la sene Peanuts 
de Charles Schultz, cuyos personajes mis conocidos son Carlitos y Snoopy. 
La casa editora E.C., transfomada en Entertaining Comics, potcncia las 
historias macabras y de terror. En el mismo context0 nacela revista satirica 
MAD impulsada por Harvey Kurtzman. 

M o s  60 y 70: consolidacidn y diversificacidn del c6mic. 

Pablo de Santis (1998: 15). que toma como punto de partida de su 
reflexidn la d6cada de 10s sesenta, sefiala en ella tres fen6menos funda- 
mentales: 

(...) la construcci6n de la historieta como objeto de estudio (con sus 
cuestionamientos ideol6gicos y formales), la presentacidn del autor como 
artisfa y el descubrimiento del lector adulto. Son lambiCn 10s aiios en que la 
televisih sc adueia de las masas; y la historieta, ya libre del peso de la 
popularidad, puede especializarse, hablar para unos pocos, susurrar y, a ve- 
ces, hasta hablar un idioma incomprensible. Desde los '60 en adelante, le 
acompafrari una tensi6n eternaenee popularidad e intelectualizaci6n. 

Y, en efecto, bajo esos dos polos (como entre otros tantos: sucesi6d 
simultaneidad, velocidad! cristalizacidn, fond01 figura, dibujol palabra, 
realism01 fantasia, comicidad! dramaticidad) vive la historieta desde 10s 
sesenta hasta nuestros dias. Y de todos 10s factores activados en el limite 
de 10s sesenta no hay ninguno tan importante como la ampliaci6n del pu- 
b l i c ~ ,  la incorporaci6n de un publico adolescente o incluso adulto que ya 
habia vivido en su infancia con historietas y que ahora -suele seiialarse 
como hito en Europa la revista Pilote en 1959- puede seguir creciendo 
acompafiado de su lenguaje favorito. 

La "dicada prodigiosa" se inicia bajo el signo de la guerra fria, que 
dari  lugar a 10s personajes de 10s grandes agentes, que conviven en el 
cdmic y el cine (James Bond, de Daily Express; las heroinas femeninas 
Modes0  Blaise de Syndication and Literary Ed. y Barbarella de Jean 
Claude Forest, 1962, inspirada en Brigitte Bardot). Tarnhien la televisi6n 
creari -como hemos seiialado- una nueva generaci6n audiovisual forma- 
da cn la cultura de la imagen. En 1965 se celebra en Bordighera (Italia) el 
I Congreso Mundial de Comic, y a partir de estd fecha atrae la atencidn de 
10s intelectuales, que ven en el cdmic la mis  genuina expresidn popular. 



En Europa -donde las revistas L'Echo des savanes y Mdtal Hurlant 
1 introducen elementos de ciencia-ficci6n que atraen a un pdhlico adulto- 

I aparece Neutrdn y Valentina de Guido Crbpax (Italia), Asterix de Uderzo 
(Francis) y Mortadelo y Filemdn de F. Ibinez (Espafia), mientras que en 

I Argentina destaca Alherto Breccia (con Negro/Mon Cinder). Igualmen- 
I 

te es preciso destacar Blueberry de Moehius y Charlier. "Moehius -ha 
I 
i recordado De Santis, 1998: 54- se convirti6 en el dibujante fundamental 

I de esta 6poca porque fue capaz de trabajar en la historieta clisica de aven- 

I turas -Blueberry- y de construir ademis un universo grifico absoluta- 
mente personal". The Long Tomorrow (1976), de O'Bannon y Moehius es 
una esplkndida sintesis estbtica del momento que, coma han indicado al- 
gunos investigadores, anticipa la atm6sfera futurists y decadente de Blade 
Ruune,: La influencia del c6mic en el cine es ya innegahle. Habra que 
recordar, por ejemplo, que O'Bannon seria el guionista de Alien. 

En EEUU destacan tres fendmenos: la consolidaci6n y desarrollo 
de 10s grandes personajes de Marvel Comics, como Spiderman de Stan 
Lee y Steve Ditko; el posterior Conan de Barry Windsor-Smith y otros 
como The Fantastic Fo'our, The Incredible Hulk, etc.), la potenciacidn 
del c6mic de tenor y erotismo para adultos (Creepy, Eerie, Vampirella) 
que en Europa tendri otros correfatos como Milo Manara, y, finalmen- 
te, el surgimiento del cdmic marginal o underground, expresidn de la 
m h i m a  rebeldia Hippie, que conduciri a1 "comix" de autores como 
Robert Crumb. 

En Argentina, Mafalda (1962) de Quino se anticipa con su reheldia 
en seis afios al mayo del 68, y demuestra toda la potencialidad reflexi- 
va de las tiras c6micas. Durante 10s setenta Europa v e ~ &  nacer grandes 
creaciones como Corto Maltese de Hugo Pratt o un nuevo c6mic ya 

., homologado con el norteamericano como Ham de Carlos Gimbnez y 
Kelly de A. Fernindez Palacios. En Chile, Alejandro Jodorowsky se 
convertiri en un exponente de este territorio transido de expresiones e 
influencias, ya que se desplazari con naturalidad de la literatura a1 
cine, del teatro a1 c6mic. 

La contracultura mis radical, el punk, se extender6 al c6mic. y de bl 
nace uno de 10s grandes dibujantes europeos, Tanino I>iheratore (Rank 
Xirox). El c6mic adulto tamhibn encuentra en Espaiia figuras destacadas 
como Nazario (Anarcoma), Daniel Tones o Jordi Bernet (Torpedo, Custer). 
No es preciso insistir en el hecho de que el cdmic ha sido uno de los 
lugares privilegiados de la contracultura y de las manifestaciones cultura- 
les marginadas o marginales, por su gran capacidad cohesiva y su virtual 
excitaci6n del fanatismo. 



~ l t i m a s  tendencias desde 10s ochenta a la actualidad 

En Ins afios ochenta comienza a hablarse de una nueva orientaci6n 
estitica, la "linea clara", decisiva para la estitica de la dicada: "La linea 
clara define a aquellos autores qne privilegian el trdzo fime, el orden de 
lapftgina, la geometrizaci6n del mundo y la legibilidad absoluta" (De Santis, 
1998: 61). En este sentido tambikn el c6mic refleja la voluntad de esta 
d6cada decisiva de introducir un nuevo orden en nuestra comprensibn dc 
las cosas. 

Los EEUU han sufrido primer0 una cierta crisis de identidad y poste- 
riormeute un resurgimiento en su liderazgo del c6mic, ya en competencia 
con el fen6meno poderosisimo del manga japonks (cuyo padre Osamu 
Tezukd obtuvo su primer &xito en 1951 con Atom Boy),  entre cuyos &xi- 
tos, adernis de las series tetevisivas Heidi y Marco, e s t h  Mazinger Z y 
Devil Man (ambas de Go Nagai) o Akira de Katsuhiro Otomo. En 10s 80 
en EEUU aparece Heavy Metal, versidn americana de la inglesa Metal 
Hurlant, se renuevan viejas figuras del c6mic (como Batman, por Frank 
Miller) y se tiene una mayor exigencia de calidad, tanto en 10s grafismos 
como en las aventuras. 

El c6mic ha alcanzado en nuestros dias toda su madurez. Mis de un 
mill6n y medio de piginas dedicadas al c h i c  en Internet, s61o en lengua 
inglesa, coma ya dijimos, es buena prueba de la vitalidad con que afronta 
el gran arte gruico del siglo XX 10s retos del nuevo siglo. Tambitn en ese 
sentido este escenario transmoderno refleja su eclecticismo, su capacidad 
de incorporar en nuestro horizonte todo tip0 de temas, estilos, ticnicas, 
procedimientos e ideologias. Daniele Barbieri (1993) ha sefialado con 
acierto toda la  red miiltiple de interinfluencias (esa dinamica 
transdiscursiva) en la que el c6mic se inserta: forma parte, en una relaci6n 
de inctusidn, con las diversas formas nmativas de las que constituye una 
concrecibn particular; se relaciona geniticamcnte con muchas expresio- 
nes y tkcnicas representativas (no s61o la literatura ilustrada sino, en gene- 
ral, todas las expresiones plasticas que "nos hablan", llevindonos mfts 
all6 de la mera relaci6n icbnico-visual); entra en convergencia con otros 
lenguajes (par ejemplo, con la representacidn fotogrftfica) o se adecua, 
"cita" en su interior otras manifestaciones comunicativas (como sucede, 
por ejemplo, con el cine). 

Reflexi6n final: La pragmitica de la comunicaci6n en el c6mic 

De entre todos 10s factores que han proporcionado al c6mic su innega- 
ble peculiaridad no hay ninguno tan importante coma su libertad prag- 



mdtica: la capacidad de comunicar de un mod0 menos condicionado (que 
no incondicionado) qne otras fomas expresivas. En general el autor de 
c6mics crea su propio pliblico, y a pesar de que este feudmeno no se ha 
sustraido de las dinarnicas de mercados ni de 10s complejos aparatos de la 
industria cultural, debemos reconocer que aquf las cosas funcionan de 
otro modo. 

El lector de c6mic adopta una actitud poco frecuente en la interacci6n 
comunicativa: es un dispositivo de re-presentaci6n del discurso en su 
theatrum mentis de una granreceptividad pero, a la vez, de unaimportan- 
te actividad. Es el lector el que proporciona el significado y el sentido a un 
tip0 de discurso que, precisamente por su apertura a otros muchos, siem- 
pre queda en un espacio de indeterminacidn muy importante que exige su 
coparticipaci6n interpretativa. El lector se implica en ese plexus, en ese 
pliegue, en ese rizoma de significaci6n que es la historieta. Ese proceso de 
implicaci6n le convierte en fan. Le hace habitar ese espacio, ese fanal en 
el que se siente, de alglin modo, en un mundo aparte, descolgado de la 
reatidad. Un buen lector de c6mic es un adepto, y como tal se adapta a las 
circunstancias comunicativas que terminan convirti6ndole en coparticipe 
de una estktica, una ideologia, un imaginario. 

El c6mic tiene una fuerza ahomante extraordinaria. Su complejidad 
en la forma de la expresidn y en la forma del contenido lleva el potencial 
de su significacidn mucho mis all6 del control mismo de sus productores. 
Y es un fen6meno que expresa muy peculimente el signo de 10s tiem- 
pos. Porque, si por un lado el mundo de las convenciones esti fuertemen- 
te enraizado en el c6mic (cfr. Gasca y Gubern, 1988 y Vidal-Folch y De 
Espafia, 1996) y constituye todo un espacio de disponibilidades de gran 
eficacia contrastada -estrdtegias y tacticas discursivas de probado &xito-, 
por otro, su caricter convergente abre su significaci6n y aloja al lector en 
su seno. Por ello -es innegable- de alglin mod0 la mirada crftica disipa la 
magia del c6mic, como la observacidn antropoldgica reduce 10s espacios 
de la sacralidad -de 10s que, por cierto, la historieta participa-. 

En una sociedad plural, compleja, heteroghea, fragmentada, en con- 
f l ic t~,  en la que la blisqueda de elementos identitarios se ha convertido en 
una necesidad compulsiva de individuos y colectivos, auguramos una lar- 
ga vida a1 cdmic. 
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1 PreAmbulo a modo de justificacibn 

El texto que sigue es una reflexi6n a la que, por motivos que ahora 
expondr6, me vi obligado en la primaveradel aiio 2001. Los organizado- 
res de las primeras Jornadas de cdmic, comunicacidn y cultura (El cd- 
mic en el nuevo milenio) me pidieron que interviniese como conferen- 
ciante. Les respondique no sabia nada de c6mic y que mi relaci6n con el 
c6tnic habia sido s610 de usuario, de lector, de devorador. A partir de 
aqui iniciamos una amena y enjundiosa charla sobre las lecturas de mi 
infancia, mi adolescencia y mi juventud. Tan interesante les result6 que 
me rogaron que interviniese. Me segui negando. Sin embargo, dias antes 
de la jornada, acudieron de nuevo a mi rogindome que participase. El 
motivo no era otro que, para expresarlo en tbminos taurinos, la caida 
del cartel por razones de enfermedad de nuestro compaiiero Diego Co- 
ronado. S610 entonces accedi a sus peticioues y, a marcba forzada, ela- 
bori el texto que sigue y que reproduzco literalmente. A pesar de las 
prisas, quiero agradecer a 10s organizadores que me hayan obligado a 
pensar en una actividad y en una epoca de mi vida sobre la que jamis 
volvi y que, ahora, cuando escribo este preitmbulo, observo desde otra 
perspectiva, nostilgica per0 critica, aiiorada per0 censurada. Si no llega 
a ser por la presi6n y el inter& de 10s promotores de las Jornadas, jamis 
hubiera reflexionado sobre 10s T B ~ S  que devore, sobre el veneuo que 
escondian sus piginas ni sobre la felicidad que obtuve leyendo unas 
historias quc, si hoy me parecen horrendas (grificamente) y letales (ideo- 
16gicamente), en su dia me resultaron asombrosas y fascinantes. 0 tempo, 
o mores! 



El texto 

Antes de iniciar mi actuacidn quiero tener un recuerdo para nuestro 
compaiiero y amigo Diego Coronado. En cierto modo, 61 es el origen de 
este encuentro. Unas veces, animando a 10s alumnos a investigar sobre el 
cbmic y, otras, di~igiendo tesis sobre este fenomeno tan poco dado alas  
rigideces acadBmicas, ha logrado indirectamente que hoy en nuestra fa- 
cultad se celebre estas primeras Jornadas sobre esas tiras de dibujos que 
hacen las delicias de niiios y adultos. 

Sin embargo una fatal enfermedad le impide estar hoy con nosotros. 
Este tiempo que estoy ocupando era suyo. Justo en este momento 61 ten- 
M a  que estar exponiendo En torno a la reescritura del cdmic y luego 
vendria yo, como Secretario del Departamento de Comunicaci6n, a clau- 
surar la jomada. Pero a veces la vida se tuerce de una manera inesperada 
e inconcebible. Y eso es lo que acaba de suceder, lo que esti sucediendo 
en estos mismos instantes: Que la vida esti tomando un derrotero impre- 
visto, no deseado, inimaginable. Vaya, pues, para 61 mi recuerdo (nuestro 
recuerdo) y mi deseo (nuestro deseo) de una pronta recuperacibn. 

Concluida la primera pane del discurso, lade 10s agradecimientos, fe- 
licitaciones y recuerdos, pasemos al meoflo de la cuestibn: iDe qu6 vuy a 
hablar? A estas alturas del seminario, iquB os puede aportar sobre el cd- 
mic un carroza como yo? iSe dice carroza? No quiero adelantame a 10s 
acontecimientos per0 carroza seri una palabra que luego emplea6 y no 
precisamente con el significado de vejestorio, carcarrnal o apergaminado 
que este caso le asiste, sino con el significado contrario. Bueno, pero no 
adelantemos acontecimientos. 

Como venia diciendo iqu6 os puedo aportar sobre el cdmic? Nada. 
Sohre el cdmic no os puedo aportar absolutamente nada. Sobre todo por- 
que huho un tiempo dorado en el que yo no leia cdmics. En ese tiempo que 
se pierde en la lejania del recuerdo yo leia TBOS. Y de eso os voy a hablar: 
De los raos que yo lei. ~ s t e  es el titulo de mi exposici6n. Aunque para ser 
mis exactos los TBOS no se leen, se ven. 0 al menos yo, en ese tiempo 
brumoso y lejano en el que era un feliz analfabeto, no leia esas historias 
fanthticas, porque no sahia leer todavia; quizis tampoco las veia, y no 
porque no tuviera ojos; sino que las devoraba, porque yo, de pequeiio, era 
un pequeiio devorador de TBOS. ~ La lectura del TBO iha unido a toda una liturgia, a toda una parafemalia 

I 
i 

sin la cual resultaba imposible zambullirse en aquellas hojas de tacto is- 

I per0 y color indefinible y aparecer luego en un mundo de heroes invenci- 

I bles, princesas bellisimas, dragones furibundos y paises de nombres ex6- 
ticos. Para leer un tebeo habia que reunir dos caractensticas: Afin de 



soledad y voluntad de abstracci6n. No vayan a creer que en aquella 6poca 
yo pensaba que para leer un TBO fuese indispensable a f h  de soledad y 
voluntad de abstracci6n. Si lo hubiese dicho o pensado, no bubiera sido 
un niiio inocente, un adolescente feliz, ni siquiera un devorador de 1 . ~ 0 ~ .  

hubiera sido un monstruo, pequeiio y bajito, per0 monstruo. 
Esto del afiu y la voluutad lo pienso ahora, en la distancia, muchos 

aiios despuks. Porque me veo leyendo, durante la siesta, a la sombra de un 
ciruelo que habia en el patio de mi casa, o una tarde de inviemo junto a 
una ventanapor la que entraba la 6ltima luz del creplisculo, o en el desvin 
polvoriento y silencioso de mi casa una maiiana de otofio, antes de co- 
menzar la escuela. Porque me veo leyendo en una casa llena de mujeres 
enlutadas y hombres exhaustos de tanto trabajar donde la felicidad era 
una palabra inexistente. Me veo en esa tesitura y pienso (ahora, claro) 
c6mo era posible que me aislara de 10s gritos de mi madre, que, como 
todas las madres, me ordenaba comer a gritos, me acariciaba a gritos y, 
por supuesto, me reiiia a gritos; c6mo era posible que me aislara del tu- 
multo de las muchachas que cantaban por ConchaPiquer o Antonio Molina 
mientras hacian las camas, pelaban patatas o bm'an la puerta; c6mo era 
posible que me aislara del trajin y del tumult0 que nacian del negocio del 
que nos sustentibamos en casa; c6mo era posible que me aislara del ince- 
sante irivenir de las vecinas, de las visitas a deshoras, de la llegada de un 
pariente lejano o de1 mkdico de cabecera. 

Si pienso ahora c6mo era posible que me aislara de tanto alboroto, 
bulla y algarabia, creo que tal capacidad de concentraci6n se debia al afin 
de soledad y a la voluntad de abstracci6n que subyace en toda lectura. La 
lectura es una actividad solitaria. Y todo devorador, ya sea de TBOS, ya sea 
de libros, cuando aborda la lectura va pertrecbado naturalmente de dos 
grandes armas: afin de soledad y voluntad de abstracci6n. Es decir, todo 
lector desea quedarse solo para zambullirse en esa historia de papel que se 
trae entre manos. Todo lector desea aislarse del ruido circundante para 
lanzarse a esa piscina de papel. Todo lector desea superar la cotidianidad 
para soiiar, para vivir otras vidas, para sufrir o amar o penar o cantar todo 
aquello que la vida le niega y que curiosamente encuentra en forma de 
papel. Y eso era lo que yo sentia cuando leia TBOS. Que la vida era m&s 
ancha, mAs rica, mis exitosa, mis amiesgada, mis triunfal, mis penosa, 
mis frigil, mis venturosa, mis triste, porque esas otras vidas que yo vivia 
eran las vidas de mis personajes de 10s rsos. 

Pero iquk TBOS lei yo? Sus nombres pueden parecer vulgares, tristes, 
lejanos, sin sentido, incluso fascistas, per0 para mi siempre serin 10s nom- 
bres de una etapa de mi vida, de aquella etapa en la que la lectura no era 



un act0 mecinico de reconocimientos de signos abstractos para acceder 
luego a enrevesados conceptos, sino la contemplacibn, el deleite y el goce 
total de una imagen y un breve texto. jQuC TBUS lei yo? Cada persona es 
fmto de su tiempo. Y si hago un recomdo por mis lecturas de TBUS creo 
que se puede poner (casi) en pie una parte minima de la historia reciente 
de Espaiia, porque no se puede olvidar que cada tpoca tienes sus mitos, 
sus tbpicos y sus fantasmas, y btos  evidentemente se reflejan tambitn en 
10s TBOS, y dig0 tambikn porno decirpor suprresto, porque el TBO es una 
eficacisima arma de propaganda. Luego hablaremos de propaganda. 

Parafraseando a Ortega y Gasset, puede decirse "Yo soy yo y mis TBOS". 
Es cierto, cada hombre es fruto de su kpoca y de sus lecturas, pero hay 
lecturas y lecturas. No es lo mismo leer un TBO con ocho afios, de manera 
iuocente, no sabiendo uada de la vida, con el corazbn abierto y la mente 
todavia virgen, que leer un libro con veintitantos afios, voluntariamente, 
intencionadamente, y sabiendo ya algo de c6mo se las gasta la vida. Son 
lecturas distintas y ambas influyen en la vida, aunque cada una modela el 
corazbn de una forma distinta, cadd und potencia uuos valores y silencia 
oh.os. Por eso puede decirse: "Yo soy yo y mis lecturas". 

En fin, iquC TBOS lei yo? 0 dicho de otro modo: jcuil es la tpoca que 
reflejan 10s TBOS que yo lei? Lei TBOS en la adolescencia y cdmics en la 
juventud. Es decir, en pleno franquismo y en plena transicibn democritica. 
Cada $oca tiene sus TBOS, y cada TBO, coma ya dije, tiene su ideologia. 
Ideologia que entonces ignoraba y que, ahora que me pongo a reflexionar 
sobres estas primeras lecturas, me percato de lo peligrosos que eran aque- 
llos inocentes TBO, de lo pejudiciales que eran aquellas simples historias, 
de 10s letales que eran aquellas aventuras encantadoras. Menos ma1 que, 
como otros muchos espaiiolitos, sali indemne de tanta intoxicacibn. 

El TBO que con mis cariiio recuerdo es El Jabato. jQuitn era El Jabato, 
os estartis preguntado? Era evidentemente un hCroe, un guerrillero au- 
daz, un luchador impenitente. El Jabato era un htroe y, como tal, su ima- 
gen resultaba ser la de un sujeto agraciado tanto fisica como mentalmen- 
te. Desde el punto de vista corporal, era fuerte, igil, esbelto y hasta algo 
bello, per0 de una belleza viril, evidentemente. En esa 6poca no habia 
lugar para la ambiguedad. Los hombres eran hombres y las mujeres, mu- 
jeres. Parece una de las frases ohvias del seiior Aznar, pero no es asi, ya 
que esta zafia obviedad esconde toda una concepcidn del mundo, una 
concepcidn maniquea y simplista: hombres y mujeres, buenos y malos. 
En ese mundo no habia lugar para la tibieza ni para las sutilezas. Desde el 
punto de vista mental, El Jabato era valeroso, inteligente y astuto, aunque 
tambien era educado y tiemo cuando las circunstaucias lo exigian. Es de- 



cir: Era todo un caballero, todo un htroe. Que para eso son hCroes: para 
reunir en sf todos 10s dones, todos 10s suefios de sus adrniradores, todas 
sus frnstraciones. 

Era El Jabato un adalid dispuesto siempre a combatir el mal. Pero qu6 
era el mal, me pregunto ahora. Entonces no me lo preguntaba porque el 
ma1 estaba claro: El ma1 eran 10s malos. Aside simple. Los malos eran 10s 
malos y santaspascuas. 

Como todo hkroe, El Jabato siempre marchaba acompariado de dos 
amigos: Taurus y Fideo, el dia y la noche, la fuerza bruta y lagracia inge- 
nua. Taurus, con su traje de rayas horizontales y su rostro de gafiin enfa- 
dado, era robusto, enorme, grande, era una mole a cuyo paso la tierra 
temblaba, aunque mentalmeute algo corto. Tambitn temhlaban a su paso 
10s taberneros y 10s tenderos. HabrCis adiviuado la rdz6n: Su apetito era 
insaciable. Fideo, en cambio, con su lira y su ajada corona del laurel, era 
un tip0 enclencucho y saltadn, siempre corriendo de ac& para all&, siem- 
pre diciendo tonterias y siempre sonsacando al tontorrdn de Taums, que, 
cuando se enojaba, lo perseguia enloquecido y no cesaba en su empciio 
hasta que el mkico encontraba refugio detr&s de El Jabato. Y el amor. El 
Jabato tamhi6n tenia su corazoncito, que tiemamente dedicaba a Claudia, 
una dama hennosa y delicada, compuesta seg6n 10s m&s estrictos patro- 
nes de la Cpoca. 

Quizas haya puesto demasiada emoci6n en ladescripcidn de este htroe 
y de su tropa. Pero no le prestes demasiada atenci6n. La causa se debe a1 
paso de 10s alios, a la nostalgia. Adn sois j6venes y el tiempo no es para 
vosotros problema. Pero Ilegari un dia, como dijo el poeta sevillano Luis 
Cemuda, en el que el tiempo os alcanzar6 como una espada flarnigera y os 
expulsar& del paraiso. El tiempo me arroj6 de mi inocencia infantil, pero 
ahora que lo pienso las historias con las que alimentaba mi ingenuidad no 
eran en absoluto inocentes, sino perversas y letales, como ahora os conta- 
r6. Eso sf, eran historias maquilladas de bondad y mfadas de candidez. 
Historias envenenadas, para decirlo en dos palabras. Pero historias, al fin 
y a1 cabo. Y el hombre vive de historias, de cuentos, de suerios, de ... 

Volvamos a El Jabato. Sus aventuras tenian como fondo la Roma im- 
perial. El Jabato era un ibero aguerrido y valeroso, intrkpido e infatigable. 
Observad: era un ibero, es decir, un espariol de rancia estirpe, un espariol 
antiguo, un espafiol autCntico, un espaiiol no mancillado por ideas ajenas, 
no contaminado por agentes intemacionales. Estas reflexiones me la hago 
ahora en voz alta (Bueno, me las hacia dias atrlis frente a1 ordenador), 
porque cuando era feliz no sabia nada de ideologias, aunque &ariamente 
devoraba mi raci6n de ideologfa franquista. Y esta palabra (franquista) es 



la clave que explicacuanto vengo diciendo acerca de las historias tmfadas. 
0 en oms tCrminos: acerca de la propaganda. Vayamos por parte. 

iEn quC afios lefa yo esos pCfidos mos? Justo a1 final de 10s aiios SO. 
Franco gobernaha con mano de bierro Espafia, un pais pobre y aislado, un 
pais destrozado y demediado por ona guerra. En este pafs asolrrdo por la 
miseria moral y cultural, en este pais gobernado por cientos de Torrentes 
casposos y cutres hacia faltauna ideologia fuerte que aniquilase cualquier 
huella de las innovacinnes introdnc~das por la Reptiblica. Habia que bo- 
mar la Espaiia liberal, democr6tica. culta y ahierta a Eurnpa con que soiia- 
ron 10s republicanos. Y esa Espafia s61o se podia eliminar con la otra 
media EspafTa: la Espaiia de cuarteles y sacristias, de toreros y cantaores, 
de analfabetos y pistolones. En esa $oca leia yo El Jabato. Es evidente 
que para las autoridades tambiCn habia buenos y malos. Pero yo era un 
niiio que leia TBOS. 

LQ&I era, pues, El Jabatn? En la adolescencia, era mi hime indiscnti- 
hle. Ahnra, en la distancia, es un genuino representante de 1aEspaiiavence- 
dnra, trinnfalista y aniquiladora, uu esp6cimeu prntotfpico de una Espaiia 
que hoy detest0 y que, en mis mos se llamaba Hispania Mayor parecido, 
imposible. No Iberia, sinn Hispania. Luego, con 10s aiins y 10s libms descu- 
bn'que en tiempos de Roma no existia Espaiia, que la invenci6n de Espaiia 
es muy posterior, jQuC sabia el franquismn de historia! Luego, con 10s aiios 
y 10s lihm, descubri quiCues eran 10s malos, quiCnes 10s buenos, qu6 em el 
mal, qu6 el bien. Misteriosamente, todo va encajando. 

Hurgo en mi pasado y me percato de que todas las cnestiones se van 
resolviendo. Es como si me hubiese asomado auna ventana a travCs de la 
cud se ohservara un paisaje. En ese paisaje, como en una escena de tine, 
me veo de niiio, a la sombra de un kbol, leyendo inocentemente un TBO. 

Yo, ambatado por la nostalgia, me veo como un ~o feliz, absorto en las 
aventuras de mi h6roepredilecto. Pero deprontn, dejo de ser un sujeto no 
pensante y me convierto en un pmfesor de comunicaci6n y, horrorizado, 
me doy cuenta de que ese nifio, inocente, distraido, sentado en el pradn, 
esti! sieudo manipuladn par unas historias toscas, por unos personajes 
simplistas, pnr nnas aventuras ramplonas y reiterativas. 

~Qui6n tieue raz6n mi yo nostiilgico o mi yo profesional? Ahora mismo 
no os lo podria decir. SC que fui feliz leyendo mos y, ahora, tambiCn sC 
que aqnellos mos era pura pmpaganda, pura propaganda fmqui.sta. Fe- -- - -  
lizmente 10s libros, 10s muchos libros que luego lei me sirvieron de anti- -- 
doto. Como a otros muchos espaiioles. Aquellas historias, lejanas yxrac- 

., 
tivas, aquellas historias, sugerente y ap3entFiente inncoas, resultaban 
ser un armaletal en la me-g niiios. Con aquellas h i s t o ~ i Z s ; ~ i , i  
/--- 
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y dircctas, se les iba acostumbrando, desde pequeiiitos, auna ideologia, a 
unos conceptos, a unos argumentos, a uuas actitudes y a unos hibitos que 
precisamente no eran inocentes sino calculados para hacer de ellos unas 
personas con una ideologia, uua actitud y unos hihitos determinados. Di- 
cho de una manera coloquial, 10s TBOS de mi infancia eran "lma puiialada 
trapera". Es decir, te ofrecfan aventuras intripidas, per0 tras su fachada 
de hatallas, fugas y mandobles se escondia un vulgar y simple lavado de 
cerebro, para seguir con los coloquialismos. Y esto es pura propaganda, 
propaganda en estado puro. 

Junto a El Jabato habia otros hiroes nacionales: El Capitdn Trueno y 
El Guerreo del Antifnz. El Capitdn Trueno era un trasuuto de El Jabato (o 
viceversa)'. En aquellos aiios, 10s niiios bamos apasionados lectores-y 
defensores de El Jabato u de El Capitin Trueno. Al que le gustaba uno, le 
desagradaba el otro. Era como si fuesen incompatibles. Recuerdo esta 
bipolarizaci6n con extrafieza y, aun hoy, cuando hablo con algiin viejo 
amigo de la infancia, seguimos opinando que era asi, que habia defenso- 
res irreductibles de uno y detractores irredentos de otro. No sabemos por 
qu6 raz6n. Si bien esta incompatibilidad se debia a que eran casi id6nti- 
cos. Su orga~zacidn era similar: Un h6roe con todos su dones y virtudes 
(El Capith Trueno) y dos acompaiiantes: Goliat (tan tosco, rudo y forzu- 
do como Taurus) y Crispin (tan metomentodo y canijucho como Fidco). 
Tambi6n El Capitin Trueno tenia un amor: Sigfrid, princcsa de rubia ca- 
bcllera oriunda de la lejam'sima isla de Tules. 

El Capi t in  Trueno era,  si cabe, m i s  espaiiol todavia, m i s  
carpetovet6nic0, mis rancio, m h  casposo, mis torrentesco podnamos 
decir, ahora que Santiago Segura, sarcisticamente ha sacado a relucir lo 
m& grotesco y negro del prototipico espaiiolito de apie. Si El Jabato vivia 
en tiempos de IaRoma imperial y, en sus aventuras, recoda todo el Medi- 
terrhneo, El Capith Trueno vivia y luchaba en Espaiia, su grito de guerra 
era "Santiago y cierra Espaiia", y sus enemigos, ya lo habrkn adivinado, 
eran 10s moros. (Me gusta usar esta palabra para designar a 10s habitantes 
del norte de ~ f r i c a .  Frente a la correcci6n politics, que no es sino uua 
refinada forma de bipocresia, prefiero el vocablo moro, que 
etimol6gicamente procede de maurus, tkrmino que en latin designaba a 
10s indigenas que habitaban en la provincia de MauritaniaTingitaNa -hoy 

' Duranteel colaquio quc sigui6 a m i  intervenci6~. u ~ o d e l o s  expertos en c 6 m i  presentc en 
mi conferencia, me inform6 de que, visto el exit0 de El Jabaro, la casa editorial dccidi6 
repetir laidea y lanz6al mercado El Capitdn Trueno, publicaci6n querepetia 10s esquemas 
de su modelo, aunque erade inferiorcalidad, tanto g ~ ~ c a c o m o  narrativa. 



Mauritania y Marmecos-, y de donde deriva tambikn el nombre Mauricio). 
Las historias de El Guerrero del Antifaz tambikn se desarrollaban en la 

Espaiia medieval, frente a 10s irabes, en plena guerra entre los reinos cris- 
tianos del norte y 10s andalusies del sur. S61o tenia un acompaiiante, Fer- 
nando. Para mi, sus aventuras se hallaban a medio camiuo entre El Jabato 
y El Capitdn Trueno. 

En mis ~ s o s  infantiles habia otra pareja: Roberto Alccizar y Pedrin, 
pero no me gustaban. Meresultaban repelentes, chocantes. Se trataba de 
un detective y su ayudante. Pero no sk par quk no me atraian sus historias, 
quizas porque me resultaban mas emocionantes la Roma imperial o la 
Espaiia del medievo que las ciudades modemas en las que estos sabuesos 
llevaban a cab0 sus pesquisas, quizas porque me atrdan mas las corazas 
de 10s soldados romanos y los turbantes de 10s guerreros musulmanes que 
10s trajes y jerseis de estos policias. No d la razdn, pero lo cierto es que 
nunca me senti atraido pur esta pareja. Eso no quiere decir que no leyera 
sus historias. Cuando las aventuras de El Jabato se habiau agotado, ecba- 
ba mano de cualquier cosa. La cuestidn era leer, aislarse, abstraerse. 

Ahora, en la distancia, me percato de algunos detalles de los que en- 
tonces no me di cuenta, evidentemente porque entonces era un niiio feliz 
y no un profesor de comunicaci6n. La estktica de Roberto Alcazar era 
claramente joseantoniana. Es decir, de Jose Antonio Primo de Ribera, el 
lfder de la Falange Espaiiola, el partido fascista espaiiol. El corte de pelo, 
el peinado, el perfil, la apostura, todo estaba copiado del lider falangista, 
mirtir nacionalista de la Guerra Civil e icono inevitable de nuestras es- 
cuelas infantiles. Pero no s61o era el parecido formal. Su apellido, "AlcA- 
zar", remitia al alchar de Toledo, lugar de choque entre las tropas repu- 
hlicanas y nacionalistas, y cmblema de la parafernalia franquista2. Y yo 
sin saberlo. Todo lo que leia era propaganda en estado puro. 

Tambikn habia otros rsos por cuyos titulos os pod& dar cuenta de 
cdmo se nos manipulaba, de cdmo se nos envenenaba: El Defensor de la 
Cruz, El Paladin Audaz, El Capitdn Ldtigo, El Libertadoc Balin, El Puma, 
Hazarias B&licas ... Pero esta propaganda de la que hablo es s61o la del 
mundo masculine. Las niiias, futuras mujercitas, leian otras cosas. Y ay 
del que osara leer TBOS para nitias. Y ay de la que osara leer TBOS para 

El mismo exverto me indicd que esta identificacidn es una falacia inventada vor RomAn 
Gubem y sus seguidores y que este parecido (est&tico y nominal) es puracasualidad, queen 
un caso se debe a 10s gustos de lakpoca y en otro a1 vpellido de un conocido o pariente del 
dibujante. No he leido 10s tentos de Rom.4" Gubem a1 respecto, pem sigo pensando, igual 
que antes de mi intcrvencidn, que esa simiiitud (estktica y nominal) no es fortuita sino 
intencionada 
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nifios. El mundo estaba dividido en dos bloques irreconciliables y antag6- 
nicos: buenos frente a malos y hombres frente a mujeres. Y si a 10s chicos 
se  nos educdha para ser hhoes, fuertes, aguemdos, insensibles, alas chi- 
cas se las educabapara ser madres o esposas, dibiles, sumisas y sensibles. 
Nosotros no podmnos llorar y ellas se tenian que deshacer en ligrimas 
por cualquier nimiedad. 

~ Q u C  mas leian mis hermanas y sus atiiigas? Lo mismo que 10s chicos, 
pero en versi6n femenina. Unas historias estahan ambientadas en el pasa- 
do y otras en el presente. Y todas igualmente propagandisticas. Aqu6llas 
eran relatos de principes azules y princesas glamurosas, de castillos en- 
cantados, fuentes cristalinas y carrozas de n8car que se dcslizaban por 
prados siempre verdes y fragantes-y en cuyo interior, evidentemente, el 
pdncipe y la princesa viajaban en amorosisima compafiia. Eran relatos de 
chicas jdvenes (muchachas, como entonces se decia), devotas, trabajado- 
ras, abnegadas y algo simplonas. Titulos como Azucenn, Alicia, Senti- 
mental o Un chicu dah idea dc c6mo se les inoculaba a ellas el ambiente 
de la posgilerra, de c6mo se las formaha para ser castas novias, esposas 
sumidas y madres abnegadas. Menos ma1 que luego vino la revoluci6n 
feminists y todo eso se fue al garete. 

Sin embargo entre el mundo de los chicos y el de las chicas habia una 
franjacomlin. Eran 10s TBOS de humor. Eran tambi6n historias con moralina 
final, pero en ellos resultaba m8s importante la risa, el sarcasmoo la paro- 
dia que la propagdcidn de las buenas costumbres. En la distanciarecuerdo 
titulos como Pumby, Pulgarcito, Tio Vivo, La Risa o TBO, publicaci6n de 
misteriosas letras rojas que, por extensidn, dieron nombre a todo un tip0 
de publicaciones que luego fenecieron a manos del cdmic. Asi como entre 
10s TBOS de aventura el que m8s me gustaba era El Jabato, entre 10s de 
humor el que m8s me atraia era Plrlgarcito con sus inolvidabtes persona- 
jes, muchos de 10s cuales han pasado a formar parte del acerbo national. 
~QuiCn no recuerda a Mortadelo y Filemdn? ~QuiCn puede olvidarse de 
10s chapuceros Pepe Gotera y Otilio, antecedente del tetevisivo Manos a 
la obra? Personajes coma 10s traviesos gemelos Zipi y Zape, las rofiosas y 
desagradables solteronas hermanas Gilda, El Profesor Chiflado, la repug- 
nante Dofia Urraca, el siempre hambriento Carpanta, El Reporter0 
Tribulete, personaje que muy bien pudiera haber estudiado en esta casa, o 
el Botones Sacarino, ahora llevado a la televisibn, son personajes que hi- 
cieron las delicias de mi adolescencia. ~ Q u i  locura era la que habitaba en 
la 13 Rue del Percebe? ~Quitues  eran sus locos inquilinos? Cada semana 
ofrecia una historia distinta y cada semana eran los.mismos personajes. 
Era una casa de cristal. Le faltaha la cuarta pared, dicho en expresi6n 



teatmll Y gracias a esta ausencia, a ese cristal, cada entrega disfrutaba de 
aventuras extravagautes con unos personajes que, a fuerza de repetici611, 
habia hicho mios. 

De entre todos ellos destacabaun personaje y una secci6n. Rompetechos 
era el personaje. 'Zos inventos del ma" era la secci6n. Rompetechos era 
un viejo cegato e imprudente. Era una especie de versi6n posmoderna de 
Don Quijote. Era un tipo audaz e impertiuente. Confundia una farola con 
un guardia de trifico o una,mesa con una vaca. Le daba igual. Se quejaba 
a la farola-guardia de 10s atropellos a 10s que 10s empellones que le daba 
mesa-vaca que habia encontrado en la puerta de la oficina a la que a su 
vez habia confundido con la caseta del guarda del parque. Todo lo con- 
fundia. Todo lo mezclaba. La realidad no era la realidad sino lo que sus 
cegatos ojos imaginaban. De aM, 10s continuos chascos, 10s sucesivos tro- 
piezos, la incesante risa. 

"Los inventos del 780'' era una secci6n misteriosa, atractiva, seducto- 
ra. Era como si el genio de Leonardo da Vinci se hubiese dedicado a ins- 
tmir a 10s niiios con sus inventos, mecanismos, artilugios ... Eran inventos 
que no conducian a nada, salvo a despertar la imaginaci6n de 10s lectores. 
Hace dos o tres aiios, vi un espot cuyo creativn tuvo que ser, comn yo, un 
fewiente admirador de esta secci6n. Era el anuncio de unas pastillas para 
aliviar la tos. El sujeto del anuncio televisivo, tumbado en la cama, accio- 
naba con el pie una palanca, que a su vez liberaba una pastilla de uu estu- 
che transparente. La pastilla, rodando por un canal6n inclinado, caia en el 
plato de una balanza que, al inclinarse, afectaba a una rueda dentada, que 
a su vez incidia en una polea, que a su vez actuaba sobre un mecanisma 
parab6lic0, que a su vez dejaba caer la pastilla en una regola, que a su vez 
la conducia hacia un agujero, que a su vez la engullia y ta dejaba caer 
exactamente en la boca del sujeto del espot que permanecia iendido en la 
cama bocaniba y con la boca abierta. Este anuncio es la puesta en escena 
de uno de aquellos maravillosos e impracticables inventos que aparecie- 
ran en esta perturbadora y atractiva secci6n. 

Pasaron 10s aiios, dejk de leer TBOS y me fui a la universidad. Yo habia 
cambiado. Y el pais tambi6n. Sin embargo cual no seda mi sorpresa cuan- 
do, ya en plenos estudios universitarios, descubri que todavia habia TBOS. 

Para mi eran un asunto de la infancia y de la adolescencia. Pero no, allf, 
entre 10s manuales y los tratados sesudus habia TBOS. Con sus recuadros y 
sus bocadillos. Sus personajes trazados a vuela pluma y su texto esque- 
mitico. Todo era igual y nada era igual. Yo ya no era el chaval que devu- 
raba TBOS, el vieju dictador yacia moribund0 en un hospital de Madrid y 
aquellos rsos ya no hablaban de hkroes iberos ni de adalides medievales, 



sino de politica, de politica actuil, de las cosas que pasaban en la calle, 
para decirlo en palabras de Antonio Mdchado, el hermano de Manuel. 
Pero ya no se llamaban  nos, eran revistas satirica, en unos casos, y c6- 
mic, en&tros. Todo habia cambiado. 

La revista mis famosa en el ambiente universitario era El hermano 
lobo. En ella figurabat? j6venes locos que hoy son los mejores humoristas 
dcl pais: Peridis: Chumy Chlimez, Forges, Mirimo, Summer, Ops (ahora 
El Roto), En la pigina 3 habiauna secci6n de preguntas. Se trataba de uua 
estrecha columna en la hue a cada breve pregunta le seguia una escueta 
respuesta. Eran'preguntas sobre actualidad. La liltima era siempre la mis- 
ma, siempre se repetia sem'ana tras semana: "~Cuindo desapareceri la 
censura?', decial: Y la respuesta era la siluzta de un lobo aullando: 
Uuuhhhhhhhhhhhhh. 

En ese Lobo disfrutC con un humor icido y fresco, envenenado e inte- 
ligente, fino y cruel. Alli e s t a p  10s sempitcmos paraliticos de Summer, 
10s progres embufandddos de Forges conversaudo con las enlutadas vie- 
jas intelectuales, 10s misterios kasi indescifrahles de Obs, las locuras 
pedestres de Chumy,Cpmez y el minimalismo de Miximo (extrafiapara- 
doja). Aquella revista era un lobo sanguinario con el rCgimen que eslaba a 
punto de expirar, un lobo inclemente con la sordidez de un regimen que 
habia secuestrado a1 pdis durante cuarenta aiios, un lobo inmisericorde 
con una clase politica antidemocritica, pastelera, dedocritica y 
fandanguera. Era, en cambio, un lobo hemano con la democracia, un 
loho amistoso con 10s nuevos vientos que comenzaban a soplar a pesar de 
10s espadones y 10s meapilas. 

Despub de El hermano Lobo, apareci6 El Jlreves. Mucho mis radical. 
La gracia se convirti6 en sal gorda y la ironia deriv6 en chafarrin6n. Re- 
cuerdo la secci6n de McCarra, transgresora por sus groserias, innovadora 
por su frescura. Recuerdo unas monjas que regentaban un asilo y puteaban 
a 10s ancianos. Sf, puteaban, &a es la palabra adecudda. No s61o poi- las 
acciones vejatorias que cometian con 10s rijosos ancianos sino porque 
kstos las tildaban incesantemente de putas, hermanas putas ... El pais ya 
no era el mismo. La mojigateria de 10s cuentos femeninos trufados de 
principes linguidos y jovenzuelas tontorronas habia dado paso a la grose- 
ria m b  cruel para con 10s integrantes de las clases bien pensantes. Por las 
piginas de El Jueves desfilaban monjas asesinas, banqueros mierdosos, 
obispos calentorros, generales ladrones ... Ning6n cargo, alto puesto, figu- 
r6n o figurante escapaba a las diatribas de esta revista. 

El pais hervia en elecciones pro-constitucionales y neo-democriticas, 
y por las piginas de las revistas satiricas desfilaban 10s politicos del viejo 
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rkgimen con sus vicios y sus defectos, los aspirantes a gohemadores de la 
nueva Espaiia, 10s cantantes del tardofranquismo y 10s rockeros mBs 
vanguardistas. Nadie se libraha de las sJtiras de El Jueves. Ni de las de su 
sucesor: El Pupus', que fue degenerando, degenerando hasta que, veinte 
aiios despuis, se convirti6 en unapilida sombra, en un espectro de lo que 
fueron las gloriosas revistas satgcas de la transiciirn democrBtica. 

Al hahlar de este period0 de mi vida lleno de lecturas frenkticas, ,,,,%" 

arrehatadoras, apasionadas, como la 6poca a la que me estoy refiriendo, , '  

no puedo olvidarme de Mufaldu y El Vibora. Aparentemente no tienen 
nada que ver, pero para mi si tienen mucbo en comhn, pues ambos c6mic 
son marginales, o miran la realidad cotidiana desde otra perspectiva. 
Mafalda y sus amigos cuestionan incesantemente el orden instituido. Las 
preguntas de la propia Mafalda, las dudas de Felipe o las indecisiones de 
Miguelito no hacen sino poner en solfa el mundo ordenado, reglamentado 
y Limitado de la pequeiia clase media cuyo exponente mAximo son 10s 
padres de Mafalda. TambiCn el Vibora cuestiona el orden estahlecido. Sus 
viiietas repletas de pezones, glandes, glhteos, penes, pecbos y culos eran 
una forma de gritar contra la hipocresfa, contra el clericalismo, contra la 
iioiie~a, contra el conservadu~smo, contra el aire asfixiante que todavfa 
flotaba sobre el pais. Era otra forma distinta de actuar. MBs marginal que 
Mafalda. Pero cuestionindolo todo, como ella. El hnico inconveniente 
que tenia El Vibora era que, a la hora de leerlo, no se sahia con qu6 mano 
pasar la pBgina. Por lo demBs, era un c6mic entretenido. 

Era Csta una Cpoca en la que habia que tirarlo todo por la horda, todo lo 
relacionado con el antiguo rCgimen, con sus emhlemas y sus simbolos, 
con sus mos de soldados medievales y guerreros ih6ricos. En aquellos 
atios cruciales habia que arrojarlo todo por la borda, y para asmjar por la 
borda la media Espaiia casposa y cutre que habfa dominado el pais duran- 
te cuarenta aiios nada mejor que echarla con esa otra Espaiia fresca, ir6ni- 
ca, innovadora, satirica y libre que, cuarenta aiios despuCs de haber sido 
vencida, comenzaha a aflorar de nuevo por todos los rillcones de este 
viejo solar al que algunos flaman Espaiia. Si se han dado cuenta, sigo 
hahlando de propaganda. 

He dicho. 

Aquime fallanlamemoria y 10s recuerdos. No sC eractamente si El Jueveses anterioraE1 
papus o viceversa. Lo que sincuedo es que el sucesor degenerb. 



V de Vendetta es una historieta de politica-ficcidn futurista, realizada 
por el guionista britinico Alan Moore y el dibujante, tambikn britinico, 
David Lloyd. El cdmic comenzd a publicarse en la revista inglesa Warrior 
a principios de 10s atios 80, per0 su finalizacidn deberia esperar algunos 
a$os mds, hasta acabar siendo publicada por la macro-editorial estadouni- 
dense DC Comics entre 1988 y 1989. Concebida por sus autores (y espe- 
cialmente por el guionista) como una extrapolacidn de la politica de 
Margaret Thatcher a un futuro prdximo, la sene narra una distopia de 
pesadilla con tuques inequivocamente orweilianos, ambientada a finales 
de 10s aiios 90, donde Gran Bretaiia (tras una guerra nuclear que ha des- 
truido buena parte del planeta) se ha convertido en un estado totalitali0 
fascista. En este context0 apocaliptico, surge un personaje (el anarquista 
enmascarado couocido solamente coma "V") que comienza a eliminar 
sistemiticamente a 10s puestos clave del rkgimen y a dinamitar toda su 
configuracidn politica, socioldgica y comunicativa, hasta lograr de hecho 
la desintegracibn del estado fascista britinico. 

Como observaba el critic0 Carlos Portela, Alan Moore supone, proba- 
blemente, el primer caso de guionista-estrella de la historia del cdmic 
mundial. Escritor de talent0 y radicalmente experimental, el guionista de 
Northampton ha desarrollado una inquietud par el medio que pocos rnis 
comparten. Moore fue lanzado al estrellato merced a sus revisiones 
racionalistas y desmitificadoras del gknero de 10s superhCrues en 10s aiios 
80, como Watchmen o Miracleman. El estilo de Moore, sutil, poktico e 
implacablemente 1Gcido a la vez, gene16 una horda de admiradores (entre 
10s que cabe destacar, sobre todo, a Neil Gaiman) y cietta tendencia a 
potenciar el aspect0 siniestro de 10s personajes de c6mic; tendencia que, 
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en virtud de la falta de habilidad de la mayoria de los autores del'camic- 
book americano, ha incunido frecuentemente en obras sin trascendencia 
alguna. En la actualidad, y tras suspenderse sus proyectos de autoedici6n 
de principios de 10s noventa, Moore combina sus habituales senderos ex- 
penmentales con el trabajo en sellos comerciales americanos y otros pro- 
yectos en el Bmbito audiovisual, coma la creaci6n de CD-Rams o la cele- 
braci6n de pe$ormances. : 

En el context0 de la obta de Alan Moore, V d e  Wndena (sin olvidar en 
absoluto el extraordinario trabajo g r s c o  de David Lloyd) ocupa un lugar 
de destacada importancia, equiparable al nivel de las que probablemente 
son las obras maestras de Moore: la ya citada Watchmcn (una deconst1ucci6n 
nietzscheana del arquetipo del superhkroe americano, desarrollada como 
un ejercicio de autorreflexi6n sobre el propio medio historietistico) y From 
Hell (un estudio hist6rico-filos6tico sobre el mundo de finales del siglo 
XIX, focalizado en la figura de Jack el Destripador). Los experimentos de 
Moore con el raccord en el cdmic, la profundidad psicoldgica de 10s perso- 
najes o el esplendido pulso narrative son algunos de 10s ingredientes de Vde 
Vendetta, una obra maestra de la historieta que, seg6n el critic0 Manuel 
Barrero, supera las baneras del mercado estadounidense en general y "ac- 
cede a otm nivel de calificacidn, uno parangonable con el espfiitu de la 
historietaeuropea" (1996: 46). El alcance intelectual de esta obra es sintetii 
zado por Barrero, dando buena cuenta de la altisima calidad del estbdar 
que Alan Moore supone en el campo de la historieta: el racioualismo, la 
rebelibn, la ilustraci6n del pueblo, y la denuncia de lacorrupci6n burocrBti-, 
ca o la narcotizaci6n mediitica, son s61o algunos de las dimensiones de la 
obra de un autor que, sin duda alguna, ha revolucionado el lenguaje, el 
alcance y el modo de entender el Noveno Arte. 

1. Dimensiones de la propaganda politica en V de Vendetta 

El Reich britinico: la propaganda nazi o la asfixia totalitaria 

Una lectura mBs o menos atcnta de V de Vendetta revela, desde sus 
primeras p<ginas, la condici6n inequ(vocamente nacionalsocialista que 
preside la ideologia, 10s m6todos y la propaganda del Estado fascista ob- 
jet0 de la vendetta del protagonista4. Ubicado temporalmente a finales de 
10s afios 90, el regimen plasmado en el relato es un claro ejercicio de 
politica neonazi: el establecimiento de campos de concentracidn donde se 

De hecho, en una entrevista de 1999. Moore hablaria de "10s personajes nazis de V de 
Vendena" (en Rod*guiguez, 1999: 24). 



desarrollaban experimentos mkdicos y se producian eliminaciones masi- 
vas de negros, pakistanies, homosexuales y militantes de izquierda en las 
cdmaras de gas fue s61o el media de establecer un Estado fascista cuya 
propaganda tambikn seguina a1 pie de la letra 10s cdnones de la propagan- 
da nazi. 

Esta orientaci6n politica es enunciada en la propia historieta. El Lider, 
en un estremecedor mon6logo interior, declara que Cree en el fascismo, en 
la fuerza, en la unidad ... :':y si esa fuerza, esa unidad de prop6sito exige 
uniformidad de pensadento, palabra y actos, que asi sea. No quiero oir 
hablar de la libertad. No quiero oir hablar de la libertad individual. Son 
lujos, y no creo en lujos. La guerra acab6 con 10s lujos; la guerra acab6 
con la libertad". Desde una perspectiva propagandistica, coma veremos, 
esta "uniformidad" extrema parece seguir paso a paso los dictados 
goebbelsianos de la publicidad politica. 

Autores como Alejandro Pizarroso (I 993) y Pratkanis y Aronson (1994). 
han esquematizado a grandes rasgos 10s pardmetros bdsicos de la comuni- 
caci6n politica nazi-fascista5; la disposici6n de la comunicaci6n social 
que Alan Moore ejecuta en esta obra se corresponde con ellos. Para em- 
pezar, la  cualidad brjsica de la  propaganda seg6n Hitler, el  
antiintelectualismo, es uno de 10s virtices ideol6gicos del rkgimen; bdsi- 
carnente, porque toda la cultura ha sido exterminada. Todo lo que no glo- 
rifique al rtgimen ha sido elirninado (tanto las ohras de arte como sus 
creadores), resultando asi una "cultura" hasada tambitn en rasgos fascis- 
tas, es decir, una cultura puramente propagandistica. Como observa Ale- 
jandro P i z m s o ,  en el rigimen nazi la propaganda lo es todo (cfr. 1993: 
331); el "Ministerio de Cultura Popular y Propaganda", en manos del Dr. 
Goebhels, se encargaba de la "direcci6n espiritual" de la nacicfn alernana. 
En la Inglaterra de V, asistimos a una sociedad militarizada, donde la ideo- 
logia oftcial responde a un Estado policial-fascista-cat6lic0, sostenido por 
las grandes corporaciones industriales que sobrevivieron a la guerra nu- 
clear en la ficci6n. El bombardeo propagandistico, la eliminacj6n de la 
educacidn y la erradicaci6n de la cultura responden a la creaci6n de una 
nueva atm6sfera cultural, si bien viciada y maniquea: "S61o la voz de 10s 
Seiiores, cada hora, puntualmente", comenta el protagonists de la historia 
en relaci6n a las emisiones radiof6nicas. 

Esta disposici6n maniquea genera, evidentemente, el cultivo 
radicalizado de 10s polos del "bien" y el "mal", del culto a la personalidad 
del lider (el Fuhrerkult, en la mitologfa nazi) y de la creaci6n del enemi- 

Para un esturlio manogrifico breve de la propaganda nazi  cfr. Haubrich, 1996. 



go. Lo primer0 noes muy evidente en V: la gente teme y respeta al Lider, 
! pero kste no posee una personalidad magnktica como lade HitleP; es, en 

realidad, un fanitico genocida enamorado de una miquina (Fate -"Desti- 
no"., el ordenador que centraliza las comunicaciones del Estado) e igno- 
rante de las intrigas de sus subordinados. La creaci6n del enemigo si es 
evidente, pues, ademb de las constantes noticias sobre actividades terra- 
ristas y guerrillas separatistas que atentan contra el Orden, V es pronto 
descrito como un diablo idhuman0 y corruptor. 

Hemos seiialado que esta historieta describe una sociedad centraliza- 
da comunicativatuente; analizar el aspecto mediiticu en V de Vendetta 
implica otros dos rasgos bisicos de la propaganda nazi: por un lado, un 
pbblico de masas como objetivo basic0 para la difusi6n de la Idea 
nacionalsocialista; par otro, el control absoluto de los medias de comu- 
nicaci6n. Ambos sedan en V, y as< 10s analizaremos en el siguiente apar- 
tado. 

The voice of Fate 

El rkgimen nazi monopoliz6 la prensa, la radio, el cine y, por exten- 
si6n, todos 10s soportes de comunicaci6n social; en esta historieta, que 
sucede a 50 aRos vista del establecimiento del Tercer Reich, el desarrollo 
de la comunicaci6n electr6nica ha modificado los materiales, pero el es- 
quema es el mismo. Para empezar, el Ministerio de Propaganda aleman ha 
sido sustituido pot la computadora Fate, la 'kabeza" de una estructura 
mediitico-orginica que adopta antropomdrficamente la configuraci6n de 
los sentidos humanos. La comunicaci6n radiofbnica, la "boca", vomita 
continuamente informaci6n propagandistica y noticias favorables al rigi- 
men (como en el 1984 de Orwell), gracias a "la voz del destino" (the voice 
of Fate), encarnada en el ex-jcfe de campo de exterminio, Lewis Prothero 
(una de las primeras victimas de la venganza de V). El "oido" ejecuta el 
control telef6nico de la poblacibn, "pinchando" todas tas lineas de comu- 
nicacibn. El "ojo", la comunicaci6n televisiva, centraliza el espionaje a 
travks de videocimaras (en las calles y en las casas, lo que supone otro 
punto de relacibn con Orwell); la televisi6n pbblica, controlada par el 
rkgimen, es tambikn un instrumento propagandistico. La "nariz" y 10s 
"dedos" son, finalmente, instrumentas parapoliciales, policiales y milita- 
res que velan por el "orden" bajo el control estricto del rkgimen. Control 
que, en todo caso, se basa en el miedo mis puro, siguiendo la prictica 
habitual de los totalitarismos. 

Paraun estudio del carisma hitleriano, cfr. Lindholrn, 1997. 



Vertebrando todos estos canales de comunicaci6n esti  Fate, el orga- 
nismo computerizado que, idolatrado por el Lider, simboliza todos 10s 
parimetros de la imagen phblica que desea presentarse: como el propio 
fascism0 desea set, Fate es indestructible, homogenea, continua, uni- 
forme ... el ideal de la miquina, de la perfecci6n matemitica del orden 
(el Nuevo Orden) a la que el totalitarismo aspira. Yes  ldgico que, como 
estandarte del Orden impuesto, Fate sea el nddulo central de todo el 
aparato tecno-comunicatiyo y propagandistico; al fin y a1 cabo, como ha 
apuntado J. Fred MacDonald (1 989), la propaganda es un elemento im- 
prescindible para el control social y el mantenimiento del orden en la 
sociedad moderna (fendmeno brisicamente derivado del advenimiento 
de la sociedad de masas), institucionalizando la idea "correcta" de poli- 
tics y objetivos nacionales, creando un sentido de ciudadania y procu- 
rando un ideal de armonia. Tres tareas que pueden rastrearse, con Fate 
como vtrtice y el Lider como inspiracidn, en V d e  Vendetta. Sin contar, 
por otro lado, con el hecbo de que historiadores como Pizarroso o Taylor 
apuntan el vector tecnol6gico como parimetro determinante en la evo- 
lucidn cualitativa y cuantitativa de la propaganda; si trasladamos esta 
idea a1 c6mic de Alan Moore y David Lloyd, podemos dedocir que en 
una sociedad de elevado desarrollo tecnol6gico 10s efectos propagan- 
disticos serin pritticamente totales. Y no s610 en V de Vendetta, que 
quiere ser un reflejo orwelliano de la dialtctica sociedad-individuo; nues- 
tras sociedades occidentales, como apunt6 recientemente Jost Saramago, 
ya posibilitan un nivel de control via tecnoldgica que hace de la especu- 
lacidn de Orwell un juego de nifios. 

La imagen pliblica de la dictadura tarnbitn se protege a travts de ttcni- 
cas de comunicacidn distractiva (por ejemplo, las mentiras dirigidas a la 
opinidn phblica Was 10s actos terroristas de V, para das la impresidn de 
que no ocurre nada) o actos de relaciones phblicas como la salida del 
Lider a lacalle para saludar al pueblo y estrechar manos. Estos movimien- 
tos publicitarios responden a la idea de Goebbels sobre la "ttcnica de la 
inmunizaci6n" (cfr. Pratkanis y Aronson, 1994: 342-343): dispouer meca- 
nismos de defensa ante 10s golpes exitosos del contrario, porno hablar de 
lo que supone en cuanto a1 culto al lider. 

Aparte de las grandes lineas de comunicaci6n electrdnica y tecnoldgi- 
ca, el aparato publicitario del rtgimen adopta elementos propagandisticos 
clisicos populasizados por la propaganda nazi-fascista. Hay esl6ganes y 
lemas politicos (como Englandprevails -"Viva Inglaterra".), un nombre 
identificador para el dictador (Leader -"Lidern-, recogiendo la herencia 
del Duce italiano y el Fuhrer alemin), banderas y uniformes rnilitares, 



carteles propagandisticos7 ... todo un corpus de simbolos homogeneizantes 
a1 servicio de la ideologfa oficial. Muchas de las ticnicas propagandisti- 
cas que Jean-Marie Domenach estipul6 en 1950 (cfr. 1986) son patentes 
en estos "productos" ideol6gicos: simplificacidn de las ideas, repetici6n 
orquestada del mismo mensaje (10s mensajes radiofdnicos, 10s 
omnipresentes carteles, etc.), la desfiguracidn de la realidad ... este liltimo 

i punto, que Pratkanis y Aronson (1994: 80) describen como una "realidad 
totalmente errbnea", producto de 10s medios y la publicidad, se plasma en 

I 
I V de Vendetta mediante ,ltiilusi6n de una sociedad ordenada y compacta, 

mientras en las cloacas de sus cabarets y en las esferas del poder la desin- 
tegraci6n social se hace patente. Y es que, como han apuntado vxios 
autores, si algo distingui6 a la propaganda fascists, y, sobre todo, la 
nacionalsocialista,fue el hecho de crear un mundo de absoluta irrealidad 
con su propaganda, enmascarando 10s referentes reales bajo un cuerpo 
prefabricado de mitos, simbolos y proclamas. 

En todo caso, la suplantaci6n de la realidad por una perspectiva de 
comunicacidn unidireccional impuesta por el rigimen debe basarse en un 
caudal inintemmpido de informaci6n y propaganda (la clt5sica reitera- 
ci6n goebbelsiana de 10s mensajes: "Con una repetici6n suficiente y la 
comprensi6n psicol6gica de las personas no seria imposible probar que de 
hecho un cuadrado es un circulo", dirt5 el propagandista nazi -citado en 
Pratkanis y Aronson, 1994: 77-, anticipando 10s m6todos de persuasi6n 
descritos por Orwell en 1984); hasta tal punto que, tras 10s actos terroris- 
tas del anarquista V contra edificios pliblicos, uno de 10s responsables del 
"Ojo" declara que "en ocasiones como btas,  cualquier cosa es mejor que 
el silencio". Es, en suma, una idea de relaciones pliblicas que define la 
"polftica del silencio" como lo peor que puede hacerse en situaciones de 
crisis comunicativas. El rtgimen, como ya hemos visto, ejecuta una poli- 
tics de distracci6n a1 verse atacado, intentando hacer creer que todo estt5 
controlado y reforzando la represi6n policial-militax Esta realidad irreal 
(resultado de la politica propagandistica) se transmite, m h  all& de 10s 
efectos alienadores de 10s mediosR, por la totalidad virtual de 10s canales, 
discursos y mecanismos de comunicaci6n social o interpersonal. 

' Un cartel recumnte en V de Venderrareza, en grandes letras negras, "A la fuerza por la 
pureza, a la pureza por la fe", combinando el terto con un sirnbolo fomado por una cruz, 
alas (jun recuerdo del Bguila nazi?) y llamas. La filiaci6n nazi-fascista de la ideologia 
(fuerza y puce7.a) se mezclacon 10s elementos cat6licos del Estado enestaobra, y se plasma 
en un cartel maniqueo y simple, segdn 10s csnones hitlerianos. .\ . , 

Manuel Barrem (1996: 48) destacael hecho de "la narcotizaci6n de la rnasa a trav6s de 10s 
rnedia"corno una delas denuncias llevadas acabo por Moore en Vde Vendelfa. 



El vicioso cabaret 

Pratkanis y Aronson observan que "durante 10s aiios treinta era casi 
imposible en Alemania leer un libro o un periddico, escuchar uoa emisi6n 
de radio, o ver unapelkula, sin toparse con la concepci6n oazi del univer- 
so" (1994: 340). En la obra que analizamos, la situacidn es aniloga: la 
sociedad descrita en Vde Vendetta esti  absolutamente teiiida y contami- 
nadapor la ideologia c&cial:Discursos aparentemente alejados del politi- 
co, como el religioso o!el de la ficci6n televisiva, adoptan 10s parimetros 
propagandisticos de lA'matriz social. El serm6n religioso del obispo 
Lilliman, por ejemplo, esti plagado de referencias soterradas a la unidad 
de la nacidn y a la amenaza que supone V, satanizado por orden directa de 
la ctipula fascista; Lilliman (un sacerdote pederasta y maniac0 sexual) es 
un "VIP' del Estado, en tanto en cuanto supone el visto bueno de la Igle- 
sia al rCgimen, y, como tal, una fuente publicitaria y un lider de opini6n 
muy importante para el sistema. 

Aparte de noticias puntuales que funcionan como propaganda de eva- 
si6n (por ejemplo, 10s comentarios sobre el nuevo vestido de la Reina en 
la televisi6n), Ins programas de entrete~miento televisivo en esta socie- 
dad se basan en contenidos degradantes y filofascistas acordes a la politi- 
ca nacional. "Hay que evitar recunir en exceso al razonamiento 16gico de 
nuestra gente", decia Hitler (citado en Pratkanis y Aronson, 1994: 339). 
Ademb de 10s programas de humor y 10s seriales de erotismo-basura, 
destaca la teleserie S tom Saxon: ya el significado del nombre ("Torrnenta 
sajona") nos retrotrae a la grandilocuencia wagneriana de la propaganda 
nazi, per0 es en sus contenidos (ultraviolencia, racismo, machismo, etc.) 
donde se hace patente que la contaminaci6n ideol6gica alcanza todos 10s 
discursos sociales. Programado, evidentemente, como propaganda de eva- 
si6n y mensaje subliminal, el capitulo de Storrn Saxon que Lloyd y Moore 
presentan narra la lucha del hboe y su protegida (caracterizados como 
personajes clisicos de c6mic de superhkoes y ciencia-ficci6n estadouni- 
dense) contra unos negros canhales, en el context0 de un mundo post- 
apocaliptico. 

Otro modo de propaganda atravCs dei entertainment es el cabaret Kitty- 
Kat-Keller9, un antro decadente donde se dzrienda suelta a 10s deseos 
m&,bajos, mientras las bailaxinas cantan canciones sadomasoquistas so- 
bre los u~forrnes  y la parafernalia fascista. Estas canciones presentan, 

Madelyn Boudreaux (1994) seiialalarelaci6n de este nombrecon el cabaret Kit Kut Klub, 
que aparece en la pelicula Cabaret (Bob Fosse, 1972), ambientvda tarnbien en la epaca 
nazi, y cuyas inicivles "KKK" responden a1 movimiento racista de exlrema derechv Ku 
Klux Klan. 



por otro lado, referencias explicitas a la ideologia filonazi y propagandis- 
tica de la dictadura: como o h s e ~ a  Madelyn Boudreaux (1994), frases 
como "I like the thrill ... of the triumphant will ..." ("me excita ... la voluu- 
tad triunfante ...") son un &iiio a1 documental propagandistico nazi El 
triunfo de la voluntad, realizado por Leni Riefenstahl para publicitar la 
ideologia y las "grandezas" del Nacionalsocialismo en el mitin del Partido 
Nazi de Nuremberg, en ,1934, cuya parafernalia tambikn tiene un hueco 
en 10s shows del cubaret("'En 10s mitines siento un cosquilleo a1 ver las 
antorchas y su brillo perfec.t6... y agmo con pasi6n a cualquieraque salu- 
de de un modo hien ere~fo" '~) ;  por no hablar de las referencias en las 
canciones a j6venes rubios y de ojos azules, que nos retrotraen a1 canon 
de belleza aria. 

Una escena que sintetiza la asfixia ideol6gica de la sociedad tiene 
lugar en este cabaret degradado y degradante (de alg6n modo, el espe- 
jo uegro del irreal Orden del Estado): cuando un criminal homosexual 
de poca monta, borracho y desahuciado, comienza a gritar desespera- 
damente atacando al regimen, una gran cantidad de 10s "clientes" (cri- 
minales, bisicamente) del local se lanzan contra 61 y lo masacran en el 
acto. Es, en realidad, un reflejo del terror a escuchar siquiera la m6s 
minima invectiva contra lo establecido, la m8s minima critica a la co- 
rrupci6n y falsedad generalizada que sustentan la sociedad. Como di- 
ria Noam Chomsky, existen unos "limites de lo expresable" en un sis- 
tema propagaudistico, y los de este rkgimen no admiten la m8s minima 
critica a1 sistema. La podredumbre moral mis absoluta, en todo caso, 
es lo qne se encubre bajo un Orden (i?) basado en la mentira, la propa- 
ganda y el control mental". Un Orden hibilmente articulado y denun- 
ciado por Moore y Lloyd, que parece mezclar 10s dos grandes modelos 
de novdas d idp i ca s  (o antiut6picas) sobre control social en el siglo 
XX: el modelo de Orwell (control mediante la opresi6n sin limites y la 
transformaci6n de la vida humana en una pesadilla) y el modelo ex- 
puesto por Aldous Huxley en Un mundo feliz (control mediante la di- 
versi6n y la alienacibn, hasta el extremo de transformar al ser humano 
en un animal) 

' V r a d u c c ~ d n  de laedlctdn espaiiola de Vde Venrlena, n" 5,  pdgma 19 

" Como el propio V seiiala, "el orden involuntario engendra insatisfaccidn, que genera a su 
vcz desorden, que genera la destrucci6n (...). Bajo la tinacapa de la civilizaci6n, un frio 
caos se agita". 



Contrapropaganda 

Frente a este Leviath publicitario y politico, la actividad del anarquis- 
ta V, mis allA de sus actos de ataque, supone una authtica campaiia de 
contrapropaganda. Adriin Huici (1996) resalta tres mitos imbricados en 
la mitologia anarco-socialista: el mito de la "gran lucha", cl del Prometeo 
desencadenado y el del rebelde. Los tres se plasman en la vendetta de V: 
una cmzada del individqo contra el Todo, un Prometeo que trae la luz de 
la libertad y la raz6n (Gelencia de la Modemidad") a una sociedad sumi- 
da en la oscuridad, nn iebelde casi invisible que no acepta el Orden im- 
puesto por la fuerza. 

Ademis de emplear de modo subversivo el propio sistema tecno- 
comunicacional del ordenador Fate (lo que serii su golpe maestro, a1 
final de la serie), el protagonista desarrolla un programa de eliminaci6n 
de 10s simbolos politicos e ideol6gicos de la dictadura: destruye el Par- 
lamento, vuela la estatua de la Justicia (justicia que ha sido pervertida 
por el regimen) y elimina a 10s hombres clave del Estado (el comandan- 
te Prothero -la "voz del destine"-, el obispo Lilliman -padre espiritual 
de la naci6n-, etc.). La destrucci6n de edificios no es casual: 10s monu- 
mentos y casas del poder son simbolos propagandisticos bisicos para 
toda instancia politica; de hecho, cuando en el primer capitulo V destru- 
ye el parlamento, el encolerizado Lider increpa a un policia por su in- 
competencia al haberle pennitido a1 anarquista enmascarado destruir su 
"simbolo mis viejo de autoridad", lo cual le ha costado al regimen una 
"derrota propagandistica". 

Ademis, el protagonista desmolla como contrapartida toda una mito- 
logia de simbolos propios, que, en liltima instancia, sintetizan la ideologia 
anarquista que V pretende propagar, y que en dltima instancia responde a 
la ideologia anarquista del propio guionista, Alan Moore (cfr. Moore, en 
Cooke, 2000: 105). Para empezar, V adopta 10s rasgos y la indumentaria 
de Guy Fawkes, anarquista inglCs que intent6 volar las Casas del Parla- 
mento en 1605, conspirando contra el rey Jaime I (cfr. Barrero, 1996: 44). 
Ademis, sus dos simbolos principales, el signo de la "V" de victoria" (o 
vendetta) y la rosa, son vistos por Eulalio Ferrer (cfr. 1992: 124) como 
emblemas bisicos de la propaganda politica. Concretamente, la "V", en 

l2 Manuel Bane10 ha apuntado las aflnidades de esta obra con el pensmiento de la nush.a- 
ci6n (cfr. 1996: 47). 

" Se trata de un simbolo can dCcadas de antigiiedad en la cultura propagandistica inglesa, 
desde que fuera lanzado al pclblico por Gran Bretaira en el context" de una campaia de 
propagandadurante la Segunda GuerraMundial (cFr Taylor, 1995: 223-224). 



esta historieta, plasmada en fuegos artificiales, sobre 10s carteles oficiales 
o en 10s lugares de ataque, simboliza el afronte direct0 de la ideologfa 
contraria; por su parte, la rosa tiene un doble valor: indica la muerte del 
"antiguo r6gimen" fascista y abre la puerta al nuevo orden anarquista. Por 
liltimo, el protagonists, en su campafia de contrapropaganda, tambi6n 
emplea mktodos publicitarios que poddamos denominar "indirectos", como 
la distribucidn anbnima de poemas subversivos a travb del correo. 

Uno de 10s mayores golpes lJropagandisticos de V es la emisibn por 
I ( '  , 

televisibn de su discurso:tdeoldgico, bajo el sarcistico logotipo de "V 
Televisidn"; un discurso que ataca directarnente el servilismo de la socie- 
dad y la infamia dc 10s dictadores, mediante apelaciones directas a 10s 
receptores (su "pliblico objetivo") a travis de la segunda persona verbal, 
recurso tfpico en la publicidad y la propaganda politics. 

El tercer "libro" de Vde Vendetta, Ths land of do-as-you-please ('El 
pais de Jauja", en la versidn espafiola), es el rnomento de mayor infiltra- 
cidn ideolbgica por parte de V, coincidiendo con la progresiva desintegra- 
cidn del sistema. Si en las dos primeras partes del cdmic V ha plantado la 
semifla de la duda y la escisi6n (lo peor que puede ocunirle a un sistema 
totalitario), en esta 6ltima parte se despierta la vox populi, sobre todo tras 
la destmccibn par parte de V del "Ojo" y el "Oido". Incomunicados, el 
Lider confesari que se encuentran "ciegos, sordos e imposibilitados para 
hablar", y necesitan desmollar una pantalla que preserve su imagen pli- 
blica. Pero la accidn ideol6gico-propagandistica de V ya ha penetrado 
basta las rakes de la sociedad, y la pulverizaci6n del r6gimen neofascista 
es imparable. V comienza a e~nitir mensajes a trav6s de la computadora 
oficial del sistema, el pueblo se rebela politicamente y la sociedad entra 
en un period0 de caos que precederi a la hipotktica anarquid que se 
instaurari, toda vez la dictadura haya sido demolida. 

2. El mundo luminoso y el mundo oscuro a travCs del espejo: simbolos 
y mitos 

Toda la historieta no es mis que un reflejo. Un nitid0 reflejo de lo que 
ser6 o podria ser en un futuro un pais despub de una guerra nuclear. 
Obviamente se trata de una interpretdcidn enormemente subjetiva, pero 
de lo que no cabe duda es que entra en el embmjo del espejo. Y es que la 
pluma del guionista pretende mostrar de forma exacta, aunque con algu- 
nas pinceladas impresionistas, un por qu6, un quikn, un cbmo, un qu6. A 
mod0 de retrato realists, o coma antes dijimos de reflejo de la realidad, se 
pinta un despuis de que bien va a abordar 10s problemas de una sociedad, 



per0 que tambiin seguiri intentando dar respuesta a uno de 10s problemas 
existeuciales mhs importantes en la historia de la humanidad -en un mo- 
mento en el que si algo no tienen 10s individuos es conciencia humana-: la 
dicotomia del bien y del mal. Asi pues, como le preguntaban a Dylan 
Dog" en cierta ocasibn, iqu6 hay detrts de 10s espejos?, iqu6 venios en 
realidad cuando nos miramos en ellos? Puede que veamos nuestra ima- 
gen, o quiz&, y ahor= ?,ntrahos en la dicotomia referida, la imagen de 
dios o del diablo; pero;\.$es lo miis preocupante, quiz& cumo en un sorti- 
legio, lo que vemos es nuestro espectro. Y en este momento entra el per- 
sonaje central de la obra, jse trata de dios, del diablo, o del espectro del 
ser humano? 

SegBu nos han ensefiado, existen dos caminos para conducimos por la 
vida. El primer0 de ellos, el recto y cabal, lo describeperfectamente Hesse, 
es el de las lineas rectas que conducen a1 porvenir, donde no se oculta el 
deber y la culpa, el remordimiento y la confesibn, el perd6n y 10s buenos 
propbsitos, el amor y la veneracibn, la palabra de la Biblia y la sabiduria. 
A este camino placentero, bello, limpio y ordenado, lo llama Hesse mun- 
do luminoso. El segundo camino, es el mundo oscuro, donde cohahitan 
cosas monstruosas pero atrayentes, terribles pero enigmiticas. Estos dos 
caminos antit6ticos van a ser el esqueleto del problema fundamental de 
10s hombres y al decantarse por uno u otro se definirin para con 10s de- 
mis. Y son, por otro lado, una trasposici6n del duelo eterno entre lo apo- 
lfueo y lo dionisiaco, seg6n la dicotomia que propone Nietzsche. Apolo y 
Dioniso van a representar posturas antititicas hnmanas en cuerpos y men- 
tes de diuses. De este modo, la fragilidad y desconfianza del hombre al 
definirse en cuanto a filosofia de vida se basari en preceptos divinos, por 
lo que el miedo a incnrrir en error disminuiri sensihlemente. Estos dos 
dioses poseen un origen y unas metas concretas y en casi todos 10s casos 
radicalmente opuestos, con sus respectivos instintos "tan difmentes mar- 
chan uno al lado del otro, casi siempre en abierta discordia entre sf y 
excitindose mutuamente a dar a luz frutos nuevos y cada vez mis vigoro- 
sos, paraperpetuar en ellos la luchade aquella antitesis" (Nietzsche 1995: 
40 y 41). 

Apolo prometia seguridad: comprende tu condici6n como hombre; haz lo 
que el Padre te dice, y estaris seguro rnariana. Dionisos, en contraposici6n. 
ofrecialibertad: Olvidaladiferencia y hallar5s laidentidad, iinete a1 thiasos 
y serBs feliz. Dioniso es uu dios del goce accesible a todos, incluidos los 

" "Dylao Dog"es el nombre del protagonists del c6mic italiana hornbnimo; una historieta de 
g6nero fant6sticorealizadapor Sclavi y Scaro. 



esclavos y 10s excluidos de 10s ritos civicos; es un dios del pueblo, que por 
media del vino hace posible que uno, por un tiempo, deje de ser uno mismo 
y que permite dejarse ir (Doods, 1994: 82). 

En otras palabras: 

Asi, frente aesta claridad de la verdad de Delfos, que es equilibrio y rnedi- 
da, que es en defensa del individuo y de la socr&tica conciencia de si mis- 
mo, del orden, de la mon(a+st$ la desmesura de la naturaleza, la embria- 
guez de una verdad en la q$~~llndividuo se anulen el sentimiento dionisiaco 
y en la trftgica experiencra silinica: y una distinci6n estktica del arte se 
amplia hasta devenir el principio de una universal intuicih del mundo. 
Frente a un sistema de equilibrio y de raz6n se afirma la igual validez de un 
sistema fuera de la norma, de instintos y de irracionalidad: Rordn y Volrm- 
tad (Anceschi, 1991: 84). 

Pero las dos posturas, que se encuentran en continua lucha, van a tener 
un momento de comuni6n y seri  en este precis0 momento cuando se al- 
cance la suhliminidad, y es que gestan la tragedia griega. Este nacimiento 
metafbrico nos viene a decir que el punto exact0 para alcanzar la visi6n 
filos6fica acertada, saldri como consecueucia de la uni6n de las dos pos- 
turas contrapuestas. "Estos dos instintos tan diferentes marchan uno al 
lado del otro, lo mis  a menudo en estado de conflicto de  10s contraries 
que recuhre solamente en apariencia el nomhre de nrte que les es comhn, 
hasta que par un milagro metafisico del querer helknico aparecen unidos, 
y e n  esta uni6n acahan por engendrar la ohra de  arte a la vez dionisiaca y 
apolinea: la  tragedia itica" (Delhomme, 1975: 115). 

En I! las posturas antitkticas se radicalizan de tal modo que no hay 
posihilidad de elecci6n: esta realidad te ohliga a pertenecer al primer gru- 
po, el 'Ijusto". Ahora bien, jes realmente tan claro y puro este mundo 
autoelegido por el sistema? Pero tamhiCn debemos preguntarnos si la elec- 
ci6n del hnico ser humano diferente, que se decanta por el segundo cami- 
no, es la corrects. Y e s  que realmente, jexiste uua yuxtaposici6n tan enor- 
me que nos obligue a elegir uuo u otro mundo y no nos permita las medias 
tintas?. 

Para empezar, se dehe analizar el bien y el ma1 detenidamente, tanto en 
la obra como en la realidad. Estos dos conceptos abstractos no estin ccl- 
ramente definidos por lo que su separaci6n no es tan ficil. Asi, en pala- 
bras de Gershom Scholem: 

Cualquier discurso 'oanatitico sobre 10s conceptos dcl bien y del mal en la 
historia del pensamiento tropieza con la enorme dificultad que, en 10s docu- 
mentos rcpresentativos de las religiones, apenas se halla definici6n alguna 
del bien y del mal, sino que, a menudo, se supone un conocimiento previo de 



estas realidades. Asi, no es deextraiiarque, cuwdo los fil6sofos emperaron 
areflexionar sobre lanaturaleza del bien y dcl mal, arribaron a una conside- 
rable tensi6n. con lo que en 10s antiguos libros figuraba como evidencia (en 
Revilla, 1995: 67). 

En el mundo del arte el bien se asocia con t6rminos de belleza, per0 
Lsta no es absoluta, varia. Thb i6n  se puede considerar "bien" a algunas 
acciones humanas. ~ h b a 8  cdncepciones pueden reflejarse en el protago- 
nista de la historia per&con matices, como luego veremos. Sobre el mal, 
el mismo autor escribe: "El ma1 existe y debe su origen a la creaci6n y a 
las obras de dios" (en Revilla, 1995: 259). Si en el c6mic dios es Destino 
(Fate), tenemos al creador del ma1 en cuesti6n. 

Ahora bien, como podemos obscrvar, si en el terreno real la diferencia 
entre bien y ma1 es dificil de apreciar, en el c6mic este aspect0 se acenttla 
considerablemente. El primer punto que se antoja necesario explicar del 
c6mic, es el que muestra al bien y a1 ma1 coma una autentica paradoja. 
Digamos que para 10s pobladores de la Inglaterra post-111' Guerra Mun- 
dial lo bueno es lo aceptado socialmente y esto se hace por imposici6n, 
por lo que el concept0 de libertad queda fuera de la conciencia popular. 
Este hecho, ademis de todo lo comentado anteriormente sobre el rkgi- 
men, hace que este supuesto bien, no sea nada mis que una horrorosa y 
ridicula paradoja. Y es que, estamos ante un sistema que por medio de un 
complicado entramado propagandistico ha conseguido que 10s dos pode- 
res fundamentales (military religiose) alcancen el poder. Teniendo fisica 
y psiquicamente atrapada a la ciudadania es ficil manejarla. Y es que la 
violencia se pude contestar con violencia, per0 lo que no se toca, lo que 
forma parte del camino que no se ha ensefiado, el de las sombras, no se 
puede combatir. Dios-Destino (una computadora) te observa, controla 10s 
cinco sentidos humanos, y precisamente se vertebra en ellos, y tu ofensa 
no se perdona: Ins fantasmas de la noche se encargarin del pecador. El 
problema del destino, se&n la mitologfa clisica, es que es un dios ciego, 
"es hijo del Caos y de la Noche -que coma luego veremos se asociar6 a1 
mundo oscuro-, tiene bajo sus pies el globo terrhqueo y en sus manos La 
urna fatal que encierra la suerte de 10s mortales. Sus decisiones son irre- 
vocables y su poder alcanza a 10s mismos dioses" (Humbert, 1988: 84). 

Tenemos por tanto, a un semi-dios rob6tic0, que salvando las distan- 
cias, se corresponde con el dios hel6nico Apolo. Como antes se esboz6, la 
primera de las deidades se puede asociar con la naturaleza apolinea. Es 
decir de raz6n y mesura. El comedimiento y rectitnd del dios Apolo nos 
ofrece que asimilemos todo lo bueno que la naturaleza depara. *Lo apoli- 
neo se identifica con la idea de claidad, de luz, atributo del dios que le da 



nombre (y es que, dios viene de la palabra dia) y simbolo de la razdn, 
instrumento que se lleg6 a considerar capaz de iluminar cualquier proble- 
ma, par oscuro que pareciera. Es sindnimo de mesura, de serenidad y 
reflexidn lucidan (Huici 1996: 66). L6pez reduce su personalidad a una 
frase en un capitulo de su libro que da nombre a la deidad: "Nada en 
exceso. Con6cete a ti ~smo"(:1995: 579). A juicio de este autor Apolo 
enseiiari a domeiiar nues~asjconciencias, con el autocontrol, por lo que 
estadamos ante la primerdi&,dncida represidn (Idem, 595). Asi este dios, 
nos propone una linea de &nportamiento que se debe cumplir en su tota- 
lidad, por lo que mis que und proposici6n a1 final se convierte en una 
verdadera norma. Apolo, par tanto, abusasA de la concepci6n racional del 
mundo, llegando a ser un radical y enirgico opresor. Este tip0 de estable- 
cimiento de la raz6n como filosofia de vida y sobre todo como norma 
bisicae indispensable en las relaciones de 10s hombres la define perfecta- 
mente Marcuse: 

Laraz6n fue definida como un instnunento dereslricci6n. de supresi6u ins- 
tintiva; el dominio de 10s instintos, la sensualidad, fuc considerada eterna- 
mente hostil y contraria a la raz6n. Las categorias dentro de las que la 
filosofia ha compendiado la existencia hurnana han mantenido la conexi6n 
entre la raz6n y la supresidn: todo lo que pertenece a la esfera de la sensua- 
lidad, el placer, el impulso tiene la connotacidn de ser antagonists alaraz6n 
(1984: 153). 

Una vez dicho esto, se debe concluir con que el camino recto que pro- 
pone el dictador ingMs, el Lider, enamorado deDestino, no es tan lumino- 
so, pero jes en cambio, el camino del vengador el apropiado? jEsa senda 
dionisiaca seri laelecci6n acertada? Como antes se sefial6, la idea de bien 
se extrae de V por dos motivos fundamentales. EI es el 6nico que se pre- 
ocupapor los'dem&s, por lo que cumple la premisa antes expuesta sobre el 
bien de las acciones. TambiCn es un buscador y 6ltimo admirador de la 
belleza estCtica, aspect0 que ademis de honrasle le confiere el titulo de 
bienbechor de la humanidad. Pero ante esto, se debe tener en cuenta que 
sus m6todos rompen con lo considerado por la piedad cristiana como bien: 
10s asesinatos, asattos y otras acciones terroristas se englobm'an en la 
concepcidn del mal, y por tanto, se personalizada en la figura del demo- 
nio. Asi, V es a la vez Angel y diablo, y ya no enjuiciAndolo par medio de 
la realidad que le ha tocado vivir, sino seglin la religi6n cristiana. La mdl- 
dad se representa como una mujer vieja y repelente, cubierta de telas de 
araiia, que maneja un pufial y a la que acompaiia un oso blanco. 
Extrapolando esta representaci6n al personaje vengador se aprecian simi- 
litudes que le conceden titulos de malvado. Yes que, para el propio V, que 



no ticnc scxo, ni edad, su amplia cultura ilustrada denota ciexta pedauterfa 
a1 hablar e incluso repelencia a 10s ojos de 10s scmianalfahetos que le 
escuchan. Tambikn maneja un puiial y, pur hltimo, tiene una compatiera. 

Pero la verdadera raz6n por la que se puede considerar a V como 
personalizaci6n del ma1 es por ser un elemento socialmente no aceptado; 
ademis el bnico atisbo de doudad que se puede encontrar en el lider es 
precisamente lo contrarj+. EI lider ha obligado a 10s demis a que se le 
acepte. V, en cambio, jtjeia con la no aceptacibn, y se autoproclama como 
el villano dentro de la tragedia clisica o el diablo, para lo que incluso se 
coloca dos cuemos, propios de la representaci6n del mismo en la religi6n 
cristiana. 

En mitologfa griega estamos ante la viva imagen de Dionisos. De este 
modo, par un lado, tenemos al dios opresor y dictador, Apolo que se aso- 
cia con el dictador, y por otro, al dios del libeninaje, Dioniso, es decir: V. 
Y es que 6ste bltimo, representa la postura desordenada, cabtica, 
emhriagadora. Se trata de un dios-planta rebosante de animalidad que sus- 
pende la frontera de la identidad personal e invoca a peri6dicas orgias. 
Sohre las palabras de Marcuse debemos decir, que no seremos nosotros 
10s que entremos en la discusi6n tan recunida en sociologia sabre lapose- 
si6n o no de instintos en el ser humano, per0 si queremos dejar claro que 
para el hombre apolineo todo girari en torno a la raz6n, y tsta partiri de la 
concepci6n pura de la naturaleza, sin entrar en temas oscuros. Precisa- 
mente la religi6n de Dioniso se basarri en sacar a relucir dichos temas 
tenehrosos, misteriosos, en definitiva irracionales, que s610 se compren- 
den en uu estado de emhriaguez e irrealidad. Par lo que si no queremos 
hablar de un hombre de naturaleza primaria, animal o de instintos vitales, 
si lo haremos del hombre emocidn. Estamos ante el hombre que apoya a la 
divinidad del vino y de la fiesta, Dioniso, que es antagonisia del dios que 
sanciona la 16gica de la dominaci6n y el campo de la razbn, con el que 
estin emparentados (Marcuse, 1984: 155). 

Para ahundar en esta asociaci6n valga el momento en que pacta con su 
aliada, y es que, lo hace de una forma un tanto particular, haciendo alu- 
sibn al mito de Fausto, en el que Jorge o Juan (seghn versi6n) vende su 
alma al diablo por diferentes razones de felicidad; del mismo modo, la 
compaiiera de V, Evey, hace lo propio por camhiar su podredumbre tanto 
exterior coma interior. 

Desde las sombras 

El otro juego parad6jico que rodea a la historia, estando estrecha- 
mente ligado con lo visto anterionnente, lo conforma la dicotom'a exis- 



tente entre la luz y la sombra. Culturalmente se asocia a luz lo que equi- 
vale a conocimiento. 

En el evangelio de Juan ,la lazes el verbo de Dios: En fl esfaba la vida/ y 
la vida era la luz de 10s hombres (Jn. 1, 4); era la luz verdadera ...( 1, 9). 
Simbolo divino de mixima eficacia, que no hubo de exaaiiar a nadie en su 
hbito cultural de origen. Particfilannente, en el mismo evangelio de Juan la 
luz simboliza el Bien, cbntrapuesto a las tinieblas que simbolizan el Mal 
(Revilla, 1995: 255). ';:!'?,': : 

,,.vr: 
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En el c6mic esta idea se rompe, igual que ocum'a con 10s conceptos de 
bien y mal. Destino, que coma antes dijimos se asocia parad6jicamente 
con dios, tambi6n se va a asociar parad6jicamente con la luz, ya que todo 
el conocimiento que posee el pueblo se lo deben a 61, aunque tambiCn le 
debeu su infinita ignorancia. Asi pues, Cste, m b  que de iluminador, act6a 
de ocultador, creando de este modo una conciencia colectiva que venera 
tanto al hombre -el Lider- como a la miquina -Destine-. Es decir, el esta- 
do de mediatizaci6n y censura que sufren 10s individuos viene como con- 
secueucia de la estrategia de 10s poderosos que saben que sin informaci6n 
no hay poder, y, por tanto, ni revueltas, ni revoluciones, ni nada que perju- 
dique al estado. A este respecto, Roland Barthes observa que 

el verdadero rostra de estas estacionales profesiones de inculhra es ese viejo 
mito oscurantista segdn el cnal la idea resulta nociva si no la controla el 
"sentidocom6n" y el "sentimiento": el Saber es el Mal, ambos brotaron en el 
mismo 6rbol. La cultura es pennitida siempre que peri6dicamente se procla- 
me la vanidad de sus fines y los limites de supotencia (1980: 37). 

Asf pues, el tipo de iluminacidn que brinda Destino no es en absoluto 
gratuito, sino una perfecta estrategia de homogeneizaci6n e inculturizaci6n 
-ilustrada- de las masas, para aumentar y reforzar su dominio. Pero la luz 
nunca se ha considerado como imperecedera; como antes adelantarnos, la 
alternancia entre dia y noche nos indica que es algo transitorio e inestable. 
Y este punto va a ser el que aproveche el caballero de las sombras. Ya que 
no puede con la luminosidad, atacark en la penumbra y a trav6s de lo 
sombrio intentark hacer llegar verdadera luz al pueblo. Una luz fuerte y 
pura que realmente proporcione conocimiento. Pero, como antes dijimos, 
paraddjicamente esta iluminaci6n viene desde lo umbrio, desde lo que, si 
nos atenemos a1 carkcter diabdlico del que 61 presume, podrfamos consi- 
derar el infierno: la galeria de las sombras. Pero curiosamente, este lugar 
de operaciones del vengador romiintico es un verdadero museo-bibliote- 
ca. En el se pueden coutemplar todos 10s restos del naufragio que sufrid el 
pds, desde un cartel de cine de los Hermanos Max,  basta una Jake-Box, 



pasando par cuadros de Botticelli o libros de la Revolucidn Francesa. Es 
decir, mis que de las sombras debedamos llamarla Galeria de las luces, 
en honor al prolifico siglo artistic0 con la misma denominaci6n. Pero la 
paradoja no acaba aqui: la cultura ilustrada esti en manos del villano que 
tratari por todos los medias, acabando con Fate progresivamente, de trans- 
mitirla y por lo tanto,.ilumidar a la poblacibn, pero deberi moverse en las 
sombras para cumplir t&.&si6n, debido a que lo iluminado -el Estado- te 
prohibe el m&s minim9,;$6vhiento. Y la Noche, que se corresponde con 
el momento de operaciones del vengador es la madre del Destino, seglin 
la mitologia clisica. ~ s t a ,  ademis es hija del Caos y hermana del Sueiio y 
la Muerte. La Noche, at igual que V, envuelta en un velo negro recom'a la 
vasta extensi6n de los cielos -en nuestro caso iufiernos, por la ruta subte- 
rrinea que controla el terrorista -. La somhra que tambiin es movediza a 
tenor de la luz que la determina, "simboliza la transitoriedad, la mutabili- 
dad e incluso la irrealidad" (Revilla, 1995: 376). Y seri en estos campos 
donde se mueva el artista enmascarado para cumplir su misibn, desde la 
"pureza" electr6nica de la computadora a 10s degradados abismos del ca- 
baret Kitty-Kat-Keller (10s "infiernos" del regimen). 

La victoria y venganza del villano 

Durante este anilisis hemos estado recurriendo en reiteradas ocasio- 
nes a V, sin paramos a estudiar detenidamente al personaje. Sabemos par 
palabras suyas que es el villano y el diablo, pero tambiin sabemos por el 
desarrollo de la historia que se trata de un personaje que busca justicia y 
una vida m b  decente para todos. Asi pues, sobre estas aparentes coutra- 
dicciones, vamos a analizar a este complejo ser. En primer lugar tenemos 
que pensar en su apodo. Pucs en ning6n momenta se nos presenta como 
una persona nonnal, con nombre y apellidos, sino con una letra, la "V" o 
un ndmero, el cinco, en numeraci6n romana. Esta idea del nlimero es la 
mis acertada, para dar explicaci6n a su autodenominaci6n, siguiendo 6ni- 
camente la historia, ya que V, en su estancia en un campo de experimenta- 
ci6n con humanos (Larkhill), ocupaba la celda nlimero cinco y pmd6ji- 
camente era asi como le llamaban: paciente cinco. Se supoue que todo lo 
sobrenatural del personaje se debe a la mutaci6n sufrida tras 10s experi- 
mentos a los que fue sometido. Pero no podemos quedamos en esta expli- 
caci6n tan supeficial al tratar a un ser tan complejo como V. 

Otra explicaci6n que se le puede dar al nombre es que durante la 11" 
Guerra Mundial, entre los aliados y 10s resistentes a la ocupaci6n uazi, 
"V" era la abreviatura de victoria. Asi pues, estamos ante un guiiio del 
personaje a1 pasado mis ligado a 61. Es decir, sc asocian dos guerras con 



caractedsticas similares. Ya en la antigua Grecia se consideraha a la Vic- 
toria la diosa del Cxito bklico, y se representaba con las alas extendidas, 
hecho que se asemeja con la escritura de la letra por parte del tenorista a1 
cometer un atentado. ~ s t e ,  a modo de alas, traza las dos lineas de la letra 
separadas y con 10s bordes redondeddos. Ademis, Csta es una figura 
mitoldgica que admite ser pluralizada, aspecto, que como luego veremos 
al trdtar a V como conceptp,.;se~i muy importante. 

En tercer lugar, poded@,enc6ntrar otra explicaci6n a la "V", que es la 
palabra "venganza". En miiologia clisica, la Venganza o N6mesis castiga 
a 10s culpables a quienes no alcanza la justicia humana -6sta se encuentra 
en brazos del fascismo- y nadie puede librarse de sus castigos. Pero ade- 
mis, el autor no escoge el tirmino en su lengua, revenge, por no empezar 
por "V", en primer lugar, y, en segundo y 6ltim0, porque a1 elegir el tCrmi- 
no italiano vendetta , se le otorga de un significado afiadido que la palabra 
no posee en ninglin otro idioma. Y es que la voz italiana que significa 
venganza posee unas connotaciones especiales: en C6rcega existia una 
especial solidaridad entre las familias que se unian en clanes; al verse 
traicionadas por otras familias, s610 podian vengarse con la muerte. La 
vendetta estabasometidaareglas biendeterminadas: lafamiliadel ofensor 
era advertida con solemnidad, la venganza se traducia en un homicidio 
que castigaba al ofensor, y que realizaba el pariente mis prdximo al que 
hahia recibido la ofensa. La c ~ z a d a  del protagonista, por tanto, responde. 
aparte de a una hlisqueda de justicia, a una sed de venganza inigualable, 
que como veremos despuCs, le hace mis humano. 

Pero como conclusi6n a estas tres hip6tesis es necesario analizar la 
definitiva, que se conesponde con la identidad del personaje. Es decir, 
estamos ante un ser sin nombre, que ademis reblisa tenerlo, prefiere el 
anonimato, o su sobrenombre, pero esta etecci6n de V no es gratuita, pues 
viene a decir que 61 no es nadie, lo que importa es lo que hace. Esti  claro 
que no es una persona comlin, es un concepto, una idea, y esta idea aban- 
dona a la justicia que lo traicion6 y flirtea con la anarqufa que lo acoge 
carifiosamente. Asi, el supuesto villano pretende establecer una ideolo- 
gfa, nunca un nombre que se estudie en 10s lihros de historia. De ahi que 
su trahajo lo concluya su discipula. Y es que las personas mueren per0 las 
ideas permanecen. La sed de libertad de V es tal que sacrifica todo por 
romper las cadenas que oprimen al pueblo, pero como antes dijimos no 
pretende liherarse Cl, la persona, sino ello, el concepto. Y es precisamente 
en el campo de las ideas donde se libra la batalla clave de la obra: fascis- 
mo contra anarquia, concebidos por Moore como 10s polos extremos de la 
politica humana. El propio Alan Moore ha ratificado en entrevistas esta 



importancia radical de la libertad en su obra: 'Za linica idea de poder que 
merece la pena es la del poder personal, cualquier otra forma es venenosa 
(...). Esto, a un nivel politico, pnede ser considerado como anarquia ... 
Toma toda la responsabilidad por ti mismo, o dkjala tutalmente en manos 
de una clase gobemante (fascismo)" (Moore, citado en Macho y Jimtnez, 
1999: 35). , 

Para abondar en esta,&a de V corno ideologia que transmite libertad 
se puede interpretar la l&H'como la abrcviatura de "usted" y de "venera- 
ble". "Usted" como fig&; impersonal y "venerable" por su sabidurfa y 
sacrificio hacia 10s demb. Pero, como antes adelantamos, tamhien seen- 
cuentran pequeiios atisbos de persona en V, como la sed de venganza, o la 
compasidn hacia 10s mis debiles, pero el grueso de la historia muestra a 
un V impersonal, artificial, mis que nnapersona, un titere divino. En todo 
caso, lo que se articula en V d e  Vendetta es una pura lncha de ideas, en el 
espacio simbdlico del pensamiento y la comunicaci6n. Como efectiva- 
mente afirma uno de 10s personajes, el triunfu verdadero de V es haber 
"acuchillado" la ideologia contraria: la "era de 10s asesinos" ha acabado; 
por tanto, el primer V (el segundo seri Evey, la "pupila" del enmascara- 
do) se sacrifica, en tanto en cuanto se sabe el hltimo ejemplar de 10s "he- 
roes" asesinos; h6roes que recurren a 10s propios mitodos de sus coutra- 
nos. El terrorismo, al igual que el fascismo, no pnede tener ya lugar en la 
utopia anarquistainstaurada, y su demiurgo, el anarquista V, tampoco puede 
tenerlo. "La era de 10s asesinos ha tenninado", dice el propio V; 61 seri el 
dltimo en desaparecer, con 10s vestigios del viejo orden. 

Las marcas del diablo 

Para terminar este estudio es necesario aclarar una simbulogia qne 
acompafia al protagonista y que es de vital importancia para la com- 
prensi6n global de la ohra. En primer lugar, debemos hablar de la in- 
dumentaria, concretamente de la mbscara. ~ s t a  la llevaba el anarquis- 
ta ingles Guy Fawkes, el htroe legendario que quiso destruir el Parla- 
rnento londinense en el siglo XVII; concretamente en 1605, como par- 
te de una coobpiracidn contra Jaime I. Pero no se trata de una coinci- 
dencia: V sigue 10s mismos pasos del anarquista en el mismo momento 
en que Cstc fue atrapado, es decir, la primera acci6n terrorista del ven- 
gador es destruir el parlamento, cosa que no consiguid Fawkes. Y es 
que kste, lejos del mito, fue realmente un soldado, aunque (eso s o  un 
conspirador y el principal agente de la Conspiracidn de la pdlvora. 
Fawkes fue arrestado en 10s s6tanos del Parlamento el dia antes de 
llevar a cab0 sus propdsitos. Justamente el lugar que utiliza V para su 



primer acto y ademris utilizando el mismo material explosive. Guy 
Fawkes pretendid acabar con los miembros del parlamento y con el rey 
Jaime I, y es que Cetesby pens6 en una revoluci6n despuks de aniqui- 
lar el gobierno. V par su parte, no pretende acabar con 10s parlamenta- 
nos, que ya no existeo, sino con el edificio, y no porque sienta aver- 
si6n hacia este; la raz$n es que hace tiempo que ya no funciooa como 
tal y sn linico cometido:,+ e! de simbolizar su decadencia, su desuso. 
La dictadura lo mantie$?,:ko+o ejcmplo de poder, pues las decisiones 
ya no se toman alli; ah&& es el Lider quien decide. Asipues, el p rop6  
sito de V es acabar con esa idea: se trata de un act0 simb6lico. 

Volviendo a la mriscara, se tiene que tener en cnenta su origen 
etimol6gico latino: persona. Es decir, V pretende con esta mriscara rei- 
vindicar la condicidn de persona del pueblo; par ello, reiteramos la idea 
de que V no trabaja s610 para 61, sino para la libertad. Y precisamente el 
sfmbolo de la mriscara va a reforzar la idea comentada antes de 
desindividualizaci6n, pkrdida de identidad, anonimato artificial del pro- 
tagonista en beneficio de la causa. Seg6n Aniela Jaffk: 

La funcidn simb6lica de la mascara es la misma que la del originario disfrar 
animal. La expresi6n hurnana individual queda sumergida, pero, en su lugar, 
el enmascarado asume la dignidad y la belleza (y tambiin la expresidn hom- 
ble) de un dernonio animal. En lenguaje psicoldgico, lamiscara trasforma a 
su portador en una irnagen arquetfpica (Jaffi, en Revilla, 1995: 269). 

Y es 6ste precisamente, como hemos venido reiterando, el prop6sito 
de V. Por 6ltim0, la mhcara es propia de La Noche, y como antes vimos, 
el villano y la Noche se encuentran muy pr6ximos, par lo que estamos 
ante otro elemento conector. En todo caso, el empleo que Moore y Lloyd 
hacen de la mascara es decididamente ir6nico en el context0 de la histo- 
rieta: uua mriscara que sonrie en un mundo donde ya no hay motivos 
para la alegria. 

El segundo elemento que debemos tratar acerca de V es el uso de la 
rosa como premonici6n o aviso de muerte. Basandonos estrictamente 
en el c6mic podemos encontrar la soluci6n en la etapa de cautiverio 
del paciente cinco, es decir, cuando V era victima de 10s experimentos 
cientificos y se encargaba de la jardineria plantando bellas rosas. Aho- 
ra bien, en el momento en que el terrorista actlia, las rosas han desapa- 
recido, por lo que V se convierte en doble amenaza: en primer lugar 
porque es letal, y en segundo lugar, porque demuestra una preparaci6n 
enorme. Aparte de lo dicho, es una forma de dar pistas a 10s dedos 
(policia del regimen en la ficci6n). Pero el significado de la rosa no 



s6lo debe encontrarse en la obra en si; a esta flor se le encontraron 
afinidades con la sangre, lo que sugiri6 nociones de renacimiento, vic- 
toria sobre el dolor y la muerte. "En la iconografia cristiana, la rosa se 
considera relacionada con la sangre de Jesds, sangre que es aliment0 
de la vida espiritual del cristiano. La rosa naci6 de las gotas de dicha 
sangre derramada, o b i ~ n  actda como ciiliz donde la misma se recoge" 
(Revilla, 1995: 353). A~$;~f l  ferrorista se despide de sus vfctimas de- 
jando la rosa, pero a la vcz hzce un ejercicio de perd6n pues ksta tam- 

a:!,;., 
bitn simboliza amor. 
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El lenguaje del c6mic y el lenguaje de la publicidad 

Nuestra ipoca se caracteriza fundamentalmente par el dominio, no ya 
de lade la bifurcacidn de caminos, sino mis bien de las continuas encru- 
cijadas que el espacio humano presenta. Para ser conscientes de ello, bas- 
ta con la mera observacibn de las urbes modernas. La ciudad, a lo largo de 
la historia, ha ido recogiendo la huella simbdlica de cada kpoca, tanto en 
la arquitectura y mobiliaria urhano, como en las formas de intcrrelacidn 
humana que estos elementos establecen. Cada etapa histdrica ha dejado 
su particular sefia de identidad en sus espacios, remitiindonos a todo un 
universo simb6lico que nos conduce directamente a sus formas de vida y 
de pensamiento. 

Un corto paseo por cualquiera de las ciudades de la postmodemidad 
nos pone sobre aviso de multitud de cambios y evoluciones que, ademis 
de otras consecuencias, han supuesto un mayor poder de ahstraccidn y 
simbolismo en las formas de comunicaci6n humana. De ahi que el mero 
deambular por un espacio urhano suponga un enorme despliegue 
interpretative para la descodificacidn de infinidad de mensajes y sefiales, 
configurados sobre la base significativa de muy variados y distintos regis- 
tros y cddigos de significacibn. De tal manera que es precisamente esta 
capacidad multidescodificadora la responsable de una mayor o menor grado 
de integraci6n social, ya que aquellos individuos que no posean todas y 
cada una de las claves de esta puesta en escena social, no podrh,  no ya 
establecer una oportuna lectura de 10s cddigos sociales, sino, tampoco, 
una adecuada e idbnea adaptaci6n a su media. 

De este modo, y teniendo en cuenta no s610 las teorias evolucionistas 
darwinianas, sino tamhien aquellas premisas psicolbgicas que preconi- 



zan, de la mano de Blumer y otros, que 10s sujetos interpretan 10s mensa- 
jes casi exclusivamente en funci6n de su adaptacidn social, intentaremos 
acercarnos a dos sistemas de comunicaci6n paralelos y divergentes, el 
c6mic y la publicidad, por tratarse, por un lado, de c6digos que no cuentan 
con una s6lida estructuracidn y porque su caricter socializador posee una 
relevancia fuera ya de toda.dudG. Y, por otro tado, porque, aunque de 
forma diferente ambos di i(os,~ehiculan prototipos sociales, basados 
en idbnticos paradigmas ca$$i-i&s. 

Por tauto, analizaremos esios discursos desde una perspectiva social, 
psicol6gica y antropol6gica, conjugadas sobre una base semidtica, para 
detectar las principales claves de sns funciones de significacidn, asi como 
los relatos que btos vehiculan, pues cualquier sistema de comunicaci6n 
actualiza ademis del mensaje explicito o expreso, toda una cascada signi- 
ficativa que gira en torno a una sene de relatos ancestrales, recogidos ya 
en el mito, la leyenda y otras narraciones de caricter eminentemente so- 
cial y cultural, que, entre otras cosas, no hacen sino operar una simplifica- 
ci6n de la realidad. 

Teniendo en cuenta las contradicciones te6ricas y pricticas que pre- 
senta el estudio de estos complejos universes, comenzaremos por situar- 
nos en un espacio te6rico con el objeto de llevar a cab0 una oportuna 
definicidn de conceptos, imprescindible en cualquier disciplina cientifica, 
pero adn mris en parcelas, como la que nos ocupa, en las que la compleji- 
dad conceptual s61o encuentra parang6n con la controversia social en la 
que se snmergen. 

El lenguaje del c6mic 

Daniele Barbieri apunta que "10s lenguajes del c6mic no son solamen- 
te instrumentos con 10s cnales comuuicamos lo que pretendernos, sino 
tambibn y sobre todo, ambientes en 10s que vivimos y que, en buena parte, 
determinan lo que queremos ademis de lo que podemos comunicar. Estos 
ambientes que son 10s lenguajes no constituyen mundos separados, sino 
que representan aspectos diversos de1 ambiente global de la comunica- 
ci6n y estin, en consecuencia, estrechamente interconectados, entrelaza- 
dos y cn continua interacci6n reciproca" (Barbieri, 1998: 11). Cuando 
Barbieri se refiere al concept0 de lenguaje, lo hace desde la perspectiva de 
la instrumentalidad, o lo que es lo mismo, un lenguaje se utiliza, mientras 
qne un ambiente se habita. Si bien, un arnbiente tambibn puede ser utiliza- 
do, aunque un lenguaje no puede ser habitado. Esa es la diferenciafunda- 
mental que este autor encuentra entre Ienguaje y ambiente, una diferencia 



que alude directamente a 10s fines comunicativos que suponen la emisi6n 
de los mensajes. 

En este sentido, tenemos que 10s lenguajes del cdrnic, como 10s de la 
publicidad, se sitiian en ese indefinido espacio conceptual que surge a 
partir de la conjunci6n entre la palabra escrita y laimagen, cuya interaccidn 
configura un ambiente ~omuqicativo. Asi el c6mic y la publicidad crean, 
o re-crean, unos d i s c u r ~ f y  ubos ambientes propios, que no pueden ser 
desligados, a no ser que;e$tk tqea  albergue una finalidad analitica, como &, 
es el caso que nos ocupti.: , 

Esto nos conduce a contemplar el ambiente, en estos universos, como 
un espacio habitado que, por un lado, sirve de marco a 10s personajes que 
en 61 se desenvuelven, mientras que, por otro, podria ser observado, a su 
vez, como un macroespacio de representaci6n, susceptible de la proyec- 
ci6n de contenidos modt5licos o paradigmiticos, donde 10s receptores pue- 
den ver la representacidn ideal de si mismos y del contexto en que se 
integran. 

Por tanto, tenemos un espacio que despliega, a travt5s de un cddigo 
propio y especifico, uua gran variedad de mensajes, que s610 pueden ser 
observados apartir de la plena inserci6n en su propio contexto. Habitando 
su lenguaje, si retomamos las palabras de Barbieri, es estar dentro de 61. 
"Decir que un lenguaje es un ambiente significa decir que tiene autonp- 
mia respecto de otros lenguajes" (Barbieri, 1998: 13). Se trata de lengua- 
jes-ambiente, que son definidos por Barbieri como ecosistemas de comu- 
nicaci6n que comparten reglas con otros lenguajes y que, a1 mismo tiem- 
pa, poseen las suyas propias. Apunta ademis que pocos lenguajes cuen- 
tan con caractedsticas verdaderamente intrinsecas, como ficilmente po- 
demos comprobar a travCs de la comparaci6n entre el c6mic y la ilustra- 
ci6u, ya que el c6mic cuenta, mientras que la ilustracidn comenta. 

De ahi, y teniendo en cuenta que, como ya veremos mis adelante, el 
universo del cdmic surge en el seno de la prensa, bien podriamas estable- 
cer un paralelismo analitico entre el cdmic y la publicidad, siempre desde 
la clara perspectiva de que cada uno posee caractensticas propias y otras 
compartidas, como ya hemos apuntado a travh de las definiciones y dis- 
tinciones entre lenguaje y ambiente de Daniele Barbieri. 

El lenguaje de la publicidad 

Si nos detenemos ahora en el complejo entramado del universo pu- 
blicitario observamos que, como el del cbmic, posee su propio lengua- 
je-ambiente, creado tambit5n a partir de reglas de otros lenguajes, sin 



renunciar a las suyas propias, aunque Cstas no posean una sistematiza- 
cidn, ya que la comunicaci6n persuasiva debe, como el arte, sorpreu- 
der y mostrar siempre de forma novedosa y original, lo que podn'a ser 
una de las principales claves que determinan su asistematizaci6n. asi 
como de su eficacia. 

Eco sostiene que "un $gn?'eE un artifidio por medio del que el ser 
3 . ' '  ., 

humano comunica a otro sw:qsJadb de conciencia" (Eco, 1988: 38). Pero 
que, por si  ~610, no tiene siMficaci6n. ~ s t a  surge como un miembro vir- 
tual de diversas frases, en 1an"que se habla de cosas diversas, pero que por 
61 mismo no permite reconstruir el estado de conciencia que se pretende 
transmitir. Partiendo de Buyssens, Eco aiiade que el signo puede ser sim- 
ple, cuando vehicula palabras y complejo, si refleja enunciados o conteni- 
dos de conciencia. 

Por tanto, podemos decir que un anuncio publicitario es un signo com- 
plejo, compuesto por signos simples, que re-crea un contenido de con- 
ciencia. Aunque tambiin podriamos hacer nso de la definicidn de Barbieri, 
ya que no es dificil inferir que la significaci6n publicitaria llega mucho 
m2is all6 de la mera traslaci6n de contenidos de conciencia, pues vehicula 
tambi6n estilos de vida y formas de relacionarse con el mundo, una filoso- 
fia de la vida en definitiva. 

De ahf que, lo mismo que el c6mic, el lenguaje publicitario pueda ser 
contemplado como un leng~raje-ambiente que, para ser interpretado, es 
necesario introducirse en 61, fundamentalmente porque se nutre, como ya 
apuntara Casetti, de multitud de retazos de otros discursos que adquieren 
su verdadero sentido en el marco ennnciativo que, a modo de complejo 
collage, integra estos signos simples para culminar la configuraci6n de 
una unidad superior de significacidn compleja, que s610 podr6 ser euten- 
dida en el seno de sus propias interacciones macrodiscursivas, propuestas 
en el propio anuncio, per0 tomadas de otros tantos discursos sociales, que 
cobran su verdadera naturaleza signica en el sen0 de la cultura que 10s 
genera y recihe. 

Se crea asi, como sigue diciendo Casetti, un discurso polimorfo y 
tambi6n contradictorin y multisignificativo que, como el del cdmic, en- 
traiia distintos niveles de lectura. En este sentido, Roland Barthes recla- 
ma "vivir las contradicciones de su tiempo que suponen hacer de un 
sarcasm0 la condicidn -suprema- de la verdad" (Barthes, 1991: 16). Un 
tiempo capaz de configurar un lugar tedrico donde pueda desarrollarse 
cierta liberacidn del significante. Una renuncia a la convencionalidad 
sfgnica que, como ya iremos viendo, no es tan arbitraria como podria 
parecer a priori. 



El mito en 10s discursos sociales 

Los discursos sociales que actualizan la publicidad y el cdmic no ha- 
cen sino remitimos a otros, aquellos que configuran el imaginario cultural 
de Occidente. Se trata, qui duda cabe, del mito, contemplado no como 
idea o concepto, sin? coma sistema de comunicaci6n. El mito es un habla, 
previa a la escriturri, enc,argada, de alguna forma, de su sistematizacidn, 
estructuracidn y reglame&ci.ci'6n. 

El mito es  un leng$$e' social no escrito, ni necesariamente oral 
(bestiaries y cafedrales), ya que la imagen es m8s imperativa que la escri- 
tura. lmpo&la significacidn en bloque, sin analizarla, ni dispersarla. Si 
bien, ella deviene en escritura a partir del momento en que es significativa 
y analizable, pot tanto. Esto es, el hombre asume la premisa de que no 
existe m6s sentido que el nombrado y que el mundo de 10s significados no 
es otro que el del lenguaje, teniendo en cuenta, en la mayoria de las oca- 
siones, que lo nombrado s610 se circunscribe a aquello que la sociedad 
tolera. A no ser que estos discursos no consensuados par 10s 
convencionalismos sociales se enmarquen en el 8ureo espacio de la cien- 
cia y ahora tambiin en el de la publicidad y el cdmic. 

Quizii esta sea una de las contradicciones a las que aludia Barthes, ya 
que larepresentacidn de algo por medio de la imagen tambi6u supone nom- 
brar algo, darle una materialidad significante y una entidad sustancial, me- 
diante su existencia significativa. Esto supone que tanto el cdmic como la 
publicidad posean esa caractedstica, que ya adornaba al mito, para trans- 
gredir el discurso social imperante. Asi ambos discursos recogen algunos 
relatos m'ticos simplificados, traduci6ndolos al lenguaje modemo, inde- 
pendientemente de cu6les sean sus fines comunicativos, lo que supone una 
de las claves de su eficacia y tambikn de su r6pida interiorizacidn. 

Esta eficacia se ve incrementadd precisamente por el hecho de que 10s 
dos discursos sean susceptibles de vehicular significados que no serian 
sopoaados pot otros sistemas de comunicaci6n, porque esto genera un 
proceso que interrelaciona a1 emisor y al receptor, mediante la implica- 
cidn y La complicidad, originadas al tratar temas tablies o no aceptados 
socialmente. 

La instrumentalidad del relato 

Otro de 10s pilares del discurso publicitario y tambiin del c6mic. que 
determina el proceso significativa, asi como su eficaciaper se, descansa 
sobre la base de la innata necesidad humana del relato. Barthes seAala 
que "el relato puede ser soportado por el lenguaje articulado, oral o es- 



crito -gracias a la- imagen, fija o mdvil; por el gesto y par la combina- 
cidn ordenada de todas estas sustancias. El relato esti  presente en el 
mito, la leyenda, la fibula, la novela, la epopeya, la historia, la tragedia, 
el drama, la pantomima, el cuadro pintado, etc. [...I El relato comienza 
con la historia misma de la humanidad, esti  alli coma la vida" (Barthes, 
1990: 9). Y manifiesta adem&$ el deseo de evasi6n de lo cotidiano, las 
expresiones sublimadas'~~$,al'ier ego o las proyecciones psiquicas en 
personajes heroicos. "Tal$$zelrelato, -serialan Marchese y Foradelllas- 
como categoria existenciaf; sea el espacio lingiiistico donde se encuen- 
tran los proyectos vitales de la realidad y de la utopia, de la estabilidad y 
la aventura, de las oecesidades y 10s deseos" (Marchese y Foradellas, 
1986: 282) 

Por tanto, como siguen sefialando estos autores, las categodas del rela- 
to subyacen en todas las construcciones antropol6gicas y culturales del 
hombre.  sta as pueden ser sometidas, con alglin cambio, a cualquier tipo 
de discurso, pues este esquema nmativo se instaura a si  mismo como uua 
formalizacidn en la que se inscribe el sentido de la vida. 

De ahi que la publicidad, tanto en su vertiente discursiva como econ6mi- 
ca, y el c6mic, en su vertiente discursiva, puedan contemplarse como la 
respuesta a una necesidad humana que presenta uu paralelismo con el mo- 
delo de Propp, cuyas funciones son: carencia y eliminaci6n de la carencia. 

Asi, la publicidad supone, mediante su vertiente discursiva, lo mismo 
que el cdmic, la deteccidn de la carencia de relatos, independientemente 
de su naturaleza, a la vez que la eliminaci6n de esa carencia, pero tambih 
la suplantacidn de una nueva carencia que se ocupari de la pervivencia de 
la necesidad que conduce a 10s sujetos a sumergirse en esos lenguajes- 
ambiente, para entrar en ellos e impregnarse de las experiencias y viven- 
cias que de ellos devienen, siendo, no yacontempladas, sin0 vividas como 
experiencias actanciales de la realidad. 

Sinchez Corral apunta que 10s relatos-anuncios semantizados por 10s 
valores connotativos y simbdlicos, atribuidos por la semiosis narrativa 
vienen a eliminar las superpuestas carencias (materiales y discursivas) del 
consumidor. Esto supone que 10s emisores se valgan de las categohas 
antropoldgicas del relato para producir y rentabilizar el proceso de signi- 
ficacidn de sus estrategias comunicativas. Por tanto, 10s relatos del c6mic 
y la publicidad eliminarian la carencia de aventura, el deseo de vivir otras 
vidas, de experimentar otras sensaciones o la seguridad expresa y mate- 
rial de que la propia intranscendencia no es exclusiva ni personal, sino 
compartida por esos antih&roes, reflejados tambi6n par el lenguaje del 
cine y la literatura. 



Ambos relatos, el del c6mic y el de la publicidad, vehiculan propuestas 
de valores y estilos de vida que suponen, por uu lado, la reafirmaci6n del 
sistema social imperante y, por tanto, contribuyen a la integraci6u de 10s 
sujetos a una determinada comunidad sociocultural, y, por otro, son 10s 
responsables de la proyecci6n modilica e ideal de roles y prototipos que 
determinan, de alguna manera, lo tolerable, lo criticable, lo plausible y lo 
censurable. Algo que p&#tjq'd~nominarse como un c6digo implicito sobre 

I . + . % .  ' .  
las normas deontol6gica$d$ungicomunidad cultural, o lo que es lo mismo 
la base de una es tmctur~?&~dca  de la sociedad. 

Estos discursos, por tanto, se basan en las necesidades primarias, des- 
de la clara consciencia de lo que propugna Marcuse sobre que las necesi- 
dades secundarias son un mero constructo social que nos remite hacia la 
eliminaci6n previa de las necesidades primarias que suponen el "minim0 
vital antropol6gico" (en Sinchez Corral, 1997: 37). Por tanto, las necesi- 
dades secundarias no sedan m b  que algo aleatorio y constmido por una 
comunidad cultural, cuya significaci6n real s61o esti en funcidn del siste- 
ma socioecon6mic0, como ejemplo podemos recordar que en dicadas 
pasadas el hecho de consumir pescado azul o patatas se asociaba con su- 
jetos muy en linea con la figura de Carpanfa, mientras que ahora esa 
semantizacidn semidtica se ha diluido en el tiempo, gracias precisamente 
al lenguaje publicitario. 

Esto nos conduce a la premisa barthesiana que subraya que el buen 
mensaje es el que condensa en si mismo la ret6rica mis rica y alcanza con 
precisi6n Ins grandes temas odsicos de la humanidad, operando asi una 
gran liberacidn de las imigenes que definen a la poesia misma, ya que la 
publicidad, seg6n Barthes, vehicula signos dobles que amplian el lengua- 
je hacia significados lateutes que dan al hombre el poder mismo de una 
experiencia de totalidad. El buen mensaje seria, por tauto, el que transmi- 
te a1 hombre toda la sabiduria ancestral sobre si mismo. Pues, como tam- 
biin seiiala Baudrillard, la publicidad reproduce 10s grandes relatos y las 
grandes gestas de la humanidad, de ahi que actualmente suponga uno de 
10s grandes soportes de la nutricidn psfquica. 

Otro tanto sucede con el c6mic, pues, como pudimos obsewar en la 
obra cinematogrAfica El profegido, el c6mic posee la capacidad de satis- 
facer determinadas carencias humanas. Asi, da vida al hiroe, per0 se trata 
de un hiroe con atributos tan humanizados como el desconocimiento de 
si mismo y de 10s demis, y con valores tan seriados como el fracas0 per- 
sonal, reflejado a travis de su malogrado matrimonio, y la ausencia de 
atenci6n a sus propias capacidades, tan ignoradas por 61 como por el resto 
de la sociedad, y s61o detectadas por el universo del c6mic. 



El contact0 con el c6mic snpone la toma de consciencia de si mismo y 
de la raz6n de su existencia, lo qne implica un reencuentro consigo mismo 
y con su heroina que, como en cualquier c6mic, cumple una funci6n so- 
cial arquetipica. 

Todo ello supone, como sefiala Srinchez Corral, que una de las condicio- 
nes de la eficacia puhlicitaria,:,y tal vez tambiin la del c h i c ,  sohre 10s 
receptores es la ocu l tac i6d&~s  mecanismos de produccicin, del camino 
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que media entre la inten$6,$ de  significar y la experiencia subjetiva del 
sujeto, mediante un elevadr@mo grado de especificacidn codificadora. Este 
complejo y mliltiple grado de especificaci6n codificadora nos lleva a que el 
estilo de vida, por ejemplo, no sea mris que una construcci6n semi6tica qne 
refleja el modelo subyacente en la superestructura de ambos discursos. 

El nacimiento del c6mic 

El lenguaje del c6rnic tuvo su origen en el sen0 de unas estrategias de 
desanollo econ6mico implementadas en Estados Unidos por Hertz y Pullizter 
respectivamente, como seiialan Gana y Gubem. El objetivo de estas estrate- 
gias no era otro que anmentar la tirada de sus cabeceras periodisticas. Por 
tanto, el c6mic nace como un instrumento del mhquetin, y su actualizaci6n 
persigue la venta. Ni que decir tiene que estamos ante un elemento subsidia- 
rio que trata de vehicular nn discursn de evasi6n y ocio que, de alguna for- 
ma, se opone a1 resto del contenido del soporte, por lo que, en sus inicios, el 
cdmic precede a la publicidad en lo que se refiere a su instrumentalidad 
evasiva, alin no asumida totalmente por el espacio publicitario. 

Esto supone qne el c6mic, a1 comienzo de su andadura, contase con 
unas caracteristicas insaxmentales similares a las del discnrso publicita- 
rio, y no s61o porque amhos configuran un sistema de comunicaci6n, en el 
que intervienen varios cddigos, sin0 ademris por caracterizarse por la sim- 
plicidad de sus contenidos, configurados para una mayoria social dispersa 
y heteroghea, sin obviar por ello el concept0 de piiblico, que pot aquel 
entonces se estaba comenzando a fraguar. 

Un pliblico que manifestaba de forma mris que evidente una carencia, 
pues su entomo estaba experimentando grandes y complejos cambios que 
no acertaba a comprender, por lo qne se bacia necesaria nna simplifica- 
cidn de 10s mensajes sociales que propiciase la comprensi6n del entrama- 
do y la consiguiente adaptacicin de 10s sujetos. Estamos en una sociedad 
que comienza a ser conscieote de que la razdn no puede ofrecer respues- 
tas a 10s grandes enigmas de la humanidad y menos alin de conducirla a la 
prometida felicidad ilustrada. Por eso la nneva esperanza pasa a llamarse 



expenencia, per0 a partir de configuraciones conceptuales concretas, ya 
que las grandes abstracciones s61o habian generado destmcci6n y muerte. 

De ahi, como apuntaMarcel, que el concept0 del ser comience adiluirse 
en favor del de tener: El sujeto comienza a ser denominado individuo y a 
ser reconocido por lo que posee en vez de por lo que es, lo que, evidente- 
mente, supone una degradadi6n para el sel; como ~ igue  seiialando Marcel, 
que, si bien es subsan&.ap&tir de lapremisapsicol6gica y evolucionista 
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que apunta hacia la a&tac16n del individuo en la sociedad. Por tanto, la 
pirdida del ser se as;&& a partir de su integraci6n en el nosotros. La 
comunidad acogerh asi a aquellos individuos que porten objetos simb6li- 
cos, encargados de definirlos. 

Una definici6n que sera objeto de la disciplina publicitaria, pero tam- 
biCn, aunque quiz& en meuor medida, por el c6mic, en cuanto a la 
refonnulaci6n de 10s diferentes relatos sociales que realiza y supone una 
democratizaci6n de ciertas namacioncs, debido a la estandarizaci6n de su 
sistema de comunicaci6n. Asi, ambos discursos, despliegan, en sus super- 
estructuras, mensajes que abogan por la oportuna integraci6n de sus lec- 
tores en el mAs pleno sentido que Eco diera al tirmino. 

La publicidad, como el c6mic, presupone unafacilidad en 10s procesos 
de significaci6n global que esbozan varios niveles de lectura con el objeto 
de adaptarse, o quiz& mejor, de producir una globalizaci6n de 10s valores 
del lector ideal que posibilite una aparente simplicidad discursiva, par uu 
lado, y un ripido y rentable impact0 comunicativo, por otro. 

Asimismo, la aparici6n del cdmic, lo mismo que la de la publicidad, 
suponen una nueva forma de ver e interpretar la realidad, a travis de 10s 
significantes matenales que reflejan sus discursos, ya que originan otra 
manera de concebir la representacidn a-referencial de escenas o persona- 
jes tan ficilmente aprehensibles y que, a su vez, fuesen configurando todo 
un c6digo semi6tico-cultural de representacidn simb6lica. que generark 
una simplificaci6n de 10s mecanismos perceptivos que deben desplegarse 
para la interpretaci6n de un contenido, al mismo tiempo que la simplifica- 
ci6n y cuasi sistematizaci6n de simbolos e iconos recurrentes en iste y en 
otros discursos sociales. 

Esto supone que tanto el cdmic como la publicidad inicien lo que po- 
M a  denominarse como una labor didictica que propone a la poblacidn 
una forma diferente de "ver" la realidad en virtud de esa representaci6n 
neoconvencionalista. Asimismo, implica que el referente pierda esa inti- 
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ma conexi6n con el significante, que anteriormente aludimos, por lo que 
el discurso adquiere nuevos matices de autonomia, al mismo tiempo que 
10s lazos existentes entre significante y significado se estrechan, configu- 
rando un signo complejo que retomaria las premisas de Saussure, que, 
aunque de forma muy contradictoria, sostenia que el signo s61o cuenta 
condos caras, significante y sigt$ficado. 

Pues bien, tanto el d i s~~{s ,~ .~ubl ic i t a r io  como el del c6mic desha- 
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cen, de alguna forma, esa re),acion, quedando el refereute fuera de la 
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producci6n significativa, lo;@e inevitablemente implica un mayor gra- 
do de abstracci6n ante 10s procesos de significaci6n de 10s mensajes, 
una evoluci6n. por tanto, que, si bien, conduce a una simplificaci6n 
perceptiva. 

Se origina as; un lenguaje a-referential, en el que el objeto real o refe- 
rente es desplazado y anulado, a veces, por el mensaje. Ya que, como bien 
apunta Baudrillard, "lo que fascina a todo el mundo es la cormpci6n de 
10s signos, es que la realidad en todo momento esti commpida por 10s 
signos" (Baudrillard, 1991: 78), como ya sefialara Joyce en su contempo- 
rineo Ulises. 

Los sucesos y fen6menos se plasman en una superficie bidimensional, 
a travis de pocos y precisos trazos, capaces de reproducir toda una casca- 
da multisignificativa, que apareja que la creciente complejidad social sea 
representada, subrepticiamente, de forma simple, ordenada y fuertemente 
estmcturada. Se van originando asi multitud de imrigenes fractales que 
vehiculan idtntico macrodiscurso, a partir de diferentes y hasta divergen- 
tes modelos y aspectos formales. 

Por tanto, podrfamos decir que el c6mic, como la puhlicidad, proyec- 
tan un universo discursivo que representa un mundo paralelo al real, con 
el fin de difuudir un determinado mensaje a un determinado p6blico obje- 
tivo, que configura un determinado estilo formal y estrategia de comuni- 
caci6n. Por tanto, en 61 se imbrican y combinan las parcelas del arte y la 
comunicaci6n social colectiva y masiva. Supone ademis una multiplica- 
cidn creativa y plLtica, s610 limitada por 10s crinones comerciales y pro- 
ductivos, que lo sumergen de alguna manera, dcsde el punto de vista cstC- 
tico, en el espacio del caos c6smic0, a partir de la implantaci6n incons- 
ciente de la teoria de 10s fractales, lo que puede traducirse ademis como 
un multiperspectivismo cadtico, fraccionado y multiplicado por la satura- 
ci6n y simplicidad significativa. 

El cdmic y la publicidad sonresponsables, por un lado, de lapoiesis 
de un Kosmos en el que el espacio ca6tico aparece representado en 
secuencias espacio-temporales, sometidas a una concepci6u mris o 



menos predeterminada, que se decanta, fundamentalrnente en el c6- 
mic, por la figura rectangular, como propuesta de jerarquia c6smica 
fuertemente estructurada. 

Una neo-convencionalidad que esboza un in-finito y determinado nh- 
mero de posibilidades narrativas, pero que, si hien, en virtud de su pecu- 
liar cddigo imaginario;es sudiceptible de transgredir, como ya hemos vis- 
to, las leyes de la formili#~dsocial del c6digo escrito, adscrito a la raz6n 
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y al orden social, aunq$@en'definitiva, no vehiculen mis que las mil y 
una formas de comunic& lo que ya se ha dicbo, lo que supone un ejemplo 
mis de creatividad seriada y fractal. iSimulacros de la originalidad?. 

Algo muy ficil de entender si nos detenemos a analizar ambos discur- 
sos desde una perspectiva macrodiscursiva, o lo que es lo mismo, si nos 
quedamos con la fibula que actualizan el cdmic y la publicidad, prescin- 
diendo de 10s pormenores que pucdan plantearse en cada anuncio o sene 
de viiietas y nos centramos en el relato sin mis. 

Alegorias de la postmodernidad 

Podriamos establecer, desde esta perspectiva, un paralelismo con la 
alegoria, cuya etimologia nos sitira en el campo semhtico del infinitivo 
hablar. Alude, en su primera acepci6n, a la representacidn simbdlica de 
formas abstractas par medio de figuras. Su segunda acepci6n seiiala que 
se trata de la ficci6n que representa una cosa a travb de otra distinta. 
Mientras que la tercera, sostiene que es una figura que se centra en la 
patentizacidn, en el discurso, de un sentido recto y otro figurado para dar 
a entender una cosa expresando otra diferente, par medio de metiforas 
consecutivas. 

Cesare Ripa seiiala que existen dos tipos de conceptos que se pueden 
representar aleg6ricamente, 10s naturales y 10s bumanos. Se trata de dos 
formas diferentes de simbolismo. La primera hace dusi6n a la valoracidn 
individual de un concepto y se actualiza por medio de 10s logotipos y 10s 
emblemas, configurados par un conjunto de elementos esenciales, basa- 
dos en categorizaciones, dicotdmicas principdmente, culturales y forma- 
les (gordoldelgado, blancolnegro). Mientras que la segunda se refiere a 
representaciones simples de cualidades y disposiciones, que suponen la 
expresidn de un estado psiquico que se refleja mcdiante elementos fisicos 
humanos (el rostro, 10s brazos, las piernas, las manos, etc.). 

Sigue diciendo Ripaque "10s atributos de la alegoria son como metifo- 
ras ilustradas" (Ripa, 1987: 12) y rechaza la relacidn anal6gica entre el 
concepto a definir y sus atributos simbolizantes, lo que reafirma la premi- 



sa de la arreferencialidad. Por tanto, todo apunta a que mientras que la 
sociedad va adquiriendo uu grado de complejidad cada vez mayor, sus 
principales formas de representaci6n se van volviendo cada vez mis sim- 
ples y hasta recurrentes. 

Ripa apunta ademis que "la era de la raz6n desdeiid por absurdas las 
imigenes misteriosas. El acento: ya no recae en el mensaje dz misterio, 
sino en el mensaje de belt&$'(f$ipa, 1987: 21). Gombrig, por su parte, 
seriala que actualmente sejganifiesta una postura de deseo de claridad, 
existiendo un evidente int&&'por facilitar la comprensidn, que implica 
comprimir y achicar en aras de una mejor captacidn de 10s elementos 
significativos. 

Sin embargo, la publicidad y el cdmic, aunque sin soltar la socorri- 
da mano de la  simplicidad, si reflejan i d g e n e s  misteriosas, ya que su 
universo se centra precisamente en la parcela del misterio. "La imagen 
sustituye a la materialidad sensible del objeto y el mensaje se ubica en 
lo imaginario" (Sinchez Corral, 1997: 26). Un espacio que adquiere 
una emergencia iuusual pues se fabrica una estitica del procedimiento 
en la que el proceso predomina sobre el objeto, que supone que la 
forma, como sostiene Renaud, ceda el paso a la morfogCnesis, produ- 
ciendo unas relaciones inkditas entre la verdadera materialidad y la 
virtualidad artificial. 

Asi, en la mitad del pasado siglo aparece la figura del hiroe de la mano 
de Superman, encargado de la representacidn imaginaria de verdaderos 
superhombres, tanto por sus dotes sobrenaturales como por sus capacida- 
des y procedencia. Se trata, mis bien, de demiurgos, cuya funcidn reside 
en la asistencia a la desdichada humanidad. Una humanidad que no cuen- 
ta con un dios omnipotente y una religi6n de salvaci6n que permitia, en 
cualquier momento, la anhelada eternidad a trav6 de un oportuno arre- 
pentimiento. 

De ahi, que la sahiduria estratkgica de la comunicaci6n -masiva- 
configure nuevos semidioses, mis aprehensihles y cercanos al hom- 
bre. El hiroe va evolucionando en sus valores y atributos, que oscilan 
desde 10s mis tradicionales y ancestrales, conservadores, por tanto, 
hasta 10s mis subversivos y atrevidos, como las propuestas del cdmic 
underground. 

Aunque tamhien el discurso del cdmic coma el puhlicitario cuentan 
con la capacidad de recoger y representar lo cotidiano, lo no transcendente 
y seriado doblemente por lamtina. Analizaremos, a continuaci6n dos pro- 
puestas fractales de ello, con el objeto de entender mejor que tanto el 
c6mic como la publicidad estin comunicando lo dicho. 



COMUNICANDO LO OICHO. SOBRE LOS LENGUAIES DBL C ~ M I C  Y OE LA PUBI.ICiDAD 

Anhlisis comparative 

Ya que partimos de la premisa de que estos discursos poseen la caracte- 
ristica de simplificar la realidad social en favor de la adaptaci6n de 10s indi- 
viduos a su comunidad, analizaremos un corpus de historietas de IbiXez, 
13, Rue del Percebe (Ibdfiez,A999: 4-11). Se trata de un edificio en el que 
habitan algunos prototi 6,s soeiales Su existencia, lo mismo que su difu- 
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si6n, es seriada y estan pad?, Los msmos personajes e s t h  sometidos a 
experiencias y fen6men&.k~ubi idhticos en cada uua de las historietas que 
les dan vida. Son antihkroes en una sociedad que cuadricula el espacio, de 
forma horizontal y vertical, de fonna tal que resulta complicado mantener 
ese espacio vital que el ser humano precisa para seutirse seguro. 

Si bien, esta inopoauna cercanfa no les garantiza la supresi6n de su 
soledad, ya que se trata, en la mayorfa de 10s casos, de presencias no 
deseadas que oprimen en vez de acompafiar. Asi se produce el efecto de la 
masa que aplasta al sujeto, operdndose una escasa diferenciacibn entre 
uno y otro individuo. Lo mismo ocurre con 10s fen6menos que van acae- 
ciendo en cada historieta, pues el ascensor, por ejemplo, siempre esti en 
proceso de reparaci6n y nunca aparece en condiciones idheas. 

En el caso de la publicidad hemos optado por una serie de anuncios de 
Bombay D y  Gin. (B y N Dominical, 2001: 23-31), quc se ofrecen al re- 
ceptor de una forma seriada, pero que, al igual que la historieta, no impli- 
can una continuidad en el relato, sino que recoge varias narraciones de 
lectura independiente. 

En ellas, lo mismo que en el c6mic, aparecen varios prototipos huma- 
nos, a travCs de categorizacioues sociales, tales como la identificaci6n de 
10s sujetos a travb de su profesibn. El soporte publicitario se compone de 
cinco inserciones consecutivas, en las que aparecen dos mujeres y dos 
hombres, que confluyen en el irltimo texto publicitario unidos. Una chica 
es diseiiadora de sombreros y la otra gestora de patrimonies. Mientras que 
un vardn es bidlogo y el otro artista audiovisual. E s th ,  por tanto, en el 
espacio de lacieucia y del arte, y ellas en ese espacio deindefinicibn, muy 
recurrente a la hora de representar alas fkminas. 

Ibdiiez, por su parte, las representa de una forma menos compleja, en 
apariencia al menos. Encontramos a una abnegada ama de casa, esposa de 
un ladrbn de poca monta. En el piso deal lado, unapobre madre de trillizos 
muestra su interminable paciencia, manifestando la ardua tarea de la edu- 
caci6n de la prole, tarea femenina por excelencia, ya que la figura del 
padre no aparece y cualquier var6n que se preste a cuidar a 10s niiios, 
desaparece de inmediato. En el piso de abajo, habita una seiiora mayor 
que vive sola y dedica su existencia al cuidado de animales abandonados, 



fendmeno bastante habitual actualmente. Otto prototipo cultural femeni- 
no es el de la patrona, cuyos servicios se cuestionan continuamente. Y, 
por iiltimo, la portera del edificio. 

Par tanto, aparecen cinco figuras femeninas y seis masculinas. El 
moroso del itico, coyainventiva y originalidad estin fuera de toda doda. 
El esposo ladrbn, el caco,.careqe de estas cualidades. El inventor, com- 
pletamente alejado del tep$nb d9 la instrumentalidad y de la aplicaci6n 
de sus hallazgos. El veteri#&o,:que se sitiia en la misma linea, el tende- 
ro que no encoentra la for#ade vender duros a diez pesetas, y el inqui- 
lino de la alcantarilla, que protesta cuando es pisoteado por alguno de 
sus semejantes. 

Podemos estahlecer un claro paralelismo, ya que, como en el caso de la 
publicidad, la mujer no se inserta en el espacio de la ciencia. Si bien, su 
presencia se deja notar en igual medida. Si observamos ahora uno de 10s 
enunciados publicitarios que reza asi: "Soy bidlogo marino porque un ti- 
bur6n nuuca se hace pasar por un pez de colores. Y eso, a la hora de 
trabajar, te ahorra muchos problemas", es evidente que todo parece apun- 
tar que este apuesto bi6logo marino acaba de hajarse del conflictivo as- 
censor de nuestro peculiar edificio, pues nos some en el espacio del caos, 
similar a 10s cobradores, sin frac, que intentan reconocer a1 moroso, que 
se camufla y mimetiza, poniendo aside manifiesto la dificultad del reco- 
nocimiento, por un lado, y de la notoriedad, por el otro. 

Una forma de notoriedad se representa mediante la figura del hkroe, 
aludida anteriormente en el discurso del cdmic, aunque tambikn consti- 
tuye un recurso publicitario, como podemos observar en uoo de 10s anun- 
cios de esta serie. Se trata de la primera inserci6n y sn cuerpo de texto 
sefiala: "Superman no era nada al lado de mi padre, mi gran hkoe. Un 
&a, una palorna lo hizo en su cabeza. Mi padre se convirti6 en un huma- 
no mis. Decidi que cuando fuese mayor disefim'a sombreros". Este fractal 
publicitario nos sumerge en un rico y multisignificativo imaginario que 
indudablemente cuenta con un gran paralelismo con el lenguaje del c6- 
mic desde una doble perspectiva, la del hCroe, contemplado como ente 
superior, y la del antihkroe cdmico, susceptible como cualquier mortal, 
de soportar la indeseahle sensacidn de ser defecado par el simbolo de la 
libertad. 

Para salvaguardarse, nada mis ficil que diseiiar sombreros o disfrazar- 
se, tal y como nos cuenta la protagonists de esta inserci6n. y tambikn 
como es el caso del caco, al que su mujer interpela, "i.. Y mira que te he 
dicho muchas veces que antes de robar un abngo, mires que sea de tu 
tallai". El 6nico objetivo es sobrevivir. Una supervivencia que, para que 
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sea efectiva, puede, y debe en algunas ocasiones, sohreponerse a la de 10s 
demis, algo que se refleja a travh de la figura del moroso, cuya planta 
carnivora engulle a 10s acreedores. Es obvio que el discurso publicitario 
no puede hacer expresas tales aseveraciones, aunque esto no implica que 
no actualice similares sentencias, como podemos comprobar en la inser- 
ci6n de la figura del wti~la'"diovisual que sefiala: "El lenguaje universal 
de las ovejas es beee; &id,dl6s gatos, miau; el de 10s gallos, kikirikf; y el 
de 10s hombres, yo, yo, &{;~,UI? recurso expresivo que vemos reiterado en 
las mismas pAginas de &te soporte. Esta vez en un anuncio de cigarros, 
Vegafina, cuyo titulo recoge el euunciado, "culto a1 ego". 

Evidentemente, no estamos ante la misma forma de lenguaje, pero si 
ante las mismas actualizaciones de contenido, bastante bien condensadas 
en dos personajes de caracteres humanos que acthan, a modo de sinkdo- 
que, como simbolos de todo el discurso de estas historietas, el gat0 y el 
rat6n, para simbolizar la existencia humana. Una existencia que el dorado 
discurso publicitario ofrece mediante imdgenes idilicas, que nos sitdan, 
coma el c6mic, en el lado del rat611 triuufador, pese a lo pudiera parecer, 
dicitndonos, a veces, lo que Sdnchez Romero Carvajal, "la envidia cocbi- 
na de otros path", que pareci6 guiar a la anciana de la Rue del Percehe, 
cuando la vemos comentar a una amiga, rodeada de embutidos, "Pues si, 
ahora me dedico a recoger cerditos abandonados ..." 0 quiz& quiera decir- 
nos to que la casera del primer piso le dice a su inquilino, mientras tste 
huye despavorido, "iYo s610 le dije que aqui se encontrm'a como en su 
propia casa ... !" 

Vemos asi que ambos discursos juegan con la uecesidad del relato, ora 
para reproducir que esa aplastante rutina no se circunscnhe s610 a nuestro 
propio espacio, ora para resaltar la capacidad de transformaci6n del ser 
humano, pues s610 cada uno de nosotros podemos ser 10s artifices de que 
cada espacio fractal se convierta en un habitdculo dnico y especial. Y es 
que tanto la publicidad como el cdmic poseen la certeza de que necesita- 
mas sabemos iguales y difereutes, de ahi que ambos s61o se ocupen de 
comuuicar lo dicho, para anular, quiz4 ese vacio que connota el ttrmino 
"comunicando". 
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El cdmic aparece como tal en el siglo XIX junto a otros medios que 
comparten con 61 la caractidstica principal de hacer uso conjunto de la 
imagen y del texto. La componente icdnica penniti6 que su p6blico inclu- 
yese a aqu6llos cuyo dominio de la lengua del pafs en que se hallaban era 
deficiente. Conscientes del potencial de estos nuevos medios en ese senti- 
do, 10s responsahles de su prodncci6n enteudieron que el uso de una 
tipologia de personajes recouocible a simple vista facilitada su acepta- 
ci6n por el p6blico en general. 

As;, se trasladaron estereotipos existentes a las historietas per0 tam- 
hikn se crearon algunos directamente. La acuiiacidn de estos nuevos 
estereotipos no se realiz6 siempre de manera intencionada sino que, 
en muchos casos, aparecian de mod0 apareutemente espontineo, y eran 
habitualmente resultado de una evoluci6u en la que habian interactuado 
diversos factores no necesariamente cnutrolados por creadores ni edi- 
tores. 

La utilizacibn repetida de una estktica, unos personajes e incluso un 
tip0 de relato ha dado lugar a una imagen estereotipada del cbmic en su 
conjunto, y a la que se deben expresiones como la famosa "estMica de 
cbmic" aplicada al cine. 

Para las consideraciones del presente trabajo me he ceutrado en las 
publicaciones llamadas comic hooks editadas en Estados Unidos entre 
1937 y 1950, y especificamente en el subgknero fantistico marcado por la 
figura del super-hhoe. Las razones de esta acotacidn son las siguientes: 

- Limitar un campo de estudio abordable a6n de manera somera sin caer 
en el error de generalizar. 



- Durante este periodo, la explotacidn del formato comic book pas6 
rapidamente de ser una aventura minoritaria dependiente de la pro- 
ducci6n historietistica para prensa a ser una industria altamente com- 
petitiva. 

- El super-hiroe es un p ' caracteristico de este medio, cuyo naci- 
miento transform6 al e comic book en un soporte comercial 
vilido de historietas. 

No podri, empero, d acer referencias a otros momentos y gi- 
neros relacionados con 6ste o que juzgue oportunos para ilustrar mejor 
alguna idea. - ,. 

Los estereotipos en el c6mic 

Para que una imagen sea asociada al significado estdndar que la con- 
vierte en un estereotipo han de reunirse las condiciones que propicien el 
establecirniento, en la mente del espectador, de un nexo 16gic0, al rnenos 
aparentemente, entre la imagen y la idea correspondiente. Una vez forja- 
do ese vinculo, la imagen y la idea se fundirin, efectivamente, en un este- 
reotipo. 

La imagineria estereotipada de 10s personajes de historieta se alcanza 
por tres vias no excluyentes sino habitualmente aditivas que son tambiin 
aplicables a otros medios con ligeras variaciones: 

- Patrones comunes e innatos de conductaque favorecen el &xito de cierta 
tipologia de personajes y estructuras narrativas hasta convertirlas en 
estereotipadas por reiteracibn. 

- Herencia e influencia cultural y social a trav6s de las cuales se trasla- 
dan estereotipos ya existentes a las historietas. 

- Imposiciones editoriales, tecnot6gicas, legales y comerciales. Algu- 
nos ejemplos son: la adhesi6n a gineros para ganar el favor ripido 
del pliblico mediante fdrmulas de probado ixito popular; el empleo 
de ciertos colores y uniformes para hacer reconocibles a 10s persona- 
jes a pesar de la escasa calidad de las imigenes por la deficiente im- 
presi6n ylo pobre dibujo; depuraci6n del diseiio de 10s uniformes y 
emblemas amodo de logotipos con vistas en el merchandising ... Como 
ejemplo de las imposiciones legales puede citarse la amenaza de re- 
presalias por parte de la editorial de Superman, National, cuyos pro- 
pietarios eran tambiin duefios de la distribuidora con la que trahaja- 
ban muchas otras editoriales, lo que hacia que, al menos a1 principio, 
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se evitasen las c 
todn. el orieen extraterrestre de 10s mismos. Por otra narte. nrimero ~. - . .. 
los editores de sindicatos de prensa y despuks tambikn los de las edi- 
toriales de comic books tenian buena parte de la responsabilidad en 
lo estereotipado de los personajes de las historielas. En 10s sindicatos 
se clasificaban las s e r i e s , ~ o r ~ ~ ~ n e r o s  y 10s personajes en unos cuan- 
tos tipos bisicos, y con$$l@$n la proporcidn adecuada de gkneros 
en el surtido ofertado a ~ ,~ .p&dd icos .  La innovacidn se produce a 

' menudo par la via meno8bntrolada de la insospechada popularidad 
de personajes secundarios que escapan a 10s estereotipos existzntes, 
por ejemplo: Captain Easy en Wash Tubbs, Popeye en Thimble Theatre 
o Nancy en Fritzy Ritz. 

Elementos a considerar 

- Trazo: toda linea es portadora de un potencial expresivo. Las formas 
angulosas denotan severidad y rechazo, mientras que las redondeadas 
son c&lidas y agradables. El circulo es la primera figura que el niiio 
intenta dibujar aunque no existe acuerdo en la razdn del atractivo ejer- 
cido par esta forma. 

- Estilo: 10s primeros dibujantes de material original para comic books 
seguian las pautas estilisticas de unos pocos prestigiosos historietistas 
de aventuras para la prensa. Este seguimiento conducia en bastantes 
ocasiones a la copia de figuras complctas. Los autores m6s imitados 
eran Alex Raymond, Hal Foster y Milton Caniff, y, en menor medida, 
Roy Crane. La admiracidn que los jdvenes autores les profesaban ha- 
cia inevitable que, junto al estilo, se apropiasen de situaciones y perso- 
najes. 

Colores: El comic book clisico empleaba el sistema de 4 tintas: negro 
mas tres colores primarios (cyan, magenta y amarillo) combinados al 
loo%, 50% y 20%. Los colores planos de 10s comic books cumplen 
tres funciones: delimitacidn de la forma de 10s objetos, reclamo co- 
mercial, y, la que ahora m b  nos interesa, funcidn icdnica, pues se con- 
vierten en parte del sitnbolo de un personaje del modo en que 10s colo- 
res corporativos son parte fundamental de una imagen de marca. 
Superman es azul, rojo y amarillo, una eleccidn acertada pues son 6s- 
tos 10s colores a 10s que atienden preferentemenle 10s nifios. 

Ropa: Siendo 10s comic books un media a color, sus creadores se 
inspiraron en 10s llamativos atuendos de los artistas de circa a la 



hora de vestir a 10s superhkroes. Aparte tle su pretendido atractivo, 
el disfraz del superhQoe cumplia una importante misi6n que ya se 
ha mencionado: facilitar su identificacidn entre 10s otros persona- 
jes. Este aspecto no carecia de importancia dada la escasa calidad 
de impresi6n y de dibujo de huena parte de 10s primeros comic books 
originales. Esta necesidad SF habia planteado ya desde el adveni- 
mientq de las series d&$,&& L.,S :#<. . de aventuras con una representacibn 
naturalista. El nuevo g$#$o conllevaba un estilo narrativo con ma\. 
yor vkiedad de planos~$iigulos de visi6n. Los dibujantes de pren- 
sa la resolvieron caracterizando eficieutemente a sus personajes 
mediante el dihujo (pot ejemplo, 10s rostros de Plash Gordon o Prince 
Valiant sou inconfundibles) o recurriendo tambien a dotarlos de un 
aspecto extravagante coma Mandrake o Phantom (El Hombre En- 
mascarado). El ultimo, creado por Lee Falk en 1936, fue un claro 
precedente de 10s superhkroes de los comic books, con el antifaz 
negro, las mallas p6rpura y el emblema de la calavera mis su iden- 
tidad secreta. 

Armas: el cuchillo, por ejemplo, es un arma de villano, a menos que se 
trate de un hhoe de la jungla, en cuyo caso, se cruza con el anterior 
mito de Tarzin. Se observa, ademis, que el hkroe suele asir el cuchillo 
con la hoja hacia arriba y el malvado hacia abajo. 

Hibitos: por ejemplo, fumar en pipa es sintoma de intelectualidad o 
autoridad; el ciganillo solia ser neutro (antes de su relaci6n con pro- 
blemas de salud por temor al ma1 ejemplo) y sintoma de modemiddd; 
el ciganillo con boquilla es de vampiresas y malvados refinados; el 
cigano puro corresponde a personajes rudos aunque no necesariamen- 
te malvados. El sempitemo mondadientes en la boca es caracteristico 
de un tipo de 10s banios bajos, un gangster de poca monta o un sopl6n. 
Una ranlita en lugar de un mondadientes es habitual en un granjero o 
un montafiero. 

Pelo: peinado y color; calvicie. La calvicie completa es tipica de villa- 
nos pero es, en general, c6moda paralos dihujantes, coma lo es la ropa 
cefiida. 

Bigote y barba. La perilla solia set de villano. Tambikn 10s bigotes 
finos y largos. 

Complexi6n: un h6roe es alto y atlitico. Cualquier desviaci6n de ese 
canon descalifica geoeralmente al personaje de la categoria de hCroe 
principal y le relega al papel de ayudante o villano. 
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- Edad: igualmente el hiroc debe ser joven 
rdn y exclusivamente joven si es hembra o, a meno 
edad). Un anilisis realizado por F.E. Barcus de las piginas d 
publicadas por cuatro peri6dicos estadounidenses entre 1943 
mostraba que las series con personajes exclusivamente adultos suma- 
ban el 40% mientras que tan s6,b un 3% tenia s61o personajes de edad 
infantil. El 72% de 10s pr~~a&onjstas masculines era de mediana edad, 
mientras que la mayoria $#iis.fCminas eran muy j6venes o bastante 

,3*;,.<,: 
mayores. Otro estudio de'Bdrtus sobre tiras de prensa de 1900 a 1959 
en 3 diarios de Boston (778 series) revelaba que el 75.80% de 10s per- 
sonajes eran adultos y s6l0 el 5% adolescentes (Couperie, 1971: 155). 
Sin embargo cl protagonismo par parte de un persouaje de edad infan- 
ti1 era muy frecuente en las historietas aun cuando la mayoria de los 
otros personajes fuesen adultos. The Katzenjammer Kids o Buster Brown 
son ejemplos de la corriente de protagonismo infantil en la literatura 
iniciada por el Emilio de Rousseau y reforzada despuCs por Dickens o 
Mark Wain  eutre otros. 

Defectos fisicos: sobre todo, las deformidades son atributos efectivos 
paraun villano. Exccpciones ilustres eran IacojeradeFreddy Freeman, 
alias Captain Marvel Jr. o la ceguera de Dr. Midnite. En 10s aiios 60, el 
handicap fisico de alguna clase se convertiria, sin embago, en un ele- 
mento importante en 10s nuevos hCroes de la editorial Marvel. 

Raza y nacionalidad: segdn el estudio de F.E Barcus de Sundays de 
1943 a 1958, el 80% de 10s personajes erau americanos (entiendo 
por tales blancos anglosajones) y aparecia un solo negro; el 17% de 
10s bkroes pertenecia a una minoria itnica frente a un 36% de villa- 
nos de tales minosfas; el 40% de 10s americanos tiene profesidn 
conocida y s61o el 27% de las minorias la tiene. Con esos antece- 
dentes no es de extraiiar que la prictica mayoria de 10s superhiroes 
la constituyesen norteamericanos de raza blanca. Para los persona- 
jes de otras etnias quedan papeles secundarios como aliados o ene- 
migos del hiroe y, en el primer caso, a menudo como ingrediente 
c6mico. 

Estado civil: en 10s c6mics clisicos el hombre soltero es alto y apuesto, 
tiene ambiciones. El casado es pequeiio, gordo y calvo, s6l0 desea des- 
cansar. La mujer casada es mis grande que el marido, gorda ylo fea, es 
m b  ambiciosa y autoritaria que de soltera. El matrimonio es motivo de 
gags. No exige un profundo anilisis entender que el hiroe aventurero 
requiere una libertad que el matrimonio s6l0 puede mermar. 



' ! ~  ! i 
Gestualizaci6u: las expresiones faciales y las posturas de hiroes y vi- 
llanos tambiin se convencionalizan. Si un hiroe puede volar normal- 
mente lo hace como si se estuviese zambullendo, saltando o planean- 
do, no se limita a levitar. ~ s t a e s  una herencia de Superman, queen sus 
primeras aventuras se limitaba a dar enormes saltos. Asimismo se 
estandarizan posturas ones para h6roes y villanos. 

$,?..': ..a&: . ,  

Aplicaci6n de estos eleait?dtos a 10s personajes. Personalidad y 
moralidad a travh de la imagen 

La representaci6u de 10s tipos morales en la historieta es deudora de 
10s medias narratives y/o visuales que le anteceden o son contempor& 
neos. Como en esos otros medias, la base de esta representaci6n es el 
viejo adagio griego: "Lo hello es bueno". Esta identificaci6n de las bon- 
dades iticas y estMicas ha sido tradicionalmente fundamental a la hora de 
conformar 10s personajes de und narracidn en un medio eminentemente 
ic6nico como el que nos ocupa. 

Aparte de esa asociaci6u inconsciente entre coutenido y continente, 
otros criterios han guiado la constituci6n formal de 10s personajes tipicos 
de las historietas. Uno de tales criterios ha sido el conjunto de prejuicios 
raciales y de modas que estrecha la mente del ciudadano occidental -y 
concretamente norteamericano- medio. Por otra parte se encuentra la ad- 
hesi6n a convenciones de gineros ya establecidos y que, en su ginesis, se 
vieron motivados por el falso silogismo bondad-beldad y por 10s prejui- 
cios sociales. En este sentido la bellezafemenina no es garantia de buenas 
intenciones en el imaginario popular. - Los superhiroes hien podrian ser la quintaesencia de 10s estereotipos y 
simbolismos a 10s que nos referimos en este estudio. Se podria postular 
que el grueso de 10s comic hooks de superhiroes, en lo que se llam6 su 
edad dorada (de 1938 a 1946), basaba su ixito en repetir una y otra vez las 
mismas historias buscando siempre un grado mayor de emoci6n. Discuti- 
ble como es tal afirmaci6n, es cierto que la estructura de la gran mayoria 
de las historietas era la misma y que ista era semejante en muchos puntos 

,..& al ciclo arquetipico del hiroe (Henderson, 1964: 109): 

1) Nacimiento milagroso pero humilde. 
2) Primeras muestras de fuerza sobrehumana. 
3) Ripido encumbramiento a la prominencia o el poder. 
4) Luchas triunfantes contra las fuerzas del mal. 
5) Debilidad ante el pecado de orgullo. 
6) Caida par traici6n o sacrificio heroic0 que desemboca en su muerte. 



Sihn~o~oS Y ESTEREOTIPOS: LA MORAL A R A ~ S  DE LA IMAGEN EN EL COMIC - 
El modelo tipico de la historia de presentaci6n de un superhiroe res- 

ponde a los 3 o 4 primeros puntos del modelo anterior. Tras adquirir sus 
poderes, el superhkroe normalmente vence sin dificultad a su primer opo- 
nente y da pmebas de ser extraordinario. 

En posteriores aventuras, el superhiroe parte de su posici6n de poder. 
Su oponente le derrota o a1 Fenos escapa de 61 en su primer encuentro 
(esto puede asimilarse &$~$&o de orgullo). Arrepentido de su exceso de 

i,,,, ,., . 
confianza, el hiroe se p&$ra para un nuevo encuentro y por fin vence. 

Aqui no se produce el"8eclive inexorable que conduce a la muerte del 
hiroe sino que Bste renace de sus derrotas iniciales. Se podna decir que la 
obligada continuidad del personaje hace que en la misma historieta se 
enlace directamente con el profetizado retorno del h6oe muerto, un ele- 
mento imprescindible, kste del segundo advenimiento, en los ciclos 
mitol6gicos. 

El origen de estos personajes bien podda remontarsc a 10s seres de 
poderes sobrenaturales de diversas mitologias, pero un precedente mis 
directo y reciente esti en el elenco de btroes de la ficci6n popular estado- 
unidense conocida comopulps. Entre ellos se hallaban The Shadow, Doc 
Savage o The Spider, poseedores de identidades secretas, nombres de ba- 
talla y poderes especiales, asi coma guaridas secretas y extravagantes vi- 
llanos. La influencia de estas publicaciones alcanzaba a los comic books 
por tres vias: muchos guionistas de comic books eran tambiin escritores 
de pulps de aventuras; muchas editonales de comic books habian empe- 
zado publicando pulps; y algunos de 10s jdvenes autores de comic books 
eran lectores de pulps. 

En cuanto a 10s villanos, el intrigante oriental ha sido muy explotado 
en 10s cdmics occidentales de aventuras y es un buen ejemplo de c6mo se 
crea y perpet~a un estereotipo. En Bl confluyen: 

- El miedo a lo desconocido, la xenofobia y el racismo implicitos en 
unos cinones estiticos que discriminaban el concept0 oriental de be- 
lleza (10s rasgos orientales encajan'an dentro de la caricatura humods- 
tica o la deformidad amenazadora). 

El temor en el inconsciente colectivo al "peligro amarillo": iste sere- 
monta probablemente alas incursiones de 10s hunos capitaneados por 
Atila y, mis tarde, las hazaAas militares de Gengis Khan. 

El mito del mad doctor, cientifico malvado ylo loco, instalado en la 
cultura popular con el doctor Frankenstein de Mary W. Shelley, here- 
dero del muy anterior mito de Prometeo, que sufre las consecuencias 
de su arrogancia ante lo prohihido por los dioses. El cientifico que 



perjudica a la sociedad yano por iuconsciencia sino intencionadamen- 
te como medio o fin de sus elevados planes de conquista mundial supu- 
so un giro hacia la maldad popularizado entre otros par algunos villa- 
nos de Verne o el enemigo jurado de Sherlock Holmes, el profesor 
Moriartv. .; : > 

- El renacimiento del "pel~&$&$arillo" a causa de la competencia labo- 
ll*,<; 

ral por 10s inmigrantes as&c,os y de la rebeli6n de 10s Boxer. 
tdi.,.:. 
,, ,. , .. . . 

Todos estos elementos se'&camaron en el literario Dr. Fu Manchu, 
explotado hasta la saciedad en las historietas y otros medios populares. 
Recientemente una asociaci6n de actores asiriticos de EE.UU. adn famen- 
taba la perpetuaci6n de kste entre otros estereotipos sobre 10s personajes 
asiiticos. No obstante, el empleo de 10s villanos a lo Fu Manchu en 10s 
c6mics bien pudo deberse mis a bas convenciones del gCnero de aventuras 
que a activos prejuicios raciales. 

Resulta pasad6jico inscribir en unas jornadas subtituladas "El Cdmic 
en el nuevo milenio" unareflexidn sobre c6mics con un minimo de medio 
siglo de antigiiedad. Creo, sin embargo, que un anrilisis similar y mis pro- 
fundo puede realizarse sobre cualquier ramal de la producci6n 
historietistica mundial. 

Por otra parte, puede que este trabajo encaje en el titulo de las presen- 
tes jornadas porque bien pod& ser que todo lo que reste en muchos pa;- 
ses del c6mic como medio de masas sea hacer arqueologia de aquellos 
tiempos en que adn era tal y explotar sus iconos en formas de entreteni- 
miento que gozan hoy dia de atenci6n mayoritaria. 
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Introdueci6n 

tuvierau coma bebida preferida Coca-Cola? iY  si las chicas de 
utilizaran ropa interior Calvin Klein? iQu6 opinaria si la prdxima 

del Caribe? 

mos la posibilidadde traslacidn de esta herramienta de comunicacidn 
comercial at mundo de 10s cdmics. Los c6mics son un medio de comuni- 
cacidn selectivo, per0 en alguuas ocasiones alcanzan a segmentos muy 
amplios de la poblacidn que 10s convierten en soportes atractivos para la 
publicidad. LQuiCn no ha leido alguna vez un tebeo de Mortadelo y 
Filemdn, o Supemin?. Histdricamente 10s c6mics han sido utilizados 
como elementos transmisores de ideologias y de valores, no olvidemos 
a Roberto Alcazar y Pedrfn o al Guerrem del Antifaz, estandartes de la 
religidn catdlica y el franquismo durante "10s 25 ~ o s  de paz" LPor quC 
no utilizar 10s cdmics para persuadir a 10s lectores a1 consumo de deter- 
minados productos o servicios? 

Esta oportunidad que brindan 10s cdmics como soporte de comunica- 
cidn se une a la necesidad de los anunciantes de encontrar nuevas formas 
de dar a conocer sus productos. La saturacidn publicitaria y las restriccio- 
nes legales para algunos productos iuvitan a desarrollar mCtodos 



esta oportumdad, analizando el c6mic como 'soporte publicitario, per0 
centrado en la Sptica del emplazamiento de producto. 

Objetivos 

En este trabajo, comenzqemo$!por hacer alusi6n al emplazamiento de 
productos en general para d&$fi&$:aquellos aspectos significativos que pue- 
den derivarse de su uso en lo$$$&s. Posteriormente, proponemos y justifi- 
camos una definici6n de empk%amiento de productos desde la perspectiva 
del marketing que incluya la posibilidad de su uso en 10s c6mics. TambiCn 
describimos una tipologia del emplazamiento de productos aplicada a la idio- 
sincrasia del cdmic, destacando su adecuaci6n a 10s diversos objetivos co- 
merciales. Tambikn delimitamos su h b i t o  de aplicaci6n y planteamos sus 
puntos fuertes y dkbiles frente a la publicidad. Finalizamos exponiendo 10s 
riesgos que presenta el uso de esta variable de comunicaci6n y las ventajas 
que implica su uso tanto para 10s anunciantes coma para 10s editores. 

Evoluci6u y naturaleza del emplazamiento de productos 

Es en el cine donde comienza a desarrollarse esta variable de comuni- 
caci6n. pues pronto se descubri6 la influencia que ejercen las estrellas de 
cine en el comportamiento del consumidor. Desde 10s inicios del dptimo 
arte muchos anunciantes recurrieron a grandes actores y actrices para pro- 
tagonizar sus espots puhlicitarios, per0 tambikn se comenz6 a pensar que 
10s mensajes tenddan mis fuerza si se utilizaba el propio cine para pro- 
mocionar 10s productos. 

A finales de 10s 70 aparece la primera agencia especializada en empla- 
zamiento de productos en Estados Unidos, Associated Film Promotions, 
y durante la dCcada de 10s 80 se produce una intensa proliferaci6n de las 
mismas, que bisicamente centran su actividad en el estudio de guiones 
con el fin de localizar oportunidades para la aparici6n de las marcas. A 
Espaiia no llega claramente hasta principios de 10s 90, viniendo muy uni- 
do, entre otros factores, a la proliferaci6n de televisiones, tanto privadas 
como auton6micas y locales que provoc6 importantes cambios en la es- 
tructura de este medio. 

La naturaleza del emplazamiento de productos 

Creemos que es muy importante reflejar con precisi6n la naturaleza 
del emplazamiento de productos pues la falta de un consenso, o al menos 



un acucrdo generalizado, sobre el contenid0 y imbito de aplicaci6n de 
esta novedosa variable de comunicaci6n comercial provoca su asociaci6n 
con la publicidad y, par tanto, el intento de apticarle la legislaci6n publici- 
taria, cosa que no le favorece en absoluto. La definici6n tradiciondl del 
emplazamiento de producto aparece ligada a la producci6n audiovisual: 

:;, 
Variable de comunicaq@n,@@cial que utiliza como soporte producciones 
audiovisuales y provieti&@6 acuerdo previo entre dos partes (productora 
audiovisual y anuncia4;qlie persigue generar en el especlador la asocia- 
ci6n de atributos favorables con los productos o rnarcas del aounciante, a 
travis de la inserci6n en fragrnentos del producto audiovisual de alg6n ele- 
mento asociativo, aprovechando la credibilidad del rnensaje inmerso en la 
trama y el potencial de los actores como lideres dc opini6n (Caio Gonzilez 
y Rodriguez Rad, 1998: 444). 

Podemos matizar esta definicidn en tirminos de la actividad editorial que 
se deriva del m e  del c6mic centritndonos en algunos de sus puntos clave: 

Utiliza como soporte medios de  difusibn, no  s61o productos 
audiovisuales, sino tambiin impresos, y en concreto 10s cdmics (Se- 
cuencia de vieetas o representaciones grificas que narran una bistoria 
mediante imitgenes y texto que aparece cncerrado en un globo o boca- 
dillo) con lo que sus efectos dependerin inexcusablemente del grado 
de &xito de aquellos. 

El emplazamiento de productos es und variable de comunicacidn co- 
mercial, por lo que alcanzarit sus miximos efectos si se utiliza con un 
sentido estratigico inmersa en la mezcla de comunicacidn, que a su 
vez se integra en el marketing-mix. 

Proviene del acuerdo previo entre el editor, que se beneficia obtenien- 
do parte de la financiaci6n para su producto, y el anunciante que ha 
decidido utilizar el emplazamiento de productos en su mezcla de co- 
municaci6n. La  necesidad de acuerdo entre las partes ofrece una im- 
portante oportunidad de mercado que puede ser aprovechada por algu- 
nas empresas especializindose en estas labores de  intemediacicin. 

Si en el c6mic, como consecuencia del contenido del guibn, aparece 
algo que supone un aspect0 beneficioso para 10s objetivos marcados 
por la empresa y no surge como acuerdo entre las partes no puede ser 
considerado como emplandmiento de productos. Consideramos que b t a  
es la situaci6n actual del cdmic, donde, en rnucbas ocasiones, aparecen 
marcas para dotar de realism0 a las escenas cuya insercidn no ha sido 
pagada por 10s anunciantes (ej. El malo De Bold & Light lleva par 



mon6culo una chaps de Coca-Cola o el RanXerox de Liberatore se 
introduce una pila Osram bajo su pie1 artificial) 

Consiste en provocar la asociaci6n en el lector con algdn atributo favo- 
rable para 10s productos o la marca del anunciante. En este sentido el 
tkrmino emplazamiento de.productos, se muestra como demasiado es- 

, . ;.: 
trecho y no refleja con pr&&~$brufodo el Ambito de influencia de esta *, ~:;>,<; ,.., , 
variable comercial, pues n~;&~becesario que aparezca el producto en la 
viiieta, basta con conseguiiwe el lector asocie "algo" con lo que pre- 
tende transmitir la empresa. 

El emplazamiento de productos puede utilizarse con cualquier tip0 de 
producto o servicio, per0 parece ser que la mayor rentabilidad se produce 
con 10s de gran consumo. En definitiva, su ambit0 de aplicacibn abarca: 
bienes tangibles; servicios; e ideas, siendo en este dltimo apartado donde 
encontramos una de las principales utilidades del uso de emplazamiento 
de productos en el cbmic. Nos llama la atenci6n que pocos se hayan para- 
do a asoci& el emplazamiento de productos con las ideas, dejando limita- 
do su imhito de aplicaci6n a bienes tangibles y servicios. 

En este apartado establecemos una tipologia de 10s emplazamientos de 
productos en el c6mic. el criteria utilizado para la discriminaci6n sera el 
protagonismo'que se le otorga al producto, marca o elemento asociativo 
(Rodn'guez Rad y Caro Gonzilez, 1998: 234). 

1.- Emplazamiento pasivo en el cbmic: En este caso el producto o marca 
no cuenta con ningdn protagonismo en la escena, simplemente se in- 
troduce en la viiieta per0 actuando como marco o fondo. A su vez po- 
demos subdividir el emplazamiento pasivo en funci6n de la evidencia 
para el lector en pasivo-direct0 y pasivo-indirecto. 

1.1. Pasivo-directo: En esta modalidad es muy importante el context0 
en el cual se inserta. Hace referencia alas apariciones de produc- 
tos o marcas en los fondos de las viiietas. Puede ser interesante 
que aparezcan en una pagina con mucho texto, lo que h a &  que el 
lector se detenga mis en ella. 0 hien en paginas espectacnlares o 
en las que el desmollo de la trama se vuelve mis intenso. 



EL EMPLAZAM~NTO DE p 

Existen diversas modalidades de emplazamiento 
e Se muestra el producto. 
e Se muestra el envase. 
e Se muestra la etiqueta. 
0 Se muestra ela,omg!e de marca. 

, .  :.. ., 
o Se muestra ellw@ti@o. 

. a _ ,  .: 
e Se muestra u$jb$tfculo promotional de la marca.(Ceniceros, 

sobrillas, bolsa~,hecheros, etc.) 
0 Se muestra alglin vehiculo de la empresa. 
e Se muestra alglin establecimiento de la empresa. 

1.2. Pasivo-lndirecto. 
Se utiliza alglin tipo de disefio que evoque el product0 0 mar- 
Ca, POI ejemplo, si la vifieta represents una vista a h a  de una 
isla con la forma del togotiPo de Nike evocari esa marca a1 
lector. 
Se visualiza alglin elemento asociativo: sede social, directive, 
empleado etc. 

El emplazamiento pasivo, en cualquiera de sus modalidades debe ser 
utilizado linicamente por aquellas marcas que se encuentrarl cl=amente 
identificadas y diferenciadas por parte del consumidor. Es de especial uti- 
lidad cuando pretendemos que el pliblico objetivo lo asocie con UU con- 
text0 determinado y cuando aspiramos a mejorar la notoriedad dcl Pro- 
ducto o marca. 

Es totalmente desaconsejable su us0 cuando se pretende dar a conocer 
un product0 de una marca desconocida pues en este caso es muy probable 
que ease inadvertido @or parte del espectador y en consecuencia no atcan- 
ce 10s objetivos perseguidos. Tambiin es desaconsejable para colaborar 
en el lanzamiento de un nuevo producto si 6ste se comercializa con una 
marca desconocida. 

2.- Emplazamiento activo en el c6mic: En este case el product0 0 marca 
asume protagonismo en la escena. Podelnos hablru. de tres tipos depen- 
diendo del grado de protagonismo que adquiere el producto. 

2.1. Activo-visual: En este caso el producto fo rnapa t e  de la accidn. 

Directo: El producto se emplea en su us0 habitual. Este tiPo de 
emplazamiento incrernenta la credibilidad del mensaje Y facilita 
la asociacidn con 10s personajes y en consecuencia beneficiarse 
de su potencial como lideres de opini6n. Imaginen a1 mafioso de 
Bemet, Torpedo behiendo un giiisqui Jack Daniels. 



-. 
e Indirecto: El producto no aparece en su uso habitual. Este tipo de 

emplazamiento, si no se cuidan 10s detalles, carre el riesgo de set 
interpretado como de aparici6n forzada par parte del lector. Tor- 
pedo se ve envuelto en una pelea y utiliza la butella de giiisqui 
para defenderse. Los efectos conseguidos vienen a ser 10s del 
emplazamiento pasi~o.,p;kio con mayor garantia de ser apreciado 

. "  .:. .. %, 

par el publico objetw@;..'d* 
c6Y):,,: ' > . . > "  ,. 

2.2. Activo-verbal: El &&to del emplazamiento se ve reforzado par 
la menci6n de la marca o el eslogan. Es evidente que 10s bocadi- 
llos son 10s puntos m8s importantes para el lector del c6mic pues 
par ellos se pasari inexcusablemente. La gran ventaja de 10s ho- 
cadillos frente a los textos pronunciados por los actores en las 
producciones audiovisuales radica en que pertnanecen en la pi- 
giua. Se puede volver a releer el bocadillo una y otra vez si no se 
ha entendido la marca o la expresi6n. 
Puede ser: 
Objetivo: Algun personaje meuciona la marca. 
Persuasivo: Se expresan las caracteristicas positivas del produc- 
to. Realmente estamos ante un anuncio publicitario inmerso en 
la trama. Es una de las modalidades que presenta un mayor aba- 
nico de posibilidades en cuanto a la consecuci6n de objetivos. 

e Infonnativo: Se explican algunas caracteristicas del producto. 
Es de especial utilidad cuando se desea explicar la forma de uso, 
su posible utilidad, o bien alguna de sus caracteristicas dificil- 
mente observables por el publico objetivo. 
Comparativo: Se dejan claras las ventajas del producto frente a 
alguno de sus competidores. Es sin duda la fonna mis agresiva 
de emplazamiento de pmductos y se aprovecha del vacio legal 
existente en torno a esta forma de comunicaci6n. 

2.3. Activo-mixto: Supone llevar a cabo la combinaci6u de 10s ante- 
riores. El producto o marca aparece en la viiieta y al menos uno 
de 10s personajes lo menciona en cualquiera de las modalidades 
de activo-verbal que hemos contemplado. Lo que viene a refor- 
zar notablemente la posibilidad de ser percihido por parte del 
espectador y de puder alcanzar 10s objetivos que con 61 nos plan- 
teamos. 
Concretando, el papel activo que se le otorga al producto o mar- 
ca amplia notablemente el catilogo de posibilidades de utiliza- 
cidn y en consecuencia las posibilidades de aplicaci6n de mane- 



ra eficaz esta forma de comunicaci6n. Al mismo tiempo que se 
incrementa la posibilidad de qoe sea percibido claramente por el 
espectador. 

3- De gui6n: Este tipo podria considerarse como una forma de emplaza- 
rniento activo en el que elique el producto o marca adquieren un papel 
predominante. Es ci&db;lg6n elemento que el espectador asocia in- 

I."*l!!,; , .\ 

equivocamente con s,L"@!oducto o marca da sentido a todo o parte del 
, gui6n. El goi6n ca rd ' t l e  sentido, o pierde fuerza, si eliminamos 10s 

efectos del producto o marca. Por ejemplo, el c6mic puede mostrar las 
aventuras de un periodista, si un periddico desea usar este emplaza- 
miento se podria evidenciar en que periddico trabaja el protagonista. 
Si queremos dar publicidad a una ciudad tunstica y la trama transcurre 
entre sus monumentos y edificios la historia perdeda peso si el gui6n 
contempla un paseo romhtico por la orilla del d o  Guadalquivir en 
Sevilla, o un encuentro casual sobiendo a la Giralda. 

Con este tipo de emplazamiento conseguimos que 10s efectos deseados 
lleguen de forma clara al espectador, eliminando 10s riesgos que supone 
sopeditar 10s objetivos del anunciante a 10s del producto audiovisual. Los 
efectos conseguidos por el emplazamiento de productos dependerhn en 
gran rnedida del tipo o tipos de emplazamiento utilizados, es por ello que 
debe cuidarse su efecci6n en funci6n de 10s objetivos que se pretendan 
alcanzar. 

Puutos fuertes y dkbiles del emplazamieno de productos en el c6mic 

Como cualquier otra variable de comunicaci6n el emplazamiento de 
productos goza de una sene de ventajas e inconvenientes en relaci6n a las 
otras variables de comunicaci6n comercial de las que dispone el auun- 
ciante, vamos a detallar cuales son 10s puntos fuertes y dibiles de lautili- 
zaci6n del emplazamiento de productos en el cdmic. 

Puntos dibiles del emplazamiento de productos en el c6mic: 

1. Sus efectos dependen del ixito del c6mic. 

2. Es dificil garantizar la percepci6n del mensaje por parte del lector. 

3. Es dificil controlar el grado en que se alcanzan 10s objetivos planteados. 

4. El mensaje no se encuentra totalmente controlado por parte del anun- 
ciante, ya que puede ser modificado por el dibojante o go io~s ta .  



Riesgos tkcnicos (Mkndiz Noguero, 1998j: 

5. Riesgo por exceso. El protagonismo provoca recbazo y exige que el 
emplazamiento se use con la sutileza precisa, lo que obliga a encontrar 
un equilibrio entre la fuerza necesariapara garautizar lapercepci6n del 
lector y la delicadeza de su aplicaci6n. 

< , ,  
. I  '. 2,: 

6 .  Riesgo por defecto. ~ l e g i $ & o  de la vifieta, e incluso de una pigina, r ... . 
puede anular o reducir lhg5rcepcihn del emplazamiento. Si el mensaje 
se hace excesivamente %I puede Ilegar a pasar inadvertido por pa te  
del lector 

9.- Riesgo por inadecuaci6n. Es posible que el cbmic o 10s personajes 
implicados no sean 10s adecuados. 

10.- Riesgo por asociaci6n. El personaje puede resultar forzado o indebido. 

Puntos fuertes del emplazamiento de productos en c6mics: 

Como exponiamos en la definici6n que proponemos, el emplazamien- 
to de productos necesita del acuerdo expreso de anunciante y productora 
del c6mic, evidentemente ambas partes esperan obtener una serie de ven- 
tdjas (MCndiz Noguero, 1998). 

Ventajas para la productora del c6mic: 

1. Colabora en la financiacibn de los gastos de edicibn. La editorial, cuenta 
con ingresos antes de finalizar su producto, consiguiendo una reduc- 
ci6n importante de 10s costes financieros y una menor presidn para 
conseguir rentabilizar la inversi6n. Las presiones legales, que conside- 
ran al emplazamiento de productos como una modalidad de publicidad 
encubierta, y en consecuencia ilicita, hacen que nazcan nuevas formas 
de pago. 

2. Proporciona realism0 a 10s c6mics. Estamos acostumbrados a convivir 
con marcas y productos, el poder utilizar, con moderaci6n, productos y 
marcas en las vifietas data de realidad alas escenas. De hecho se trata 
de una prictica muy comlin en la mayoda de 10s guiones, la introduc- 

k i6n  (gratuita) de un determinado producto o marca para ubicar la ac- 
ci6n en un context0 temporal y espacial detenninado. Resulta mucho 
mits fircil para el dibujante representar un paquete de una marca cono- 
cida de cigarros que intentar inventar uno, que no se asocie con ningu- 
na marca, y que el lector no confunda con el envase de otro tip0 de 
producto. 



EL EMPLAZAMIENTO DE 

3. Puede ayudar a 
minados productos y marcas sirve para catalogar a 10s pers 
reafirmar su personalidad. 

Ventajas para el anunciante: 

Estas ventajas provienen d'e la reducci6n de costes y de la mejora de la 
,. . <- ,' ' 

eficacia. ..: ,,.,,..., ,* ',+ 
.Ld r, 
<J#?!. <. 

Mejora en la Eficacia: ".k 

1. La marca se asocia a un entomo mis cercano y menos artificial, obte- 
niendo el mensaje una mayor credibilidad. 

2. Se reflejan situaciones de consumo habituales 

3. La comunicaci6n carece de mido procedente de la competencia, por 
ello se ha de procurar que no aparezcan productos cornpetidores en un 
nlismo c6mic. 

4. El espectador se encuentra positivamente predispuesto hacia el c6mic. 

5. El mensaje se desmarca de la saturaci6n publicitaria. 

6. El c6mic suele estar exento de publicidad lo que consigue que el men- 
saje del emplazamiento tenga la exclusiva de captar la atenci6n del 
espectador. 

I 7. Refuerza el valor de la marca por la adhesi6n del p6blico a la historia o 
a los personajes. 

8. Es posible realizar comparaciones con otras marcas. Por ejemplo: 
Spiderman bebe Coca-Cola mientras que Octopus bebe Pepsi, o vi- 
ceversa. 

9. Se puede reforzar su efecto con otras variables de comunicaci6n co- 
mercial. 

10.EI alcance de 10s c6mics es inmenso, mientras la gente continlie leyen- 
do el c6mic el emplazamiento sigue actuando. Ademas el c6mic se 
guarda, se colecciona y se vuelve a leer. 

11 .El c6mic puede ser leido por m& de una persona, su audiencia es supe- 
rior a la difusi6n. 

12.Se facilita el acceso a determinados segmentos de mercado ya que, 
por lo general, el c6mic se destina a un pliblico muy determinado. 



Existen publicaciones para nifios (incluso p@a nifios y nifias diferen- 
ciadas), para adultos, para adolescentes. Y tambiCn para segmentos 
especfficos, como pot ejemplo 10s homosexuales, mercado muy inte- 
resante par sus caracteristicas s~ngulares y su alto poder adquisitivo 
y de consumo. 

13.Tambikn permite realizar i)ro&tos de caricter local, que ofrecen un 
soporte de comunicaci6n &&l,$anunciantes mis peguefios y de una 
zona geogrifica determina&ii~i 

Mejora en 10s costes: 

1.  El coste por impact0 es relativamente bajo si lo comparamos con otras 
modalidades de comunicaci6n. 

2. Desaparece el coste de producci6n al ser esta competencia de los 
editores. 

Couclusioues 

El uso del emplazamiento de producto en el c6mic tiene un elevado 
potencial de rentabilidad por lo que el emplazamiento de productos puedc 
y debe ser utilizado en 10s c6mics. ~ s t e ,  debe considerarse coma una va- 
riable de comunicaci6n con identidad propia, que alcanzara sus plenos 
efectos en el mix de comunicaci6n. 

Existen un amplio abanico de posibilidadcs de utilizaci6n del empla- 
zamiento de productos en el c6mic y cada uno de ellos es aconsejable 
para alcanzar un tip0 de objetivos y desaconsejable para alcanzar otros, 
par ello el diselio del uso del emplazamiento debe realizarse con sumo 
cuidado y rigor como principal forma de garantizarse unos resultados 
coherentes con 10s deseados. Este instrumento tiene una serie de venta- 
jas e inconvenientes que hay que considerar para usar o no el emplaza- 
miento de productos en los c6mics dentro de la mezcla de comunicaci6n 
de la empresa. 
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Tal y como se marca en el titulo, la intencihn con la que se ha iniciado 
la investigaci6n es compwar un para muchos "nuevo" gCnero literario, el 
llamado microrrelato o relato hiperbreve, con el gkuero mis antiguo den- 
tro del mundo de la historieta: la tira c6mica. 

En resumen, lo que aqui se pretende es afrontar la dificil y paraddjica 
tarea de equiparar dos gCneros que hasta ahora no han sido tipificados y 
sistematizados de manera seria y aceptadapor uua mayoria; en el caso del 
relato hiperbreve por su diticultad y amplitud de intespretacihn; en el caso 
de la tira c6mica por la escasez aun de estudios analiticos sobre el chrnic 
en general. 

Sea como sea, hacer una primera identificacihn y clasificaci6n de las 
tiras c6micas no resulta una empresa demasiado compleja. Una tira c6mi- 
ca se define entre otras cosas por su brevedad (no ocupa mis de una pigi- 
na) y por su uNdad de significado en si mismas. Las tiras se identifican 
grificamente mucho mis que seminticameute y su aparicihn siempre esti  
unida a publicaciones peri6dicas. La unidad minima de sentido en la tira 
c6mica es la vifieta. Por supuesto estas caractensticas no son universales 
N absolutas, existen muchas excepciones; pensemos en ciertas tiras de 
Romeu que ocupan dos y hasta tres piginas, a1 igual que hacen Manel y 
Mariel Bareel6 y muchos otros. Recordemos tambiCn que muchos diarios 
publicaron durante mucho tiempo (ahora es un fenhmeno mis inhabitual) 
tiras chmicas que funciouaban como folletines y que, por lo tanto, care- 
cian de sentido en si mismas, siempre era necesario relacionarlas con lo 
anterior y lo posterior. Aludamos a autores como Vera, que si bien es 
cierto que publica sus tiras en numerosas revistas de toda Hispanoam&- 
ca, en sus libros de historietas inserta muchas tiras hechas expresarnente 
para tal obra. Refirtimonos, por liltimu, al hecho de queen un momcuto u 



otro la prictica totalidad de 10s autores de tiras cdmicas han roto la espa- 
cialidad de la viaeta, su forma, sus mirgenes, sus limites ... 

De cualquier manera, lo cierto es que esa identificaci6n griifjca y ffsica 
de la tira resulta una autdntica qnimera a la hora de examinar el relato 
hiperbreve. Autores, cuentistas de la talla de Julio Cortizar, Augusto 
Monterroso o Enrique Anderson Imbert no se ponen de acuerdo en las 
caracteristicas que definen al microrrelato, ni siquiera en la longitud del 
mismo. Esta claro que este gknero se caracteriza precisamente por su bre- 
vedad pero exactamente jc6mo acotamos esa hrevedad? iUna cara de una 
cuartilla? ~ T r e s  paginas? iNo m b  de media pigina? Esta disparidad de 
criterios en una cuesti6n tan bisica se exacerha cuando ahondamos en el 
analisis del microrrelato. 

Pretendemos demostrat qne se puede aplicar cada uno de esos rasgos 
tan dispares que se le atrihuyen en uno u ouo caso a 10s microrrelatos. Y 
para ello se ha escogido aun  autor reconocido en todo el mundo, especial- 
mente en toda H'ispanoamkrica, y probable~nente uno de 10s mejores hu- 
moristas grificos que existen. Se trata de Quino, al que todos conocerin 
principalmente por su personaje mis universal: Mafalda, esa niiia que 
"nace" con seis afios en el papel y que con sus amigos da su particular 
visi6n del mundo y de la sociedad Argentina de 10s setenta y ochenta. 
Pero no es precisamente la figura de Mafalda lo que resulta interesante en 
este estudio sino toda aquella obra de Quino que no se refiere a Mafalda y 
que, dada su maestda narrativa y su genialidad en la sencillez de sus dibu- 
jos, sirven como ninglin otro para esta comparaci6n que osadarnente se 
emprende. 

Dada la intencidn introductoria de este estudio, se ha optado por seca- 
lar caractensticas propias del microrrelato desde un punto de vista am- 
plio, es decir, considerando todas las opiniones veaidas sohre este tipo de 
narracibn, desde 10s que afirman como Pardo Bazkn que el relato hiperbreve 
es un cuento a escala mucho menor hasta aquellos, como Josk Diaz, que 
abre el campo hasta la prosa poetics. Todos y cada tino de estos rasgos se 
pueden localizar con cierta facilidad en alguna tira cbmica. Cahe sefialar 
tambikn que estas caractensticas no son absolutas, estin plagadas de ex- 
cepciones que dan la complejidad a1 analisis del microrrelato. Dehido a la 
complejidad de incluir 10s ejemplos grificos que iltistran cada una de las 
caracteristicas que se van a mencionar, se ha optado por ejemplificarlas 
con microrrelatos y para las tiras cdmicas se ha seleccionado una brevisi- 
ma parte de la ohra de Quino publicada en Espaia por Lumen. 

Comencemos con el esquema temporal, donde se da el culto a1 instan- 
te, a lo inmediato. La brevedad del relato repercute directamente en la 
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brevedad del tiempo de  la historia. En 10s casos en los que el tiempo de  la 
historia se alarga el narrador suele acudir a elipsis temporales muy am- 
plias. Veamos un  ejemplo del espafiol Max Aub: 

"EL MONTE" 

Cuando sali6 Juan a1 campo, aquella maiiana tranquila, la montaiia ya no 
estaba. 
La llanura se abrianueva, magnifica, enorme, bajo el sol naciente, dorada. 
Alli, de memoria de hombre, siempre hubo un monte, cdnico, peludo, sucio, 
terroso, grande, intllil, feo. Ahora, a1 amanecer, habia desaparecido. 
Le pareci6 bien a Juan. Por fin habia sucedido alga que valia la pena, de 
acuerdo con sus ideas. 
Y a  te decia yo -le dijo a su mujer. 
Pues es verdad. Asipodremos ir mis deprisa a casa de mi hermana. 

Tambi6n es  frecuente que falte casi por completo cualquier refcrcncia 
espacial, muchas veces carecemos de  pistas para saber donde se desarro- 
lla la  accihn (si la  haj'). Esta falta de  importancia del espacio fisico lo  
ilustra a la perfeccihn el microrrelato d e  Julia Otxoa "Formas de  pasar el 
tiempo". 

A L. K. despuis de aqnello, le era diffcil respirar. Le producia un extremo 
dolor soportar laexistenciapropia y la de 10s demAs. Una terrible incdgnita, 
el porqu6 de todo. Asique sin tener la menor idea de que hacer con su vida, 
cogi6 el primer tren paraDnblin, busc6 trabajo, conoci6 aunamujer, se cas6 
y tuvo hijos. 

Nola: Todo lo demis, incluido este dato, puede ser alealorio, es decir, 
que bienpuede el personale coger un tren paraoslo, Londres, Barcelona, 
o no cogerlo. Y tambikn puede no casarse. Es decir, todo es accidenlal y 
fortuilo, menos el dolor y la angustia, que han de ser fijos. 

En ocasiones el relato mismo es una simple reflexihn o una evocaci6n 
de  10s sentidos por parte del autor, una expresi6n escrita de  una sen sensa- 
cihn o pensamiento concreto. 

Siempre encerrada entre estas cuatro paredes, inventandome mundos para 
no pensar en esta vida plana, unidimensional, limitadapor el fatal rectingulo 
de la hop. 
ANA MARIA SHUA 

Una caracterktica bastante comiin en la mayoria de  10s microrrelatos 
que desarrollan una accidn, que no son reflexivos, es su final sorpresivo. 



En muchos casos esta es la manera de dar sentido al relato, la sorpresa 
final marca la pauta de todo el texto anterior. 

Monte una yegua y tuvimos un centaur0 
ALOE AZID 

Algunos microrrelatos toman la forma de poema en prosa, de evoca- 
ci6n lirica. Bailan en la frontera entre el poema y el relato breve o 
hiperbreve. 

No sC, me importa un pito que las mujeres tengan los senos como magnolias o 
como pasas de higo; un cutis de durazno o de papel de lija. Le doy una impor- 
tancia igual acero a1 hecho dc que amanezcan con un aliento afrodisiaco o con 
un aliento insecticida. Soy pcrfectamente capaz de soportarles una nxiz  que 
ganaria el primer premio en unaexposici6n de zanahorias; ipero eso si! -y en 
esto soy irreductible-, no les perdono, bajo ning6n pretexto, que no sepan 
valar Si no saben volar ipierden el tiempo las quepretendan seducinne! 
OLIVER10 GIRONDO 

Los protagonistas del relato, el nmador, 10s personajes que hablan o 
intervienen, quien cuenta la historia, suelen ser andnimos. En contadas 
ocasiones se les da un nombre, suelen ser identificados con pronombres o 
deipticos (61, aquel hombre, la mujer ...). 

"TRES: OONOE SE DEMUESTRA QIJE LA TiERRA ES ESFERICA" 

El hombre no tenia nariz, ni ojos, ni boca. 
Y el rostro estaba cubierto de pelo. 
Mellamaron ami, paraque investigara. 
La encuesta no fue tan sencilla como posteriormente pudierais imaginar. 
Me praporcionaran el pasaje de avibn, y volt hasta 10s antipodas. Y de alli 
volvi a1 punto de partida. 
Por la oua cara del mundo. 
Era preciso actuar con cautela, puesto que en ello esaibaba el txito de la 
empresa. 
S61o asi pude averiguar lo que averigiiC, y redact6 un informe de setenta y 
~ i e t e  piginas. 
Del cud  se deducia que: aquel hombre estaba de espaldas. 
GONZALO SUAREZ 

Si el micronelato esti nmado en primera persona se puede identificar 
al nmador con el autor, pero esa identificacidn no siempre es efectiva. Si 
es m b  com6n encontrar personajes miticos o reconocidos, o personajes 
tipo, como el dictador, el general, el jardinero, etc. 
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Cuando el aterrado pliblicoesperaba ver a1 inmenso King-Kong tomar entre 
sus manazas a la hermosa Fay Wray, el gorila con paso firme salid de la 
pantalla, y pisoteando gente que no atinaba aponerse a salvo, buscd por las 
calles neoyorquinas hasta que por fin dio con una pelicula de Trazan. Sin 
lilubeos -y sin comprar boleto-, con toda iiereza, destrozando butacas y 
matando espectadores, se introdujoen el film y uua vez dentro, ansiosamen- 
te busc6 su verdadero amor: Chita. 
RENE AVILES FABILA 

S c  suele prescindir d e  cualquicr tipo d e  descripci6n. Como deciaEmilia 
Pardo Baziin, el microrrelato "se cifie al asunto". E n  ocasiones 10s relatos 
son completamente dialog ado^. 

Cuento que me cont6 nna ver mi hija Adriana, fastidiada de que le pidieraun 
cuento. 
Habiauna vez un colorin colorado. 
JOSE ANTONIO MART~N 

E n  el microrrelato el principio y el final aparecen como 10s elementos 
claves. El espacio que separa el inicio d e  un microrrelato de su final es tan 
breve que el  autor se  ve generalmente obligado a captar la atenci6n d c  la  
manera miis "violenta" posible del receptor. 

Maria Olga es una mujer encantadora. Especialmente la parte que se llama 
Olga. 
Se cas6 con un niocet6n grande y romido, un poco torpe, lleno de ideas 
honorificas. reelamentadas como hboles de uaseo. 
Pero la pa te  que ella cas6 era su pa te  que se llamaba Mm'a. Su parte Olga 
permanecia soltera y luego tom6 un amante que viviaen adoracidn ante sus 
ojos. 
Ellano podia comprender que su marido se enfureciera y le reprochara infi- 
delidad. Maria era fiel, perfectamente fiel, iQu6 tenia 61 que meterse con 
Olga? Ella no comprendia que 61 no comprendiera. Maria cumplia con su 
debcr, la parte Olga adoraba a su amante. 
 era ella culpable de tener un nombrc doblc y las cansecuencias que esto 
puede tram consigo? 
Asi, cnando el marido cogih el revirlver, clla abrid los ojos enormes, no 
asustados sino llenos de asombro, por no poder entender un gesto tan 
absurdo. 



Pero sucedi6 que el maido se equivoc6 y mat6 a Maria, a la parte suya, en 
vez de matar a la otra. Olga continu6 viviendo en brazos de su amante, y 

creo que a6n sigue feliz, muy feliz, sintiendo s61o que es un poco rurda 
VICENTE HUIDOBRO 

Aparte de  10s ya mencionados, Francisca Noguerol atiade otros ele- 
mentos rccurrentes en estos relatos hiperhreves: la sitira, la ironfa, la pa- 
radoja ... son caracteristicas que aparecen en lamayoria de 10s microrrelatos, 
y todos ellos son elementos inherentes a las  tiras c6micas, que no se con- 
ciben sin ironia o sin acidez. 

Jose Diaz, editor de la antologfa de microcuentos Ojos de aguja, aliade 
unacaractensticamAs: el bagaje cultural delreceptor, a1 queel microrrelato 
dude  constmternente. Un relato hiperbreve bace continuas referencias a 
personajes mfticos, a conocimientos compartidos, a hechos que el narra- 
dor da pot supucsto que el lector conoce. Esto se ve claramente en "Sadis- 
mo y masoquismo", microrrelato de Enrique Anderson Imbert: 

Escena en el infiemo. Sacher-Masoch se acerca a1 marques de Sade y, 
masoquisticamente, le ruega: 
-iPtgame, ptgame! iPBgame fuerte, que me gusta! 
El marquts de Sade levanta el puiio, va apegarle, pero se contiene a tiempo 
y, con la boca y la mirada crueles, sadisticamenle le dice: 
-No. 

Hay un unico punto discordante en esta comparaci6n que hemos em- 
prendido. En el microrrelato el tftulo es algo fundamental en muchos ca- 
sos (aunque en otros no). Algunos relatos son tan breves que carecerian 
de sentido sin su titulo, como ocurre con "Autobiografia", del narrador 
~ l o c  Azid. 

En otros casos el titulo es el punto m i s  importante del relato, maraca la 
pauta de sentido de un texto que aparentemente sostiene solo pero que 
esconde un significado incomprensible sin su titulo. 

El profesor Jones habia trabajado en la teoria del tiempo a lo largo de mu- 
chos aiios. 
-Y heencontrado laecuaci6n clave 4ijoun buen dia asu hija-. El tiempo es 
un campo. La miquina que he fabricado puede manipular, e incluso invertir, 
dicho campo. 
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Apretando un both  micntras hablaba, dijo: 
-Esto hari retroceder el tiempa el retroceder hari csto d i jo ,  hablaba mien- 
tras bo16n un apretando. 
-Camp0 dicho, invertir incluso e, manipular puede fabricado he que miquina 
la. Campo un es tiempo el. -Hija su a dia buen un dijo clave ecnaci6n la 
encontrado hey. 
Aiios muchos de largo lo a tiempo del teoria la en kabajada habia Jones 
profesor el. 
Tinal el" 
FREDRIC BROWN 

En cambio en la tira c6mica es muy poco frecuente el uso de  tftulo, 
todo lo mis se suele encabezar cada tira con el nombre del autor de la 
misma o del conjunto de una sene @or ejemplo "Mafalda" o "Peanuts"). 

Para concluir podrlamos acudir a la comparaci6n que ciertos autores 
hacen entre la narrativa y otra expresi6n artfstica. Juan Paredes N6iiez por 
ejemplo hace una comparaci6n musical, equiparando la  Novela con una 
Sinfonia y el Cuento con un Poema Sinf6nico. Pese al atrcvimiento po- 
drlamos considerar que el microrrelato tendrfa su equivalente musical en 
el Preludio. 

Julio Cortizar inici6 una comparaci6n entre la narrativa y las formas 
audiovisuales. Llega a la conclusi6n de  que la riqueza de  una novela pue- 
de  compararse a l a d e  una pelicula, y que lo directo del cuento se puede 
equiparar a la fotografia. iC6mo llevar a este terreno el microrrelato? Tal 
vez, aunque con demasiado esfuerzo, se podria comparar con la caricatu- 
ra o lailustraci6n, o incluso con una foto detallada, por llevar la focalizaci6n 
narrativa a su punto mis minucioso. 

Siguiendo por esta linea apostemos por la siguiente comparaci6n de la 
narrativa con el noveno arte, el cbmic. Una novela tendria su equivalente 
en la llamada "novela grifica", comparaci6n posible gracias a la longitud 
dc ambas y a la riqueza y complejidad narrativa. El relato tendria su ho- 
m6logo en la historieta clisica, de no mis  de cuarenta y ocho piginas, que 
se suele denominar con el tkrmino estadounidense comic-book. Dentro de 
esta d i n h i c a ,  la comparaci6n entre microrrelato y tira c6mica surge de 
fortna natural. 

Todavia este estudio est i  in media re, es s61o el comienzo de una in- 
vestigaci6n mucho mis  amplia e inabarcable en una comunicaci6n. El 
primer paso est i  dado, es decir, demostrar que esta comparaci6n no es 
una idea descabellada sino que est i  llena de sentido. 

Encontrar bibliografia adecuada a este tema ha sido una ardua tarea, 
por lo que pricticamente se ha tenido que partir de cero y, en cierto modo, 
lanzarse al vacio. Las referencias a1 microrrelato existen pero son sucin- 



tas y con un alto grado de desacuerdo entre 10s estudiosos, par lo que la 
tipificaci6n del relato hiperbreve aun esta muy lejos de conseguirse. Par 
otra parte existen varios anilisis del humor grifico y de las tiras c6micas. 
incluso sobre la figura de Quino: pero todos estos ensayos tienen un cariz 
sociol6gic0, politico, hist6rico o hiogrifico. Ninguno enfoca este a t e  de 
manera "literaria", nadie se lanza a hacer un anilisis sistemitico dc la tira 
grifica. 

Todavia queda mucho camino por recorrer, sobre todo teniendo en 
cuenta que con este pequefio ensayo dejamos fuera todo un mundo de 
tiras c6micas que tienen como eje siempre a 10s mismos personajes, a 
modo de serie. Tal vez ahora sea el momento de empezar a intentar encla- 
var estas tiras c6micas protagonizadas por personajes reconocibles, como 
Calvin y Hobbes de Bill Watterson, Gnrjield de Jim Davies o Mafalda, 
del propio Quino, dentro de este estudio. Hay una huena pista del camino 
a seguir: Idries Shah tiene un libro completo de microrrelatos protagoni- 
zados par el inefable Muli Nasmdin, a modo de serie. Quizis eso sea otro 
comienzo. 

Yo puedo ver en la oscuridadse jactaba cierta vez Nasrudin en la casa de t6. 
-Si es as?, ipor qu6 algunas noches lo hemos visto llevanda una lamparapor 
las calles? 
-Es s61o para que 10s ovos no eopiecen conmigo. 
IDRlES SHAH 
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