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CAPiTULO 24

PUBLICIDAD Y PROPAGANDA A TRAVES DE
LOS CARTELES DE GUERRA. DE LA REVOLUCION
RUSA AL CONFLICTO RUSO-UCRANIANO

ONESIMO SAMUEL HERNANDEZ GOMEZ
Universidad de Murcia

ANTONIO RAUL FERNANDEZ RINCON
Universidad de Murcia

1. INTRODUCCION

El cartelismo publicitario es una disciplina vinculada al 4ambito artistico
que se centra en la creacion de obras graficas con el objetivo de comu-
nicar un mensaje breve y directo, utilizando la imagen y la tipografia de
manera creativa. Por tanto, el cartelismo es un medio de expresion plas-
tica que combina la creatividad, la técnica y la estrategia para lograr un
impacto visual y emocional en el ptiblico. Como afirma Lozano Barto-
lozzi, M. M. (2015, p. 58) “La calle y sus muros han sido y son el mejor
espacio para que los transetntes reciban una nueva informacion en es-
caparates, vallas o kioskos”. Por estas caracteristicas el cartel posee una
naturaleza efimera, aunque, con el paso del tiempo y por la calidad de
algunas de estas obras, ha comenzado a tener una segunda vida ocu-
pando museos, espacios expositivos o repositorios digitales, que hacen
que estas obras se conviertan en simbolos de una época. El cartel es una
herramienta publicitaria que se ha mantenido en el tiempo, a pesar de
los avances tecnolodgicos, adaptindose y configurandose de manera
atractiva a las nuevas narrativas marcadas por las tendencias de cada
época.

Son muchos los investigadores que, a lo largo de la historia, han llevado
a cabo estudios sobre el cartelismo. Quizas la pesquisa mas importante
en Espafia la podamos encontrar en la obra E/ cartel de Santos Torroella,
R. (1949), si bien es cierto, otros autores han centrado sus



investigaciones en determinados espacios geograficos ya sean autono-
micos (Jardi, E., 1983; Aguirre Franco, R., 1985; Contreras Juesas, R.,
2003) o estatales (Carulla, J. y Carulla, A., 1998; Reventos, J. M., 2000;
y Eguizébal, R., 2014).

Los carteles han sido empleados desde hace siglos para comunicar men-
sajes, ya sean publicitarios, promocionales o politicos. En la antigiiedad,
se utilizaban grabados y pinturas para anunciar productos y servicios.
Durante la segunda mitad del siglo XIX, con el avance de la técnica y la
proliferacion de nuevos producciones e inventos avalados por grandes
empresas que empezaron a invertir en publicidad, con el objetivo de di-
ferenciar sus productos, el cartel se convirtid en un soporte sugestivo
para tal fin. Siguiendo a Checa Godoy, A. (2007)

Con el cartel litografico la publicidad tiene un nuevo instrumento para
llevar sus mensajes a una sociedad mas urbana, sofisticada y exigente,
mensajes bien diferenciados del anuncio breve, del oscuro reclamo de la
ultima pagina de los periddicos, un mensaje a un tiempo simple y ductil,
seductor y elegante, no muy caro (...) Con el cartel, ademas, entra en el
mundo de la publicidad la fascinacién visual, para instalarse definitiva-
mente en ella anunciando una nueva época. (p. 62)

Para conseguir la fascinacion visual el cartelismo se basa en la imagen.
Esta constituye la primera impresion que se tiene del cartel y es la que
captura la atencion del publico, por ello suele ser clara, impactante y
facil de entender, ademas de reflejar el mensaje que se quiere transmitir.
Sin embargo, en el cartelismo intervienen otros componentes determi-
nantes como la tipografia, que debe ser acorde a la imagen y al mensaje,
o la eleccion de colores, teniendo en cuenta la psicologia del color. La
combinacion de todos estos elementos es la que marca el devenir de la
obra, pero, evidentemente, el lenguaje publicitario debe desplegar sus
mecanismos retoricos, semioticos e incluso mitoldgicos para construir
un mensaje que consiga su objetivo. Siguiendo a Enel, F. (1974)

El cartel publicitario constituye un amplio crisol donde vienen a fundirse
los mitos mas ‘euforizantes’ de nuestra sociedad. Nos propone una vi-
sion utopica, ludica de la existencia que va a inmiscuirse en nuestra vida
cotidiana para completar su significacion, y un medio de escapar de los
modelos tradicionales (p. 54)



Al mismo tiempo, el cartel publicitario se plantea como un reflejo de la
sociedad y de un tiempo, de ahi que el mensaje se adapte al contexto y
aporte, tal y como afirma Vazquez Astorga, M. (2015, p. 15), una “rele-
vante informacion de tipo sociologico, econdémico o politico sobre una
época”. Una carteleria que se convierte en espejo de la sociedad y repro-
duce ciertos roles para que el espectador se sienta identificado y cauti-
vado, adquiriendo una funcidon dinamica, como afirma Renau, J. (1937,
p. 82). “El cartel publicitario, por la condicion dindmica de su funcion,
por su sagaz sentido de lo inmediato y ductilidad para captar los matices
mas fugaces de la vida moderna, se erige en expresion indiscutible y
genuina de una época”.

El cartel publicitario se sitia a pie de calle para entablar un dialogo de
igual a igual con sus publicos, preocupado por las inquietudes de la so-
ciedad, por ello se convierte en una forma efectiva de llegar a una amplia
audiencia. El alto impacto que produce la carteleria publicitaria ha hecho
que algunas ciudades comiencen a estar saturadas de mensajes, lo que
puede provocar una pérdida en el implicito efecto que se le atribuye.
Como afirma Maltesse, C. (1972, p. 82) “Los mensajes objetuales ocu-
pan un espacio, «ensombrecen», dejan saturado el campo perceptivo a
la par que el campo real en que se colocan, crean «rumores de fondo»”

Ante esta situacion, los publicitarios, disefiadores y artistas, han de agudi-
zar su ingenio para que la carteleria no pierda su esencia y consiga el ob-
jetivo prioritario de impactar en las audiencias. En esta era, el cartel publi-
citario ha evolucionado para adaptarse a las nuevas tecnologias y medios
de comunicacion, constituyéndose como una forma efectiva de llegar a una
audiencia mas amplia y diversa. Asi, la carteleria ha pasado de colocarse
en muros reales a ocupar muros virtuales en los que ademas se ofrece a los
usuarios la opcion de interaccion e incluso de personalizacion.

Sin embargo, estas acciones forman parte de un proceso guiado en el
que una ideologia trata de imponerse, ya sea la del capitalismo o la del
poder. Si Sdnchez Guzman, J. R. (1989, p. 128) afirma que “el cartel
trata de crear motivaciones que dirijan al individuo hacia nuevos com-
portamientos, concretados en el acto de compra”, Coronado e Hijon, D.
(1997, p. 37) puntualiza que “la voluntad de mover las conciencias de
los ciudadanos hacia una determinada ideologia politica, siempre estuvo
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presente en el desarrollo de la practica cartelistica”. Asi pues, podemos
entender que el cartelismo tiene una clara intencion persuasiva y el po-
der siempre ha intentado difundir sus ideas, por ello, encuentra en el
cartel uno de los medios ideales para guiar a sus publicos. Es en este
punto donde convergen la publicidad y la propaganda.

La publicidad y la propaganda son dos formas de comunicacion persua-
siva que se utilizan para influir en la opinion y el comportamiento del
publico. Entendemos la publicidad como una forma de comunicacion
comercial que busca promocionar productos, servicios o marcas con fi-
nes de lucro. Por otro lado, la propaganda es una forma de comunicacion
politica que busca influir en la opinion ptiblica sobre una idea, un partido
politico o una causa especifica. Segin Bernays, E. (2008, p. 185), “la
propaganda no es mas que el establecimiento de relaciones reciprocas
de comprension entre el individuo y un grupo”. Por tanto, la propaganda
permanece en el nivel de las ideas y su objetivo es cambiar las opiniones
o comportamientos del publico hacia una causa especifica.

En la actualidad, la publicidad ha ampliado su espectro y ya no se refiere
tanto al producto con una intencion desvelada de venta, sino que actia,
como ocurre con la propaganda, difundiendo los valores para crear una
identidad de marca que conecte con su publico objetivo. Asi pues, se
han desarrollado técnicas relacionadas con el branding para crear una
imagen de marca que transmita la personalidad, la filosofia y los valores
de la empresa con el objetivo de conectar emocionalmente con los con-
sumidores, al igual que hacen los gobiernos con la propaganda.

1.1. EL CARTELISMO POLITICO Y DE GUERRA

El origen del cartelismo politico esta ligado a la transmision de ideas
doctrinas y practicas de caracter politico y religioso. Tuvo su auge en el
contexto de los conflictos armados, ya fueran invasores o revoluciona-
rios. Segun Pérez Segura, J. (2015, p. 79) “los carteles politicos consti-
tuyen uno de nuestros sistemas iconicos mas complejos”, puesto que se
apropian de los signos visuales y textuales desarrollados con la cultura
visual moderna de finales del siglo XIX y principios del XX. Siguiendo
a Pérez Segura, J. (2015)



Caotico por ecléctico, siempre imposible de clasificar (...) tomo la calle
para destronar al tradicional binomio cuadro-museo y, mucho mas im-
portante, para saturar de imagenes ideologizadas la vida de los habitan-
tes de ciudad o de pueblo. (p. 80)

El cartel politico pretende un cambio, expresando el malestar social en
un contexto determinado. Es reaccionario y apela a la llamada para la
adhesion, la movilizacion y el apoyo. Para conseguir su objetivo intenta
que los ciudadanos comprendan ideas abstractas, utilizando imagenes
alegoricas, metaforicas o mezcla de mito y realidad, ademas de signos
graficos e iconograficos, que se apoyan en una corta frase para reforzar
el mensaje, es decir, segiin Vico Sanchez, M. E. y Lepe, J. C. (2019)

Comunicar del modo mas simple ideas muy complejas mediante frases
breves —el eslogan-, que conceptualizan un programa o expresan los an-
helos y las acciones de movimientos sociales, estudiantiles, minorias se-
xuales, organizaciones de caracter religioso, de género y otras. (p. 298)

Por otro lado, podemos definir el cartelismo de guerra como la forma de
propaganda utilizada en conflictos armados, en la que se emplean carte-
les para difundir mensajes que buscan influir en la opiniéon publica, fo-
mentar el apoyo a una determinada causa o movilizar a la poblacion en
un sentido determinado. A lo largo de la historia, el cartelismo de guerra
ha sido utilizado en diversos conflictos, desde la Primera Guerra Mun-
dial pasando por la Guerra Fria para llegar a los conflictos mas recientes,
evolucionando tanto en estilo como en contenido y alcance. Como
afirma Ruiz-Granados, P. L. (1997)

A partir de la Primera Guerra Mundial y, sobre todo, tras la Revolucion
Rusa, nacerd lo que hoy conocemos como cartel politico o de propa-
ganda. Nunca antes habia existido la necesidad de movilizar-manipular
a las masas, ya que la politica y sus manifestaciones, fueran pacificas o
violentas, se habian desarrollado en la mayoria de ocasiones, en ¢l am-
bito de una pequeiia élite cultural y economica. (p. 63)

El uso de los carteles de propaganda y de reclutamiento en el contexto
de las guerras comenzo a popularizarse en el siglo XIX, especialmente
durante la Guerra Civil de Estados Unidos. Los carteles se convirtieron
en una herramienta fundamental para movilizar a la poblacion y para
difundir mensajes de apoyo a la causa.
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En la Primera Guerra Mundial el cartelismo se enfoco en apelar al pa-
triotismo y al sacrificio personal en el frente de batalla. De hecho, gran
parte de la campana se centrd en el reclutamiento con los ya miticos
carteles elaborados por Alfred Leete en 1914 o James Montgomery en
1917, que apelaban, con una mirada directa a sus ciudadanos, a que se
alistaran en el ejército con el eslogan “I want you for U.S. army”. El
cartelismo de la Primera Guerra Mundial sirvié para entender como la
imagen visual se podia utilizar para movilizar el apoyo nacionalista y
patriotico. A menudo incluian imagenes llamativas y dramaticas de sol-
dados heroicos, junto con mensajes de apoyo al esfuerzo bélico. Estos
carteles se utilizaron para fomentar la compra de bonos de guerra, la
adhesion a la causa patridtica y para deshumanizar al enemigo. Si-
guiendo a Dowling, E. (2014, p. 64) “Los carteles estaban disefiados
para crear conciencia y movilizar el apoyo popular, lo que incluia no
solo el suministro de recursos financieros y materiales, sino también la
disposicion de los civiles a sacrificarse por la causa”.

La Revolucion Rusa es considerada un hito en la historia del cartel de
guerra. Estos carteles se caracterizan por un fuerte contenido politico e
ideologico y por un uso de la estética vanguardista y moderna. Los car-
teles rusos utilizaban colores brillantes, tipografias audaces y simbolos
impactantes para transmitir su mensaje y motivar a la poblacion a luchar
por la causa. Ademads, la Revolucion Rusa también tuvo un gran impacto
en la produccion y difusion de carteles a nivel internacional, puesto que
el pais se convirtié en un centro de creacion de carteleria y muchos ar-
tistas y disefiadores de todo el mundo fueron influenciados por el estilo
grafico revolucionario.

En la Segunda Guerra Mundial, los carteles de propaganda se convirtie-
ron en un medio alin mas importante para movilizar a la poblacion y
mantener la moral de los soldados. Estos carteles, que incluian imagenes
y mensajes simples y claros se servian de la emotividad, aunque se uti-
lizaron, al igual que en la anterior contienda, para fomentar la compra
de bonos de guerra, conseguir adhesiones a la causa patridtica y demo-
nizar al enemigo. Siguiendo a Gill, R. (2013, p. 17) “Estas imagenes
estereotipadas y emotivas se utilizaron para movilizar la opiniéon pu-
blica, y para presentar la guerra como una lucha entre el bien y el mal”.



El uso de imagenes poderosas, iconos y simbolos evocaban esas intensas
emociones, apelando a la lealtad y al patriotismo. Sin embargo, en este
periodo se produjeron importantes avances tecnologicos que provocaron
una difusion masiva de los mensajes, como apunta Kollander, P. (2018, p.
157) “Los carteles de propaganda también se beneficiaron del desarrollo
tecnologico de la época, con la introduccion de nuevas técnicas de impre-
sién que permitian producir grandes cantidades de carteles a bajo costo”.

Durante la Guerra Fria, los gobiernos de Estados Unidos y la Union So-
viética utilizaron la propaganda para promover sus respectivos sistemas
politicos y fomentar el apoyo a sus acciones en todo el mundo. Los car-
teles de guerra incluian imagenes de lideres politicos y simbolos del
pais, asi como mensajes destinados a difundir el temor y la desconfianza
hacia el enemigo. Los impactantes carteles, que a menudo incluian men-
sajes muy estereotipados, se utilizaron para fomentar la adhesion al blo-
que capitalista o socialista.

En los conflictos mas recientes, como las guerras de Irak, Afganistan,
Siria o Ucrania los grupos armados han utilizado las redes sociales y
otros medios digitales para difundir su propaganda. Estos carteles inclu-
yen imagenes de los lideres, asi como mensajes destinados a fomentar
el apoyo a la causa y deshumanizar al enemigo.

1.2. EL CONTEXTO HISTORICO

La Revolucion Rusa de 1917 fue un acontecimiento histérico que llevo
a la creacion del primer estado socialista del mundo. La revolucion se
desarrolld en un contexto de crisis politica, social y econdomica en el
pais, y fue el resultado de una serie de factores que confluyeron en un
momento de gran agitacion social. La economia rusa se basaba en la
agricultura y la explotacion de recursos naturales como el petroleo y el
gas, mientras que la industria estaba subdesarrollada. La mayoria de la
poblacion era analfabeta y vivia en condiciones de pobreza y opresion.
En 1905, se produjo la primera revolucion rusa, que fue reprimida por
el gobierno zarista. Sin embargo, la revolucion logré establecer un par-
lamento y despert6 las demandas de los trabajadores y campesinos por
mejorar sus condiciones de vida y derechos politicos.



Durante la Primera Guerra Mundial, Rusia sufri6 grandes pérdidas hu-
manas y econdémicas, lo que provocd un descontento generalizado. En
febrero de 1917, estalld una revolucion en Petrogrado (actual San Pe-
tersburgo), que llevo a la caida del zar Nicolas Il y a la creacion de un
gobierno provisional. Sin embargo, este gobierno no logrd satisfacer las
demandas populares, lo que provoco una creciente polarizacion politica
y social. En octubre de 1917, los bolcheviques, liderados por Lenin,
desataron una segunda revolucion que llevo al poder al Partido Comu-
nista. Fue ese el momento en el que Ucrania declar6 su independencia,
aunque fue ocupada por la Union Soviética en 1922.

En 1991, tras la disolucion de la Unidn Soviética, Ucrania se convirtio
en un pais independiente. Sin embargo, su relacion con Rusia siguid
siendo complicada, especialmente debido a la presencia de poblaciones
rusohablantes en Ucrania y a la dependencia del gas y el petrdleo rusos.
En 2013, el presidente ucraniano, Viktor Yanukovich, se negd a firmar
un acuerdo de asociacion con la Unién Europea y opt6 por fortalecer los
lazos con Rusia. Esto provoco protestas masivas en todo el pais y la
destitucion de Yanukovich. La reaccion rusa fue la anexion de Crimea
y la intervencion en el Este de Ucrania, donde grupos separatistas pro-
rusos declararon republicas populares en las regiones de Donetsk y Lu-
gansk.

Las tensiones continuaron y el 24 de febrero de 2022 las fuerzas armadas
rusas cruzaron la frontera con Ucrania y atacaron diversas ciudades y
regiones del pais. La invasion rusa es uno de los mayores conflictos mi-
litares en Europa en las ultimas décadas, y ha provocado una gran can-
tidad de victimas y dafios materiales.

2. OBJETIVO

El objetivo propuesto para esta investigacion consiste en examinar las
diferencias y similitudes entre los carteles de la Revolucion Rusa y los
de la guerra ruso-ucraniana utilizando como marco de referencia, la his-
toria y evolucion de la propaganda visual en el siglo XX. De este modo
contribuiremos a la comprension del papel de la propaganda visual en
los conflictos bélicos



3. METODOLOGIA

Una vez realizada la contextualizacion historica y la conceptualizacion
del cartel como medio publicitario y propagandistico. Efectuaremos un
analisis de dos carteles de guerra para posteriormente compararlos. La
muestra elegida se corresponde con el cartel de la Revolucion Rusa di-
fundido entre 1917 y 1921, titulado “Trabajadoras, jempufiad un rifle!”
(Figura 1) y el cartel ucraniano del afio 2022, titulado “Yo no soy tu
guapa” (Figura 2). Ambos han sido encontrados en Internet usando, en
el buscador de Google Imagenes los términos “Cartel Revolucion Rusa”
y “Cartel Guerra Ucrania”.

El disefio metodoldgico elegido es de caracter cualitativo y de inspira-
cion semiotica. Siguiendo a Ortufio Hellin, P. A. y San Nicolas Romera,
C. (2016)

La Semidtica adquiere en el escenario publicitario un valor latente: el
estudio cualitativo de los productos de la creacion, esto es los mensajes,
como competencia discursiva (Textual y/o visual) donde los signos se
manifiestan y junto a ellos los diferentes sistemas y subsistemas de sig-
nificacion y sentido social y cultural. (p. 102)

Este analisis constara de dos planos, uno icénico simbdlico, en el que
incluiremos los signos denotativos, tanto verbales como iconicos, asi
como una descripcion del color y las variables compositivas referentes
al punto, la linea y la forma; y un plano sociocultural con el que defini-
remos todo el aporte de creencias y valores compartidos por la sociedad
y el contexto a los que hacen alusion los elementos iconicos, expresivos,
formales y textuales.



FIGURA 1 (Izquierda) Cartel “Trabajadoras, jempuriad un rifle!

EEPMTE

/BHHTOERY.

Fuente: https://historia-arte.com. Figura 2 (Derecha) Cartel “Yo no soy tu guapa”. Autor:
Andriy Yermolenko. Fuente: Twitter @ukraine_world

4. RESULTADOS

El cartel “Trabajadoras, jempuiad un rifle!” (Figura 1), es una obra ano-
nima distribuida durante la Revolucion Rusa y afios posteriores (1917-
1921). En el plano icoénico simbolico podemos aludir a la denotacion del
cartel y sus elementos iconicos y verbales. En primer plano, a la iz-
quierda de la imagen, aparece una mujer morena de 0jos negros, rasgos
delicados y labios rojos, ataviada con una falda negra, un pafiuelo y una
camisa remangada beige, con motivos rojos, rayas en el primero y lunares
en la segunda, que empuiia un rifle con una bayoneta en su extremo. El
rostro y la mirada de la joven se diluyen entre la seduccion y el empode-
ramiento. Al fondo, a la derecha, aparece la silueta de una fabrica con
ventanas y dos altas chimeneas. La luz en las ventanas indica que la fa-
brica estd en funcionamiento, sin embargo, que las chimeneas no humeen,
representa que la actividad ha parado ante el levantamiento. En la parte
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superior, en segundo plano puesto que es atravesada por la bayoneta, apa-
rece escrita, con letras negras, la palabra “trabajadoras” y en la parte infe-
rior, en color beige y en primer plano, la frase “;Empufiad un rifle!”, con
un signo de admiracion al final que sobresale sobre ambas lineas.

Siguiendo la regla de los tercios, observamos como los puntos de interés
se sitian en la cara de la joven y en la base del rifle que converge con la
palabra homoénima. Por otra parte, la leve diagonal que marca la linea
del rifle guia el sentido de la lectura, de arriba a abajo y de izquierda a
derecha, marcando una division entre la trabajadora y la fabrica, confor-
mando dos tridngulos que aportan dinamismo a la composicion. El tridn-
gulo rectangulo de la derecha se apoya en un vértice, enfatizando la idea
de inestabilidad de la fabrica y el tridngulo de la izquierda, que tiene
como base todo el cartel, es ocupado por la figura femenina, aportando
sentido de estabilidad y firmeza.

En lo que respecta al plano sociocultural del anélisis, la imagen de una
trabajadora armada con un rifle es simbolo de la lucha de la clase obrera
contra la opresion. El rifle es una herramienta de defensa y un medio
combativo contra los opresores y la imagen de la trabajadora armada
representa la idea de que la lucha revolucionaria es necesaria para lograr
la liberacion del pueblo trabajador.

En términos semioticos se muestra una atractiva mujer con una pose ac-
tiva y empoderada, como si estuviera liderando la revolucion, transmi-
tiendo un mensaje claro de fuerza y determinacion. Ademas, se presenta
como un simbolo de igualdad, justicia social y una figura importante en
la lucha contra la opresion. Esta representacion simbolica de la mujer
refleja los ideales politicos de la época y muestra el compromiso de la
Revolucion Rusa con estos valores. Por otra parte, la mujer ya no es
representada como solia hacerse como una figura maternal y protectora,
lo que reflejaba la importancia de la familia y la comunidad en la socie-
dad rusa. En este caso, la joven aparece sola, como una mujer fuerte y
decidida, mostrando el camino hacia el cambio cultural y social.

El uso de la frase “Trabajadoras, jempufiad un rifle!” es una llamada a
la accién, una invitacion a unirse a la lucha revolucionaria y tomar las
armas para defenderse de los opresores. La utilizacion de la palabra

— 434 -



“Trabajadoras” enfatiza la idea de que la revolucion es una lucha de la
clase obrera contra la capitalista. Ademas, que la frase vaya en plural,
plantea que es un conflicto colectivo en el que todas las trabajadoras
deben tomar partido por la causa comun.

En cuanto a los colores, son utilizados el rojo, el negro y el beige. El
mas destacable es el rojo, que se asocia a los valores del comunismo y
del socialismo. Un color vibrante utilizado para simbolizar la lucha por
la igualdad social y la revolucion proletaria. A su vez refuerza la pasion
y la energia que quiere transmitir la obra para movilizar a los ciudadanos
en torno a la causa. El negro sirve para dibujar la fabrica que aparece al
fondo del cartel con sus altas chimeneas que se imponen con autoridad
y aportan cierto dramatismo. También es utilizado en la falda de la pro-
tagonista, en su cabello y en sus ojos, ademas de para remarcar la silueta
del personaje. El beige aporta naturalidad y simplicidad a la composi-
cion. Es la luz que pinta las ventanas de la fabrica y la piel de la mujer.

Por otra parte, el cartel "Yo no soy tu guapa", creado por Andriy Yer-
molenko, (Figura 2), es un ejemplo de propaganda de guerra utilizada
por Ucrania ante la invasion rusa de 2022. El ayuntamiento de Lviv co-
locd varios de estos carteles en marquesinas y mupis. En el plano iconico
simbolico, observamos como, en primer plano, a izquierda de la ilustra-
cion, aparece una mujer de pelo castafio y ojos azules, ataviada con un
vestido azul y un tocado floral azul y amarillo, en el que resalta una hoja
verde. La mujer sostiene una pistola, cuyo cafién introduce en la boca
de Vladimir Putin, que se sitia en la parte inferior derecha del cartel,
vestido con traje gris y corbata roja. El rostro de presidente ruso muestra
sombras y arrugas que manifiestan su envejecimiento. Sobre un degra-
dado vertical de negro a rojo, en la parte superior, aparece el hashtag
#UkraniansWillResist. Bajo este texto aparece la frase “jYo no soy tu
guapa!”, escrita con una tipografia roja y bajo esta el afio 2022 en blanco.

Compositivamente, el cartel se rige por la regla de los tercios, situando
la palabra “guapa” y la cara de la joven en el punto focal superior iz-
quierdo y el rostro de Putin en el inferior derecho. La mirada de la mujer
sobre el presidente ruso genera una linea imaginaria, reforzada por el
brazo de esta que empuia el arma, aportando dinamismo a la composi-
cion, enfatizando el sentido de lectura de arriba abajo y de izquierda a
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derecha y dividiendo la imagen en dos triangulos rectangulos. El ocu-
pado por la chica, tiene como base la parte inferior del cartel, aportando
solidez y determinacion. El tridngulo en el que se encuadra Putin se
apoya en su vértice simbolizando inestabilidad.

En lo que se refiere al plano sociocultural, el cartel utiliza la imagen de
una joven y atractiva que subvierte las expectativas de género al mos-
trarla sosteniendo un arma. Asi pues, la obra refuerza el papel de la mu-
jer en la sociedad ucraniana y la presenta como un agente de cambio en
tiempos de conflicto. Una mujer vestida con un elegante vestido azul
con un pronunciado escote que refuerza la imagen de feminidad. La ilus-
tracion de la joven armada desafia algunos estereotipos, presentandola
como una fuerza activa y poderosa en la lucha contra el enemigo. Un
enemigo que, en esta ocasion, esta representado en la figura de un enve-
jecido Putin, que muestra una actitud sumisa.

Para alguien externo a la cultura ucraniana, la frase Y o no soy tu guapa"
tiene un tono desafiante y se dirige directamente al enemigo, subrayando
la idea de que la mujer no esta dispuesta a ser controlada ni dominada.
Esta frase también sugiere que la mujer no estd interesada en complacer
al enemigo o en ser vista como un objeto sexual, sino que esta alli para
luchar por su pais y sus derechos. Sin embargo, surge como respuesta al
dicho popular que el presidente ruso utiliz6 para afirmar que se acabaria
imponiendo en el enfrentamiento contra Ucrania por el Donbds, “Te
guste o no te guste, guapa, lo tendrads que hacer”. Asi pues, la mujer del
cartel se convierte en simbolo del pais y se dirige al mandatario para
confirmarle que no acabaréd venciendo. Una joven que domina serena y
desafiante la accion para asumir el doble papel de mujer y de patria. Por
su parte, el presidente ruso aparece sometido y decrépito, con muchas
sombras que remarcan las arrugas de su rostro, aspecto que contrasta
con la cara limpia de la mujer que lo mira sin compasion. Un simbolismo
que enfatiza la juventud de la democracia ucraniana y la vejez del sis-
tema ruso.

El color es otro de los aspectos fundamentales que aportan significados
a la obra. El rojo, vibrante en la tipografia de la frase principal y en la
corbata de Putin, se convierte en un degradado vertical de negro a gra-
nate, simbolizando la conversion del comunismo en terror y presagiando
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el fin del mismo. La mujer viste de azul, color que en su tocado floral se
mezcla con el amarillo, para simbolizar la bandera ucraniana. Del tocado
sale una hoja verde, simbolizando la esperanza del pueblo ucraniano en
lucha. Putin viste un traje gris neutro, como simbolo de tristeza, melan-
colia e incluso falta de vida para diluirse en el negro de las sombras.

El impacto de este cartel queda patente por su difusion en importantes
medios digitales como El Pais, RTVE, Global News y a través de dife-
rentes redes sociales como Twitter, Instagram y Facebook. La inclusion
del hashtag #UkraniansWillResist hace evidente el cambio hacia la so-
ciedad digital, que ha hecho posible que se construya una opinion global
sobre el conflicto.

Los dos carteles presentan varias similitudes y diferencias. A nivel com-
positivo, ambos estan conformados por ilustracion y texto y se basan en
la regla de los tercios para focalizar la atencion del espectador en los
elementos calve que se sitian en los mismos lugares. Estos puntos estan
unidos por una linea diagonal, en ambos casos, que otorga dinamismo a
la composicion y la divide en dos triangulos. En los dos carteles, el trian-
gulo con la base mas amplia estd ocupado por la figura femenina, confi-
riéndole seguridad, estabilidad y fuerza, y también, en ambos casos, los
tridngulos que se apoyan en el vértice, reforzando la idea de inestabili-
dad, son ocupados por el enemigo capitalista representado por la fabrica
y el invasor ruso en la figura de Putin. En ambos casos, las diagonales
son definidas por las armas y sirven para reforzar el sentido de la lectura
y el concepto de division.

En cuanto a los personajes que aparecen en las dos obras, las protago-
nistas son mujeres empoderadas que luchan por su causa y se presentan
como agentes de cambio liberadores. Mientras que en el primer cartel el
enemigo es lo material, en el segundo se personifica en un ajusticia-
miento del presidente invasor. Sin embargo, cambia la actitud de la mu-
jer que, en el primer caso, alza su rifle como si enarbolase una bandera
y en el segundo pasa a la accion directa, encafionando al presidente ruso.
El cambio de arma también es significativo, aunque la bayoneta del fu-
sil, hace que se convierta también en un arma corta, en el cartel Yermo-
lenko queda patente la lucha directa.
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La figura del enemigo se ve en ambos casos ensombrecida, ya sea la
negra fabrica con chimeneas inactivas o un tétrico presidente encafio-
nado. Ambos elementos se mantienen en las sombras creando una ima-
gen lagubre que contrasta con la viveza y juventud de las mujeres. La
diferencia entre ambas jovenes estd en que la primera aparece ataviada
con una blusa remangada, como simbolo del proletariado, y la segunda
aparece vestida con un elegante traje azul con un gran escote, mostrando
la evolucion de la mujer y enfatizando el mensaje textual que contesta a
una clara actitud machista.

A nivel textual también existen diferencias. Mientras que en el cartel del
periodo de la Revolucion Rusa la llamada a la accion esta en plural y se
utiliza como llamamiento colectivo, en el cartel ucraniano la protago-
nista se dirige directamente a Putin para contestar el pretexto machista
que este utilizo personificando a Ucrania como una mujer sumisa que
seria vencida. En este sentido, la frase “Yo no soy tu guapa” se convierte
en un doble alegato en defensa de la mujer y del pais. Ya no es necesario
apelar al espectador, con la simple exposicion de los hechos y gracias al
conocimiento colectivo se contextualiza la frase para sumar a la causa.
Una causa que ya no es local, se convierte en global para defender, no
solo al pais, sino a la igualdad. Esta globalidad también queda patente
con el uso del hashtag #UkraniansWillResist que fue el nexo viralizante
de las acciones gréficas llevadas a cabo.

Al igual que el mensaje, el estilo de las ilustraciones evoluciona y se
complejiza. Respecto al uso del color se presta atencion a los codigos
simbolicos que estos representan. Si en el cartel de la Revolucion Rusa
nos encontramos el rojo vibrante como una tinta plana predominante, en
la obra de 2022, la sombra del negro comienza aparecer y a engullir a
ese rojo vibrante que ahora ya es granate. Un transito entre el significado
comunista y el fin de este ante la oscuridad de la deriva hacia el terror.
Ahora ya el rojo vibrante queda reducido a la tipografia del texto prin-
cipal, como simbolo de pasion y empoderamiento. En ambos casos el
negro se utiliza para enfatizar lo lugubre del enemigo. En el primer cartel
el beige ilumina y dulcifica la figura femenina que se ve reproduce tam-
bién en su blusa salpicada por lunares rojos y en el paiiuelo de su cabeza,
mientras que, en el segundo, el vestido de la protagonista pasa a ser de

_438_



un azul vibrante y joven. Tono que se reproduce en sus 0jos y en el to-
cado floral en el que el azul se intercala con el amarillo para reproducir
los colores de la bandera ucraniana, que se ven salpicados por una hoja
verde para reforzar la idea de esperanza.

A nivel de difusion, el cambio es evidente. De una carteleria pegada en
muros y escaparates, pasamos a una que ocupa espacios publicitarios
como marquesinas y mupis, pero que, ademas, traspasa fronteras gracias
a las posibilidades que ofrece la era digital, para convertirse en un lla-
mamiento global. A pesar de esto, el cartel de la Revolucion Rusa tam-
bién esta disponible en Internet, lo que nos aporta una idea sobre la tras-
cendencia de este tipo de obras.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El cartel de guerra es un medio de propaganda visual utilizado durante
mas de un siglo, en periodos de conflictos armados, para difundir men-
sajes politicos, ideoldgicos y emocionales a la poblacion. Son un medio
de propaganda muy efectivo, ya que permiten la transmision de mensa-
jes a grandes audiencias en poco tiempo. Ademas, su disefio visual y su
mensaje directo logran capturar la atencion del espectador y transmitirle
el mensaje de forma clara. Por esta razon, los carteles de guerra son uti-
lizados para movilizar a la poblacion civil y crear una identidad colec-
tiva en pro de una causa.

A nivel formal los carteles de guerra mantienen su esencia original. Sus
composiciones continilan basandose en el punto la linea, la forma y el
color, preservando las reglas clasicas y utilizando todos los co6digos ico-
nicos y simbolicos a su alcance, para sumar significados que enfatizan
el mensaje, con el objetivo de impactar al publico. Sin embargo, a me-
dida que la sociedad se ha vuelto mas visual, se ha producido una im-
portante alfabetizacion visual que ha hecho posible crear mensajes mas
complejos, apelando a las emociones y reivindicando varios derechos al
mismo tiempo. Los carteles actuales recurren al acervo cognitivo de la
sociedad y afiaden paralelismos y significados que hacen posible que
una mayor cantidad de publico se sume a la causa, trascendiendo las
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fronteras del pais, estableciendo reivindicaciones comunes en otros te-
rritorios.

La transformacion de los carteles de guerra refleja la evolucion de la
tecnologia, la politica y la cultura en el tiempo. Los carteles de propa-
ganda se han adaptado a los cambios en la sociedad y la tecnologia para
comunicar su mensaje de manera efectiva. En la busqueda del impacto
necesario, los mensajes se han radicalizado, pero se mantienen ciertas
caracteristicas como el uso de la imagen de la mujer como signo de la
fuerza, la reivindicacion y el coraje. Una mujer que ya no solamente
lucha por su patria y sus derechos, sino que también lo hace por su con-
dicion femenina. Los carteles de guerra ya no hacen un llamamiento di-
recto a la poblacion para sumarse a la causa, ahora apelan al imaginario
colectivo para persuadir.

La difusion del conflicto ha sido notablemente potenciada por las posi-
bilidades que ofrece Internet, permitiendo la divulgacion de informacion
internacionalmente. Esta difusion se ha traducido en una sensibilizacion
global, que ya no solo se limita a la indignacioén ante una invasion ar-
mada, sino que también aborda la lucha por la igualdad de género como
un tema de interés general. Ademas, la tecnologia digital ha permitido
que carteles con mas de un siglo de antigiiedad sean considerados hitos
comunicativos y artisticos, estando disponibles para todo publico, lo que
ha extendido la vigencia de su mensaje y ha permitido que estos tomen
relevancia nuevamente.
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en el tik tik que hace de agradecimiento, invita a las organizaciones para
experimentar con nuevas formas de comunicacion politica.

Figura 4. Performatividad de tik tok, con Sabino Puma.

156 comentarios

@ tepoteco
felicidades!! dijera Cerati: mereces lo que
suefias!!

8 Responder Q P

-
ENCONIRAMOS
CHAMBING

@ Dr Favstvs
Que a toda madre! Felicidades Sabino! &
8 Responder Q cp

~ Coral AVi
Eeeh! Felicidades Sabino &3

8 Responder Q cp
e Mario Moreira
Felicidades Sabino!!
3 Responder Q1 P

Le gusta al creador

@@ sabino Vazquez Valad
Hagamos algo juntos amistad! TKM

9 Responder Q cp

Dnesggoea)n ayudando para

Nota: en este tik tok agradece a sus seguidores por su apoyo y explica como sus narrati-
vas llamaron la atencién de una organizacién internacional, que lo contraté para actualizar
sus estrategias de comunicacion politica.

aa &3 ) oto [ A @9
A4 g > -4 & -/ &/

Derivado de este proceso, nuestro argumento, es que este narcisismo co-
lectivo y fascinacion por la imagen el que hablaba Han, tiene diversos
cauces tecnosociales. Si bien, uno de ellos es llevar las posibilidades de
expresividad y goce hacia el propio sujeto. Otras devienen en camino de
construcciones colectivas en cuanto a narrativas y discursos. A lo que
hemos nombrado como narrativas auto referenciales, las cuales tienen
eco en lo colectivo, y que @sabinopuma representa significativamente.

6. CONCLUSIONES

Sin duda alguna, la presente investigacion abre la posibilidad para seguir
discutiendo las posibilidades tecnopoliticas para los relatos y narrativas
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auto referenciales en movimientos y grupos sub alternos, de tal modo
que puedan imprimirle creatividad y performatividad a redes como Tik
Tok, -a diferencia de lo que hace la politica institucional tradicional-.

Lo anterior, porque urge renovar los marcos tecnopoliticos de tik tok, al
menos asi se detalla en el articulo 7ikTok como herramienta de comuni-
cacion politica de los presidentes iberoamericanos:

Bolsonaro se centra en la personalizacion del propio lider, en alabar y
atacar; Lasso en la propaganda del partido, atacar y personalizacion del
lider; finalmente, Bukele y Pifiera en alabanzas y personalizacion del
lider (...) en los videos de Bolsonaro, Bukele y Pifiera destacan la fun-
cion de resaltar logros. Mientras que en la de Lasso destaca toma de
posicioén/postura de un politico individual (...) en el perfil de Bolsonaro
predomina la tematica campafa y/o partidos politicos y defensa/militar;
en el caso de Pifiera, salud y bienestar social; en el de Lasso predomina
también campafa y/o partidos politicos; y Bukele habla habitualmente
de infraestructuras (...) Los lideres utilizan TikTok como medio tradi-
cional, es decir, como un canal de comunicacion unidireccional, sin ex-
plotar plenamente el potencial participativo de la plataforma. (Figuereo,
Sussi, y Mancinas, p. 108-110).

Ergo, nos parece sustantivo pensar la posibilidad autorreferencial de re-
des como Tik Tok en su acepcion colectiva; esto es, como un relato co-
lectivo con posibilidades de performatividad y transfiguracion identita-
ria. Por otro lado, sobre Tik Tok hay dudas respecto a su futuro, dado
que, “muchos paises se encuentran actualmente en proceso de prohibirla
o amenazan con hacerlo (Koleson, 2020; Zhu, 2020). Sin embargo, con-
siderando que las tendencias actuales en las tasas de uso sugieren que el
formato video-corto es el futuro de las redes sociales (Pifieiro-Otero &
Martinez-Rolan, 2020), se puede suponer que esta probablemente sea la
primera plataforma en remezclar y combinar prestaciones previamente
dispares pero que no seran las ultimas (Guinaudeau et al., 2020, coémo
se citd en Figuereo, Sussi, y Mancinas, p. 105).

De ahi la importancia para hallar la posibilidad de agitacion, propaga-
cion y subjetivacion politica que puede existir en Tik tok. Acto seguido,
hemos hallado: a) puntos de comunicacion entre especialistas, b) didlogo
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entre especialistas/audiencias; c) creacion de comunidades de aprendi-
zaje, las cuales interactuan en funcidn de intereses comunes; d) coope-
raciones, toda vez que ademas de quienes crean videos y pueden difun-
dir saberes, ¢) retroalimentacion con sus seguidores; asi como f) adap-
tacion a tendencias y contextos, por ejemplo al utilizar sucesos de co-
yuntura para explicar temas (Lugo, 2023. p. 21).

Asimismo, hay un uso constante del humor politico para denunciar ver-
dades. En este sentido, sostenemos que en videos politicos de Tik Toks
aparecen elementos de chiste, comicidad, ingenuidad y pullas groseras.
Por tanto, TT ha posibilitado una risa politica; esto, como una conse-
cuencia de nuestras pulsiones subjetivas que hacen frente a las desafec-
ciones y crisis politicas actuales. Pero también derivado de una critica
hacia el sistema socio cultural imperante. Por tanto, sostenemos que a
través del chiste, liberamos represiones psico sociales.

Por ello, conviene detenernos a preguntarnos: ;qué es lo comico y de lo
que reimos a través de tik toks politicos? Ante lo cual sostenemos una
maxima freudiana: “el placer nace por cancelacion de una inhibicion in-
terna” (Freud, 1905, p. 172). Por ejemplo, @sabinopuma, hace ironias
de personas racistas que no se dan cuenta de sus contradicciones, de per-
sonas que se quejan del lenguaje incluyente (pero piden que se les nom-
bre de cierta forma), etc. Y logra la aceptacion de su audiencia, quienes
pueden desinhibirse a través de la narrativa que el creador le ofrece.

Por otro lado, un reto que asumimos es aplicar el modelo de nuestra et-
nografia digital a otros movimientos sociales o acciones colectivas es-
pecificas. Al tiempo que se repliquen los procedimientos para hallar in-
formacion; inclusive propondriamos hacerlo, mediante investigaciones
acciones participantes. Asimismo, nos parece pertinente entrevistar a
creadores de contenido politicos (quizas se puedan aprovechar las opor-
tunidades que brindan las esferas transaccionales), asi como ampliar
nuestras unidades de analisis en la fase de observacion.

Toda vez que el uso de tik tok para la tecnopolitica es performativo, en
tanto las identidades politicas puedan auto referenciarse y ocupar un es-
pacio en las agendas publicas, constituyendo esferas periféricas (Can-
don, 2013). No obstante, es importante pasar de estos supuestos, a la
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praxis en movimientos; de migrantes, derechos humanos, género, infan-
cias, etc.

En tanto, compartimos uno de los hallazgos mas relevantes: ;como con-
figuran estructuras narrativas algunos de los creadores estudiados en los
hashtags seleccionados? Su observacion puede ser una guia para otros
movimientos y creadores tecnopoliticos. Los resultados los obtuvimos
de la etnografia digital, pues son las estructuras que mas hallamos en el
campo estudiado. Aunado a ello, le agregamos nombres a dichas estruc-
turas, asi como sugerencias tecnopoliticas, en donde se muestran los es-
pacios donde podrian aplicarse. Aclaramos que se trata de ideal tipos,
por lo que acorde a las metas de cada proyecto, movimiento o institu-
cion, se pueden intercambiar las estructuras narrativas propuestas a con-

tinuacion.

Tabla 1. Estructuras narrativas en #Educar y #AprendeEnTikTok

Nombre de
estructura
narrativa

Introduccion

Desarrollo

Conclusion

Aplicaciones
tecnopoliticas.

De los problemas
a sus solucio-
nes.

1) Se exponen
problemas que
interesan a la

2) Se desarrollan
explicaciones, en
las cuales se pue-

3) Se enfatiza en
soluciones para las
audiencias.

Académicos
Organizaciones sociales
Movimientos sociales

audiencia. den proporcionar Albergues
técnicas, procedi- 0SsC
mientos o solucio- Activistas
nes. Instituciones politicas.
Informacion para [1) Se llamala  [2) Se les procedi- |3) Se hacen llama- |Organizaciones sociales

la accion.

atencion con in-
formacion que
interese a las au-
diencias.

mientos relaciona-
dos a esas informa-
ciones.

dos a la accién, en
donde se invitan a
acciones concre-
tas.

Movimientos sociales
Activistas

Beneficios sus-
tentados.

1) Se muestran
los beneficios de
algun servicio.
Aunque también
podria hablarse
sobre movimien-
tos o acciones

2) Se brindan ejem-
plos que sustenten
lo anterior.

3) Se proporcionan
conclusiones que
resaltan ventajas
del servicio, movi-
miento o accion.

Instituciones politicas.
Académicos
Organizaciones sociales
Movimientos sociales

colectivas.
Del aprendizaje a[1) Se invita a 2) Se muestran ac- |3) Se hace un lla-  |Académicos
la accion. aprender me-  |tividades ludicas a |mado a la accién [Activistas
diante algtin re- |desarrollarse por la |de forma concreta.
curso ludico. audiencia.
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Pero también po-
driamos incorpo-
rar herramientas
politicas.

Pregunta perfor-
mativa.

1) Se brinda una
pregunta retdrica
que enganche a

la audiencia.

2) Se proporciona
una explicacion
cientifica o susten-
tada.

3)Se reafirma la
idea central y se
incluye un llamado
ala accion.

Académicos
Activistas

Objetivos desa-
rrollados.

1) Se expone
con claridad el
objetivo del vi-
deo

2) Se desarrolla di-
cho objetivo me-
diante tips, hacks,
listas u otros recur-
SOS.

3) Se hacen llama-
dos a la accién, en
donde se invitan a
acciones concre-
tas.

Académicos
Activistas
Movimientos sociales
Albergues

0SsC

Eventos compro-
bables.

1) Se hace una
afirmacién con-
tundente y se le
brinda al-

guna promesa
cumplible a la
audiencia.

2) Se comprueba
dicha afirmacién
con datos, ejem-
plos, informacion.

3) invitacion a
unirse a algin
evento

Movimientos sociales
Albergues

0SC

Instituciones politicas.

Ampliacion de
métodos.

1) Se inicia con
saludo e indi-
cando que se
aprendera en el
video.

2) Se desarrolla al-
gUn método para
cumplir las expec-
tativas de la au-
diencia.

3) Se concluye
agradeciendo su
atencion y con un
llamado a la ac-
cion.

Académicos
Activistas

Dinamica para la
accion.

A) Se inicia pre-
sentando una di-
namica atractiva
para la audien-
cia.

b) Se desarrolla
con ejemplos de la
misma.

c) Se concluye in-
vitando a seguir a
la cuenta o con un
llamado a la ac-
cion.

Académicos
Activistas
Organizaciones sociales

Performance.

1) Inicia con acti-
vidad histrionica

(ejemplo: perfor-
mance).

2) Se comienza a
leer un problema
(por ejemplo, de un
reto).

3) explica como se
resuelve y se hace
un llamado a la ac-
cion.

Académicos
Activistas
Movimientos sociales

De las certezas a
las dudas.

1) Inicia pregun-
tando al receptor
una “certeza” del
mismo

2) Posteriormente,
comienza a explicar,
errores comunes

de dicha certeza.

3) Finaliza invi-
tando a seguir la
cuenta o con un
llamado a la ac-
cion.

Académicos
Activistas
Movimientos sociales

Después de conocer las anteriores propuestas, queremos dejar muy clara
nuestra postura: Tik Tok no es la panacea comunicativa, pues no es del

todo nueva su capacidad de organizacion, interaccion, reticularidad y visi-

bilidad que ofrece; empero, no hay que soslayar su capacidad para generar
significantes politicos de transformacion onlife, y por supuesto, de delibe-

raciones performativas. Finalmente, es importante seguir explorando a tik
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tok como herramienta tecnopolitica; pero no s6lo en su parte tedrica, sino
también desde la creacion y metodologias participativas.
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