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INTRODUCCION

La investigacién tiene como objeto de estudio las representaciones del
humor grifico que se construyen en la propaganda del Facebook del Ministerio de
Salud. El abordaje se realizo6 dentro del marco de la pandemia del COVIDI19 en el
afo 2021.

Las redes sociales, en especial el Facebook, se han convertido, ya, en un
repositorio que guarda informacién con relacion a la vida cotidiana de los
internautas produciendo una historia de vida que, cada vez, deja de ser privada.

Durante el periodo de pandemia, las redes sociales han servido de catarsis
para millones de usuarios que las han utilizado para compartir inquietudes,
preocupaciones y sus propias tragedias personales ante una situacion tan dramatica
e incierta (Marton, 2020). A la misma vez, estas personas emplean el Facebook
como una plataforma de informacidn, topandose con diversos contenidos visuales,
como imdgenes, grificos, gifs, memes, infografias, dibujos y vifietas, y otros,
respecto a la pandemia.

Si antes de la pandemia del COVIDI19, era comiin observar a las personas
enfocar su atenciéon en las pantallas de sus smartphones y computadoras
personales, desde el inicio de la pandemia, las medidas de aislamiento social y la
cuarentena aumentd este hdbito considerablemente (Rivadeneyra, 2020). Estas
mismas personas se han visto obligados a acatar nuevas medidas de convivencia
que han generado y obligado necesariamente a usar con mayor demanda las redes
sociales para informarse de las noticias con relacién de esta enfermedad. Asi lo
demuestra la encuesta de Ipsos (2020) respecto al uso de redes sociales en peruanos

conectados durante el 2020. “Se estima que hay 13.2 millones de usuarios de redes




sociales que representan el 78% de la poblacion entre 18 y 70 afios del Perii Urbano.
Asimismo, las redes sociales imprescindibles y de mds consumo durante la
cuarentena fueron 73% Facebook, 69% WhatsApp, y41% YouTube” (Ipsos, 2020).
Estos datos evidencian que las redes sociales cumplen un rol importante en la
produccion, circulacién y consumo de informacion.

En el Facebook, la lucha por la atencién es permanente y un recurso que se
aprovecha por parte de instituciones y empresas es el humor grifico, representada
en publicaciones con imdgenes que hacen alusion a personajes de la politica, del
espectdculo, de los deportes, a situaciones cotidianas de la vida, etc., casi siempre,
el objetivo de estos es despertar emociones de alegria a través del humor.

El humor, como actividad artistica y cultural, admite miltiples
presentaciones, cada una de las cuales tiene caracteristicas especificas acordes con
el medio y el formato. Asi, el humor puede ser verbal (chistes, juegos de palabras,
anécdotas, etc.), auditivo (imitaciones, ruidos), visual (payasos, mimo, guifiol, etc.)
o figurativo (comics, vifietas, humor grifico, etc.). También se pueden establecer
distingos segtin el sector al que se dirige la actividad (social, politico, erético),
segun los soportes (cine, papel o internet).

Dentro de las categorias del humor en documentos impresos, tal vez el que
tiene mayor predicamento es el humor grifico con vifetas ilustradas que cuentan
una historia (Agustin, Begofia, Covadonga, liigo, 2021).

En relacion a la aplicacion de un humor de consecuencias sociales y
comerciales en la creacidn de los anuncios, Ledn (2001) plantea la ironfa, la parodia

y la sdtira como posibles modalidades. Es importante destacar, aqui, lo que el autor




reconoce, la complejidad para definir exhaustivamente los recursos disponibles por
parte de los creedores de publicidad.
La efectividlad de la publicidad con humor es buena,
ya que el humor produce placer en los espectadores, creando
simpatia hacia el producto y seduccion, elcualda como
resultado que el espectador piense que si algo le hace refr es porque
debe ser bueno” (Almonacid, 2012, p .68).

Eluso del humor en las publicaciones en Facebook es cada vez mayor. El
ascenso de las formas y contenidos humoristicos en la publicidad de los dltimos
tiempos es paralelo al que viene dindose en el cine, en la literatura, en el periodismo
y en el discurso politico, tal vez por la progresiva idealizacion de la actitud irénica,
inspiradora de un lenguaje universal (Ledn, 2001). La utilizacién del humor en
publicidad digital resulta hoy una practica habitual en todo el mundo y en especial
en redes sociales como el Facebook.

Las circunstancias adversas por las que el mundo sigue atravesando debido
a la pandemia del COVIDI19, no queda a un lado para que los perfiles creen
imagenes humoristicas en relacion a este tema. El humor grafico como instrumento
publicitario en el sector salud constituye un tema de estudio que se justifica por tres
razones: /. Su novedad. El uso del humor en la publicidad es hoy recurrente, aunque
también relativamente reciente. 2. Su pertinencia. Precisamente por la escasez de
experiencias en este terreno, tampoco hay muchos estudios al respecto. 3. Su interés
(Caballero, 2018, p. 16). La utilizacién publicitaria supone una nueva conquista

profesional en la salud y en lo social que viene a aumentar su prestigio.




El presente informe de investigacion recoge aspectos tanto tedricos como
empiricos que se organizan en tres capitulos: el primero, desarrolla una reflexién
sobre la teoria de la propaganda y el humor grafico. El segundo, ofrece elementos
del cuerpo metodolégico, del disefio, de la metodologia, del universo y de la
poblacién. El dltimo capitulo se ocupa de analizar algunas ldminas con contenido
humoristico en el marco del objeto de estudio.

Las fuentes del presente estudio lo constituyen autores como Domenach y
Roland Barthes, asi como el psicoanalista Sigmund Freud. En cuanto a los datos

empiricos, las fuentes son documentos digitales.




Capitulo 1
1. La propaganda
1.1. La mirada critica de Jean Marie Domenach

Para Domenach, la propaganda y la publicidad son formas de
manipulacién que buscan persuadir a las personas para que adopten una opinidn
0 un comportamiento determinado. Domenach argumentaba que la propaganda
y la publicidad pueden distorsionar la realidad y crear una imagen falsa de lo que
estd sucediendo (Domenach, 1968, p. 96).

Anteriormente la propaganda iba de la mano de la publicidad y hasta se
pueden parecer mucho, sin embargo, tienes sus particularidades. “Pareceria que
fuera la propaganda la que se inspirara en las invenciones y los éxitos de la
publicidad y copiara un estilo que se supone que agrada al piblico” (Domenach,
1968, p. 7).

En el dmbito de la Publicidad, Jean-Marie Domenach sefiala que la
publicidad tiende a convertirse en una ciencia; sus resultados son controlados y
prueban su eficacia. La plasticidad del hombre moderno se pone asi en evidencia:
dificilmente escapa a un cierto grado de obsesion y a ciertos procedimientos de
atraccion. “Es posible guiarlo hacfa tal producto o tal marca, y no solo imponerle
ese producto en lugar de otro, sino crearle su necesidad” (Domenach, 1968, p.
89).

En este sentido, la publicidad es la tentativa organizada que busca influir
y dirigir la opinién, los comportamientos y las actitudes fundamentales de los

individuos en una sociedad.




La publicidad y la propaganda comparten el intento de influir en favor
del interés del emisor, pero esta naturaleza interesada estd guiada por
motivaciones distintas segiin sea el tipo de comunicacion. Lo importante es
cémo y por qué la propaganda y la publicidad poseen una fuerte capacidad de
influencia. Domenach considera la publicidad como una de las fuentes badsicas
de la propaganda (junto a la ideologfa politica), en tanto y en cuanto la provee
de técnicas, esldganes y una tendencia a la sugestion mds que a la informacién.
El autor establece una distincién fundamental: la propaganda tiene un fin
politico, mientras que la publicidad, un fin comercial (Domenach, 1968, p.65).
Domenach plantea que la propaganda es una forma de manipulacién que busca
persuadir a las personas para que adopten una opinién o un comportamiento
determinado. Para el autor, la propaganda es peligrosa porque puede distorsionar
la realidad y crear una imagen falsa de lo que estd sucediendo. Ademads, la
propaganda puede ser utilizada para manipular a las personas y controlar sus
acciones y decisiones.

Domenach también sostiene que la propaganda puede ser utilizada para
promover ideales o valores que no son universales o que no son beneficiosos
para la sociedad en general. Por ejemplo, la propaganda puede ser utilizada para
promover ideales de odio o de violencia, lo que puede tener consecuencias
negativas para la sociedad.

En resumen, la mirada critica de Jean Marie Domenach de la propaganda es que
es una forma de manipulacién que puede distorsionar la realidad y promover

ideales o valores peligrosos.




La propaganda es una técnica de persuasion que utiliza todos los
medios de comunicacién disponibles para implantar una ideologia o
una opinion en la mente de las masas. La propaganda busca persuadir
a las personas para que adopten una opinién o0 un comportamiento
determinado, y puede ser utilizada para promover ideales o valores
que no son universales o que no son beneficiosos para la sociedad en

general (Domenach, 1968, p. 110).

En esta cita, Domenach define la propaganda como una técnica de
persuasion que utiliza todos los medios de comunicacién disponibles para
implantar una ideologia o una opiniénen la mente de las masas. También destaca
que la propaganda puede ser utilizada para promover ideales o valores que no

son universales o que no son beneficiosos para la sociedad en general.

1.2. La propaganda social
Edward Bernays, pionero de la propaganda moderna, es conocido por sus
trabajos sobre propaganda y publicidad. En su libro Propaganda (2008),
Bernays defiende la utilizacién de la propaganda para promover cambios
sociales y mejorar la calidad de vida de las personas.
Bernays sostiene que la propaganda y la publicidad pueden ser utilizadas
para promover cambios sociales y mejorar la calidad de vida de las personas.
La minoria ha descubierto que influir en las mayorias puede serle de
gran ayuda. Se ha visto que es posible moldear la mente de las masas

de tal suerte que éstas dirijan su poder recién conquistado en la
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direccion deseada. Esta practica resulta inevitable en la estructura
actual de la sociedad. Sea en politica, finanzas, industria, agricultura,
caridad, educacion o en otros terrenos, cualquier actividad de calado
social que se lleve a cabo tiene que servirse de la ayuda de la
propaganda (Bernays, 2008, p.83).

Bernays sostiene que la propaganda puede ser utilizada para crear una
conciencia colectiva y promover ideales o valores que son beneficiosos para la
sociedad. El autor asegura que la propaganda puede tener miltiples usos, entre
ellos en la salud piblica, en el bienestar de los trabajadores y el bienestar de la
sociedad en general. En resumen, para Edward Bernays la propaganda y la
publicidad son herramientas que pueden ser utilizadas para promover cambios
sociales y mejorar la calidad de vida de las personas.

Segiin Bernays, la propaganda es un medio de control y direccion de la
mente de las masas “Los grandes grupos politicos, raciales, religiosos,
econdémicos o profesionales estdn empezando a controlar las emisoras para
propagar sus puntos de vista” (Bernays, 2008, p.94).

Jiirgen Habermas es otro sociélogo que ha escrito sobre la propaganda y
su papel en la democracia. En su libro Teoria de la accion comunicativa (1999),
Habermas defiende la utilizacién de la propaganda para promover el didlogo y
el debate piblico.

Segiin Habermas, la propaganda puede ser utilizada para influir en la
opinién piiblica y promover cambios sociales positivos. Sin embargo, también
argumenta que la propaganda debe ser utilizada de manera responsable y ética,

y que debe ser transparente y honesta.
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Habermas sostiene que la propaganda debe promover el diilogo y el
debate publico, ya que esto permite que las personas formen sus propias
opiniones y tomen decisiones informadas. El autor también defiende la libertad
de expresion y la libertad de prensa como fundamentales para la democracia y
el bienestar de la sociedad.

Para este autor, la propaganda implica “el uso de técnicas de persuasion
masiva para promover cambios sociales y politicos” (Habermas, 1999, p.96).

La perspectiva de Jiirgen Habermas sobre la propaganda social es que
puede ser utilizada de manera responsable y ética para promover el didlogo y el
debate publico, y para impulsar cambios sociales positivos.

Las acciones comunicativas no son solamente procesos de
interpretacién en que el saber cultural queda expuesto al “test del
mundo”; significan al propio tiempo procesos de interaccién social
y de socializacion. En estos procesos el mundo de la vida queda
“sometido a prueba”™ de una forma completamente distinta: tales
pruebas no se rigen de forma inmediata por pretensiones de validez
que sean susceptibles de critica, es decir, no se rigen directamente
por criterios de racionalidad, sino por criterios concernientes a la
solidaridad de los miembros y a la identidad del individuo
socializado. Cuando los participantes en la interaccion, vueltos “al
mundo”, reproducen a través de las operaciones mediante las que se
entienden el saber cultural de que se nutren, estin reproduciendo a
la vez su pertenencia a los colectivos y su propia identidad.

(Habermas; 1999, p.153).
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Asi, pues, la teoria de la accidon comunicativa sostiene que la
comunicacién humana es un medio para llegar a acuerdos y arreglos sociales, y

que estd basada en la racionalidad y la razén.

1.2.1. La propaganda en los medios de comunicacién

Segiin Domenach (1968), los medios de comunicacién son una
herramienta fundamental en la propaganda, ya que permiten llegar a un amplio
publico y persuadir a las personas para que adopten una opinién o un
comportamiento determinado.

Domenach (1968, p. 95). afirma que “la propaganda politica es una
empresa organizada que influye y dirige la opinién”. Esta forma de propaganda
s6lo aparecié en el siglo XX y se basa en el uso de las nuevas técnicas de
informacién y comunicacion para llegar a una masa moderna. En otras palabras,
la propaganda politica como fenémeno social se basa en el uso de los medios
de comunicacién para persuadir y controlar la opinién de las personas.

As{ pues, la propaganda representa una técnica de manipulacién que
busca persuadir a las personas y controlar sus acciones y decisiones, donde los
medios de comunicacién juegan un papel importante en la propaganda, ya que
pueden distorsionar la realidad y crear una imagen falsa de lo que estd
sucediendo.

Los medios de comunicacién son una herramienta fundamental en la
propaganda, ya que permiten llegar a un amplio piiblico y persuadir a las

personas para que adopten una opinién o un comportamiento determinado. A
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través de los medios de comunicacion, las organizaciones y entidades pueden

difundir sus mensajes y promover sus ideales y valores.

1.2.1.1. La propaganda y el marketing digital

Para abordar la propaganda desde el marketing digital, primero debemos
definir qué es el marketing, Para Philip Kotler “El marketing es la ciencia y el
arte de explorar, crear y entregar valor a satisfacer las necesidades de un
mercado meta de manera rentable. Pero también es el arte de persuadir a las
personas a comprar ese valor” (Kotler, 2005, p.340).

El marketing y la propaganda tienen algunas similitudes y estdn
estrechamente relacionados. Ambos son formas de promocion y publicidad que
buscan influir en la opinién y el comportamiento de una audiencia a través de
mensajes persuasivos y sugestivos. Como sefiala Kotler:

El marketing es la ciencia y el arte de satisfacer las necesidades de
los consumidores y de los negocios a través del estudio, la
planificacién, la implementacién y el control de programas
disefiados para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general (2005, p.120).

Sin embargo, hay algunas diferencias clave entre el marketing y la
propaganda. En general, el marketing se enfoca mds en la promocién de
productos o servicios y en atraer a clientes potenciales a través de la creacion y
distribucién de contenido relevante y valioso. El objetivo del marketing es

fomentar el intercambio de bienes o servicios y maximizar los beneficios para
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las empresas. Por otro lado, la propaganda a menudo tiene un enfoque mads
politico o social y se utiliza para influir en la opinién de la gente sobre un tema
especifico.

Como mencionaba Domenach en su Propaganda Politica (1968), la
propaganda es una forma de comunicacién que busca influir en la opinién o
comportamiento de una audiencia a través del uso de mensajes persuasivos y
sugestivos. De esta manera la propaganda puede ser utilizada en el marketing
para promocionar productos o servicios y persuadir a las personas a comprarlos.

En el marketing, la propaganda puede tomar diferentes formas, como
anuncios publicitarios en television, radio, periddicos, revistas o en linea,
mensajes en las redes sociales, carteles y pancartas, entre otros. La propaganda
en el marketing también puede incluir técnicas de persuasién subliminal, como
mensajes ocultos en la publicidad o el uso de estereotipos para generalizar la
realidad de manera que sea mds facil de entender y persuadir a la audiencia.

Es importante tener en cuenta que, aunque la propaganda puede ser una
herramienta poderosa para persuadir a las personas a comprar productos o
servicios, también puede ser utilizada de manera ética o no ética. “La propaganda
ética es aquella que se basa en la verdad y en la razén, y no en la mentira, la
demagogia o la manipulaciéon™ (Bernays, 2008, p. 65). Entonces, la propaganda
ética se basa en presentar informacidn veraz y precisa y en respetar la libertad
de eleccion de los consumidores, mientras que la propaganda no ética puede
incluir mensajes engafiosos o manipuladores y puede violar los derechos de los

consumidores.
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En sintesis, aunque la propaganda y el marketing digital tienen algunas
similitudes, hay algunas diferencias clave entre ellos. En general, la propaganda
suele tener un enfoque mas politico o social, mientras que el marketing digital
se enfoca mds en la promocion de productos o servicios. Ademds, la propaganda
a menudo se utiliza para influir en la opinién de la gente sobre un tema
especifico, mientras que el marketing digital se utiliza principalmente para atraer

a clientes potenciales y promover el intercambio de bienes o servicios.

1.2.1.2. La propaganda en redes sociales

Las redes sociales son una plataforma cominmente utilizada para
difundir propaganda, ya que permiten a las personas y las empresas llegar a un
gran nimero de personas de manera rapida y economica. “Las redes sociales son
lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de
informacién, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y
absolutos desconocidos™ (Celaya, 2008, p.63)..

Asimismo, “las redes sociales son plataformas en linea que permiten a
las personas conectarse y comunicarse con otros individuos, compartir
contenido, participar en interacciones sociales y formar comunidades virtuales™
(Kaplan & Haenlein, 2010. P.54).

Dentro de las redes sociales, Facebook es una de las redes sociales mas
populares y ampliamente utilizadas en el mundo. Fue creado en 2004 y permite
a los usuarios crear perfiles personales, conectarse con amigos, compartir
contenido como fotos y videos, y participar en interacciones sociales a través de

publicaciones, comentarios y mensajes privados (Boyd & Ellison, 2008).
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Enel contexto de las redes sociales, los seguidores y usuarios se refieren
a las personas que estdn conectadas o interactdan con un perfil o pédgina
especifica. “Los seguidores son aquellos que han optado por seguir o suscribirse
a un perfil o pagina para recibir actualizaciones de contenido, mientras que los
usuarios son todas las personas que utilizan la plataforma de redes sociales”
(Wang, Norcie, Komanduri, Acquisti, & Leon, 2012, p.53). Mientras que las
reacciones y comentarios son una forma de interactuar con una publicacion,
permitiendo a los usuarios expresar sus emociones o sentimientos hacia el
contenido. Pueden incluir opciones como "Me gusta", "Me encanta", "Me
divierte", "Me asombra", "Me entristece” o "Me enoja". Por otro lado, los
comentarios “‘son respuestas escritas o comentarios que los usuarios pueden
dejar en una publicacién para expresar sus opiniones o participar en
conversaciones” (Krasnova, Wenninger, Widjaja, & Buxmann, 2013, p.54).

La propagandaen las redes sociales puede tomar diferentes formas, como
publicaciones en las paginas de las empresas, anuncios patrocinados, mensajes
de influencers o de “‘amigos™ y otros contenidos promocionales. En el libro
Analisis de la publicidad en las redes sociales: “Los usuarios cada vez pasan mas
tiempo en las redes sociales y menos en medios tradicionales como la television,
revistas o radio, por lo que es importante conocer qué redes sociales son las que
mayor interés despiertan entre el ptiblico y qué formas existen para anunciarse
en ellas” (Sanchez & Lopez, 2019, p.84).

Actualmente las redes sociales son una parte importante de la vida de
muchas personas y pueden ser utilizadas de diferentes maneras, como para

mantenerse en contacto con amigos y familiares, para mantenerse al tanto de las
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noticias y el entretenimiento, para promocionar negocios y para expresar
opiniones y creencias.
Burgess y Bruns precisan que:
La propaganda en las redes sociales se refiere a la difusion de
mensajes promocionales o persuasivos a través de plataformas de
redes sociales como Facebook, Twitter y Instagram (...) las redes
sociales pueden ser utilizadas para difundir propaganda y manipular
a las personas a través de diferentes técnicas, como el discurso de
odio, la desinformacidn y la polarizacién (Burgess, I., & Bruns, A,
2018, p.27).
En este sentido, en las redes sociales, la persuasion puede ser utilizada de
diversas maneras para influir en la opinién o las acciones de las personas.
La propaganda en las redes sociales puede ser muy poderosa debido
a la capacidad de las redes sociales para llegar a audiencias
especificas y personalizar los mensajes segtin el piiblico objetivo.
Sin embargo, también es importante tener en cuenta que la
propaganda en las redes sociales puede ser utilizada de manera ética
o no ética (Burgess, J., & Bruns, A, 2018, p.24).
La propaganda en las redes sociales puede ser efectiva debido a su
capacidad para llegar a audiencias especificas y personalizar los mensajes segiin
el publico objetivo. Ademas, la propaganda en las redes sociales puede ser

compartida por los usuarios, lo que puede ayudar a difundir el mensaje aiin mas.
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1.2.1.3. Propaganda social y el cambio

La propaganda social es la difusién de informacién, ideales o mensajes
destinados a influir en la opinién piblica o promover un cambio social
especifico. “La propaganda es una forma de persuasion utilizada para influir en
la opinién ptiblica y promover cambios sociales." (Bernays, 2008, p. 44). Es asi
que la propaganda social puede ser utilizada para promover cambios en la
sociedad de diversas maneras, como a través de la concientizacion sobre temas
sociales o politicos, la promocién de valores, ideales especiticos o la promocién
de cambios en politicas publicas.

La propaganda social puede ser utilizada de manera ética o no ética y
puede ser utilizada para manipular a las personas. Es importante ser critico y
reflexivo al evaluar la informacién que se recibe y tomar decisiones informadas
basadas en hechos y no en propaganda. Es importante también tener en cuenta
que el cambio social requiere un esfuerzo concertado y sostenido y que la
propaganda por sisola no puede lograr cambios duraderos.

En resumen, la propaganda social puede ser una herramienta itil para
promover cambios sociales, pero es importante utilizarla de manera responsable

y ética y trabajar de manera sostenida para lograr cambios duraderos.

1.3. La propaganda en pandemia del COVID19

Cuando comenzé la pandemia del COVIDI19, las plataformas
sociales tuvieron un rol central en la produccién y acceso a la informacién. La
propaganda fue un tema de gran interés durante la pandemia del COVIDI19, ya

que ha habido una gran cantidad de informacién y mensajes difundidos por
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gobiernos, empresas y otras organizaciones sobre cémo prevenir y tratar el
virus.
Algunos han argumentado que la propaganda ha sido utilizada de
manera ética y responsable para promover medidas de prevencion y
tratamiento efectivas, mientras que otros han argumentado que ha
habido un uso irresponsable y sesgado de la propaganda para
promover intereses politicos o comerciales (Marton, K. 2020, p. 38).

Las redes sociales, en especial el Facebook, se han convertido ya en un
repositorio que guarda como los ciudadanos estin viviendo momentos
historicos. En el caso de la pandemia, han servido de desahogo para millones
de wusuarios que las han utilizado para compartir sus inquietudes,
preocupaciones y malestar ante una situacién tan dramética e incierta (Martinez,
2020). Al mismo tiempo, estas personas utilizan el Facebook como una
plataforma de informacién, encontrindose con diversos contenidos visuales
sobre respecto a la pandemia.

La pandemia del COVID-19 ha aumentado considerablemente el uso de
las redes sociales como fuente de informacion para las personas. Esto se refleja
en la encuesta de Ipsos (2020), la cual indica que Facebook, WhatsApp y
YouTube son las redes sociales més utilizadas durante la cuarentena. Asimismo,
la propaganda se ha convertido en un tema importante durante la pandemia, ya
que se han difundido una gran cantidad de mensajes y informacion por parte de
diferentes organizaciones, incluyendo gobiernos y empresas, con el fin de
prevenir y tratar el virus. En conclusidn, la pandemia ha incrementado el uso de

las redes sociales como fuente de informacidn y ha destacado la importancia de
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la propaganda en la transmisién de informacion sobre temas relevantes de salud
publica.

Algunos han argumentado que la propaganda ha sido utilizada de manera
ética y responsable para promover medidas de prevencidon y tratamiento
efectivas, mientras que otros han argumentado que ha habido un uso
irresponsable y sesgado de la propaganda para promover intereses politicos o
comerciales, como sefiala Marton K., (2020):

La propaganda durante la pandemia del COVID19 ha sido utilizada
tanto de manera ética y responsable como de manera irresponsable y
sesgada, y ha tenido un impacto significativo en la formacion de la
opinion piblica y en la toma de decisiones sobre como prevenir y
tratar el virus (Marton, 2020, p.54).

El mismo autor afade que:

La propaganda durante la pandemia del COVID19 ha sido utilizada
para promover teorfas de conspiracién y productos o servicios
ineficaces o innecesarios, y ha sido un factor importante en la
difusion de informacion falsa y engafiosa sobre el virus (Marton, K.
2020, p.56).

En sintesis: la propaganda durante la pandemia del COVIDI9 fue
utilizada por diferentes actores para promover diferentes mensajes y objetivos,
y ha tenido un impacto en la formacion de la opinion piblica y en la toma de
decisiones sobre como prevenir y tratar el virus. Algunos han utilizado la
propaganda de manera ética y responsable, mientras que otros han utilizado la

propaganda de manera irresponsable y sesgada. Es importante ser critico y
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reflexivo al evaluar la informacion que se recibe durante la pandemia y tomar

decisiones informadas basadas en hechos y no en propaganda.

2. Humor y sociedad
2.1. La teoria del humor

El humor, aunque sin abordarlo a profundidad, revela una interesante
reflexion en la obra El chiste y su relacion con lo inconsciente. En ella, Freud
define el chiste como una manifestacién del inconsciente y se ocupa de
diferenciarlo de lo cémico y del humor. Luego en El humor (1976) aborda este
concepto desde la tépica del aparato psiquico donde el superyd es el que toma la
importancia, considerando que el humor es una forma de defensa psicolégica
que nos permite liberar tensiones y aliviar el estrés. En su obra El chiste y su
relacion con lo inconsciente, Freud argumenta que el humor nos permite
distanciarnos de nuestros problemas y conflictos internos y transformarlos en
algo menos amenazante o abrumador.

Segiin el psicoanalista, el humor es un medio para conseguir placer a
pesar de los afectos dolorosos que a ellos se oponen, y aparece en sustitucion de
los mismos. Por lo tanto, el placer del humor surge a costa del afecto cohibido,
esto es, del ahorro de un gasto de afecto (Freud 1976). Para Freud el placer del
chiste surge del gasto de coercién ahorrado: el de la comicidad, del gasto de
representacion ahorrado; y el del humor, del gasto de sentimiento ahorrado. De
otra parte, en el humor triunfa el narcisismo. La persona rehisa dejarse ofender
y sufrir a pesar de larealidad dolorosa. En estas situaciones es el super-yo quien

por medio del humor consuela al yo.
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El proceso humoristico puede consumarse en dos maneras, en una tnica
persona, que adopta ella misma la actitud humoristica, mientras a la segunda
persona le corresponde el papel del espectador y usufructuario o bien entre dos
personas, una de las cuales no tiene participacion alguna en el proceso
humoristico, pero la segunda la hace objeto de su consideracién humoristica
(Freud, 1976), es asi que uno puede dirigir la actitud humoristica hacia uno
mismo o hacia otra persona, siendo un asunto exclusivo de quien las toma por
objeto.

De ignal modo, Roland Barthes, reconocido semidlogo francés,
estructuralista, realizé importantes aportes al estudio del humor y la propaganda.
Aborda el tema del humor, tanto en el contexto de la semiologia y la teoria
literaria, como en su andlisis critico de la cultura popular y los medios de
comunicacién. El humor, para Barthes, puede ser utilizado como una
herramienta de liberacién del pensamiento y de subversion de las ideologias
dominantes. En su teoria semiotica de Barthes, se centra en el estudio de las
representaciones sociales y culturales, ademas examina cémo los simbolos,
signos y objetos cotidianos pueden transmitir significados culturales mads

profundos y cémo estos significados estdn enraizados en las estructuras sociales.

El signo estd en una relacién viva con el objeto; algo como una
transubstanciacion opera entre el significante y el significado, entre
la cosa y su imagen. Por tanto, el andlisis semiolégico de un objeto
cotidiano debe empezar por lo que es obvio y comiin, por lo que todo

el mundo sabe que es ese objeto. Pero esta misma evidencia se
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convierte en un obstiaculo al adquirir el estatus de un hecho social,
es decir, al transformarse en una institucién: el objeto, como signo,
ya no estd naturalizado por el hecho de que es evidente, sino por el
hecho de que esconde una motivacion ideoldgica, es decir, la
naturaleza del sistema en que se integra. (Barthes, 1999, p. 12).

Los objetos y los simbolos cotidianos pueden transmitir significados
culturales mas profundos que estin enraizados en las estructuras sociales. Al
analizar las representaciones sociales en la cultura popular, Barthes destaca la
importancia del andlisis semiético y cémo el humor puede ser una forma de
subvertir las convenciones culturales y desafiar las estructuras de poder.

Barthes aborda en su obra Mitologias (1999) el andlisis semidtico de
diversas representaciones culturales, desde la publicidad hasta el cine y la moda.
En este contexto, el autor explora cémo estas representaciones sociales y
culturales son construidas a través de mitos y simbolos que son compartidos por
la sociedad y que se utilizan para naturalizar ciertas formas de pensamiento y de
comportamiento. “Cada sociedad, segin sus necesidades productivas,
econdmicas y politicas, produce una forma de mitologia, y una mitologia
especifica, que le es necesaria, y que sélo ella puede producir” (Barthes, 1999,
p-218).

Segiin Barthes, estos mitos son construcciones sociales que estin en
constante evolucion y que reflejan las necesidades productivas, econémicas y
politicas de cada sociedad en particular.

Una forma en que Roland Barthes conecta la idea de representaciones

sociales con el humor es a través de su andlisis semiético de los chistes. En su
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obra "S/Z" (2009), Barthes escribe: “En un chiste, el lenguaje desempefia un
papel mucho mds importante que la anécdota. De hecho, el chiste es un juego
con las palabras y la estructura del lenguaje” (Barthes, 2009, p. 60). Aqui,
Barthes sugiere que los chistes no solo son historias graciosas, sino que son
también ejemplos de cémo el lenguaje y la estructura lingiiistica se utilizan para
crear significados culturales y sociales.

Ademas, Barthes explora coémo el humor puede ser utilizado como una
forma de resistencia a las representaciones sociales dominantes. En Mitologias,
Barthes analiza cdmo los anuncios publicitarios representan ciertos valores y
creencias culturales. Sin embargo, también sefiala que el humor puede ser
utilizado para subvertir estas representaciones dominantes. Barthes escribe:

El humor es una forma de resistencia, y aquellos que pueden reirse
son capaces de rebelarse. El humor tiene el poder de cuestionar la
legitimidad de los valores culturales y las estructuras de poder
(Barthes, 1999, p. 49).

En este texto, Barthes, desde una perspectiva estructuralista, reflexiona
sobre el humor en la cultura popular y la publicidad. Analiza el humor en la
publicidad como una forma de resistencia cultural que permite a los individuos
desafiar las estructuras de poder y expresar su creatividad y subjetividad, “en el
humor hay una ruptura, un corte que nos extraiia, que nos hace pensar” (Barthes,
1999, p. 56). Barthes analiza el humor en la publicidad como una forma de
ridiculizar los estereotipos y las convenciones culturales, y como una

herramienta para desmitificar los mensajes publicitarios.
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En su andlisis del humor en la publicidad, Barthes argumenta que el
humor puede ser utilizado para desmitificar los mensajes publicitarios y
ridiculizar los estereotipos culturales. Segtin Barthes, “el humor es una especie
de lucha, una lucha contra lo que es naturalizado™ (Barthes, 1999, p. 56). Aqui,
Barthes sugiere que el humor puede ser una forma de luchar contra las
representaciones sociales naturalizadas que se transmiten a través de la cultura
popular y los medios de comunicacion.

El autor sostiene que el humor en la publicidad permite crear una critica
mordaz y cémica de la sociedad de consumo, a través de la exageracién y la
ridiculizacion de los mensajes publicitarios. Esta idea se encuentra en su obra
Mitologias, donde aborda el tema del humor en la publicidad, donde sostiene
que “el humor es una técnica que permite presentar una imagen cémica y mordaz
de la sociedad de consumo” (Barthes, 1999, p. 100).

“El humor es la forma mds radical de la libertad, ya que nos permite
burlarnos de todo aquello que nos oprime y nos impone” (Barthes, 1999, p. 47).
Para Barthes el humor como una forma de critica social, desafia las ideologias y
los mitos culturales establecidos. Segtin Barthes, el humor es una forma de
violencia simbdlica que desestabiliza la realidad y cuestiona las normas sociales
y culturales. “El humor es una especie de aguijén que nos pica y nos hace refr,
pero que también nos invita a reflexionar sobre los valores y los mitos que
conforman nuestra cultura” (Barthes, 1999, p. 53).

En tal sentido, el humor es una herramienta critica y subversiva que nos
permite cuestionar las estructuras culturales y sociales dominantes, al mismo

tiempo que nos invita a reflexionar sobre nuestra relaciéon con el mundo y con
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los demds. “El humor es un modo de desmitificar las ideologias y los discursos
hegemdnicos, revelando sus contradicciones y sus falacias™ (Barthes, 1999, p.
60).

Es importante sefialar que, en el contexto del estructuralismo, el humor
es visto como un fenémeno que desafia las estructuras establecidas en la
sociedad y el lenguaje. Para Barthes, el humor puede ser utilizado como una
forma de resistencia y de cuestionamiento de las normas sociales y culturales, y
su andlisis puede revelar las estructuras ocultas detrds de los discursos y précticas
sociales. Para Barthes el estudio del humor y la propaganda radica en su
capacidad de mostrar cémo el humor puede ser utilizado como una herramienta
de resistencia cultural y de critica social, especialmente en la era de la sociedad
de consumo (1999).

Para Barthes, el humor en la publicidad tiene un propdsito mis profundo
que simplemente hacer reir, ya que se utiliza como una herramienta para
ridiculizar los estereotipos y las convenciones culturales, y para desmitificar los
mensajes publicitarios.

Barthes utiliza su teorfa semioldgica para analizar el humor en tres
planos: denotativo, connotativo y coyuntural. En el plano denotativo, Barthes se
enfoca en la dimension literal del humor, es decir, en lo que se muestra de forma
explicita. Segiin Barthes, “el lenguaje denotativo del humor es la gramitica de
la comunicacién del sentido” (Barthes, 1999, p. 51). Es decir, el humor
denotativo utiliza un lenguaje claro y directo para transmitir su mensaje.

En el plano connotativo, Barthes se enfoca en la dimensién simbdlica del

humor, es decir, en los significados ocultos detras del lenguaje utilizado. Segtin
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Barthes, “el humor connotativo se presenta como un lenguaje sagrado, donde los
signos no designan simplemente las cosas, sino que representan una estructura
de valores y significados™ (Barthes, 1999, p. 52). Es decir, el humor connotativo
utiliza simbolos y metaforas para transmitir significados culturales mads
profundos.

En el plano coyuntural, Barthes se enfoca en el contexto en el que se
utiliza el humor, es decir, en las circunstancias sociales, politicas y culturales
que rodean al humor. Segtin Barthes, “el humor coyuntural es el mas complejo,
ya que involucra la combinacién de elementos de la situacidn, el receptor y el
mensaje" (Barthes, 1999, p. 53). Es decir, el humor coyuntural se utiliza para
reflejar y comentar sobre la sociedad en la que se produce.

En la obra Mirologias, Barthes ofrece numerosos ejemplos de cémo se
utiliza el humor en la publicidad y en la cultura popular para ridiculizar los
estereotipos y desmitificar los mensajes publicitarios. Por ejemplo, en su andlisis
del anuncio de la marca de pasta de dientes “Gardol”, Barthes sefiala que el
humor se utiliza para desmitificar el mensaje publicitario de que la pasta de
dientes es necesaria para tener dientes blancos y brillantes. Segiin Barthes “el
humor se utiliza aqui para desmontar el mito de la blancura dental” (Barthes,
1999, p. 66).

En otro ejemplo, Barthes analiza la imagen del luchador de sumo que se
utiliza en una publicidad de whisky. Segtn Barthes, "el humor se utiliza aqui
para subvertir la imagen tradicional del luchador de sumo, y para ofrecer una

vision mds divertida e inclusiva de la cultura japonesa" (Barthes, 1999, p. 91).
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Para Barthes, el humor en la cultura popular y la publicidad es una forma
de resistencia cultural que permite a los individuos desafiar las estructuras de
poder y expresar su creatividad y subjetividad. A través de la ridiculizacion de
estereotipos y convenciones culturales, el humor puede desmitificar los mensajes
publicitarios y los significados culturales mds profundos. Ademds, el humor
puede ser un mecanismo para liberar tensiones y ansiedades, y para promover
una visién mas inclusiva de la sociedad, desmitificando las representaciones
culturales negativas.

En resumen, la teorfa semiolégica del humor de Barthes ofrece una
perspectiva interesante sobre el papel del humor en la cultura popular y la
publicidad. Al analizar el humor en los tres planos (denotativo, connotativo y
coyuntural), se pueden descubrir los significados culturales mds profundos
detrds de los chistes, bromas y parodias. Ademas, al examinar la funcién del
humor en la publicidad y la cultura popular, se pueden identificar las formas en
que el humor puede ser una herramienta para la resistencia cultural y para
desafiar las estructuras de poder.

En este sentido, el andlisis semiolégico del humor puede ser una
herramienta til para comprender cdmo los medios de comunicacién utilizan el
humor para transmitir mensajes y cémo los individuos pueden desafiar y resistir
estos mensajes. En tltima instancia, el estudio del humor desde la perspectiva
semiologica de Barthes puede ayudarnos a comprender mejor como la cultura
popular y los medios de comunicacién influyen en nuestra forma de pensar y de
actuar, y cémo podemos utilizar el humor como una herramienta para la

resistencia cultural y para la promocion de una sociedad mds inclusiva y justa.
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Asimismo, el contenido humoristico se organiza en varios tipos como:
humor negro, humor blanco, humor verde, humor satirico, entre otros.

Para Barthes, el humor blanco se caracteriza por su sutileza y por no herir
la sensibilidad del receptor. Este tipo de humor utiliza la ironia y el ingenio para
crear un efecto cémico sin recurrir a la burla o al sarcasmo. En su obra
Mitologias, Barthes afirma que el humor blanco “es el tnico humor que no
desmiente nunca, porque no compromete nunca al hombre como ser” (Barthes,
1999, p. 235). Esto significa que el humor blanco es un estilo humoristico que
no utiliza chistes vulgares o groseros y que se basa en la sutileza y en la
ingeniosidad para hacer reir. Es un tipo de humor que se distingue del humor
negro, que es mas oscuro y se basa en el shock o el exceso de violencia. Al ser
menos agresivo o escandaloso que otros tipos de humor, el humor blanco puede
ser mds aceptado o menos controversial en ciertos contextos.

El humor negro. que para Barthes es una forma de desafiar los tabtes y
las normas sociales establecidas, es una forma de resistencia cultural. Sin
embargo, Barthes reconoce que el humor negro puede ser peligroso y ofensivo
si se usa de manera insensible o irresponsable. En su ensayo “El mundo donde
se habla del humor negro”, Barthes sefiala que el humor negro se basa en la
violencia y la muerte, y que su efecto es el de “anular, congelar y precipitar el
horror en un solo gesto™ (Barthes, 1957, p. 225). Ademds, afirma que el humor
negro es una forma de sublimacién, en la que se expresa una pulsién de muerte
a través de la risa.

Sigmund Freud, como dijimos, abordé el concepto del humor satirico en

su ensayo El chiste y su relacion con lo inconsciente, donde sostiene que el
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humor satirico es una forma de defensa que utiliza el método codmico como
medio para liberar tensiones o para criticar a individuos o instituciones. “El
humor satirico es una forma de critica que se basa en la ironfa o la sétira y que
busca exponer las miserias o las hipocresias de la sociedad” (Freud, 1905).

El humor satirico suele tener una finalidad critica o politica y busca
utilizar el método cémico como medio para denunciar o exponer las miserias de
la sociedad. Algunos ejemplos de humor satirico incluyen: Las tiras cdmicas que
critican a politicos o a instituciones, los programas de television que utilizan la
parodia o la sdtira para criticar a celebridades o a la cultura popular y los chistes
o las bromas que utilizan la ironfa o la exageracion para ridiculizar a
determinadas personas o situaciones.

La ironia es otro recurso del humor que Barthes analiza en profundidad
en sus obras. Barthes en su obra Elementos de Semiologia (1964) define la ironfa
como "una figura retérica que se produce por la distancia entre dos niveles de
discurso: uno de ellos es aparente, el otro es subyacente" (Barthes, 1970, p. 189).
En otras palabras, la ironia implica decir algo, pero con una intencién subyacente
que contrasta con el significado literal de las palabras. Barthes sefiala que la
ironia es una forma de burlarse de algo o alguien sin ser directamente ofensivo,
ya que se presenta en forma de una afirmacion aparente que en realidad implica
lo contrario. La ironia puede ser utilizada como una forma de critica social o
politica, ya que permite a los individuos expresar su desacuerdo o descontento
de manera indirecta.

Barthes también discute la ironfa en el contexto de la literatura y la

narrativa. En su obra "S/Z", Barthes sostiene que la ironia es una forma de

31




desestabilizar el discurso narrativo y cuestionar las verdades y certezas que se
dan por sentado en la narracién. La ironfa, segtin Barthes, “rompe la linealidad
del discurso” y “pone en cuestion la seguridad de la significacién” (Barthes,
2009, p. 160).

Relacionada a la ironfa, Freud, en sus escritos, destaca la capacidad de la
sdtira para utilizar la ironfa, la exageracidn o la parodia como recursos para
criticar o ridiculizar a individuos, instituciones o costumbres, y para crear efectos
comicos. “La satira es una forma de comedia que se basa en la exageracion o en
la deformacién de elementos reales o imaginarios, y que tiene como objetivo
criticar o ridiculizar a individuos, instituciones o costumbres™ (Freud, 1921).
Entonces la sitira es una forma de comedia que utiliza el método cémico como
medio para denunciar o exponer las miserias de la sociedad.

Freud también menciona que la sitira puede tener una finalidad critica o
politica y que puede ser utilizada como medio para atacar o criticar a aquello que
se considera inaceptable o intolerable. En este sentido, “la sdtira puede ser vista
como una forma de liberacion o de resistencia ante las normas o las expectativas

de la sociedad” (Freud, 1921).

2.2. La caricatura social
Desde una perspectiva estructuralista, Barthes ve la caricatura social
como una herramienta para desmitificar las representaciones culturales y

sociales que son aceptadas por la sociedad y cuestionar las estructuras
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dominantes de poder. En su obra Mitologias, Barthes sefiala que la caricatura
“utiliza la técnica de los signos, la ley de la simplificacién, la reduccién a lo
esencial de la realidad social” (Barthes, 1999, p. 93). La caricatura, por tanto,
es una forma de construir significado a través de la simplificacion y reduccidon
de elementos complejos de la realidad social.

Segiin Barthes, la caricatura social es una forma de lenguaje que utiliza
la imagen en lugar de la palabra para comunicar un mensaje critico. A través de
la exageracion y la distorsién de los rasgos de los personajes, la caricatura social
expone las debilidades y defectos de los individuos y las estructuras sociales
que representan. Barthes afirma que la caricatura social es un lenguaje que
permite a la sociedad cuestionar su propia estructura y, en ultima instancia,
promueve una sociedad mds abierta y critica.

Para Barthes, la caricatura social es una herramienta critica que permite
poner en tela de juicio las estructuras sociales y las ideologias dominantes. En
su obra La aventura semioldgica, Barthes afirma que la caricatura es una
"violencia semiética" que rompe con la normalidad y revela las contradicciones
de la sociedad (Barthes, 1985, p. 181). La caricatura, entonces, es un medio para
desafiar el statu quo y cuestionar las normas sociales establecidas.

Asimismo, Charles Baudelaire en su obra Lo cdmico y la caricatura
(1855), reflexiona sobre el papel del humor y la caricatura en la sociedad y en
la cultura. Segiin Baudelaire, “el humor y la caricatura son formas de expresion
que permiten liberar tensiones y conflictos sociales, y que pueden ser utilizadas
como una herramienta para criticar o ridiculizar aspectos de la sociedad o de la

cultura”. (Baudelaire, 1895, p.30).
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El autor defiende la importancia del humor y la caricatura como formas
de expresidn libre y critica, y critica la censura y la represién de estas formas de
expresion. Sin embargo, también hace hincapié en la necesidad de respetar los
derechos y la dignidad de las personas, y advierte contra el uso manipulador o
sesgado del humor y la caricatura. En resumen, Baudelaire argumenta que el
humor y la caricatura son formas valiosas de expresion que deben ser protegidas
y promovidas, siempre y cuando se haga de manera ética y respetuosa.

Ana Marfa Sdnchez (2017) en un articulo suyo titulado "Caricatura social
y politica en la prensa: Una herramienta para influir en la opinién piiblica"
sefiala que la caricatura social “es un tipo de dibujo o representacion grafica que
se utiliza para criticar o ridiculizar aspectos de la sociedad o de la cultura. Las
caricaturas suelen utilizar exageracién, simbolos y estereotipos para hacer una
critica 0 un comentario sobre un tema determinado™ (Sanchez, 2017, p47).
Ademds, las caricaturas sociales se pueden encontrar en medios de
comunicacién como periddicos, revistas, televisién y redes sociales, y se
utilizan para hacer una critica social, politica o cultural.

La misma autora afiade: “Las caricaturas sociales a menudo se utilizan
como una forma de expresién y comunicacion, y pueden ser una herramienta
poderosa para influir en la opinién piiblica y promover el cambio social”.
(Sanchez, 2017, p. 45). Es asi que, el cambio social puede ser promovido por
diferentes factores, como la influencia de la opinion piiblica y la presion de los
grupos de interés.

Asimismo, Sdnchez (2017, p.53) senala que “la prensa fue uno de los

principales medios para difundir caricaturas sociales y politicas”. Es decir, la
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caricatura social en la prensa puede ser utilizada para influir en la opinidn
publica y promover el cambio social. Por ejemplo, las caricaturas pueden ser
utilizadas para criticar la corrupcién en la politica, la injusticia social o el abuso
de poder. También pueden ser utilizadas para promover la tolerancia, la
diversidad y la igualdad. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la
caricatura también puede servir con fines de manipulacién y puede contribuir a
la division social.

En un articulo titulado “Caricatura social y libertad de expresion: La
importancia de la ironfa y la sitira en la sociedad actual” de Antonio Garcia
(2018, p.72), examina el papel de la caricatura social en la libertad de expresion
y como la ironia y la sdtira pueden ser herramientas poderosas para expresar
opiniones y criticas de manera mds indirecta y menos amenazante. La ironfa y
la sdtira son formas de humor que se basan en la burla, y que pueden ser
utilizadas para criticar o ridiculizar aspectos de la sociedad o de la cultura. “La
caricatura social y politica fue utilizada desde la antigliedad para criticar y
ridiculizar aspectos de la sociedad y de la politica” (Sanchez, 2017, p.43). La
ironia y la satira pueden ser utilizadas en la caricatura social para hacer criticas
0 comentarios sobre un tema determinado de manera mds sutil y divertida.

Las caricaturas suelen utilizar exageracion, simbolos y estereotipos para
hacer una critica o un comentario sobre un tema determinado. Los simbolos son
elementos que representan o sugieren una idea o un concepto a través de la
asociacidn con otro elemento o concepto. Por ejemplo, un simbolo comiinmente
utilizado en la caricatura social es la balanza con una mujer vendada, que

representa la justicia y estd asociada al tema de la corrupcion.
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Los simbolos y otros elementos visuales utilizados en la caricatura social
pueden ser empleados para hacer una critica 0 un comentario mds sutil y
subyacente sobre un tema determinado. Por ejemplo, una caricatura que muestra
a un politico con una cara de cerdo podria utilizar el simbolo del cerdo para
sugerir que el politico es corrupto o avaricioso.

Ademas de los simbolos, la caricatura social también puede utilizar la
exageracion y el estereotipo para criticar o ridiculizar aspectos de la sociedad o
de la cultura. La exageracion es el acto de exagerar o distorsionar una
caracteristica o un rasgo para hacerlo mas evidente o significativo. Por ejemplo,
una caricatura que muestra a un politico con una nariz enorme podria sugerir
que el politico es mentiroso o deshonesto. Los estereotipos son generalizaciones
simplistas y negativas sobre un grupo de personas que se basan en prejuicios o
preconcepciones. Los estereotipos pueden ser utilizados en la caricatura social
para ridiculizar o criticar a un grupo de personas de manera estereotipada o
negativa.

En un sentido mas general, es necesario sefialar que toda publicidad y
propaganda se organiza a través de simbolos (Trevi, 1996, p.5).

Para este autor, el simbolo como revelador ambiguo de la realidad oculta,
es el medio especifico a través del cual se revela la parte oscura de la psique. El
simbolo es una analogia en la cual uno de los dos términos es rigurosamente
inconsciente como tal, enmascara y revela, esconde y manifiesta (Trevi, 1996,
p-5).

De igual manera, Creuzer (1991, p. 46) sefala que “el simbolo se da a

nivel iconico dentro de un dmbito simbdlico, un ambito alegérico y mitico”. El
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autor detalla en una tabla, los diferentes tipos que conforman los simbolos y
alegorfas donde ambas categorias van ligadas una a la otra.

Segtn el psicologo Carl Jung “un simbolo es una imagen o una idea que
tiene un significado mas profundo que su propia forma o contenido, y que se
utiliza para expresar algo intangible o inefable” (Jung, 2002, p. 74). Asimismo,
los simbolos pueden ser imadgenes, objetos, acciones o ideas y pueden utilizarse
en diversos contextos, como la religion, la literatura, el arte o la cultura popular,
para representar conceptos abstractos o transmitir mensajes de manera subjetiva
y simbdlica. Los sfmbolos tienen un poder evocador y pueden tener diferentes
significados para diferentes personas o en diferentes contextos culturales.

Roland Barthes, en su obra Mitologias (1999) se refiere a la importancia
del simbolo en la cultura y en la comunicacién. Argumenta que los simbolos
son importantes porque permiten que las ideas y los conceptos sean
comunicados de una manera que trasciende el lenguaje comtin. En sus palabras,
los simbolos son “signos que sustituyen a otros signos”™ (Barthes, 1999, p. 96).

Ademads, Barthes argumenta que los simbolos tienen un poder de
influencia en la cultura y en la sociedad. En su obra La publicidad (1957),
Barthes sostiene que los simbolos publicitarios son una forma de persuasién que
funciona a través de la creacion de asociaciones emocionales entre el producto
y el consumidor. En resumen, para Roland Barthes, los simbolos son elementos
importantes de la cultura y de la comunicacién, y tienen un poder de influencia
en la sociedad.

Barthes sostiene que la caricatura social es un medio de comunicacién

que utiliza signos para representar ideas sociales y culturales de forma
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simplificada y reducida. La caricatura es vista como una herramienta critica que
permite desafiar el sratu quo y cuestionar las normas sociales establecidas, asf
también como una forma de lenguaje y un instrumento de resistencia cultural.
No obstante, Barthes reconoce que la caricatura puede ser utilizada como
herramienta de propaganda y manipulacion, tanto por oprimidos como por
opresores.

En sintesis, la caricatura social es una forma de expresion que puede ser
protegida por la libertad de expresion. Sin embargo, es importante tener en
cuenta que este derecho no es absoluto y puede ser limitada en algunos casos
para proteger otros derechos e intereses legitimos, como el derecho a la

privacidad y el derecho a la dignidad de las personas.

2.3. El humor grifico
El humor grafico es una forma de comunicacion que utiliza el dibujo o la
representacion grifica para crear o transmitir un mensaje o una idea divertida o
cémica. El humor gréfico puede ser utilizado en una variedad de contextos y
plataformas, incluyendo la prensa, la publicidad, la television y las redes
sociales.
El término humor grafico “es mayoritariamente utilizado por los
investigadores para referirse a una manifestacién particular del
discurso social que aparece en los medios de comunicacion,
especialmente en la prensa, y que, mediante la conjugaciéon de
cddigos verbales y visuales, representa e interpreta un determinado

mensaje en tono chistoso. Por lo general, la variedad tipologica que
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engloba el humor grafico permite distinguir tres formatos bien
definidos en los que el autor refleja su visién critica de la realidad:
la vifeta tnica (caricatura o cartoon), la tira comica y la historieta
seriada (Sedek, 2020. p, 92).

El humor grifico incluye diferentes tipos de dibujos y representaciones
graficas, como las vifietas, las tiras comicas, las caricaturas y las animaciones.
Las vifietas son dibujos que se utilizan para ilustrar una historia o una idea en
una serie de imdgenes consecutivas. Las tiras comicas son una serie de vifietas
que cuentan una historia o hacen una broma a través de una serie de imagenes
consecutivas. Las caricaturas son dibujos que se utilizan para criticar o
ridiculizar aspectos de la sociedad o de la cultura. Las animaciones son dibujos
o imdgenes que se mueven y que pueden ser utilizados para contar una historia
o para crear efectos visuales divertidos.

El humor grafico, vinculo entre el arte y el periodismo, suele ser
género de cardcter multimodal cuyas intenciones comunicativas son
manifestar opiniones contestatarias, denunciar, entretener e ironizar.
En consecuencia, la comprension del texto humoristico-critico de
vifietas depende no sélo del contenido visual, sino también de la
relacion de complementariedad que dicho contenido guarda con
elementos lingiiisticos. La interaccion entre ambos modos de
estructuracion del discurso permite codificar y comprender el
mensaje (Sedek, 2020, p.93).

El humor gréfico puede ser utilizado para crear una respuesta emocional

en el piblico, como la risa o la sonrisa. También puede ser utilizado para
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transmitir mensajes o ideas de manera mas sutil y divertida. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que el humor grafico también puede ser utilizado de
manera manipuladora y puede contribuir a la desinformacién.

La caricatura fue una forma popular de comunicacién y de critica social
durante mucho tiempo. En el pasado, las caricaturas a menudo se publicaban en
hojas periddicas, era una forma en la que los artistas podian expresar sus
opiniones y hacer comentarios sobre eventos actuales y personajes ptiblicos.

Las tres ultimas décadas han significado una dindmica distinta en la
caricatura. No sélo por la concurrencia de un nuevo ciclo en el
fenémeno caricaturesco, sino porque la prensa fue arrinconada por
la masificacion de medios electronicos. A partir del nuevo milenio,
la caricatura comenzé a salir del dominio de los medios grificos
impresos para ingresar con cierta fuerza a los espacios virtuales
pasando a convertirse en esclavos del disefio grifico (Infante, 2015,
p-54).

Con el avance de la tecnologia y la popularizacién de Internet, las redes
sociales se han convertido en una plataforma importante para la difusion de
caricaturas y otras formas de contenido grafico. Hoy en dia, es comin encontrar
caricaturas en redes sociales como Twitter, Facebook e Instagram, donde pueden
ser compartidas y comentadas por una audiencia global.

Aunque las redes sociales han ampliado la audiencia de las caricaturas y
han hecho que sea mds facil compartir y discutir este tipo de contenido, también

han planteado algunos desafios. A veces, las caricaturas pueden ser
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controversiales o pueden ser interpretadas de manera diferente por distintas

personas, lo que puede llevar a conflictos o a la difusién de noticias falsas.

2.4. La propaganda humoristica

La propaganda humoristica es un tipo de propaganda que utiliza el humor
como una herramienta para transmitir un mensaje o promover una idea o
producto. La propaganda humoristica puede tomar diferentes formas, como
anuncios publicitarios, videos o caricaturas, y a menudo se utiliza para llamar la
atencion de las personas y hacer que el mensaje sea mds memorable. Asi lo
sefiala Mark Twain, en Las aventuras de Huckleberry Finn: “El humor es una
herramienta poderosa en la propaganda, ya que puede hacer que el mensaje sea
mds ficil de recordar y mas agradable de recibir" (Twain, 1884, p.120).

Efectivamente, la propaganda humoristica es una forma de propaganda
que utiliza el humor como herramienta para persuadir y transmitir un mensaje.
A menudo, la propaganda humoristica utiliza chistes, sdtiras o parodias para
hacer llegar su mensaje de manera mas amena y atractiva.

Enresumen, la propaganda humoristica es una forma de propaganda que
utiliza el humor para persuadir y transmitir un mensaje. Aunque puede ser
efectiva, también puede ser utilizada de manera malintencionada para

distorsionar la realidad.
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Capitulo I

1. Problematizacion y diseilo metodolégico
1.1. Problema de investigacién

La investigacidn tiene como objeto de estudio las representaciones del
humor grafico que se construyen en la propaganda del Facebook del Ministerio
de Salud durante la pandemia del COVID19 en el afio 2021.

Durante la pandemia del COVID-19, el uso de dispositivos méviles y
computadoras personales se ha incrementado considerablemente debido a las
medidas de aislamiento social y la cuarentena (Rivadeneyra, 2020. p. 38). Como
resultado, las personas han recurrido en mayor medida a las redes sociales para
informarse sobre la enfermedad, como se demuestra en una encuesta de Ipsos
(2020) que revela que hay 13.2 millones de usuarios de redes sociales en Pert,
representando el 78% de la poblacidén entre 18 y 70 afios del Perd urbano.
Durante la cuarentena, las redes sociales mds utilizadas fueron Facebook (73%),
WhatsApp (69%) y YouTube (41%) (Ipsos, 2020).

En el contexto de Facebook, las instituciones y empresas han
aprovechado el humor grifico como recurso para captar la atencién de los
usuarios. El humor se presenta de diversas formas, ya sea verbal, auditivo, visual
o figurativo, y puede dirigirse a distintos sectores y emplear diferentes soportes
(Agustin, Begofna, Covadonga, Inigo, 2021. p.18). En términos de publicidad, se
plantea que la ironifa, la parodia y la satira son modalidades del humor que

pueden tener consecuencias sociales y comerciales (Ledn, 2001. p. 83). Se
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sostiene que la publicidad con humor es efectiva, ya que genera placer en los
espectadores, crea simpatia hacia el producto y sugiere que algo que hace reir
debe ser bueno (Almonacid, 2012. p.64).

El uso del humor grafico en la publicidad, incluyendo las publicaciones
en Facebook, ha aumentado tanto en el dmbito publicitario como en otros medios
como el cine, la literatura, el periodismo y el discurso politico (Leén, 2001. p.
83). En el contexto de la pandemia de COVID-19, se han creado imdgenes
humoristicas relacionadas con el tema. La utilizacién del humor grifico en la
publicidad del sector salud es un tema de estudio que se justifica por su novedad,
pertinencia e interés (Caballero, 2018. p.47).

En sintesis, el aumento del uso de dispositivos electronicos y el tiempo
dedicado a las redes sociales durante la pandemia ha llevado a un mayor uso del
humor grifico como estrategia publicitaria en Facebook. El humor se considera
efectivo para generar simpatia hacia los productos y proporcionar placer a los
espectadores. La creacidn de contenido humoristico relacionado con la pandemia
del COVID-19 fue una tendencia en las redes sociales y ha despertado interés en
el ambito de la publicidad en el sector salud.

Su utilizacién publicitaria supone una nueva conquista profesional en la
salud y en lo social que viene a aumentar su prestigio, lo que nos lleva a formular

la siguiente pregunta:

Pregunta principal:

;Como se construyé la propaganda humoristica alrededor del COVID 19, en la

pagina oficial del Facebook del Ministerio de Salud del Perd 20217
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Preguntas secundarias:

;Qué figuras y alegorfas se construyeron en la propaganda humoristica
alrededor del COVID 19 registrada en la pagina oficial de Facebook del
Ministerio de Salud del Peri 20217

(Qué estilo humoristico predominé en la pagina oficial de Facebook del
Ministerio de Salud del Perd 20217

;Qué reacciones despertd la propaganda humoristica, alrededor del COVID
19, en los seguidores y usuarios de la pdagina oficial de Facebook del

Ministerio de Salud del Perd 20217

1.2.0bjeto de estudio, contexto y justificacién

El presente trabajo de investigacién corresponde a un estudio de naturaleza
basica, descriptiva y de disefio cualitativo (Infante & Llantoy, 2019) y
examina el humor grifico de la publicidad digital utilizando la herramienta
de las redes sociales, especificamente el Facebook. Asimismo, se identifican
aquellas representaciones grificas y contenidos visuales, como imdgenes,
grificos, gifs, infografias, dibujos y vifietas que contienen elementos de
propaganda humoristica sobre el COVID19 publicados en la pagina oficial
del Facebook del Ministerio de Salud del Pert, el corte temporal quedé

establecido durante la pandemia del COVIDI9 en el Perd 2021.
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1.3.0bjetivos de la investigacion
Objetivo principal:
Identificar como se construyeron las representaciones humoristicas en la
propaganda humoristica alrededor del COVID 19, registrada en la pagina

oficial de Facebook del Ministerio de Salud del Perd 2021.

Objetivos secundarios:

e Determinar qué figuras y alegorias se construyeron en la propaganda
humoristica alrededor del COVID 19 registrada en la pdgina oficial de
Facebook del Ministerio de Salud del Perd 2021.

e Identificar el estilo humoristico que predominé en la pagina oficial de
Facebook del Ministerio de Salud del Perd 2021.

e Identificar qué reacciones despertd la propaganda humoristica,
alrededor del COVID 19, en los seguidores y usuarios de la pagina

oficial de Facebook del Ministerio de Salud del Perd 2021.

1.4. Hipétesis y sistema de variables

Hipotesis principal:

La propaganda humoristica que se construyd alrededor del COVID19, en la
pdgina oficial de Facebook del Ministerio de Salud del Perd 2021 fueron
predominantemente figuras e imdgenes relacionadas al humor blanco, estilo
cémico, que evita el contenido ofensivo, y se basa en la ironia y en el juego

verbal,
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Hipétesis secundarias:

Las figuras y alegorias que se construyeron en la propaganda humoristica
alrededor del COVIDI19 registrada en la pagina oficial de Facebook del
Ministerio de Salud del Perd 2021 son imdgenes, acciones alegdricas como
el tratamiento de la figura humana, los simbolos divinos, la mascarilla y
vacunas.

El estilo humoristico que predomind en la pagina oficial de Facebook del
Ministerio de Salud del Perti 2021 alrededor del COVID19 fue: el humor
blanco, humor grotesco y humor satirico.

Las reacciones que despertdé la propaganda humoristica, alrededor del
COVIDI9, en los seguidores y usuarios de la pigina oficial de Facebook
del Ministerio de Salud del Perti fueron positivas por la buena interaccidon

que tuvo, debido a la cantidad de me gustas, me divierte y comentarios.

Sistema de Variables

Variables Sub indicador Sub Item o pregunta Técnica de Instrumento de
variables indicador investigacién investigacion
- Humor blanco i Como se Técnica de Guia de Andlisis
manifiesta el humor | andlisis simbdlico
blanco en la simbdlico v
imagen? Técnica del Guia de andlisis
andlisis contextual
contextual
- Humor negro i Como se Técnica de Guia de Andlisis
Vi manifiesta el humor | andlisis cualitativo
Construccién Humor negro en laimagen? | simbdlico
de humor grifico | - Mensajes no - Mensaje i Cudles son los Técnica de Guia de Andlisis
grifico lingiifsticos denotativo | mensajes andlisis discursivo
- Mensaje denotativos y simbdlico Guia de Andlisis de
connotativo | connotativos en la Técnica del contenido
imagen? andlisis
contextual
- Imdgenes de la iQué se observaen | Técnica de Guia de Andlisis de
V2 pandemia la imagen? andlisis simbdlico
Propaganda simbdlico
digital del Likes icudntos likes tiene | Conteo Conteo rédpido
Facebook la publicacién?
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negativo? hermenéutico

1.5. Tipo, nivel de profundidad, disefio y enfoque metodolagico

Tipo de investigacion:

El presente trabajo de investigacion es de tipo bdsica que, segin Infante y
Llantoy (2019), tienen como finalidad fundamentalmente el desarrollo del
conocimiento, sin comprometer su intervenciéon inmediata. El estudio es de nivel
descriptivo. Se caracteriza porque se origina en un marco tedrico y se desarrolla
en funcién a él. El objetivo es incrementar los conocimientos cientificos,

contrastandolos con elementos empiricos.

Nivel de profundidad del estudio:

El nivel del proyecto es descriptivo. Que segin Hernandez & Mendoza (2018)
estos estudios de alcance descriptivo tienen como finalidad especificar
propiedades y caracteristicas de conceptos, fendmenos, variables o hechos en
un contexto determinado. Es asi que se recabd la informacién sobre cada uno

de los indicadores correspondientes a la propaganda y al humor grafico.

Disefio metodolagico:

La investigacidn tiene un disefio observacional, puesto que su propdsito estuvo
orientado a organizar un sistema de procedimiento metodolégicos especificos
para recolectar datos empiricos y objetivarlos. Dichos procedimientos
comprenden desde el uso de cierto método hasta los instrumentos especificos

(Infante & Llantoy, 2019).
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Enfoque metodoligico de la investigacion:

El enfoque metodolégico es cualitativo, como sefiala Barrantes (2014, P. 82).
Su interés se centra en el estudio de los significados de las acciones humanas y
de la vida social. En este caso se analizé el humor grifico durante la pandemia

del COVIDI19.

1.6. Universo y muestra

Universo:

El Universo del presente estudio esta constituida por las publicaciones emitidas
en el Facebook oficial del Ministerio de Salud del Peri durante la Pandemia
COVID19 en el afio 2021. En promedio son 8 publicaciones por dia, lo que nos

entrega un universo total en un afio de 2920 publicaciones.

Muestra:

Al ser una investigacion cualitativa, se realizdé un muestreo no
probabilistico denominado “muestreo por saturacion”, que corresponde a un
mecanismo de seleccion cualitativa, que consiste en identificar unidades
muestrales, cuya capacidad de condensaciéon sobre cierta informacion
relacionada con el objeto de estudio es significativa (Infante & Llantoy, 2019).

La muestra de estudio se ha extraido de las publicaciones producidas
durante la pandemia del COVID19 en el afio 2021. Se identificaron 10 imigenes
propagandisticos de alto contenido humoristico, consideradas las de mayor

interés respecto a la pandemia y que han sido publicados en el Facebook oficial
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del Ministerio de Salud, esto debido al muestreo por saturacion que para Sdenz
(2015, p. 5) busca la calidad de la muestra finalmente seleccionada y, por tanto,
“la credibilidad de los datos obtenidos con ella estaran en funcion no tanto del
volumen numérico de unidades de muestreo sino de la cantidad (suficiencia) y
la calidad (pertinencia) de la informacion generada a partir de la incorporacién
de dichas unidades al estudio”.

El propésito de esta técnica de seleccion fue la de buscar informacién
derivada de la saturacién de los discursos con respecto a los temas de interés
(Serbia, 2007, como se citd en Infante & Llantoy, 2019). En el dmbito de la
investigacion cualitativa se entiende por saturacion el punto en el cual se ha
escuchado ya una cierta diversidad de ideas y con cada entrevista u observacion
adicional no aparecen ya otros elementos. Mientras sigan apareciendo nuevos
datos o nuevas ideas, la bisqueda no debe detenerse (Krueger, 2000). Asfi, este
tipo de muestreo no tiene un tamafio definido por cdlculos probabilisticos, sino

por criterios tedricos de saturacién de las categorfas investigadas.

1.7. Métodos, técnicas e instrumentos
Métodos para la investigacion:

Se empled el método semiolégico de Barthes, que permitid un anilisis e
interpretacion del significado lingiiistico de los dibujos, de sus particularidades
y generalidades mediante un proceso de analisis detallado y cuidadoso de la
imagen: el humor, las figuras retéricas, los personajes, los simbolos y mensajes

difundidos (Cirlot, 1971).
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Barthes (1999) describe este método como “la busqueda de los
significados ocultos que se encuentran detrds de los simbolos, los cuales son
capaces de representar ciertas ideas y emociones de forma abstracta™ (p. 28).
Segin Barthes, la técnica del andlisis simbdlico implica identificar los
diferentes simbolos presentes en un texto y analizar su significado con relacion
con el contexto en el que aparecen. Esta técnica se enfoca en el nivel
connotativo y denotativo del lenguaje y busca descubrir los valores y las ideas
que estdn implicitas en el texto o imagen.

Asimismo, la investigacion se apoyd en parte del método hermenéutico
para analizar el texto de la imagen. Para Infante y Llantoy (2020) “la
hermenéutica sigue el ritmo de la comprension y la explicacion de los textos,
desde las palabras, las frases, el contenido, la obra, el autor, el ambiente
historico y otros elementos mas” (p. 183).

Del mismo modo, se utilizé la técnica del andlisis contextual, que se
enfoca en la comprensién del contexto social, politico, econémico y cultural en
el que se produce un texto o discurso. Esta técnica se utiliz6 para analizar cdmo
el contexto logro influir en el significado y la interpretacion del texto y como
las diferentes perspectivas y valores culturales pueden influir en la forma en que

se lee y se interpreta un texto (Bryman, 2016).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Al ser una investigacion cualitativa, se utiliz6 como técnica de

investigacidn el andlisis simbdlico y semiolégico, y como instrumento la guia
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de andlisis de contenido cualitativo. Para Infante y Llantoy (2019), la guia de

andlisis
se usa ya sea para el andlisis hermenéutico, documental, simbélico,
textual o de contenido cualitativo u otro similar, el instrumento
puede ser una tabla de distribucién, dividida en filas y columnas
donde indicadores y unidad de anélisis se confronten, haciendo que
estas Gltimas se subordinen a las variables empiricas o indicadores”
(Infante y Llantoy, 2019, p. 216).

En esta técnica, el procedimiento requiere que cada elemento de andlisis
se ubique de forma ordenada y secuencial utilizando filas. Los indicadores por
su parte habrdn de hacer lo mismo, ubicdndose ordenadamente en columnas.

De igual modo, se tuvo como apoyo la técnica de investigacién del
analisis contextual, que se enfoca en la comprension del contexto social,
politico, econdmico y cultural en el que se produce un texto o discurso (Bryman,
A. 2016). Debido a que la investigacién se enmarca dentro de un contexto de
pandemia COVID19, el instrumento fue la guia de andlisis contextual.

Asimismo, se empled el andlisis hermenéutico que, para Trevi (1996),
tiene un trasfondo trascendental en toda interpretacion: “la hermenéutica es un
llegar al dialogo con el texto. Observar que un determinado texto llegue a ser
objeto de interpretacion significa ya en si mismo que este pone una pregunta al
interprete” (Trevi, 1996, p. 35). En ese sentido, comprender un texto significa
comprender la pregunta que se hace el intérprete a través de su instrumento de

la guia de andlisis hermenéutico.
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1.8. Procedimientos de la investigacion

En un primer momento se realizé la revisién bibliografica, que ayudé a precisar
el objeto de estudio, asi como formular y reformular las definiciones operativas
que sirvieron a la investigacion, para elaborar el primer capitulo. En una
segunda fase, se identificaron las publicaciones del Facebook oficial del
Ministerio de Salud del Peri durante la pandemia del COVID19 en el afio 2021.
Luego se procedié con el andlisis descriptivo, al tiempo que se hizo un andlisis
de contenido cualitativo que sirvié para mostrar la magnitud de la configuracion

del mensaje de humor grafico y formular algunas conclusiones preliminares.
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Capitulo 111

(Resultados y discusion)

1.1. Construccién de representaciones del Humor grifico en la propaganda
del Facebook del Ministerio de Salud de Peri.
1.1.1. El humor blanco dentro de las representaciones humoristicas de la
propaganda del Facebook del Ministerio de Salud de Peru

Para Barthes, el humor blanco es un estilo comico que no utiliza chistes
vulgares o groseros y que se basa en la sutileza y en la ingeniosidad para hacer
reir. Es un tipo de humor que se distingue del humor negro, que se basa en el
shock yen el exceso de violencia. Al ser menos agresivo o escandaloso que otros
tipos de humor, el humor blanco puede ser mds aceptado o menos controversial

en ciertos contextos.

Figura 1

Conversacién humoristica en WhatsApp

Gente, gue haciendo?

MODIF;
naranjas 3999

&
ala orden..

COKU
que hacemas?

PICCOROAES:
VAMOS AL VACUNATON
SUPERIN

TOCA LA VACUNA

COKL
51 SOMOS VACUNA-

sl

comran ua Corv
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Fuente: Facebook Oficial del Ministerio de Salud del Pert 2021, publicado el

05 de setiembre del 2021

Descripcion referencial de la propaganda:

iNo hay mejor plan que ir al #Vacunatén!

jPasales la voz a tus amigos! Si tienes 32 afios o mds, ven y vactinate contra la
#COVID19. =¥

&4 Conoce los 29 centros de 36 horas ininterrumpidas aqui ©

https://www.gob.pe/es/i/2131900

Reacciones:
Me gusta : 2.4 mil personas
Me divierte : 1,2 mil personas

Me encorazona: 124 personas
Me enoja : 42 personas
Me encanta  : 28 personas
Me entristece : 11 personas

Me sorprende : 15 personas

Para Roland Barthes (1964) “los simbolos se dividen en dos planos: el
denotativo, que se refiere al significado literal de un simbolo, y el connotativo,
que se refiere a las asociaciones subjetivas que la gente hace con un simbolo" (p.
22).

Barthes distingue dos niveles de significado en los simbolos: el
denotativo y el connotativo. El plano denotativo se refiere al significado literal

o descriptivo de un simbolo.
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Cualquier sistema de significacion de una cultura esta basado en un
nivel fundamental, el nivel de la denotacién, un nivel en el que el
signo sirve como indicador, como una sefial de una presencia o de
un hecho, sin que se establezca relacion alguna entre la significacidn
y el objeto significado (Barthes, 1964, p. 29).

Es decir, su significado es directo y objetivo. Este nivel se basa en la
descripcion y el registro de lo que se ve y se experimenta.

En cambio, el plano connotativo se refiere al significado subjetivo y
simbdlico que se asocia con un simbolo, es decir, el significado que se le da
culturalmente y que depende del contexto y la interpretacion del observador. “la
connotacion se refiere a un mensaje no explicito, que se agrega al significado
estrictamente semdntico: es una especie de aura, una especie de halo que rodea
el término y le da un significado adicional” (Barthes, 1964, p. 109). Este nivel
se sostiene en las asociaciones culturales y emocionales que un simbolo puede
evocar.

En este sentido, en la Figura 1 a nivel denotativo se observa la imagen de
un celular “smartphone”, donde se registra una conversacidn de un grupo en
WhatsApp denominado “LOS CHOCHES?”, la foto del grupo muestra a un grupo
de personas, entre nifios y adultos, que podrfa ser una familia. Los integrantes
del grupo tienen nombres de personajes de historietas como: Goku, Nubelina,
Piccoro, entre otros. La conversacion no solo es amical, es humoristica al
condensar elementos de un humor blanco.

Desde la perspectiva simbdlica, haremos uso del anilisis cualitativo

como herramienta fundamental para entender los significados subyacentes en el
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texto y la imagen, asi como en el contexto en el que se presentan. Como sefiala
Barthes (1964), el andlisis simbdlico busca descubrir los miltiples significados
que pueden estar presentes en una obra, mas alld de su significado superficial o
literal. En este sentido, el andlisis cualitativo nos permite identificar los
elementos simbdlicos, los cédigos y las connotaciones que estdn presentes en el
texto y la imagen.

De esta manera, desde el plano connotativo, en la Figura | se observa una
idea que pretende persuadir a las personas a vacunarse contra el coronavirus en
el contexto de la campaifa denominada “Vacunatin”.

Desde el nivel del texto, la Figura 1 ofrece un lenguaje coloquial, que
seglin Martinez Albertos (1969) se trata de un lenguaje simple e informal. “El
lenguaje coloquial es el verdadero sustrato de la lengua, la reserva natural de las
palabras y las formas que nos sirven para comunicarnos en situaciones familiares
e informales” (Martinez Albertos, 1969, p. 63). El autor destaca la importancia
del lenguaje coloquial en la comunicacién diaria y en contraposicién a los
lenguajes mds formales o técnicos.

El lenguaje coloquial es una variedad de la lengua que se utiliza en
situaciones informales, como en conversaciones entre amigos, familiares o
compafieros de trabajo cercanos. Es asi que, en la Figura 1, se evidencia el
lenguaje coloquial al ser una conversacion de amigos: “Gente, qué haciendo”,
“naranjas” “Toca la vacuna”.

Este lenguaje coloquial, se caracteriza por ser menos formal que el
lenguaje utilizado en situaciones oficiales o académicas. A menudo incluye

modismos, regionalismos, expresiones populares y giros lingiiisticos propios de
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cada comunidad. “El lenguaje coloquial se diferencia del lenguaje formal en que
es mds cercano a la lengua hablada, y por lo tanto, mds fluido y natural en la
comunicacion cotidiana” (Martinez Albertos, 1969, p.43).

La Figura | muestra un celular que, como objeto tecnolégico, tiene un
significado connotativo, que va mads alld de su funcién como herramienta de
comunicaciéon. En un nivel connotativo, el celular representa la conectividad, la
rapidez y la eficiencia en la vida moderna. Como afirma Barthes (1964), "el
signo adquiere un significado nuevo, y no una simple adicién al significado
original, el signo se carga con una emocién que se manifiesta de una manera
diferente" (p. 37).

El celular también puede ser interpretado como un simbolo de estatus
social, ya que su posesidén y uso se asocian con la pertenencia a un grupo de
personas con acceso a la tecnologia y a la informacién. Como sostiene Eco
(2000) en su tratado sobre semidtica, "cada cultura se articula a través de objetos
con significados miiltiples, y cada objeto se interpreta de una manera diferente
en funcién de las relaciones sociales que implica" (p. 128).

En resumen, el celular es un objeto que, en un nivel connotativo,
representa la conectividad, la rapidez y la eficiencia de la vida moderna, asi como
también es un simbolo de estatus social. Estas connotaciones estan cargadas de
valores culturales y sociales que influyen en la forma en que el objeto es
percibido y utilizado por las personas.

El color verde es otro elemento dominante en la figura. En su libro
Diccionario de simbolos, Juan Eduardo Cirlot (1971) menciona que el color

verde tiene diversos significados simbblicos. En un sentido positivo, puede
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representar la esperanza, la primavera, la juventud y la vida, mientras que en un
sentido negativo puede simbolizar la envidia, la inmadurez y la inexperiencia.
En algunos contextos, el verde también puede ser asociado con la muerte, como
en la tradicion china, donde se utilizaba para el vestuario funerario. En resumen,
el significado del color verde en la simbologia depende del contexto cultural y
social en el que se utilice.

Cirlot también destaca que, en la alquimia, el color verde se relaciona
con la etapa de putrefaccién, que es un proceso necesario para la transmutacién
de la materia. En este sentido, el verde puede simbolizar la necesidad de
transformacién y cambio, aunque a menudo se asocia con un proceso dificil y
doloroso. Esta idea puede aplicarse a situaciones en la vida real, donde el verde
puede ser interpretado como un llamado a abandonar la comodidad y afrontar
los desatios que se presentan para poder alcanzar una nueva etapa de desarrollo
personal o social (Cirlot, 1971).

Asimismo, la Figura 1 muestra una pantalla de una red muy usada
“WhatsApp”, una aplicacién de mensajeria instantinea que ha cambiado la
forma en que las personas se comunican en todo el mundo. A nivel simbdlico,
se puede analizar el WhatsApp como un medio de comunicaciéon que tiene un
significado tanto denotativo como connotativo.

Como se sefald anteriormente, segin Roland Barthes (1964), el
significado denotativo es el nivel literal de un signo, mientras que el significado
connotativo es el nivel figurativo o simbédlico. En el caso de WhatsApp. su
significado denotativo es que es una aplicacion que permite enviar mensajes de

texto, llamadas y videollamadas de forma gratuita a cualquier persona que tenga
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la aplicacion instalada en su dispositivo mévil. Sin embargo, su significado
connotativo es mds complejo y varfa segtin el contexto y las relaciones sociales
de los usuarios. Para algunos, puede ser una herramienta para mantenerse en
contacto con amigos y familiares lejanos, mientras que para otros puede ser una
herramienta para la infidelidad o el ciberacoso.

Por otro lado, segiin Umberto Eco (2000), el uso de Whats App también
puede considerarse como un ejemplo de "cultura de la convergencia", donde las
tecnologias de la informacién y la comunicacién estdn convergiendo para crear
nuevas formas de comunicacidn y de relacion social. En este sentido, WhatsApp
es una herramienta que facilita la comunicacién y la creacién de comunidades
virtuales, pero también plantea cuestiones sobre la privacidad y la seguridad de
la informacién personal.

En resumen, el WhatsApp y su significado connotativo varia segtin el
contexto y las relaciones sociales de los usuarios y su uso también plantea
cuestiones éticas y culturales mds amplias.

A nivel contextual, la Figura 1 evidencia que existe un contenido de
humor blanco para atraer a la poblacidn y esto se evidencia en la cantidad de
reacciones positivas que tiene, con 2.4 mil personas que le dan like y me divierte

1,2 personas. Asimismo, en el lenguaje coloquial que se evidencia en la Figura

Robert Cialdini (2006) habla sobre la influencia de la "prueba social" en
las redes sociales, es decir, la tendencia de las personas a seguir
comportamientos o decisiones, que ven que otros han adoptado en una situacién

similar. Esto puede manifestarse en las redes sociales a través de elementos como
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los "me gusta" o los comentarios positivos en publicaciones relacionadas con la
vacunacién contra el COVIDI19, lo cual puede incentivar a otros a seguir ese
comportamiento.

Como lo seflala Edward Bernays, en su libro Propaganda, "La
propaganda es la forma moderna de influir en la opinién publica. Es un medio
de llegar a las mentes de las personas y hacerlas aceptar una idea, actitud o
conducta”. (Bernays, 1928). La publicacién ha tenido una buena aceptacidn, que
se refleja en la cantidad de reacciones, pero, también, en la cantidad y calidad de
comentarios escritos debajo de la imagen. Algunos de estos mensajes indican:
“solo por aplicar esta estrategia de marketing me voy a vacunar xD...!” o “goku
si td me pides que me vacune yo lo hago encantadisima” y “Te entrego mi
energia para la genkydama Goku y salves a todos del Covid19™.

Esta es una forma de humor que no provoca risas o carcajadas, pero que
despierta una sensacion de placer que se entiende como un humor blanco, un
humor que compromete emociones de alegria en niveles no elevados.

En el contexto de pandemia, el COVIDI9 ha tenido un impacto
significativo en todo el mundo y ha obligado a la sociedad a adaptarse a nuevas
formas de vida. Una de estas adaptaciones ha sido la implementacién de vacunas
para combatir el virus. En este contexto, se ha utilizado el uso de los teléfonos
celulares como una herramienta para incentivar a las personas a vacunarse. Los
mensajes de texto, las aplicaciones y las redes sociales son algunos de los medios
utilizados para informar y motivar a las personas a inocularse la vacuna.

El uso de los celulares como herramienta de comunicacién en la

promocion de la vacunacién ha sido una forma eficaz de llegar a un gran niimero
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de personas, especialmente a las generaciones mds jovenes, que son las que
utilizan mds frecuentemente estos dispositivos. Ademds, el uso de estas
tecnologias ha permitido que la informacién sobre la vacunacién se difunda
rdpidamente y de manera efectiva, permitiendo una mayor cobertura de la
poblacién. Pero, sin duda, la incorporacién de conversaciones coloquiales con
componentes humoristicos, han reforzado la eficacia del mensaje.

Es dificil hacer una conclusién general sobre cdmo esta publicacion en
Facebook puede afectar el pensamiento de una persona, ya que depende de
muchos factores, como el contenido de la publicacién, la fuente de la
informacién, la audiencia a la que estd dirigida, entre otros.

Sin embargo, esta publicacion de Facebook puede tener un impacto
significativo en el pensamiento de una persona si contiene informacién que es
creible y relevante para ella. En este caso, la imagen ofrece datos sobre acudir a
la “Vacunatéon” y administrarse la dosis contra el Covid19. Esta publicacion
ofrece datos y argumentos sélidos, es por ello que, segiin los comentarios
analizados, se seflala que puede influir en la forma en que una persona ve el
mundo y toma decisiones, ademds de afectar el pensamiento de una persona si
es compartida ampliamente y es vista por una gran cantidad de personas. Si una
publicacién se vuelve viral, puede tener un impacto masivo en la forma en que
las personas perciben un tema o una idea.

Para los autores mencionados en el capitulo tedrico, las publicaciones
que evocan emociones fuertes, como el miedo o el enojo, pueden ser mis
efectivas para persuadir y cambiar la opinion de una persona. Mientras que, en

menor medida, una publicacién en Facebook puede afectar el pensamiento de
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una persona si estd presentada de manera atractiva y facil de entender. De igual
modo se sefiala que las publicaciones que utilizan grificos y visuales atractivos
pueden ser mas efectivas para comunicar un mensaje y persuadir a las personas.

En sintesis: en un andlisis a nivel contextual, la imagen del celular
“smartphone” y la conversacion en WhatsApp del grupo “LOS CHOCHES”
puede ser interpretada como un simbolo en el contexto de la pandemia del
COVIDI19. En un momento en el que las relaciones sociales se han visto
limitadas por las restricciones y medidas sanitarias, la imagen de un grupo de
amigos y familiares dialogando en linea puede ser interpretada como una
representacion de la importancia de mantener la conexidn social a través de la
tecnologia en tiempos de distanciamiento fisico.

Ademis, el uso de nombres de personajes de historietas y el lenguaje
coloquial y humoristico puede ser visto como un intento de acercar la
comunicacion del Ministerio de Salud a un piiblico mas amplio, utilizando un
lenguaje cercano y amigable que facilite la comprensién y adopcién de medidas
sanitarias. La publicacién en Facebook del Ministerio de Salud de Peri puede
ser vista como un esfuerzo por promover la conexidn social y la adopcién de
medidas sanitarias en un contexto de distanciamiento fisico, utilizando un

lenguaje sencillo y humoristico para llegar a un piiblico mas amplio.
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Figura 2

La prosopopeya en la publicidad digital
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\‘-«.. Una es ninguna
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Fuente: Facebook Oficial del Ministerio de Salud del Perd 2021, publicado el

07 de agosto del 2021

#PongoEIHombro B¥ | Los hermanos Stper #Vacunin te recuerdan que para
estar protegido debes completar tus dos dosis de la vacuna contra
la #COVIDI19.

Ambas deben ser de la misma marca. Una es ninguna. jPonte las dos dosis! &
Reacciones:

Me gusta : 1.9 mil personas
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Me divierte : 347 personas
Me encorazona: 187 personas
Me enoja : 16 personas
Me encanta : 14 personas
Me entristece : 5 personas

Me sorprende : 104 personas

En la Figura 2, en un plano denotativo, se muestra la imagen de dos
vacunas disfrazadas de super héroes, ambas estdn sonrientes y tienen una actitud
amable, con capas de color celeste oscuro que es representativo del MINSA. En
un fondo de imagen que se usa mucho en una caricatura de superhéroes de color
rojo y amarillo.

A nivel textual, la figura muestra un lenguaje moderado, tal como lo
menciona Carreter (2000, p.124): “El lenguaje moderado es aquel que se sittia
en una posicién intermedia, entre el lenguaje excesivamente coloquial y el
lenguaje excesivamente técnico, formal o culto”. Vale decir que, este tipo de
lenguaje se caracteriza por ser un lenguaje equilibrado que se encuentra en una
posicién intermedia entre el lenguaje excesivamente coloquial y el lenguaje
excesivamente técnico o formal.

Tal y como se evidencia en la Figura 2, donde se puede leer textos tales
como: “Los stper vacunin” que refleja una combinacion de “super” y “vacuna”,
con el sufijo “in”, afadida al final. Aunque no es un término comiinmente
utilizado, se puede interpretar como un lenguaje informal o coloquial que utiliza

una estructura humoristica para referirse a una vacuna en particular. El uso de
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este tipo de lenguaje se da dentro del contexto del COVIDI9 y se dirige a un
publico amplio representado por los que se administraron la primera dosis de
vacuna.

En un contexto formal, este tipo de lenguaje podria ser considerado
inapropiado. En cambio, en un contexto informal, como ocurre en una
conversacién entre amigos, el uso de este tipo de lenguaje puede ser de uso
comin. En este sentido la expresion “los super vacunin” se puede considerar
dentro de un lenguaje informal, coloquial y, especialmente, humoristico, ya que
recurre a figuras comicas, extraidas del imaginario social, que se caracterizan
por articular simbolos.

En la Figura 2 aparecen los siguientes textos: “Para estar protegido debes

ELIT

recibir las 2 dosis de la misma marca”, “todas las vacunas son buenas y seguras™.
En estos dos parrafos se observa una tension entre dos enfoques distintos en
relacion a la eficacia y seguridad de las vacunas. Por un lado, el primer parrafo
sugiere que es necesario recibir ambas dosis de una misma marca de vacuna para
estar protegido, lo que puede ser interpretado como una preferencia por la
homogeneidad en la administraciéon de las vacunas. Por otro lado, la segunda
tfrase sugiere que todas las vacunas son seguras y efectivas, lo que puede ser
interpretado como una defensa de la diversidad de opciones disponibles.

Desde una perspectiva hermenéutica el texto citado concentra una
estructura de significados y contextos culturales. En este sentido, autores como

Gadamer (1989) sefialan que “la interpretacién no es un proceso neutral, sino

que esta influido por los prejuicios y perspectivas del intérprete”. En este caso,
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el intérprete puede ser influenciado por su propia percepcion de la seguridad y
eficacia de las vacunas.

Por otro lado, Ricoeur (1976) enfatiza la importancia de comprender los
textos en su contexto, lo que implica tomar en cuenta los factores sociales,
histdricos y culturales que influyen en su produccién y recepcion. En este caso,
es importante tener en cuenta que la administracién de vacunas ha sido un tema
polémico en algunos contextos culturales y politicos, lo que puede influir en la
interpretacién de los mensajes relacionados con la vacunacién en tiempos de
COVIDI19. Estos dos pdarrafos reflejan la tensién existente en torno a la
administracion de vacunas y la percepcion de su eficacia y seguridad.

A nivel de andlisis connotativo, en la imagen de las vacunas se evidencia
una “prosopopeya” al darle una forma humana a una vacuna. Segiin Angela Di
Tullio, la prosopopeya es una figura retérica que consiste en atribuir cualidades
humanas a seres inanimados, animales o abstractos, con el fin de lograr una
expresién mas vivida, emotiva o dramdtica del discurso (Di Tullio, 2013, p. 127).
Como lo menciona el autor, la prosopopeya es una figura retérica que consiste
enatribuirle cualidades humanas, pensamientos 0 emociones a seres inanimados,
animales o abstractos. Es similar a la personificacion, pero en la prosopopeya se
le da voz o se le permite actuar como si fuera un ser humano, mientras que en la
personificacion se le atribuyen caracteristicas humanas, pero no necesariamente
se le da la capacidad de hablar o actuar.

En la Figura 2, la imagen de las dos vacunas con rasgos humanos que
actiian como superhéroes puede ser analizada desde una perspectiva simbdlica.

Segiin Cirlot (1971) en Diccionario de Simbolos, los simbolos son elementos
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que adquieren significados mds alld de su representacion literal, y que pueden
ser interpretados en diferentes niveles de comprensién. En este caso, la imagen
de las vacunas, sometidas a procesos de caricaturizacion, podria ser interpretada
como un simbolo de la lucha contra el COVID19.

Desde esta perspectiva, las vacunas caricaturizadas podrian ser vistas
como representaciones que simbolizan la esperanza y la proteccién que se
ofrecen contra la enfermedad. Lo mismo ocurre con las figuras de superhéroes
que simbolizan la fuerza y el poder necesarios para combatir y vencer al virus.
En este sentido, la imagen podrifa ser vista como un llamado a la accidn,
invitando a las personas a vacunarse y contribuir asf a la lucha colectiva contra
la pandemia.

Es importante destacar que el uso de la prosopopeya en esta imagen, es
decir, la atribucién de rasgos humanos a las vacunas, puede ser entendido como
un recurso retorico que busca humanizarlas y acercarlas al piblico. Segtin
Jakobson en su obra Lingiifstica y poética (1987), los recursos retéricos son
herramientas lingiiisticas que se utilizan con el fin de persuadir al receptor de un
mensaje. En este caso, la humanizacién caricaturizada de las vacunas podria ser
vista como un recurso persuasivo que busca generar empatia y confianza en el
publico respecto a la seguridad y efectividad de las vacunas apoyandose en un
lenguaje simbdlico humoristico.

En sintesis, la imagen de las vacunas personificadas humoristicamente
como superhéroes puede ser interpretada como un simbolo de la lucha contra el
COVID19, y el uso de la prosopopeya puede ser entendido como un recurso

retérico que busca humanizar y acercar las vacunas al publico. Esta imagen
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podria ser vista como un llamado a la accién y un recordatorio de la importancia
de la vacunacién en la lucha colectiva contra la pandemia.

Desde la perspectiva del simbolismo, el fondo rojo y amarillo puede
interpretarse como una representacion del peligro y la advertencia en relacion a
la situacién de la pandemia del COVIDI19. El rojo puede significar la alerta y la
urgencia de tomar medidas para prevenir la propagacién del virus, mientras que
el amarillo puede representar la precaucién y el cuidado que se debe tener en
medio de la situacién.

Roland Barthes en Mitologias (1957) destaca que los signos y simbolos
pueden tener significados diferentes segiin el contexto en el que se utilicen y la
interpretacion que se les dé. En este caso, el fondo rojo y amarillo puede ser
interpretado como un llamado a la accién y la importancia de tomar medidas
preventivas como la vacunacion para protegerse auno mismo y a los demds.

Por otro lado, Juan Eduardo Cirlot (1971) enfatiza la importancia de los
simbolos en la comunicacién visual y su capacidad para evocar emociones y
sentimientos en el espectador. En este caso, el fondo rojo y amarillo puede
generar una sensacion de urgencia y necesidad de actuar para hacer frente a la
pandemia.

De esta manera, la combinacion de colores rojo y amarillo en el fondo de
una historieta de superhéroes en el contexto de la pandemia de COVID19, puede
interpretarse como una llamada a la accién y la importancia de tomar medidas
preventivas como la vacunacién para protegerse a uno mismo y a los demds.

Desde la perspectiva del andlisis contextual, la imagen de dos vacunas

humanizadas humoristicamente como superhéroes que fomentan la vacunacidn
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contra el COVIDI9 en una publicidad de una institucion del estado puede
interpretarse de varias maneras. Segtin Cirlot (1971), el simbolo es una forma de
expresion que va mds alld de lo racional y que expresa ideas abstractas y
emociones de una manera visual. En este caso, la imagen de las vacunas
humanizadas humoristicamente como superhéroes simboliza la proteccién y el
poder que brinda la vacuna contra el virus, convirtiéndola en un elemento casi
heroico que puede salvar vidas.

Para Roland Barthes (1976), la imagen publicitaria forma parte de un
discurso que transmite una carga ideoldgica que puede ser interpretada y
descifrada. En este caso, la imagen de las vacunas humanizadas
humoristicamente como superhéroes puede ser vista como una estrategia
publicitaria que busca crear una asociacién emocional entre la proteccién contra
el COVIDI19 y la imagen de los superhéroes, que son vistos como figuras
positivas y admirables.

Sin embargo, también es importante analizar el contexto politico en el
que se presenta esta imagen. Desde una perspectiva politica, la imagen de las
vacunas humanizadas humoristicamente como superhéroes puede simbolizar el
poder del estado para proteger a su poblacién y superar la crisis del COVID19.
En este sentido, la imagen puede ser vista como un mecanismo destinado a
reforzar la confianzaen las autoridades y su capacidad para manejar la pandemia.

En sintesis, en la Figura 2, la imagen de las vacunas humanizadas
humoristicamente como superhéroes puede ser interpretada como una forma de
humor que utiliza la prosopopeya y la exageracién para comunicar un mensaje

positivo sobre la importancia de la vacunacién contra el COVIDIY9. La
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prosopopeya se presenta al otorgar rasgos humanos a las vacunas y convertirlas
en figuras de superhéroes, lo que las hace mds cercanas y accesibles al piiblico.
Ademis, la exageracion se manifiesta en la idea de que las vacunas tienen
poderes sobrenaturales para combatir al virus y salvar al mundo.

Este tipo de humor se puede considerar como un humor blanco, ya que
no busca ofender o ridiculizar a nadie, sino, mds bien, utiliza la creatividad y la
empatia para generar una respuesta emocional positiva en el espectador.
Ademais, el hecho de que esta imagen sea parte de una publicidad del estado
también indica que el humor es utilizado como una estrategia para informar y
educar al piblico sobre la importancia de la vacunacién en la lucha contra el

COVIDI19.
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Figura 3
Eluso de la figura cémica del Chavo del Ocho en la propaganda contra el

Covid19

Verifica tu fecha, hora y lugar de vacunacién en:

iVacunate ya!

pongoelhombro.gob.pe ' Q )
- :

iNo cqntabap
con mi astucia!

Ponte las 2 dosis

iLa vacuna es vida!

i
:{ 23 BICENTENARIO
= =7 PERU 201

o
& PERU

Fuente: Facebook Oficial del Ministerio de Salud del Perd 2021, publicado el 4

de setiembre del 2021

El chapulin colorado acudié a su centro de vacunacién para completar su
proteccion. &é

El puso el hombro por el Perti. jPonlo td también! Ponte las dos dosis. #*

" #VamosAlVacunatén

Reacciones:
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Me gusta
divierte

Me encorazona
Me enoja

Me encanta

: 1,8 mil personas
: 776 personas

: 100 personas

: 8 personas

: 21 personas

Me entristece : 1 personas

Me sorprende : 11 personas

En la Figura 3 a nivel denotativo la imagen muestra una enfermera que
estd vacunando a una persona que va disfrazada de un personaje de television
llamado “el chapulin colorado”, ambos usan mascarillas y estdn satisfechos con
la campafa de vacunaciéon denominada “Vacunatén”. Hacen énfasis en esta
vacunado con mensajes como “la vacuna es vida” “Pongo el hombro” “Vactnate
ya”, *“! {No contaban con mi astucia!, ponte las dos dosis ya”. Se evidencia el
uso del color turquesa y el color representativo del MINSA que es el celeste
oscuro.

En la Figura 3, a nivel textual, se puede evidenciar un lenguaje moderado,
sin llegar al lenguaje culto, que puede entenderse como un estilo de
comunicacidn que busca evitar expresiones ofensivas o excesivamente emotivas,
con el fin de promover un didlogo respetuoso y constructivo. Segiin Bonilla-
Castro (2005), el lenguaje moderado se caracteriza por "un tono civilizado,
objetivo, libre de ironfa o de sarcasmo, sin expresiones violentas o agresivas" (p.

93). Tal es el caso de la Figura 3 donde se manifiesta un lenguaje moderado e
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informativo como “!No contaban con mi astucia!, ponte las dos dosis ya”, “la
vacuna es vida” “Pongo el hombro™.

Desde una perspectiva hermenéutica, el texto “jNo contaban con mi
astucial, ponte las dos dosis ya” puede ser interpretado como una referencia al
personaje del Chapulin Colorado, un superhéroe humoristico e icénico de la
television mexicana conocido por su astucia y habilidad para enfrentar
situaciones dificiles. En este caso, se podria interpretar que el mensaje alude a la
necesidad de ser astutos en la lucha contra el COVIDI19 y tomar medidas de
prevencién como la vacunacién.

El uso del signo de exclamacion en el texto y la imagen de la enfermera
vacunando a alguien disfrazado del Chapulin Colorado puede ser entendido
como una estrategia para llamar la atencién y generar un impacto emocional en
el espectador, lo que podria incentivar la vacunacion.

En general, se podria interpretar que el texto busca transmitir un mensaje
positivo y motivador sobre la vacunacién contra el COVID19, enfatizando la
importancia de tomar medidas para proteger la salud personal y colectiva. Cabe
destacar que esta interpretacion es una posible lectura del texto y la imagen, y
puede ser influenciada por los prejuicios y perspectivas del intérprete, as{ como
por el contexto cultural y social en el que se enmarca la publicidad.

En el contexto de la pandemia del COVIDI19, la publicidad del estado en
Facebook ha presentado una serie de mensajes para fomentar la vacunacién. “La
vacuna es vida”, “Pongo el hombro” y “Vactinate ya” son algunas de las frases
utilizadas en esta campafia publicitaria de la “Vacunaton”. Desde una

perspectiva hermenéutica, estos textos pueden ser interpretados como una forma
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de persuasion para fomentar la vacunacion contra el COVIDI19. Segiin Gadamer
(1989), la interpretacién implica el proceso de comprensién de un texto en un
contexto determinado, lo que significa que estos textos deben ser entendidos en
el contexto de la pandemia actual.

"La vacuna es vida" podria entenderse como una afirmacién de que la
vacunacidn es necesaria para preservar la vida y prevenir la propagacién del
COVID19. Esta idea se relaciona con el pensamiento de Gadamer, quien destaca
la importancia de la salud y el bienestar para la interpretacion adecuada del
mundo que nos rodea. El afirma: “La comprension es la interpretacion correcta
del significado que tiene algo en relacién con nuestra vida. El cuidado de la vida
y la preocupacion por su bienestar es la condicion previa para la comprension”
(Gadamer, 2004, p. 252).

“Pongo el hombro™ podria interpretarse como un llamado a la solidaridad
y a tomar responsabilidad individual en la lucha contra el COVIDI19, como
seflala Gadamer: "La interpretacién es siempre una empresa que se lleva a cabo
desde nuestra propia responsabilidad y con respecto a la responsabilidad hacia
el otro" (Gadamer, 2004, p. 276).

“Vacunate ya” podria entenderse como una invitacion a tomar accion en
la prevencion del COVIDI19, lo que se relaciona con la nocién gadameriana de
que la comprension surge de la experiencia practica y la accion en el mundo:
"Comprender significa estar comprometido con el mundo y actuar en
consecuencia” (Gadamer, 2004, p. 276).

En sintesis, en la Figura 3, los textos buscan apelar a las emociones y a

la importancia de la salud y de la vida en el contexto de la pandemia de
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COVID19. El mensaje “la vacuna es vida” busca transmitir la idea de que la
vacunacién es crucial para proteger la vida y la salud de las personas. El llamado
a “poner el hombro” y “vacunarse ya” sugiere que la vacunacion es una
responsabilidad individual y colectiva, y que debe ser realizada lo antes posible
para protegerse a uno mismo y a los demads. Los textos también pueden ser vistos
como una muestra de la influencia del discurso politico en la comunicacién sobre
la salud publica. Al usar términos como “poner el hombro” y “vacunate ya”, se
establece un tono directo y autoritario que busca incentivar a la poblacién a
vacunarse. Sin embargo, es importante recordar que la comunicacién en salud
publica debe ser cuidadosa y ética, ya que puede tener un impacto significativo
en la percepcidon y el comportamiento de la poblacion en relacién con la
pandemia.

A nivel de andlisis connotativo en la Figura 4 se observa una imagen
general de una enfermera aplicando una inyeccion a una persona disfrazada de
un superhéroe humoristico de ficcion llamado “chapulin colorado™. Dentro de la
imagen de la enfermera vacunando a una persona disfrazada de El Chapulin
Colorado en el contexto de la pandemia de COVIDI9, se observan diversos
elementos simbdlicos que conforman el mensaje de la imagen. En primer lugar,
el disfraz de El Chapulin Colorado es un simbolo cultural reconocido en la
cultura popular cémica mexicana como un héroe cémico que representa la
astucia y el ingenio en situaciones dificiles. El hecho de que esta persona esté
disfrazada como El Chapulin Colorado sugiere que se estd haciendo frente a una
situacion dificil, en este caso, la pandemia de COVID19, con el afiadido de que

lo hace humoristicamente.
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La presencia de la enfermera vacunando a la persona disfrazada también
es un elemento simbdlico importante, ya que representa la accién concreta que
se estd tomando para combatir la pandemia. La vacunacién se convierte en un
acto heroico y la enfermera se convierte en una figura protectora. Ademas, la
imagen presenta elementos visuales que refuerzan la importancia de la
vacunacidn contra el COVID19. El uso de equipo de proteccién personal, como
mascarillas y guantes, y la presencia de la jeringa y la vacuna, destacan la
importancia de la prevencién y la vacunacién para combatir la pandemia.

En este sentido, Roland Barthes, quien en su obra Mitologias habla sobre
la importancia de los signos y simbolos en la construccién de los significados
culturales. Segtin Barthes, los simbolos culturales son elementos que permiten
la transmisién de valores y significados entre las personas y la sociedad. En este
caso, la imagen de la enfermera vacunando a una persona disfrazada de El
Chapulin Colorado se convierte en un simbolo de la lucha contra la pandemia y
la importancia de la vacunacién.

A nivel del color, nos muestra un color turquesa, color que se ubica en el
espectro entre el azul y el verde, y puede ser descrito como una mezcla de ambos
colores. Segtin Juan Eduardo Cirlot (1971), el turquesa es un color que se asocia
con la sensibilidad, la empatia y la capacidad de amar. En su obra Diccionario
de simbolos, Cirlot destaca que este color evoca la idea de un equilibrio entre la
razon y el sentimiento, lo cual es especialmente relevante en un mundo en el que
se busca armonfa y coexistencia pacifica.

El uso del color turquesa en el contexto de la pandemia del COVID19

puede tener diferentes interpretaciones simbdlicas. Segin Cirlot (1971), el
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turquesa es un color que simboliza la purificacion, la renovacion y la
regeneracién. Ademds, se asocia con la serenidad y la calma, lo que puede ser
especialmente relevante en una época de incertidumbre y miedo como la actual.
En el contexto de la pandemia, el color turquesa, también, puede estar
relacionado con la salud y la sanacién. En muchas culturas, el turquesa se ha
utilizado como amuleto o talisman protector, especialmente en relacién con la
salud y la curacion. Por lo tanto, el uso de este color en el contexto de la
pandemia puede ser una forma de transmitir un mensaje de esperanza y de que,
aunque la situacién puede ser dificil, hay posibilidades de recuperacién y
curacion.

El turquesa también puede simbolizar la conexioén con lo divino y lo
espiritual. En algunas culturas, se cree que el turquesa tiene propiedades
espirituales y se utiliza para conectarse con el mundo espiritual y el universo. En
el contexto de la pandemia, esto puede ser interpretado como una forma de
conectarse con la naturaleza y buscar una solucién que trascienda lo humano.

En la Figura 3, el uso del color turquesa dentro del contexto de la
pandemia del coronavirus se asocia con la purificacién, la renovacién, la
serenidad, la calma y la sanacién. El color turquesa, también, puede simbolizar
la conexién con lo divino y lo espiritual. En este contexto, el uso de este color
puede ser una forma de transmitir un mensaje de esperanza y de conexién con lo
sagrado, en una época en la que la humanidad esta luchando por superar una de
las mayores crisis sanitarias de la historia.

A través del andlisis simbdlico, se puede apreciar coémo los elementos

visuales en la imagen se combinan para crear significado y transmitir un mensaje
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persuasivo que se consuma con la vacunacidon con las dos dosis. Desde la
perspectiva de Roland Barthes, la imagen de la enfermera vacunando a una
persona disfrazada de El Chapulin Colorado puede ser vista como un signo
compuesto por varios elementos simbdélicos. El Chapulin Colorado, conocido
por su valentia y coraje, pero, especialmente, por su esencia humoristica, puede
ser interpretado como un simbolo de la lucha contra el COVID19, mientras que
la enfermera representa el cuidado y la proteccion de la salud piblica. La vacuna
en si misma se convierte en un signo que representa la vida y la esperanza de un
futuro mejor. El fondo de color turquesa puede ser visto como un signo que
sugiere calma y serenidad en el contexto de la pandemia.

En conjunto, la imagen puede ser interpretada como una invitacion a
vacunarse en un contexto de pandemia, en el que se busca transmitir un mensaje
de esperanza y confianza en la ciencia y en las politicas publicas. La
combinacion del personaje del Chapulin Colorado, la enfermera y el fondo
turquesa refuerzan el mensaje de seguridad y tranquilidad en la lucha contra el
COVID19.

En sintesis, la imagen de la Figura 3, parece estar utilizando el humor
como una forma de incentivar la vacunacién contra el COVID19. En particular,
se puede decir que estd utilizando un tipo de humor ligero y positivo, que busca
transmitir un mensaje optimista y alentador a la audiencia. Este tipo de humor se
conoce cominmente como "humor blanco” o "humor inocuo", que no tiene
intencidn de ofender o herir a nadie.

En la imagen, el humor se presenta a través del disfraz de El Chapulin

Colorado, un personaje humoristico e iconico de la cultura popular mexicana que
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se caracteriza por su astucia y capacidad para superar desafios aparentemente
imposibles. La eleccién de este personaje como receptor de la vacuna puede ser
vista como una forma de transmitir un mensaje de que la vacunacion es algo
valiente y astuto de hacer.

En este sentido, la imagen parece utilizar el humor blanco de manera efectiva para

incentivar la vacunacién y transmitir un mensaje positivo a la audiencia.

Figura 4

La metafora del fiitbol en la propaganda contrael COVID19
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Fuente: Facebook Oficial del Ministerio de Salud del Perd 2021, publicado el 10

de octubre del 2021:

iVamos Peri! B Con estrategia y seguridad venceremos a la #COVID19 jEste
partido lo ganamos todos! v%'
Continuemos respetando los protocolos sanitarios que brindan las autoridades y
evitemos la tercera ola de la #COVID19.
Reacciones:

Me gusta : 2.4 mil personas

Me divierte : 612 personas

Me encorazona: 236 personas

Me enoja : 20 personas

Me encanta : 23 personas

Me entristece : 7 personas

Me sorprende : 10 personas

En la Figura 4, a nivel denotativo, la imagen muestra un campo de futbol
con la alineacién del deporte con mds aficion, el futbol. Asimismo, se observa el
escudo de la Federacion de Futbol Peruano.

También se observa que la cancha de juego que muestra la alineacion
estd sobre un campo de futbol con juegos pirotécnicos, con los siguientes
mensajes: “la mejor alineacion contra la COVID19” viene confomada por:
“Doble mascarilla”, “Protector facial”’, “Lavado de manos”, ‘“Distancia

fisica+Im”, “Alcohol en gel”, “No aglomeraciones”, “Burbuja social”,
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“Espacios ventilados”, *Protocolos sanitarios”, “No fake news” y “Vacuna
contra la COVIDI9™.

Desde un nivel de significado textual, en la Figura 4 se utiliza un lenguaje
formal. Segin Gadamer (1989, p.57), el lenguaje formal se caracteriza por “la
precision y el rigor, y el uso de términos técnicos y conceptos especificos”. En
el caso de la publicidad del estado sobre medidas preventivas contra el
COVIDI19, el lenguaje formal es crucial para asegurar que la informacién sea
clara, precisa y comprensible para el piblico. El uso de términos técnicos
especificos, como “distancia fisicatlm”, “burbuja social”, “protocolos
sanitarios”, entre otros, refleja la necesidad de evitar confusiones y
malinterpretaciones. Ademads, el lenguaje formal es importante para transmitir la
seriedad de la situacién y la importancia de cumplir con las medidas preventivas.

La pandemia del COVIDI9 ha generado una gran cantidad de
informacién y medidas preventivas por parte de los gobiernos en todo el mundo,
y esto ha llevado a una necesidad de comunicacién clara y precisa. En este
contexto, el lenguaje formal se vuelve ain mds importante para garantizar que
la informacion se transmita de manera correcta y efectiva.

Asimismo, se puede seflalar que el texto presentado en la imagen es una
interesante propuesta para combatir la propagacién del COVID19 a través de un
mensaje claro y directo. La imagen representa un campo de fiitbol, lo que nos
sugiere un espacio donde la competencia y el trabajo en equipo son importantes.
La alineaciéon de jugadores en este caso es utilizada para presentar una
organizacion de acciones a tomar para combatir el COVIDI19. Cada uno de los

elementos mencionados en la alineacion se presenta en un orden l6gico y parecen
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estar disefiados para maximizar la proteccion de las personas contra la
enfermedad.

La primera accion presentada es la de la “Doble mascarilla”, que se
refiere a la recomendacién de usar dos mascarillas para incrementar la proteccion
contra la propagacion del virus. Esta accién se encuentra acompaifiada por el
“Protector facial”, que propone la recomendacin de usar un protector facial para
resguardar los ojos, la nariz y la boca. Ambas acciones estin disefiadas para
proporcionar una doble barrera de proteccién contra el virus.

La siguiente accién corresponde al "Lavado de manos", que se ha
convertido en una de las principales recomendaciones para prevenir la
propagacion del virus. El “Distanciamiento fisico+Im” es una recomendacion
que sugiere que, ademds de mantener una distancia fisica entre las personas, se
afiada un metro adicional de distancia para maximizar la proteccion. E1 “Alcohol
en gel” es una recomendacion adicional que se ha convertido en una practica
comiin para la desinfeccién de las manos.

Las siguientes acciones presentadas en la alineacion se refieren a la “No
aglomeraciones”, la “Burbuja social” y los “Espacios ventilados”. Todas estas
recomendaciones tienen en comtn la idea de minimizar el contacto entre las
personas y maximizar la circulacion de aire fresco. La “No fake news” se refiere
a la importancia de recibir informacién confiable para poder tomar decisiones
informadas y eficaces en la lucha contra la pandemia.

Por iiltimo, la alineacidn presenta la “Vacuna contra la COVID19”, que

se ha convertido en la principal herramienta para combatir la pandemia en todo
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el mundo. La alineacién completa, por lo tanto, sugiere una serie de medidas
preventivas que pueden ayudar a controlar la propagacién de la enfermedad.

El texto presentado en la alineacion de la Figura 4 es una propuesta
interesante para combatir la propagacion del COVIDI9 a través de la
combinacién de diversas medidas preventivas. Como menciona Victor
Hernindez-Santaolalla (2020), en su articulo "Coronavirus: Guia practica para
entender la pandemia y cuidarnos”, la lucha contra el COVID19 requiere de la
colaboracién de todos para poder frenar la propagacién del virus. La alineaciéon
presentada en la imagen es un ejemplo de cdmo la colaboracién y el trabajo en
equipo puede ser una herramienta efectiva para lograr este objetivo.

En este sentido, el uso del lenguaje formal en la Figura 4 del MINSA
sobre medidas preventivas contra el COVIDI19 es esencial para garantizar la
claridad y la precision de la informacién, y para transmitir la seriedad de la
situacion. Como sefiala Gadamer (1989, p.48), “el uso de términos técnicos y
conceptos especificos es fundamental para lograr una comunicacién efectiva y
evitar malentendidos”.

A nivel de andlisis connotativo y simbdlico la imagen muestra en primer
plano la alineacion de un equipo de futbol. Con un claro mensaje que “la mejor
alineacion contra la COVID19” viene conformada por: “Doble mascarilla”,
“Protector facial”, “Lavado de manos”, “Distancia fisica+1m”, “Alcohol en gel”,
“No aglomeraciones”, “Burbuja social”, “Espacios ventilados”, “Protocolos
sanitarios”, “No fake news” y “Vacuna contra la COVID19”.

El estadio de fiitbol es un simbolo complejo que puede ser interpretado

de diversas maneras, seglin la teoria simbdlica que se utilice. Desde la
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perspectiva de Roland Barthes, el estadio de fiitbol podria ser visto como un
espacio donde se dan cita la sociedad de consumo y el mito, ya que en él se
desarrollan rituales colectivos y se transmiten mensajes simbdélicos a través de
la publicidad y la espectacularidad del juego deportivo.

En su libro El sistema de los objetos, Barthes (1964) reflexiona sobre el
estadio de fiitbol como un espacio donde se da una “comunion de objetos” entre
los espectadores y el equipo: “En el estadio de fiitbol, todos los objetos
circulantes (pancartas, banderas, insignias) se transforman en signos sagrados,
porque estin en manos del grupo magico, el grupo transfigurado por la
colectividad que lo rodea” (Barthes, 1964, p.62). Esto implica que el estadio se
convierte en un lugar donde se construyen significados a través de los objetos
que se exhiben y que son portadores de valores y emociones compartidos por la
comunidad de fans.

Por su parte, Eduardo Cirlot en su obra Diccionario de simbolos sefiala
que el estadio de fiitbol se convierte en un espacio simbélico donde se exalta la
pasion y la entrega al equipo, y donde se manifiesta la pulsion de vida y la
agresividad en una especie de ritual de renovacion de energias:

El estadio aparece como un espacio de lucha y de competicién, pero
también como un espacio de catarsis y liberacidn emocional, de
liberacién de la agresividad. En este sentido, el estadio de fitbol es
un lugar simbélico donde se representa la vida, la muerte y la
resurreccion (Cirlot, 1971, p.201).

En la Figura 4, el estadio de fiitbol se configura como un simbolo

complejo que puede ser interpretado desde distintas perspectivas simbdlicas.
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Segiin Roland Barthes, el estadio es un espacio donde se da cita el mito y la
sociedad de consumo, mientras que para Eduardo Cirlot es un lugar donde se
manifiesta la pulsién de vida y la agresividad. Ambas perspectivas pueden ser
ttiles para analizar el papel simbdlico que el estadio de fiitbol juega en la
construccién de la identidad colectiva y en la exaltacién de los valores y
emociones compartidas por la comunidad de fans.

En su obra El sistema de los objetos, Barthes describe la funcidn
simbdlica de los objetos en la sociedad moderna. Segtn el autor, los objetos
tienen un valor simbdlico que va mds alla de su funci6n utilitaria. En el caso del
estadio de fiitbol, podria considerarse como un objeto que adquiere un valor
simboélico en la sociedad moderna.

En relacién con las gradas de luces, Barthes (1985) menciona en su obra
La aventura semioldgica, que la luz tiene un valor simbélico en la cultura
occidental, asociado con la claridad, la verdad y la razén. De esta manera, las
gradas de luces podrian interpretarse como una representacién simbélica de la
verdad y la claridad que se busca en el deporte, en contraposicién a la oscuridad
o la falta de transparencia que se puede encontrar en otros Ambitos de la sociedad.

Ademds, en El sistema de los objetos, Barthes (1964) sefiala que los
objetos pueden tener un significado connotativo que se asocia con las emociones,
los valores y las creencias culturales. En el caso del estadio de fiitbol, las gradas
de luces podrian connotar la emocidén y la pasion que se experimenta en los
eventos deportivos, asi como la importancia que se le da a este deporte en la

cultura moderna. En resumen, la imagen de un estadio de fitbol con gradas de
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luces podria simbolizar la verdad, la claridad, la pasion y la importancia cultural
del deporte en la sociedad moderna.

En la figura 4 se observa la imagen del estadio de fiitbol con juegos
artificiales de fondo, esto puede ser interpretado desde diferentes perspectivas
por la filosofia simbélica. En primer lugar, Roland Barthes (1985) en su obra La
aventura semiolégica hace referencia a la relacién entre la imagen y el mensaje,
seflalando que “toda imagen es un mensaje que se puede leer como un texto”
(Barthes, 1985, p. 9). En este sentido, los juegos artificiales pueden ser vistos
como un elemento que agrega significado a la imagen, transmitiendo emociones
y sensaciones como la alegria, la festividad y la euforia propias del fiitbol y de
los eventos deportivos en general.

Eduardo Cirlot en su obra Diccionario de simbolos establece que los
fuegos artificiales son simbolos de la luz, de energia y creatividad. El autor
sostiene que “los fuegos artificiales son, desde siempre, una de las formas mas
bellas y espectaculares de manifestacion de la energia creadora del hombre™
(Cirlot, 1971, p. 215). En este sentido, los juegos artificiales pueden ser
interpretados como una representacion simbdlica del poder creativo del ser
humano, que transforma la oscuridad en luz y crea un ambiente magico y festivo.

En este sentido, en la Figura 4, los juegos artificiales como fondo de una
imagen de un estadio de fiitbol pueden ser interpretados desde diferentes
perspectivas simbélicas, como elementos que agregan significado a la imagen y
transmiten emociones y sensaciones propias del deporte y de la fiesta, asf como

simbolos de la luz, la energia y la creatividad humana.
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Asimismo, en la imagen se observa un escudo con la bandera peruana. El
escudo de una Federacién de fiitbol, como cualquier otro simbolo, puede tener
diversos significados dependiendo de su disefio y contexto socio cultural. Sin
embargo, en general, el escudo de la Federacion de fiitbol es un simbolo que
representa la identidad y la unién de los equipos y jugadores que conforman
dicha organizacion.

Para Roland Barthes, un escudo es un signo que representa algo mds alld
de si mismo, un significado que es construido social y culturalmente a través del
tiempo. En el caso del escudo de la Federacién de fiitbol, su disefio puede incluir
simbolos que representen elementos importantes del pais, como la bandera, el
escudo nacional o, incluso, elementos culturales propios del fiitbol, como un
balén o una porterfa.

En el contexto del fiitbol, el escudo también puede representar la historia
y la tradicion de los equipos que conforman la Federacién, asi como el sentido
de pertenencia y orgullo que los aficionados sienten hacia su equipo y su pafs.
En este sentido, el escudo puede funcionar como un simbolo de identidad y
cohesion social.

En resumen, en la Figura 4, el escudo de la Federacién de fiitbol es un
simbolo complejo que puede tener miiltiples significados simbdlicos
dependiendo de su disefio y contexto cultural. En general, representa la
identidad, la unién y la historia de los equipos y jugadores que conforman la
Federacidn, asf como el sentido de pertenencia y orgullo de los aficionados hacia

Su equipo y su pais.
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Desde la perspectiva del color, en la Figura 4 se observa el predominio
del azul y verde. El color azul es un simbolo complejo y polifacético que puede
tener diferentes significados dependiendo del contexto cultural, histérico y social
en el que se utiliza. Algunos autores tedricos simbdlicos han propuesto
interpretaciones especificas del color azul. Por ejemplo, en su libro EIl
significado de los colores, el poeta y critico de arte suizo Johannes Itten (1969),
sefiald que el azul representa la tranquilidad, la frescura y la claridad. Por otro
lado, en su obra El lenguaje de la moda, Roland Barthes (1978) sefiala que el
azul puede ser asociado con la elegancia, la sofisticacion y la distincidn.

Ademis, el color azul puede tener connotaciones simbdlicas mads
profundas en distintas culturas y religiones. Por ejemplo, en la cultura occidental,
el azul a menudo se asocia con la tristeza, la melancolia y el desdnimo, mientras
que en algunas culturas orientales el azul se considera un color auspicioso que
simboliza la inmortalidad y la divinidad. En resumen, el significado simbdélico
del color azul es complejo y variado, y su interpretacién dependerd del contexto
cultural, histérico y social en el que se utiliza.

Mientras que el significado del color verde ha sido interpretado
simbdlicamente de diversas maneras por autores de la filosofia simbélica y
estética. Por ejemplo, Eduardo Cirlot (1971), en su obra Diccionario de
simbolos, atribuye al color verde diversas connotaciones simbolicas. Por un lado,
el verde puede ser asociado a la naturaleza, al crecimiento, a la renovacion y al
renacimiento. Por otro lado, puede ser visto como un color equilibrado, que
simboliza la armonia y la serenidad. También se asocia con la esperanza y la

juventud.

88




Ademas, el verde puede tener connotaciones negativas, como la envidia
y la falta de madurez. También puede ser visto como un color ambiguo, que
puede ser tanto positivo como negativo dependiendo de las convenciones de la
sociedad donde se observan los colores.

Desde el andlisis connotativo a nivel contextual, la imagen de un estadio
de fiitbol con la alineacién del equipo para combatir la COVID19 es un ejemplo
claro de cémo la pandemia ha afectado todos los aspectos de nuestra vida,
incluso el deporte. A través del uso del lenguaje metaférico del fiitbol, se
presenta una estrategia de prevencion y cuidado para la sociedad en su conjunto.
En este sentido, se puede interpretar la imagen como una llamada a la unién y al
trabajo en equipo para combatir el virus.

La alineacién presentada en la Figura 4 sugiere que la prevencién del
COVID19 implica una combinacién de medidas individuales y colectivas. La
presencia de elementos como la "doble mascarilla”, el "lavado de manos” y la
"distancia fisica" enfatiza la importancia de las medidas preventivas
individuales. Al mismo tiempo, la inclusion de medidas como "no
aglomeraciones”, "burbuja social" y "espacios ventilados" ratifica la necesidad
de medidas colectivas para combatir el virus.

En esta imagen, la "vacuna contra la COVID19" se presenta como el
"delantero estrella" del equipo de prevencidn, lo que sugiere que la vacunacion
es fundamental para derrotar al virus. Ademas, la inclusion de la "no fake news"
propone la necesidad de informacidn veraz y confiable para tomar decisiones

informadas y evitar la propagacién de informacién errénea.
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En sintesis, la imagen de la alineacion de un equipo de fiitbol para
combatir el COVID19 es una metifora poderosa que sugiere la importancia del
trabajo en equipo y la combinacién de medidas individuales y colectivas para
prevenir la propagaciéon del virus. La imagen transmite un mensaje claro y
accesible a través de un lenguaje simbélico y familiar para la mayorfa de las
personas.

En este caso, la imagen parece tener un tono humoristico, que podria
interpretarse como una estrategia para llegar a un piiblico amplio y fomentar una
actitud positiva hacia las medidas preventivas contra el COVID19.

Desde la teorfa del humor de Freud, se puede decir que esta imagen
utiliza el humor blanco, que se caracteriza por ser un humor amable y suave, que
no busca ofender o denigrar a nadie, sino que busca generar una sensacién de
bienestar y felicidad en el receptor. Segiin Sigmund Freud, el humor blanco es
una forma de liberar la tension y la ansiedad, y puede ser utilizado para abordar
temas serios como la enfermedad y la muerte.

En la imagen, se muestra una alineacion de fiitbol con los elementos
necesarios para prevenir el COVIDI19, como el uso de la doble mascarilla, el
lavado de manos, la distancia fisica y la vacunacion. La cancha de fiitbol y los
fuegos artificiales en el fondo podrian simbolizar la idea de que la prevencion
contra el COVIDI9 es una batalla que se gana en equipo y que requiere el
esfuerzo de todos.

Segitin esta interpretacion, la imagen podria tener un efecto positivo en el

receptor, ya que el humor blanco puede ayudar a reducir el estrés y la ansiedad
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asociados a la pandemia y a fomentar una actitud mds positiva y proactiva hacia

las medidas preventivas.




Figura 5

El lenguaje coloquial humoristico en la propaganda contra el COVID19
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Reacciones:
Me gusta : 11 mil personas
Me divierte : 16 personas
Me encorazona: 613 personas
Me enoja : 115 personas
Me encanta  : 180 personas
Me entristece : 37 personas

Me sorprende : 127 personas

En la Figura 5 a nivel de un andlisis desde el plano denotativo se muestra
la imagen de un celular “Smartphone™, una conversacion de WhatsApp entre dos
personas y una de ellas se llama “Candy”, la foto del perfil de “Candy” muestra
una imagen de un cémic de los aflos 80. Se puede leer que existe una
conversacion amical en un lenguaje coloquial. Dentro de la conversacion
también se observa que se comunican a través de emoticones.

Desde la perspectiva simbdlica, en la Figura 5 se observa un mensaje
indirecto que busca persuadir a las personas a participar en la “Vacunatén” y que
se vacune con la dosis contra el COVID19.

En el texto, también se evidencia una comunicaciéon directa horizontal,
amical como son: “Flaca, ;qué planes?”, “Uy, te invito a salir” “VAMOS AL
VACUNATON”, “SI, YA NOS TOCA”, entre otros que evidencia que existe
una comunicacion basada en la confianza y que se refleja en el lenguaje coloquial
que utilizan. Segiin Martinez Albertos (1969), el lenguaje coloquial es aquel que

se emplea en la comunicacién oral cotidiana, sin la necesidad de una preparacion
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previa y sin atender a las normas de la gramdtica normativa. En sus palabras, "el
lenguaje coloquial es el que hablamos habitualmente, sin preocuparnos
demasiado de la precision y de la correccion lingiifstica" (Martinez, 1969, p. 41).

En este caso, la conversacion tiene lugar en el contexto de la pandemia
del COVID19 y la publicacién en Facebook del estado sobre el vacunatén, lo
que sugiere que la conversacién tiene una intencién clara de promover la
vacunacion entre la poblacién. En cuanto al lenguaje coloquial utilizado en la
conversacion, es interesante notar que las expresiones son informales y cercanas,
lo que sugiere una relacion de confianza entre los interlocutores. La frase "Flaca,
;qué planes?" muestra un tono amistoso y cercano, y la respuesta "Nada, estoy
libre" confirma la disponibilidad de la persona.

La invitacién a salir con la respuesta "Ah, puede ser a dénde vamos"
sugiere una actitud abierta y positiva, lo que refuerza la amistad entre los
interlocutores. Sin embargo, la respuesta inesperada "VAMOS AL
VACUNATON" indica una intencién clara detrds de la conversacién, que es
promover la vacunacion. La repeticion del mensaje "VAMOS" y "SI, YA NOS
TOCA" muestra una actitud positiva y comprometida con la campafia de
vacunacion.

En resumen, se puede decir que esta conversacion de WhatsApp se utiliza
como una forma de promover la vacunacién en el contexto de la pandemia del
COVIDI19. El lenguaje coloquial utilizado muestra una relacion amistosa entre
los interlocutores, lo que ayuda a transmitir un mensaje positivo y accesible a la

poblacién.
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En el andlisis a nivel de la imagen en la Figura 5 se muestra una
conversacién del WhatsApp en un celular, este equipo tecnolégico es un objeto
muy utilizado en la sociedad contemporanea, y puede ser analizado desde
diferentes perspectivas simbdlicas. Desde una perspectiva funcional, el celular
es un dispositivo de comunicacién que permite una conexién entre las personas
y recibir informacién en tiempo real. Sin embargo, desde una perspectiva
simbdlica, “el celular puede ser interpretado como un objeto que simboliza la
tecnologia, la conectividad, la instantaneidad y el control” (Cirlot, 197).

En la propaganda difundida por redes sociales, el celular suele ser
utilizado como un simbolo de modernidad y de conexién con el mundo. En
muchos anuncios publicitarios, se muestra a personas jovenes y exitosas
utilizando sus celulares en diferentes situaciones, como si el tener un celular,
cuanto mds moderno y sofisticado, fuera una especie de pasaporte hacia la
felicidad y el éxito. Este tipo de propaganda utiliza el celular como un simbolo
de estatus social y de pertenencia a un grupo selecto de personas.

El celular también puede ser interpretado como un objeto que simboliza
el control y la vigilancia. En algunos contextos, como en la propaganda de
seguridad y vigilancia, este tipo de equipos es presentado como un dispositivo
que permite vigilar a otros y controlar su comportamiento. En este sentido, el
celular se convierte en un simbolo de poder y de control sobre otros, en lugar de
ser un simbolo de conexién y de libertad.

Se trata de un objeto simbdlico complejo que puede ser interpretado
desde diferentes perspectivas. En la propaganda por redes sociales, se utiliza

como un simbolo de modernidad y de pertenencia a un grupo cada vez menos
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exclusivo de personas, pero también puede ser interpretado como un objeto de
control y vigilancia.

A nivel de andlisis contextual, la imagen de la conversacién de
WhatsApp presentada en la publicacion de Facebook del Ministerio de Salud en
el contexto de la pandemia del COVIDI19 es una metifora poderosa que sugiere
la importancia de la vacunacién para combatir el virus. A través de la
conversacion entre dos personas o mds, se transmite un mensaje claro y accesible
a través de un lenguaje coloquial y familiar para la mayoria de las personas.

Segtin Barthes (1977), las imagenes se pueden interpretar como sistemas
de signos que transmiten significados a través de una combinacién de elementos
visuales y culturales. En este caso, la imagen de la conversacion de WhatsApp
se compone de varios elementos visuales y culturales que transmiten
significados relacionados con la pandemia del COVID19 y la importancia de la
vacunacion.

En primer lugar, la conversacién comienza con la pregunta "Flaca, ;qué
planes?" que sugiere la posibilidad de hacer algo juntos. A esto, la respuesta
"Nada, estoy libre" indica que no hay planes preexistentes y, por lo tanto, estdn
abiertos a hacer algo.

Luego, la propuesta de "te invito a salir" sugiere la idea de salir a un

lugar, lo que se refuerza con la pregunta ";a dénde vamos?" Sin embargo, la
respuesta "VAMOS AL VACUNATON" cambia completamente el curso de la

conversacién. En lugar de salir a un lugar de entretenimiento o diversion, la

propuesta es asistir a un evento de vacunacién masiva.
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Esta imagen utiliza una estrategia de marketing social conocida como el
"nudge" o empuje, que consiste en utilizar un lenguaje coloquial y persuasivo
para alentar a las personas a tomar ciertas decisiones sin coaccionarlas
directamente. En este caso, la conversacion utiliza el humor y la persuasion
amistosa para alentar a las personas a vacunarse sin forzarlas a hacerlo.

Segitin Cirlot (1971), los simbolos se pueden interpretar como elementos
que se relacionan con otros significados a través de la cultura, la historia y la
psicologia. En este caso, la imagen de la conversaciéon de WhatsApp utiliza
varios simbolos culturales para transmitir su mensaje.

Por ejemplo, la expresién hiperbolizada "VAMOS AL VACUNATON"

e |

se relaciona con el término "maraton”, que se utiliza comtinmente en el deporte
para referirse con relativa exageracién a un evento en el que los participantes
realizan una actividad durante un largo periodo de tiempo. Al utilizar este
término, la imagen propone la importancia de la perseverancia y la resistencia
en la lucha contra la pandemia.

En ese sentido, la imagen de la conversacion de WhatsApp en la
publicacién de Facebook del Ministerio de Salud del Perui, en el contexto de la
pandemia del COVIDI19, utiliza una combinacién de elementos visuales,
culturales y simbdlicos para transmitir un mensaje claro y accesible sobre la
importancia de la vacunacién. A través del uso de un lenguaje coloquial y
persuasivo, la imagen utiliza la estrategia de marketing social del "nudge" para
alentar a las personas a vacunarse sin coaccionarlas directamente.

Para finalizar, en el anélisis simbélico de la conversacién de WhatsApp

en cuestion, se puede argumentar que existe un tipo de humor blanco presente.
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El humor blanco se refiere a aquellos chistes o bromas que no son ofensivos o
agresivos hacia ningtn individuo o grupo social, que no comprometen el
sarcasmo ni la ironfa. En su lugar, suelen estar basados en situaciones cotidianas
o absurdas que resultan humoristicas o que despiertan el buen humor.

En el didlogo analizado, se observa que la invitacién a salir se transforma
en una propuesta de ir al "vacunatén", lo cual es una referencia a los centros de
vacunacion masiva que se estin implementando en diferentes paises para
combatir la pandemia del COVIDI19. Freud, en su libro El chiste y su relacion
con el inconsciente (1905), explica que el humor a menudo involucra la creacién
de una sorpresa en el receptor, una alteracion de las expectativas, lo cual puede
ser interpretado en este caso como una inversion de roles en la conversacion.

Ademds, el hecho de que la conversacién esté relacionada con la
pandemia sugiere un tipo de humor blanco, ya que el tema de la vacunacién es
importante y serio, pero la conversacion presenta una perspectiva humoristica al
respecto.

En sintesis, el didlogo de WhatsApp en cuestién muestra elementos de
humor blanco que se relacionan con la situacioén de la pandemia del COVID19
y la importancia de la vacunacién en la lucha contra esta enfermedad. Freud, en
su teoria del humor, explica cdmo el humor puede ser utilizado para aliviar la
tension y el estrés en situaciones dificiles. En este sentido, el uso de humor
blanco puede ser una herramienta efectiva para transmitir un mensaje serio de

manera mds amena y accesible.
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Figura 6
La humanizacién caricaturizada de personajes antropomérficos en la propaganda

contra el COVIDI9
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Fuente: Facebook Oficial del Ministerio de Salud del Perd 2021, publicado el 20

de noviembre del 2021

#NoBajemosLaGuardia < | Todas las vacunas son buenas, seguras y eficaces.

Recuerda que con las dos dosis podrds evitar los sintomas graves del virus.

Reacciones:
Me gusta : 2,2 mil personas
Me divierte : 1.1 mil personas

Me encorazona: 240 personas
Me enoja : 36 personas
Me encanta : 21 personas
Me entristece : 5 personas

Me sorprende : 17 personas
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En el plano denotativo, la Figura 6 muestra la imagen de una
confrontacién o una lucha entre unas vacunas y unos virus; donde las vacunas
tienes forma humanizada y cargan con ellos espadas y escudos, asi mismo vienen
nombradas con la marca de cada vacuna contra la COVIDI19 “Pfizer”,
“Astrazeneca”, “Sinopharm™; mientras que los virus tienen rostros que emiten
miedo y terror, vienen nombradas con ‘“‘variante Beta”, “Variante Delta”,
“Variante Alfa”.

Se observa también el uso de los colores azul oscuro y verde claro, asf
como una denominacién donde sefiala que “todas las vacunas son iguales y
salvan vidas”.

A nivel connotativo, en la Figura 6, se observa una confrontacién entre
las vacunas y los virus. Las primeras estin representadas de manera
antropomérfica, con espadas y escudos, mientras que los virus son expuestos con
rostros que emiten miedo y terror. Esta representacion puede ser interpretada
como una lucha entre el bien y el mal, en la que las vacunas son caricaturizadas
como héroes que protegen a la humanidad de los virus.

La imagen utiliza colores especificos, como el azul oscuro y el verde
claro, que pueden ser interpretados como colores de confianza y esperanza,
respectivamente. Ademads, la denominacién de que "todas las vacunas son
iguales y salvan vidas" busca reforzar el mensaje de que la vacunacion es
necesaria y confiable para protegerse contra las variantes del virus.

La imagen en cuestion presenta un campo visual dividido en dos partes.
En el lado izquierdo, se observan tres figuras humanizadas que representan las

vacunas contra el COVIDI9, equipadas con espadas y escudos. Cada una de ellas
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estd etiquetada con la marca a la que pertenece. En el lado derecho, se observan
figuras humoristicas también humanizadas que representan las variantes del
virus, cada una de ellas etiquetada con su nombre. Los virus tienen rostros que
emiten miedo y terror, mientras que las vacunas tienen una actitud desafiante.
Este conjunto de elementos forma la denotacién de la imagen, es decir, su
significado literal o descriptivo. A nivel connotativo, sin embargo, se observa un
mensaje de lucha y enfrentamiento entre las vacunas y los virus, en el que las
vacunas se presentan como defensoras de la salud y los virus como una amenaza
a combatir. En este sentido, podemos citar a Roland Barthes (1964), quien en su
libro Elementos de semiologia sefiala que “la connotacion es la carga ideoldgica,
emotiva, afectiva que el signo tiene mads alld de su significado estrictamente
lingiifstico™ (Barthes, 1964, p.).

La inclusion de las marcas de vacunas especificas, como Pfizer,
Astrazeneca y Sinopharm, también es significativa. Esto puede interpretarse
como una estrategia publicitaria para promover las marcas de vacunas
especificas, lo que podria influir en las decisiones de las personas sobre qué
vacuna recibir. También es importante sefialar que la imagen es emitida por el
Ministerio de Salud del Perd, lo que sugiere un respaldo oficial a la vacunacion
contra el COVID-19.

En cuanto a la coyuntura del COVID19, a nivel connotativo, en la Figura
6, puede ser vista como un esfuerzo por parte del gobierno peruano para
fomentar la vacunacién y combatir la propagacion del virus, especialmente en
medio de un aumento de casos y hospitalizaciones. Ademas, la inclusién de las

variantes especificas del virus (Beta, Delta y Alfa) refleja la preocupacion por la
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propagacion de estas variantes y la necesidad de protegerse contra ellas mediante
la vacunacién. "El signo es un producto no de la naturaleza, sino de la sociedad."
(Barthes, 1964 Este fragmento de Barthes es relevante para entender cémo la
imagen analizada es un producto de la sociedad en la que se ha creado, con sus
valores, simbolos y significados especificos. “El andlisis semiol6gico estd
interesado, no en la manifestacién sensible de los signos, sino en su
funcionamiento significante” (Barthes, 1964).

La propaganda del Ministerio de Salud del Pert, expuesta en la Figura 6,
se enmarca en el contexto de la pandemia por el COVID-19, una crisis sanitaria
global que ha afectado a todos los paises del mundo. En este sentido, la imagen
se presenta como un llamado a la accidn para que la poblacion se vacune y, de
esta manera, contribuya a combatir la propagacién del virus. En este sentido,
podemos citar a Barthes (1964) cuando en su libro La semiologia y el urbanismo
destaca que ‘el andlisis semiolégico es un estudio de los procesos de
significacién, que incluye no sélo los elementos lingiiisticos sino también los no
lingiiisticos, como el contexto social, histérico y cultural en el que se produce la
comunicacion” (Barthes, 1964). En este caso, el contexto coyuntural de la
pandemia por el COVID-19 es fundamental para comprender la imagen y su
mensaje.

Ademas, la imagen presenta una clara division entre los elementos que
representan a las vacunas y los que representan a los virus, lo que sugiere una
dicotomia entre el bien y el mal. Segiin Barthes, "la mitologia es una estructura
que opera en la superficie de los signos, por oposicion a un lenguaje mads

profundo” (Barthes, 1970, p. 216). En este caso, la imagen utiliza la mitologia
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de la lucha entre el bien y el mal para reforzar la idea de que las vacunas son la
opcién correcta para combatir la pandemia, mientras que los virus constituyen
una amenaza para la salud y la vida.

Otro elemento importante en la imagen es la humanizacién de las
vacunas, que se presentan con espadas y escudos como si fueran guerreros en
una batalla. Esta representaciéon humoristica deriva de la convergencia de un
sistema de simbolos. Barthes afirma que “la personificacion es un modo
fundamental de mitificacién” (Barthes, 1970, p. 227). En este caso, la
personificacién de las vacunas refuerza su cardcter protector y heroico en la
lucha contra los virus.

Por iltimo, la imagen presenta una denominacioén que sefiala que "todas
las vacunas son iguales y salvan vidas". Este mensaje apunta a la idea de que
todas las vacunas son igualmente efectivas y seguras, y que no hay una marca
superior a las demds. En este sentido, Barthes destaca que ‘el mito tiende a
transformar la historia en naturaleza™ (Barthes, 1970, p. 194) y, en este caso, la
idea de que todas las vacunas son iguales se presenta como un hecho natural e
indiscutible, lo que refuerza la confianza del piblico en la campafia de
vacunacion.

En sintesis, la imagen analizada utiliza diversos elementos semidticos
para transmitir un mensaje persuasivo en favor de la campafia de vacunacidn
contra el COVID-19 a través de la humanizacién de las vacunas, lo que
representa un humor blanco, la mitologia de la lucha entre el bien y el mal, el
uso de los colores y la denominacion que sefiala la igualdad entre las vacunas

son elementos que refuerzan la idea de que las vacunas son una opcién segura y
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efectiva para combatir la pandemia. Este andlisis se apoya en la teoria semiotica
de Roland Barthes, quien destaca la importancia de los signos y los sistemas

simbélicos en la construccidn del significado en la comunicacién visual.

Figura 7

La representacion humoristica de personajes hiperbolizados en la propaganda

contra el COVIDI9
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;Ya te inscribiste en el segundo concurso de disfraces y pijamas'?i‘fﬁ ;Qué

esperas? Tienes hasta el 22 de setiembre al mediodia para hacerlo.
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Recuerda que debes subir tu foto o video con el hashtag #VacunaFest en
tus redes sociales y etiquetarnos. jTodos somos Vacuna Fest!
Reacciones:

Me gusta : 718 personas

Me divierte : 238 mil personas

Me encorazona: 88 personas

Me enoja : 5 personas

Me encanta  : 9 personas

Me entristece : 1 personas

Me sorprende : 2 personas
Figura 8
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Fuente: Facebook Oficial del Ministerio de Salud del Perti 2021, publicado el 13
de setiembre del 2021
#VacinateYa Bl | El #Vacunafest nos dio grandes sorpresas, solo nos queda
elegir al ganador de este concurso. @ 7
L4 No olvides seguir los pasos para ser uno de nuestros ganadores. |
Reacciones:
Me gusta : 7.3 mil personas
Me divierte : 2.3 mil personas
Me encorazona: 1 mil personas
Me enoja : 24 personas
Me encanta : 71 personas
Me entristece : 30 personas
Me sorprende : 96 personas
En las siguientes lineas analizaremos dos imdgenes con contenidos
similares.
A nivel denotativo, las Figuras 7 y 8 se refieren a un concurso de disfraces
y pijamas mostriandonos personas que se han ido a vacunar vestidos con atuendos
de personajes animados, personajes de pelicula, entre otros. Ambas figuras
muestran la felicidad como caracteristica, luego de haberse vacunado contra la
Covid19 en su denominado “VacunaFest™.
Las imdgenes en cuestion forman parte de la propaganda del Ministerio
de Salud del Perti que muestra a personas vestidas con disfraces y pijamas luego
de haberse vacunado contra la Covid-19 en su evento llamado "VacunaFest". A

nivel denotativo, se puede observar que se trata de un concurso de disfraces y
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pijamas, en el que se les pide a los ciudadanos que compartan sus fotos, vestidos
con disfraces de artistas, personajes animados, personajes de peliculas, entre
otros, después de haberse vacunado. La imagen, desde el lado connotativo,
utiliza elementos culturales y simbdlicos para transmitir un mensaje.

En este contexto, es importante mencionar la teorfa semiética de Roland
Barthes (1964). quien sefiala en su obra Elementos de semiologia que los signos
pueden ser considerados como “elementos mediadores de la comunicacién”. En
este sentido, la imagen de la propaganda del Ministerio de Salud del Perd utiliza
signos y simbolos que tienen un significado cultural y socialmente compartido
para transmitir un mensaje.

En cuanto a la connotacién de la imagen, se puede observar que se utiliza
la idea de la felicidad y la celebracién para promover la vacunacién. Los
disfraces y pijamas son elementos que se asocian con la diversion, la alegria y la
relajacion, lo que sugiere que la vacunacion no solo es necesaria para prevenir
la enfermedad, sino que también puede ser una experiencia positiva y divertida.
En este sentido, la imagen utiliza la connotacién para transmitir un mensaje
emocional y persuasivo.

En ambos casos (Figura 7 y 8), se puede observar que la imagen utiliza
elementos coyunturales, ya que se enmarca en el contexto de la pandemia del
COVIDI19. Segtin Barthes, la semidtica se refiere a la "ciencia general de los
signos", y como tal, puede ser aplicada a cualquier objeto o contexto. En este
caso, la imagen utiliza signos y simbolos relacionados con la pandemia, como la
vacunacién y los disfraces, para transmitir un mensaje relacionado con la

prevencion y el cuidado de la salud.

107




Es importante mencionar que la imagen también puede ser interpretada
desde una perspectiva critica. Segtin Barthes, la semi6tica permite analizar los
signos y simbolos que se utilizan en un contexto determinado para identificar los
valores vy las ideologias que subyacen a ellos. En este sentido, la imagen podria
interpretarse como una estrategia para promover la vacunacion a través de la
diversién y la alegria, lo que podria ocultar la gravedad de la situacién de la
pandemia y la necesidad de tomar medidas mds serias para prevenirla.

La propaganda del Ministerio de Salud del Perdi es una imagen
connotativa y coyuntural que utiliza elementos culturales y simbdlicos para
promover la vacunacién contra la COVIDI19. La imagen utiliza la idea de la
felicidad y la diversion para transmitir un mensaje emocional y persuasivo, pero
también puede ser interpretada criticamente desde una perspectiva semidtica.

En sintesis, en ambas publicaciones (Figura 7 y 8), se podria decir que la
imagen presenta un tipo de humor blanco. El humor blanco se refiere a un tipo
de humor que no tiene la intencién de ofender o ridiculizar a nadie, sino que se
basa en situaciones divertidas o ingeniosas que producen risa sin necesidad de
recurrir a la burla o la critica.

Enla imagen mencionada, se puede ver a personas vestidas con disfraces
de personajes animados o de peliculas, lo cual resulta divertido y puede generar
una sensacién de alegria y buen humor en el espectador sin la necesidad de
ofender o ridiculizar a nadie. Ademas, la idea de un concurso de disfraces y
pijamas en un evento de vacunacidn es algo inesperado y original, lo cual puede

resultar también ingenioso y divertido.
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Es importante mencionar que el humor blanco no necesariamente es
superficial o carente de significado. En este caso, la imagen puede ser
interpretada como una forma de promover la vacunacién y de mostrar que ésta

puede ser un motivo de celebracion y de alegria.

Figura 9
La metafora del sematoro en el acto lidico y humoristico en la propaganda

contra el COVIDI9
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segunda dosis y muévete a luz verde.
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Reacciones:

Me gusta : 6.5 mil personas
Me divierte : 7.8 mil personas
Me encorazona: 363 personas
Me enoja : 51 personas

Me encanta  : 79 personas

Me entristece : 20 personas

Me sorprende : 104 personas

En el plano denotativo, la Figura 9 muestra la imagen de una nifia
contando, apoyada en un arbol, en referencia a un juego denominado “Luz verde
luz roja”, No hay un autor especifico o una cita que se asocie directamente con
el citado juego, sin embargo, este juego es popular entre los nifios.

Enel juego un nifio o un adulto se coloca en un extremo de un patio o de
una habitacion, mientras los demds participantes se colocan en el otro extremo.
La persona que estd en el extremo opuesto grita "luz verde", momento en que
los demds participantes avanzan hacia €l. Luego grita "luz roja", y los demas
participantes tienen que detenerse repentinamente. Si alguien se mueve después
de laorden "luzroja", queda eliminado. El juego contintia hasta que alguien llega
al otro extremo y se convierte en el siguiente "semaforo”.

A nivel denotativo se observa el uso de los colores azules rojo y verde,
asi como vacunas dentro de circulos e informacion sobre el uso de DNI y el uso

obligatorio de la doble mascarillas y protector facial.
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Desde la perspectiva simbdlica, la Figura 6 ofrece un mensaje
connotativo que busca persuadir a las personas para completar su segunda dosis
de vacuna contra el Covid19.

En el plano textual se puede leer un lenguaje moderado, sin llegar a ser
culto. El concepto de lenguaje moderado no es tan cominmente utilizado como
el lenguaje culto, pero puede ser entendido como una variedad lingiiistica que
busca equilibrar el uso del lenguaje formal y coloquial, con la finalidad de
generar una comunicacién clara y efectiva, pero sin caer en la rigidez de los
registros mds formales. Asi nos muestra un mensaje netamente informativo “Una
dosis, incompleta”, “Dos dosis, completa” “Regresa luego de 21 dias al mismo
centro de vacunacion donde recibiste la primera dosis™.

"El lenguaje moderado es aquel que se sitdia en una posicién intermedia,
entre el lenguaje excesivamente coloquial y el lenguaje excesivamente técnico,
formal o culto” (Ldzaro Carreter, 2000, p. 38). Segiin esta definicidn, el lenguaje
moderado es aquel que se ajusta a la situacién comunicativa en la que se
encuentra el hablante, siendo lo suficientemente formal como para transmitir la
informacién de manera clara y precisa, pero también lo suficientemente
coloquial como para ser accesible y comprensible para la audiencia. Es
importante porque destaca la importancia de adaptar el lenguaje a la sitnacién
comunicativa, es decir, al contexto y al receptor del mensaje.

El uso del lenguaje moderado puede ser particularmente util en
situaciones en las que el hablante necesita comunicar informacién técnica o

especializada a un pdblico no experto, o cuando se necesita evitar un tono
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demasiado formal o coloquial que pueda ser inapropiado para la situacion. Este
es el caso de la Figura 9.

Analicemos la imagen de la Figura 9. En primer lugar, se observa la
imagen de una nifia jugando “Luz verde, Luz roja”, una construccion lidica que
consiste en un juego para niflos en el que los protagonistas corren cuando
escuchan la sefial de "luz verde" y se detienen cuando se escucha la sefial de "luz
roja". A nivel simbdlico, este juego representa la enseflanza de la obediencia a
una autoridad o regla establecida, en este caso representada por las sefiales de
trafico.

Segiin Erving Goffman (1959), en La presentacion de la persona en la
vida cotidiana,esta obediencia a las normas sociales es un elemento fundamental
en la construccién de la identidad y la imagen que cada individuo proyecta en su
vida cotidiana. En este sentido, el juego de "Luz Verde Luz Roja" podria
considerarse como una herramienta simboélica para la socializacion de los nifios
y su integracién en la cultura y normas sociales establecidas.

Por su parte, Roland Barthes (1999) en Mitologias seiiala que los signos
y simbolos cotidianos pueden ser manipulados por la sociedad y los medios de
comunicacién para imponer ciertas ideologias y valores. En este sentido, si el
juego “Luz Verde Luz Roja” se utilizara como herramienta educativa en un
contexto autoritario o represivo, podria tener un significado simbédlico distinto,
como el fomento de la sumision y la obediencia ciega a la autoridad.

Eneste juego, el lider o protagonista principal ordena "luz verde" y todos
los jugadores que avanzan hacia €l se detienen cuando éste lanza una alerta con

la frase: "luz roja". Este patron se repite varias veces hasta que el lider decide
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permitir que los demds jugadores lleguen a €1. Desde un punto de vista simbolico,
el juego puede ser interpretado como una representacién de la vida, donde las
luces verdes significan oportunidades y avances, mientras que las luces rojas
representan obstdculos y frenos. La repeticion de este patrén puede ser vista
como un reflejo de la naturaleza ciclica de la vida, donde se alternan momentos
de avance y detencién.

Ademas, la figura del lider en el juego puede ser interpretada como un
simbolo de poder y autoridad, mientras que la conducta de los demds jugadores
simboliza la sumisién y la obediencia. De esta manera, el juego puede ser visto
como una forma de reproducir la obediencia y la aceptacion a la autoridad. En
resumen, el juego "Luz verde, luz roja" es un ejemplo de como un simple acto
lddico puede contener miiltiples significados y simbolismos, reflejando aspectos
importantes de la vida y la sociedad en la que se juega.

En el contexto actual de la pandemia, el juego "luz verde luz roja" puede
ser utilizado como un ejemplo para ilustrar la importancia de seguir las medidas
de prevencion, donde el color rojo simboliza la necesidad de detenerse y
reflexionar antes de tomar cualquier accidon que pueda poner en riesgo la salud
propia y la de los demds, mientras que el color verde simboliza la accién de
seguir las medidas preventivas para avanzar hacia la meta de superar la
pandemia.

El citado juego se basa en la simbologia de los colores: el verde, que
significa generalmente “avanzar”, y el rojo, el de “detenerse”. En el campo de la
semiodtica, el tedrico francés Roland Barthes (1967) en su obra El sistema de la

moda sefala que el rojo en la moda es un color que llama la atencién y sugiere
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peligro, muerte, pasion, seduccion y erotismo, mientras que el verde es un color
que puede representar la juventud, la vida y la renovacién.

Estos colores se utilizan en el contexto de la pandemia para indicar la
seguridad y el riesgo. El verde, por ejemplo, se utiliza para indicar que una zona
es segura y que se pueden llevar a cabo ciertas actividades, mientras que el rojo
se utiliza para indicar que una zona esta en riesgo y que las personas deben ser
precavidas.

A nivel contextual, en la Figura 9, el juego puede ser visto como una
alegoria de la situacién actual en la que se encuentra el mundo, en el contexto de
la pandemia ocasionada COVID19. La "luz verde" representa la esperanza de
volver a la normalidad y salir de la crisis sanitaria, mientras que la "luz roja"
puede representar el peligro y la necesidad de tomar medidas para protegerse a
si mismo y a los demas.

El juego también se puede interpretar en términos de los conceptos de
prevencién y precaucidn, que son esenciales en la lucha contra la pandemia. Los
jugadores deben estar atentos a la seflal de "luz roja" y detenerse para evitar
cualquier posible peligro, lo que se asemeja a las medidas de prevencién que
deben tomarse en la vida cotidiana para evitar la propagacion del virus.

En el contexto de la pandemia, el color verde se ha utilizado para
representar el estatus de vacunacién, mientras que el color rojo ha servido para
indicar las zonas de alto riesgo y los lugares de cuarentena obligatoria. Estos
colores, y su significado simbélico, se han utilizado como herramientas para

comunicar informacién importante a la poblacién.
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Una primera sintesis sugiere que el juego “luz verde, luz roja" y los
colores verde y rojo han sido utilizados como simbolos importantes en la
comunicacion y gestion de la pandemia del COVID 19, tanto en la representacion
de las medidas preventivas como en la informacién sobre el estatus de
vacunacién y la situacién del contagio. Asimismo, el juego de "Luz verde, luz
roja" puede ser analizado como una representacién simbdlica de la situacion
actual en el contexto de la pandemia del COVIDI19, y como una alegoria de los
conceptos de prevencion y precaucién que son esenciales para superar la crisis
sanitaria.

En este sentido, la imagen analizada podria ser vista como una forma de
afrontar la pandemia y la importancia de vacunarse. El mensaje de la imagen es
claro y directo: la vacuna es la tinica forma de protegerse contra el virus y vivir.
Sin embargo, el uso del juego y la metiafora de "Luz verde, luz roja" puede
considerarse como una forma de suavizar el mensaje, haci€éndolo mds accesible
y menos angustiante.

La imagen puede interpretarse como una forma de humor blanco que
utiliza una metafora infantil para hacer frente a la situacion de la pandemia de
COVID19. La imagen se basa en la teoria de sublimacién de Freud y puede ser
una forma de defensa psicolégica contra el estrés y la ansiedad que genera la
pandemia. Ademads, la imagen tiene un mensaje importante y claro, que destaca

la importancia de la vacunacion completa para protegerse contra el virus.

115




1.1.2. El humor negro dentro de las representaciones humoristicas de la
propaganda del Facebook del Ministerio de Salud de Peru

Para Barthes el humor negro es una forma de sublimacion, en la que se

expresa una pulsion de muerte a través de la risa. Veamos cOmo se expresa este

tipo de humor en las siguientes liminas:

Figura 10
La metdfora de la muerte como acto humoristico en la propaganda de manejo

de personas fallecidas con el COVIDI19

MANEJO DE
PERSONAS FALLECIDAS

CON COVID-19 EN VIAS PUBLICAS, VIVIENDAS
U OTRO LUGCAR

a0 1. heacioral el hers ) pars st vawa o

T e T
B
an &

P cormasnica 3| Misieeio Pibikn par

e-
o__ @& @ =ik

990

B sersicsn reari, caniratade por of
50w AFAS, cokocard o Cadberr e
AT GID 5 (RN 0 U
segin b2 dagonga 3 famdar SerCIn.

116




Fuente: Facebook Oficial del Ministerio de Salud del Perd 2021, publicado el

04 de febrero del 2021

MANEJO DE PERSONAS FALLECIDAS. #

Reacciones:
Me gusta : 2.1 mil personas
Me divierte : 420 mil personas
Me encorazona: 862 personas
Me enoja : 734 personas
Me encanta : 130 personas
Me entristece : 1.8 personas

Me sorprende : 75 personas

La imagen que se describe presenta una escena bastante inquietante y poco
comin en la vida cotidiana, la cual muestra cémo manejar los cuerpos de
personas fallecidas por Covid-19 en diferentes situaciones, tales como vias
publicas, viviendas u otros lugares. A primera vista, la imagen se presenta como
una representacion visual de un manual o gufa informativa, donde se muestran
los pasos a seguir para el manejo adecuado de caddveres en situaciones de
emergencia.

En el contexto actual de la pandemia del Covid-19, la muerte se ha convertido
en un tema recurrente en los medios de comunicacion y en la vida cotidiana de

las personas. La imagen que se describe puede ser considerada como una
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respuesta visual a este tema y como una forma de informar a la poblacién sobre
los procedimientos a seguir en caso de muertes relacionadas con Covid-19.
Desde un punto de vista denotativo, la imagen muestra un conjunto de imigenes
secuenciales que indican cémo manejar los cuerpos de las personas fallecidas en
diferentes situaciones, como ya se ha mencionado. Esta informacién se presenta
en un tono informativo y objetivo, con el objetivo de instruir a la poblacién en
cémo actuar de manera adecuada en caso de fallecimiento por Covid-19.

Sin embargo, desde un punto de vista connotativo, la imagen puede tener una
lectura mds compleja. En primer lugar, el hecho de que se muestren imagenes de
cuerpos sin vida puede resultar perturbador y generar una respuesta emocional
en el espectador. En segundo lugar, la imagen presenta una serie de pasos para
manejar los cuerpos de las personas fallecidas, lo que puede sugerir una falta de
control o una sensacién de impotencia frente a la situacién actual de la pandemia.
Por 1ltimo, la frase "{Qué no te despidan asi, vaciinate...!" puede ser interpretada
como una forma de utilizar el humor negro como una estrategia de persuasién.
El uso del humor negro en publicidad y propaganda no es algo nuevo, y se utiliza
para llamar la atencién del espectador y generar un impacto emocional en €l.
Se puede analizar la imagen desde varios puntos de vista. En primer lugar, el
lenguaje utilizado en la imagen es claro y directo, con el objetivo de transmitir
informacién de manera efectiva. En segundo lugar, la frase “Que, no te despidan
asi, jvactinate...!" es un ejemplo de como se utiliza el lenguaje para persuadir al
espectador. El uso del verbo "vacunarse" sugiere que esta es la solucién para
evitar la muerte por Covid-19, lo que refleja el discurso dominante en torno a la

vacunacidon como la principal estrategia para combatir la pandemia.
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El humor negro es una forma de humor que utiliza temas que suelen ser tabu
o considerados inapropiados, como la muerte, la enfermedad o el sufrimiento,
para crear una respuesta de humor. En este caso, la imagen final parece ser una
combinacion de una advertencia seria sobre los peligros del COVID-19, junto
con una broma o un comentario sarcistico. La imagen utiliza el cuerpo de una
persona fallecida como una especie de "advertencia" para aquellos que atin no
han sido vacunados. Por otro lado, la imagen utiliza la frase "no te despidan asi,
vactinate" como una forma de crear un mensaje que sea mds memorable y
efectivo. La imagen muestra el resultado final de no vacunarse, lo cual puede ser
considerado como una forma de persuasion para que las personas se vacunen.
En conclusion, la imagen descrita presenta una serie de elementos que pueden
ser analizados desde diferentes perspectivas. Desde un punto de vista denotativo,
la imagen muestra informacidn clara y objetiva sobre cémo manejar los cuerpos
de personas fallecidas por Covid-19. Sin embargo, desde un punto de vista
connotativo, la imagen puede generar una respuesta emocional en el espectador
y presentar un discurso persuasivo a través del uso del humor negro y del
lenguaje. Como lingiiista, se puede analizar la imagen desde el punto de vista del
lenguaje utilizado y cdmo se utiliza para transmitir informacion y persuadir al

espectador.
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DISCUSION DE RESULTADOS

La comunicacién de temas delicados, como la pandemia del COVID19,
ha requerido una estrategia efectiva y contundente por parte de los gobiernos y
organizaciones de salud ptblica en todo el mundo. Una de las herramientas
utilizadas ha sido el humor, las cuales han demostrado ser efectivas para
transmitir informacién importante de una manera accesible y facil de recordar
para el publico. Sin embargo, para entender mejor coémo funciona el humor en
la comunicacién, es necesario hacer referencia a las teorias de Jean Marie
Domenach y Roland Barthes.

En este contexto, el andlisis de los diferentes tipos de humor presentes en
las publicaciones del Facebook del Ministerio de Salud del Perti puede ofrecer
una perspectiva interesante sobre la estrategia de comunicacién utilizada por esta
institucién. Jean-Marie Domenach, en su teoria de la propaganda, establece que
la propaganda se basa en el uso de técnicas que involucran emociones,
sentimientos y valores. En este sentido, el humor se ha utilizado a menudo como
una herramienta propagandistica para transmitir un mensaje de manera efectiva.

Por su parte, Barthes ofrece una perspectiva estructuralista sobre el
humor en la cultura popular y la publicidad. Segtin él, el humor en la publicidad
es una forma de resistencia cultural que permite a los individuos desafiar las
estructuras de poder y expresar su creatividad y subjetividad. En el contexto de
la pandemia del COVID19, el uso del humor en la comunicacién de las medidas
de prevencién y seguridad también puede ser visto como una forma de

resistencia cultural, ya que permite a los individuos desafiar las estructuras de
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poder y expresar su creatividad y subjetividad en un momento en el que la
sociedad estd altamente regulada.

En el caso especifico de las publicaciones del Ministerio de Salud del
Peri en Facebook, se han identificado 2 tipos de humor, el humor blanco y el
humor negro, acompafiados de un tono satirico e irénico. El humor blanco se
caracteriza por su cardcter inocente y suave, con la intencién de hacer reir sin
ofender o ridiculizar. En este sentido, muchas de las publicaciones del Ministerio
de Salud del Perd utilizan el humor blanco para transmitir consejos y
recomendaciones de salud piiblica. Por otro lado. el humor negro se caracteriza
por su tono satirico y su contenido macabro o grotesco. En una de las
publicaciones del Ministerio de Salud del Pert analizadas, se utilizo un ejemplo
de humor negro en el que se presentaba una imagen de un atatid con la frase "No
queremos que te despidan as{". Esta publicacién puede ser considerada como un
ejemplo de humor negro que busca generar un impacto emocional mas fuerte en
la audiencia.

La sdtira, por su parte, se caracteriza por su tono burlén y mordaz, con la
intencion de ridiculizar o criticar una situacién o persona. En una de las
publicaciones del Ministerio de Salud del Per, se utilizé la sdtira para criticar a
aquellos que no cumplen con las medidas de prevencion del COVIDI9,
utilizando la imagen de un personaje de dibujos animados que se muestra
ignorando las recomendaciones de salud piblica.

Finalmente, la ironfa se caracteriza por el uso de expresiones con doble
sentido, con la intencién de decir lo contrario a lo que se quiere decir. En una de

las publicaciones del Ministerio de Salud del Peri analizadas, se utilizo la ironia
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para enfatizar la importancia de las medidas de prevencion, indicando que "la
mejor forma de prevenir el COVIDI19 es no hacer nada". Esta publicacién utiliza
la ironfa para transmitir un mensaje mas efectivo y memorable.

En sintesis, el uso del humor en la comunicacién de la pandemia del
COVID19 por parte del Ministerio de Salud del Perd, se ha centrado
principalmente en el uso del humor blanco y, en menor medida, del humor negro.
El uso del humor en la comunicacion de temas sensibles como la salud ptiblica
puede ser efectivo para atraer la atencion del piblico y transmitir un mensaje de
manera mas amena y ficil de recordar. En este sentido, el humor blanco ha sido
la herramienta principal utilizada por el Ministerio de Salud del Perd en su
comunicacion en redes sociales durante la pandemia del COVID19.

El uso de la sitira y la ironfa aparece en menor medida, especialmente,
en el humor negro.

Conrelacion a la teoria de Domenach, el uso del humor en la propaganda
puede ser una técnica efectiva para transmitir un mensaje emocionalmente
relevante al piiblico. El humor, al ser una forma de entretenimiento, puede captar
la atencidn del piiblico y hacer que el mensaje sea mds memorable. Ademas,
Barthes analiza el humor en la propaganda como una forma de ridiculizar los
estereotipos y las convenciones culturales. En el contexto de la pandemia del
COVID19, el uso del humor en la comunicacion puede ser visto como una forma
de ridiculizar ciertos estereotipos y convenciones culturales que rodean la
pandemia, como la idea de que el uso de mascarillas es incomodo o que el

distanciamiento social es una exageracién. Al ridiculizar estos estereotipos y
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convenciones, se desmitifica el mensaje publicitario y se presenta la informacién
de manera mds accesible y efectiva.

Es importante tener en cuenta que el uso del humor en la comunicacién
de temas delicados como la pandemia del COVID19 puede ser arriesgado si no
se maneja adecuadamente. Si el humor es ofensivo o mal manejado, puede
generar el efecto contrario y alienar a la audiencia. Por lo tanto, es importante
que el uso del humor en la comunicacion de la salud publica se maneje con
cuidado y se adapte a las circunstancias especificas.

El anilisis de los diferentes tipos de humor presentes en las publicaciones
del Ministerio de Salud del Perd en su pagina oficial de Facebook respecto a la
pandemia del COVIDI19, muestra que se ha utilizado principalmente el humor
blanco, donde la sitira y la ironfa aparentemente estdn ausentes. El uso del humor
puede ser una herramienta efectiva para atraer la atencién del publico y
transmitir un mensaje memorable y emocionalmente relevante. No obstante, es
importante que se maneje con cuidado y adaptidndose a las circunstancias
especifica.

Finalmente, la teoria de Domenach y Barthes ofrecen perspectivas
importantes sobre el uso del humor en la comunicacién y propaganda, y ambos
enfoques pueden ser aplicados al anilisis de la estrategia de comunicacién del
Ministerio de Salud del Peri durante la pandemia del COVIDI19. En este
contexto, el humor se convierte en una herramienta importante para transmitir
mensajes de manera efectiva y creativa, al mismo tiempo que permite la

subversion de estereotipos y convenciones culturales
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CONCLUSIONES

1. Después de analizar la propaganda humoristica en la cuenta oficial de
Facebook del Ministerio de Salud del Perti 2021, se concluye que la
representaciones humoristicas que se construyeron fueron el humor blanco
(con predominio), representacién humoristica que busca fomentar la toma
de conciencia sobre la importancia de seguir las medidas sanitarias
necesarias para evitar la propagacion del COVID19, y, ocasionalmente, el
humor negro, un tipo de humor que se distingue por su oscuridad y la falta
de piedad y que se basa en el shock o el exceso de violencia.

2. La propaganda humoristica alrededor del COVID19 registrada en la cuenta
oficial de Facebook del Ministerio de Salud del Pert, construyo figuras y
alegorfas como la muerte, el virus, el distanciamiento social y la vacuna,
que se utilizaron para transmitir informacion de manera lidica y entretenida.

3. La propaganda humoristica logré generar reacciones positivas en los
seguidores y usuarios de la cuenta oficial de Facebook del Ministerio de
Salud del Perd 2021, quienes se mostraron receptivos a los mensajes y
recursos humoristicos utilizados por la instituciéon para transmitir
informacién sobre la pandemia del COVID19, lo que se evidencia en la

cantidad de reacciones en sus publicaciones.
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