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Las paredes de Santiago nos muestran un discurso social que intentamos

descubrir mediante un andlisis de informacién, tanto etnografica como semidtica, -

describiendo el funcionamiento del graffiti como espacio cultural en Santiago de
Chile, entre abril y septiembre de 1998. La recoleccién etnografica nos permite
captar lo que dicen las paredes de la ciudad a través de sus graffitis. Descubrimos
donde se ubican, su contenido y la sintaxis visual de su construccién.

~ Estaes nuestra contribucién al descubrimiento de un aspecto de Ia cultura
nacional, definiendo un habla y una perspectiva de una cosmovisién que no tiene un
lugar enlos otros medios, los institucionales. Nuestro punto de partida fue recolec-
tar el saber existente sobre el graffiti, su parentesco con otras expresiones culturales
como el afiche; pero al mismo tiempo (situdndolo como un medio masivo) analizar la
especificidad del graffiti como fenémeno cultural espontineo, lo que implica dar

cuenta de cémo opera dicha cultura como fenémeno globaly verallfsu singularidad.

Para ello definimos ciertos protocolos de observacién emogrifica, como and-
lisis semidtico para procesar la informacién recolectada. A través de fotograffas,
compilamoslos graffitis de las principales avenidas de Santiago aplicando un instru-
mento'de andlisis para comprobar la forma de funcionamiento cultural concreto de
éste. ,

Graffiti y afiche
Graffiti y afiche tienen mucho en comtin, pues son medios de comunicacién
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masiva que comparten un mismo espacio, tanto en la entrega de la informacién como
ensu forma de expresién artistica: la ciudad. El sujeto urbano estd expuesto en forma
obligatoria al bombardeo constante de informacién que la calle otorga.

Sin embargo, el afiche se maneja en el dmbito institucional de la publicidad,
mientras el graffiti se desenvuelve en la ilegalidad, es decir en un terri-torio no
institucionalizado. »

Graffiti y afiche son imdgenes fijas, pero el mensaje entregado por este tltimo
goza de movilidad debido ala multiplicidad que lo caracteriza (miles de copias de un
mismo producto reiteradas en las distintas zonas de la ciudad), a diferencia del graffi,
que por su unicidad como expresion, entrega un mensaje estdtico, en un punto preciso
de la urbe. La produccién industrial del afiche, con sus propdsitos publicitarios y
econémicos, contrasta con la produccién artesanal caracterfstica del graffiti, cuyo men-
saje no persigue fines de lucro, sino que tiene mayor relacién con la identidad cultural,
con la voz propia de su creador.

El graffiti pretende indicar que el sujeto urbano no es un simple consumidor
de productos en serie, sino un individuo que busca expresar sus diferencias sobre el
resto.

La precisién del mensaje es una caracteristica que ambos medios de comuni-
cacién comparten, pues tienen un piiblico en comuin: los transetintes. El afiche busca
la atencién de los posibles consumidores; mientras el graffiti no tiene fines comercia-
les. Los mensajes de estos dos medios masivos tienen la caracteristica de ser efimeros
en cuanto asu vida titil. Ambos, tras haber cumplido su ciclo de vida, pasana formar
parte del collage urbano, lo que Moles denomina como "un nuevo elemento que
adquicre una poesia de situacion en la urbe, lamando la atencion en tanto existentey no
en tanto contenido” . Segtin Abraham Moles, el afiche es un ejemplo tipico de mensaje
de la colectividad al individuo, en cambio, el graffiti escapa a esta regla, ya que posee
mayor cantidad de combinaciones, puede ser de persona a persona, de personaa
colectivo, de colectivo a persona o de colectivo a colectivo.

Tiene procedencia y destinatarios multiples, los que no siempre pueden ser
bien definidos, por lo tanto, el graffiti no tiene un consumidor tipo, a diferencia del
afiche que est4 destinado a un priblico previamente estereotipado. En el afiche e}
binomio "imagen més comentario" es inseparable, uno no cobra sentido sin contar
con la presencia del otro. El graffiti, en cambio, puede obtener significado contando
con sélo uno de estos dos 'lcnguaj es, pues la bisqueda de su impacto no es tan
fundamental como en el caso del afiche. El graffiti es, muchas veces, lo que corres-
pondeal texto lider en un afiche: el que "no se suele exceder de 10 a 20 palabras con
unargumento tinico".
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Graffiti y Medio ,

El graffiti es un medio de comunicacién al cual todos tienen alcance, ya que
existe en la medida de que es hecho porque se puede realizar en cualquier espacio
disponible. Sin embargo, se encasilla dentro de los medios altenativos debido al lugar
marginal que ocupa en los medios de comunicacién institucionales. Esto no impide que
scaun fendmeno masivo porque el acceso a éste no resulta restringido. Se produce una
paradoja pues el graffiti es a la vez alternativo y masivo.

Amoblamiento de la ciudad

Elespacio del graffiti en la cultura urbana contemporinea responde, sin
duda, a un amoblamiento de la ciudad, el cual adorna y refleja la peculiaridad e
idiosincracia de los habitantes de un lugar. En cada pafs se distingue un amoblamiento
diferente, segiin un contexto, una cultura, una historia y un momento socio-politico
determinado. En momentos histérico-politicos represivos, la necesidad de expresién
seagudiza y busca otros escenarios comunicacionales en los cuales no exista la censu-
ra; el graffiti es uno de los medios mds recurridos en estas situaciones.

Caracteristicas del Graffiti

1.- Anonimato: Una de las caracterfsticas principales del graffit es la im- -

posibilidad de identificar al autor de éste. En este medio prima mésel mensaje que su
creador, aunque a veces exista una firma bajo el mensaje, esto no consigue identificar

al verdadero ejecutor del graffiti.

Elanoriimato hace que este medio sea més libre, respondiendo en gran medi-
daaque el sistema penaliza a cualquier persona que sea descubierta rayando algiin
lugar piiblico o privado.

2.- llegalidad: Si bien la constitucién chilena no prohibe rayar las mura-
llas, existe una sancién municipal que en a préctica no lo permite. Si un integrante
de |a fuerza piiblica sorprende a alguien haciendo un rayado, serd aprehendido por
dafioy perjuicio ala propiedad piiblica. Esta caracteristica es esencial, yaquesinella
el graffiti desvirtuarfa su naturaleza,

3.- Sin receptor determinado: Otra de las caracteristicas del graffiti es
que no va dirigido a un publico especifico y no determina su audiencia, pues estd
abierto a cualquier persona que por casualidad, opcién o destino sc enfrente a él,
Estamos hablando de un medio de comunicacién totalmente abierto, pues cualquiera
puede escribirlo como cualquiera puede leerlo.

4.- Effmero: Desde el minuto en que el graffiti es confeccionado estd a
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merced de las condiciones -favorables o desfavorables- que el entorno en el cual se
encuentra le brinde. Es asi como condiciones naturales como la luvia, el viento, el
polvo, la humedad, el crecimiento de vegetacién sobre las paredes, el desprendimien-
to dela pinturay el mismo paso del tiempo, logren de colorar, deteriorar o desfigurar
el graffiti hasta Hegar a la desaparicién.

Por otra parte la aparicién de nuevos graffitis recicla el mensaje original,
reconstruyendo el mensaje en otro distinto. Por ejemplo: "ALLENDE VIVE.PS" es
el mensaje original, al que sele agreg: "PERO EN EL INFIERNO.UDI". También
puede resultar que las personas que han sido afectadas por el rayado en una de las
paredes de su propiedad, restablezcan el orden por sus propios medios ddndole una
nueva capa de pintura sobre el graffiti. Ademds de todo lo anterior, el mensaje puede
caducar por s{ mismo, cuando queda fuera del contexto en que fue creado. Por
ejemplo, ver hoy en dia un graffiti en Santiago que diga: "VOTENO".

El graffiti mantiene su vigencia mientras haya un contexto que lo afirme.

5.-Sin censura previa: En la creacién del rayado no existe una pre-censu-
raa excepcién de laautoimpuesta por el autor. Asi se limita el mensaje slo a través
de la autorrepresién de un individuo, que va més alld del dominio que alcanzan los
organismos institucionales.

6.- Iméagenes o textos: Se distinguen dos tipos de graffiti. El primero de
ellos en el que encontramos imdgenes pictéricas que nos hacen interpretar el rayado
de una manera mds artistica y estética. Estos graffitis requieren un mayor tiempo de
observacién para logtar descubrir lo que ellos quieren expresar, el significado que se
esconde tras la imagen. El segundo tipo de graffiti es el textual, mds directo y expli-
cito. Se provee de menos recursos para su realizacién y su tinica herramienta es la
palabra y la sintaxis con la cual se estructura el mensaje. El contenido por sobre la
forma.

7.- Universal-Particular: Los mensajes se remiten a realidades universal-

mente humanas, traspasan el entendimiento de un grupo o pais determinado, como
"LIBERTAD". Por otra parte, estdn los graffiti particulares, que sélo adquieren sen-
tido en un pais o grupo humano determinado.

Funciones del Graffiti
1.- Informar: En nuestra ciudad podemos informarnos a través de los raya-

dos, no solamente a través de otros medios institucionales como TV, radio, prensa
escrita, etc. '

2.- Marcar territorios: Esta funcién se refiere a la demarcacién territorial
que el hombre ha realizado desde tiempos inmemoriales y que en grupos juveniles




Globalizacién: identidades emergentes

raperos, punk, trash, etc, se manifiesta en la delimitacién del sector que habitan.
Defienden su espacio, y nadie puede transgredir su delimitacién por, lo cual deben
utilizar herramientas que les permitan defender y asegurar el lugar conquistado.

3.- Crear alternativas: El graffiti permite marcar la diferencia con los
medios oficiales y mostrar otra forma de expresién, diferente a las tradicionales. Es
una alternativa para la gente "no escuchada” que no cabe en la verticalidad de los
medios de comunicacién abriendo una ventana de posibilidades y de participacién.

Graffiti e Ideologfa

Estructura de la sociedad y Estado

‘ Segiin Marx, la estructura de toda sociedad est4 constituida por niveles articu-
lados por una determinacién especifica: la infraestructura o base cconémicay la super-
estructura, que comprende a su vez dos niveles o instancias: la jurfdico-politica y la
ideolgica. Con esta definicién Marx construye una metdfora que representaa la socie-
dad como un edificio, compuesto por una base econémica, es deci, a infraestructura
sobre la cital se levantan los otros dos pisos de la superestructura. La infraestructura

representa la llamada "determinacién en tiltima instancia” queafecta con un indice de.

eficacialo que ocurre enlos "pisos” segiin lo que suceda en la base. Sin embargo, esta
representacién metaférica no deja de ser meramente descriptiva, por lo que Althusser
proponeuna "superacién” de esta etapa. Plantea que sélo desde el punto de vista de la
reproduccién es posible plantear y responder las cuestiones de la metéfora espacial del
edificio. Enla tradicién marista, el Estado es concebido comoun aparato represivo que
permitea las dlases dominantes doblegar a la dase obrera para someterta al proceso de
extorsién de La plusvalfa, es decir, la explotacién capitalista. Es una fuerza de gjecucién
y de intervencién represiva al servicio de las clases dominantes, en la lucha de clases
librada por la burguesta y sus aliados contra ef proletariado. Este Estado sélo tiene
sentido en relacién del poder del Estado, es decir, la toma y conservacién del poderde
Estado por una dierta dlase, o por una alianza de clases o de fracciones de dlases.

El marxismo afirma que el proletariado debe tomar el poder de Estado para
destruir el aparato burgués existente, reemplazarlo en una primera etapa por un
aparato de Estado completamente diferente, proletario, y elaborar en las etapas

posteriores un proceso radical, el de la destruccién del Estado (fin del poder de
Estado y de todo aparato de Estado).

Aparatos Ideolégicos de Estado
Ademds de la diferencia que existe entre poder de Estadoy aparato de Estado

| 105




106 |

COMUNICACION y MEDIOS

hay otro concepto que son los aparatos ideolégicos e Estado. Estos son "una serie de
realidades distintas que se presentan al observador inmediato bajo la forma de institucio-
nes distintas y especializadas”. Tomando en cuenta que el Estado de la clase dominante
no es ni publico ni privado, sino que es la condicién de toda distincién entre lo
publico y privado, podemos decir lo mismo de los aparatos ideolégicos de Estado
(AIE). Por eso las Iglesias, los partidos politicos, los sindicatos, algunas escuelas, etc.
que representan un espacio privado perfectamente pueden y de hecho ejercen como
aparatos ideolégicos de Estado condicionados por la clase dominante para la suje-
cién de los individuos a la ideologfa imperante.

Mientras que el aparato (represivo) de Estado (AE) representa un todo orga-
nizadoy centralizado bajo una unidad de mando, losaparatos ideolégicos de Estado
son multiples, distintos y relativamente auténomos expresando objetivos especificos
y contradictorios asf como el choque constante de las diversas ideas que desean
dominar la realidad. Los AIE expresan, también, los efectos de los choques entre la
lucha de clases capitalista y la lucha de clases proletaria, asf como sus formas subor-
dinadas.

Podemos concluir que cualquier aparato ideolégico de Estado tiene como
resultado la reproduccién de las relaciones de produccién, es decir, "las relaciones
capitalistas de explotacién”. Cada uno de los AIE llega a esta misma conclusién de
manera propia, por ejemplo, la prensa con sus dosis diarias de nacionalismo, moralismo,
etc.

Bloque Histérico y Hegemonia

Los principales aspectos del pensamiento politico de Antonio Gramsci, se
articulan alrededor de un concepto clave en el desarrollo de sus reflexiones, este es el
bloque histérico. Gramsci se refiere basicamente, al conjunto de la infraestructura
(fuerzas materiales) y la superestructura (fuerzas ideoldgicas). Fuerzas contradicto-
fias, cuyos antagonismos son mantenidos en vigencia a través de la ideologfa y de la
dominacién de la politica (aparato de Estado).

El punto esencial de esta relacién entre la estructura socio-econémicay la
superestructura politico-ideolégica, radica en el estudio del vinculo orgénico que con-
cretasuunidad. Este vinculo permanente lo efecttia la capa social encargada de adminis-
trar la superestructura del bloque histérico, es decir los intelectuales -a los que Gramsci
denomina- "fundionarios de la superestructura”. Estos funcionarios cumplen estaunién
ya que ellos se ligan a los cfrculos de poder realizando una alianza con éstos en el
proceso de formacién y afianzamiento de un bloque histérico determinado. Desde los
intelectuales se emprende el punto de partida de c6mo unsistema devalores culturales,
ideologfa; penetra, se expande, socializa ¢ integra un sistema social
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Gramsci define ideologta como "ura concepion del mundo que se mantfiesta
implicitamente en el arte, en el derecho, en la actividad econdmica, en todas las manifes-
taciones de la vida intelectualy colectiva”, o sea, un sisterma de valores culturales que
abarca toda la sociedad civil, la que corresponde al grupo dominante que ejerce
hegemonia en toda la sociedad. Un bloque histérico se ha logrado slo cuando en un
sistema social se construye un sistema hegeménico dirigido por una dase fundamen-
tal que conffa su gestién a los intelectuales. Es por esto que el estudio del concepto
de bloque histérico no puede separarse del estudio de la hegemonta del bloque
intelectual.

Globalizacion

Globalizacién y légica del mercado se traducen concretamente en la segmenta-
cién del consumo bajo un criterio de produccién a gran escala, donde un producto
especifico es consumido por ptiblicos especificos de diversas regiones del planeta. La
conquista e una demanda uniforme se combina con la compresién tecnolégicalograda
por las telecomunicaciones, la informdtica, los medios audiovisuales y el transporte.
Para Armand Mattelart la comunidad del consumo no es un fenémeno natural sino
educado por la publicidad y la propia produccién de los medios de comunicacién quese
retroalimentan de su propia creacién, logrando que el consumidor se apasione por la
estética de sus formas. '

~

Gracias al conocimiento de tipologfas transfronterizas de estilo de vida y
similitudes socio culturales es posible lograr una produccién masificada y desmasificada

alavez
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Graffiti, hegemonta y globalizacién.

A partir de los conceptos y procesos que hemos explicado describiremos la
relacién y la manera especifica en que se inserta el graffiti en esta realidad.

Analizaremos cual es el vinculo que tiene este medio de comunicacién masivo
con la hegemonia preponderante, en el actual bloque histérico representado por la
16gica de mercado.

Desde la recoleccién de los graffitis de las principales avenidas de Santiago, se
realizard un scanner de |a ciudad para ver qué es o que estén expresando las personas
ysi esto se conecta, de alguna manera, con el bloque histérico imperante.

Anilisis de Contenidos

Para realizar un diagnéstico de los graffitis de las principales avenidas dela
ciudad de Santiago, entre abril y octubre de 1998, las fotografias fueron agrupadas
por comunas o sectores y clasificadas de acuerdo a una serie de protocolos.

2. Ubicacién: Calle, altura 0 numeracién donde se encontrd el graffiti.

b. Contenidos: Temdtica(s) presente(s) en cada uno de los graffitis.

c. Sintaxis Visual: Formato: Forma en que s¢ expresa la idea representada en el
graffiti, ya sea, dibujo, texto dldsico, texto "tag" (firma propia de los raperos), comic,
signo, stmbolo 0 muralismo.

d: Soportes Materiales: Elementos de produccién del graffiti. Por ejemplo: spray,
pintura, tallado, brocha, tiza, plantilla, plumén, papelégrafo, corrector, pasta de

zapatos, etc.

Conclusiones Generales

Las fotograffas fueron divididas en 11 sectores de acuerdo al recorrido que
efectdia la Jocomocién colectiva. :

El contenido de cada graffiti se analizé de acuerdo a una serie de protocolos
establecidosa partir de las diferentes temdticas encontradas en esta muestra.

De un total de 31 protocolos, los mds frecuentes fueron: "'politica no
institucional" (16,6 %), "constancia del sery estar” (12,4 %), "'raperos” (10,7%),
"fitbol" (8,5 %), "muisica, grupos y estilos” (6,1 %), "reflexién social (5, 5%) y
"coyuntura politica” (5,0 %). Entre otros protocolos de menor frecuencia, encon-
tramos "amor”, "pandillas”, " mural pictérico” y “droga”.

De estos porcentajes, concluimos que ningfin contenido marca una mayorfa
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determinante. Dentro de la sintaxis visual, la muestra se dlasific segtin los formatos:
"dibujo”, "comic”, "muralismo”, "texto clésico”, "texto tag", "gréfica barras bra-

"non

vas", "simbolo".

Se concluyé que la gran mayorfa de formatos usados en la construccién de
graffitis es "texto clésico”, con un 58,59 %. Deducimos que los graffiteros prefieren
comunicar su mensaje mediante el lenguaje comin de las palabras. Ademds, este
formato facilita el trabajo ya que se requiere menos produccién. Segiin la modalidad
dela imagen, el "texto escrito” es el mds utilizado (62, 13 %), seguido de "imagen"
(24,75 %) y " caracteres gréficos” (13,11 %).

En cuanto al soporte material los resultados se detectaron a simple vista ya
que la mayorfa de los graffiteros utilizan el "spray” en la construcién de su mensaje.

Este dltimo se caracteriza por la rapidez, limpieza y facilidad
prefiriéndose ante el plumén, corrector, tallado, papelégrafo. Del anlisis de conte-
nido delos graffitis, concluimos que este escapa al bloque histérico hegeménico ya
que, siendo un medio comunicacién de masas, es el tinico que no estd inserto en su
totalidad dentro del sistema, pues sélo existe un 3,46 % de ellos vinculados a una
polftica institucional de la totalidad de los graffitis analizados.
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En definitiva, el graffiti incluye dos importantes contenidos globales que no

y q
forman parte del discurso oficial: la vida cotidiana entendida como
pequefia existencia y el pensamiento espontdneo de la gente reflejado en la

politica no institucional.
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Por otra parte, el fenémeno de la globalizacién se ve presente en la
evolucién del graffiti, desde los murales de Villa Francia en los 80’
hasta la invasién de modas extranjeras como el contenido rapero.
La multiplicidad y heterogeneidad, propio de nuestra época, se ve reflejada
en los diferentes contenidos donde ninguno sobresale, lo que demuestra que
estamos en una diversidad que implica pérdida de la referencia global.
No existe un centro simbélico homogéneo de referencia a la sociedad
global, ademds , en los de medios de comunicacién institucionales los
temas son limitados y delimitados por los aparatos ideolégicos imperantes.
De esta forma el graffiti se convierte en una alternativa para la
expresién y opinién de quienes no tienen cabida dentro del sistema,
utilizando esta via para hacerse escuchar en este mundo cada vez mds

globalizado e individualista.
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