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Mirar, mirar, hasta va no ser uno mismo.

“Relacion veridica de los encuentros
v complicidades entre Magroll

v el pintor Alejandro Obregon™,
Alvaro Mutis,

E! iiltime rostro

El objetivo de este libro es ayudar a los consumidores de
imagenes que todos NOSOLIOS SOMOs a comprender mejor la
manera en que €stas comunican v transmiten mensajes.

Pensar que vivimos en una “civilizacion de la imagen” pare-
ce ser la opinién mis compartida en cuanto a las caracteristicas
de nuestra época, y (también) la mas repetida desde hace mas de
treinta afios. Sin embargo, cuanto mds se afirma esta constata-
cién, mas importante y amenazante aparece sobre nuestros des-
tinos. Cuantas mds imagenes veamos, mas riesgo corrercmos de
que abusen de nosotros, mientas que 00 ESAMOoS sino en el
comienzo de una generacion de imagenes virtuales, esas “nue-
vas” imigenes que nos proponen mundos ilusorios y no obs-
tante perceptibles, en cuyo interior podremos evolucionar sin
siquiera salir de nuestra habitacion... .

En efecto, la utilizacién de imdgenes se generaliza y, ya sea

que las miremos o que las fabriquemos, a diario nos vemos
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14 Martine Joly

llevados a utilizarlas, a descifrarlas, a interpretarlas. Una de las
razones por las cuales pueden entonces resultar amenazantes es
porque nos hallamos en medio de una curiosa paradoja: por un
lado leemos las imdgenes de una manera que nos parece total-
mente “natural”, que no requiere aparentemente de ningia apren-
dizaje y, por otro, nos parece que padecemos de manera mas
inconsciente que consciente los saberes expertos de algunos ini-
ciados que pueden “manipularnos” sumergiéndonos en image-
nes secretamente codificadas, burlindose de nuestra ingenui-
dad.

Sin embargo ninguna de estas impresiones estd absolutamente
justificada. Una minima iniciacion en el analisis de la imagen
deberia ayudarnos precisamente a escapar de esta impresion de
pasividad, incluso de bombardeo, y permitirnos percibir, por el
contrario, todo lo que esta lectura “natural” de la imagen genera
en nosotros: convenciones, historia, cultura, mas o menos inte-
riorizadas. La imagen nos resulta tan familiar precisamente por-
que estamos hechos de la misma madera, v no somos los coba-
YOS quE 4 VECEs Crecmos ser.

La intencion de esta obra es entonces ayudar a detectar, aun-
que sea un poco, de qué manera estamos intrinseca vy cultural-
mente iniciados en la comprension de imdgenes. Al reconocer
algunas fases de este aprendizaje dituso, estaremos en condicio-
nes de analizar y comprender en profundidad una de las herra-
mientas efectivamente dominantes de la comunicacion contem-
poranea.

Tarea seguida
En primer lugar se intentard definir ¢l objeto de nuestro ani-

¢

lisis. Precisar de qué hablamos cuando hablamos de “imagen’™
ver, entre las diferentes definiciones posibles, la conexion que
puede haber entre ellas y qué herramienta tedrica puede explicar

esta conexion. Nos detendremos particularmente en el mensaje
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visual dnico y fijo, cuyo andlisis es necesario para abordar ¢l de
los mensajes visuales mas complejos, como las imagenes en se-
cuencia, fijas o animadas. Veremos que el enfoque teorico se-
miotico permite no solo reconciliar los multiples usos de la pa-
labra “imagen”, sino también acercarse a la complejidad de su
naturaleza, entre imitacion, sefal y convencion.

Una vez circunscrito ¢l objeto de andlisis, nos dedicaremos a
estudiar las implicaciones del analisis de la imagen, lo que pue-
den significar tanto su rechazo como su deseo, las precauciones
preliminares que reclama, la consideracion del estatus de la ima-
gen analizada, de las expecrativas que suscita, como también del
contexto de aparicion. Se consideraran distintas funciones de
andlisis y como la metodologia de la tarea determina sus objeti-
vos. Bl andlisis de un cuadro servird de ejemplo para el uso de
ciertas herramientas metodoldgicas.

El tercer capitulo se concentrara en ¢l estudio de la imagen
publicitaria como prototipo y como campo de investigacion y
de representacion visual. Un ejemplo detallado del andlisis de
una publicidad permitira hacer, en cada etapa, cierta cantidad de
citas teoricas destinadas a favorecer el estudio como a evitar ¢l
uso de expresiones trilladas vacias de sentido.

Finalmente, evocaremos la c(implumcnmriudad entre ma-
gen v lenguaje, cs decir ¢c6mo la oposicion imagen/lenguaje es
una falsa oposicion, mientras que el lenguaje no sélo participa
de la construccion del mensaje visual sino que también lo rele-
va, incluso lo completa, en una circularidad a la vez retlexiva v
creativa. El estudio de un tramo de una novela, consagrada al
desarrollo de una fotografia misteriosa, nos permitira observar,
a través de las palabras, la fuerza creativa de las imagenes y en
particular de la imagen fotografica.

Vemos entonces que esta obra propone un enfoque razona-
do de la imagen, que no pretende dar recetas interpretativas como

LAMmpPOCH ser exhaustivo. Sin embargo, esperamos que ayude a
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16 Martine Joly

una mayor lucidez en la comprension como en la fabricacién de
mensajes cotidianos.

Debemos sedalar que, para que la lectura resulte mas tacil,
las citas teéricas o histéricas un tanto largas se presentarin en
forma de cuadro. El lector podra asi identificarlas ficilmente v
estudiarlas, o evitatlas, segiin sus conocimientos o intereses.

o

1

2Oué es una imagen?

1. La nocién de imagen: usos y significados

El término imagen es tan utilizado ~bajo todo tipo de signi-
ficaciones sin vinculo aparente— que parece muy dificil darle
una definicion simple, abarcadora de todos sus sentidos. En efec-
to, a primera vista, squé tienen en comun un dibujo infantil, una
pelicula, una pintura rupestre o impresionista, un grafit, un afi-
che, una imagen mental, una marca? Y asi podriamos seguir...
Lo mds impactante es que, a pesar de la variedad de significados
que tiene esta palabra, la entendemos. Entendemos que indica
algo que, aunque no siempre sea visible, se vale de ciertos ras-
gos visuales y depende de la produccién de un sujeto. Imagina-
rio o concrero, la imagen pasa por alguien que la produce o la
reconoce,

¢Quiere decir que la “naturaleza” no nos propone imagenes,
que €stas son necesariamente culturales? Una de las mas anti-
guas definiciones de la imagen, dada por Platén, desmicnte esta
suposicién: “Llamo imdgenes, primero a las sombras, luego a
los reflejos que veo en las aguas o en la superficie de cuerpos
opacos, pulidos v brillantes y todas las representaciones de este
tipo” L Imagen, entonces, en ¢l espejo y todo aquello que se

rale del mismo proceso de representacién. Percibimos entonces
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que la imagen seria un segundo objeto en relacién con otro al
que representaria segin ciertas leves particulares.

Pero antes de seguir hacia una definicion teérica de la ima-
gen, exploremos algunos aspectos del uso de la palabra, para
intentar delimitar un eje comun y también para descubrir c6mo
nuestra comprension de la imagen esta condicionada por todo
un halo de significados, mas o menos explicitos, ligados con el
término.

1.1 La imagen como imagen medidtica

Partamos del sentido comiin, de los distintos usos de la pala-
bra “imagen”, entendidos y repetidos. El uso contemporinco
de la palabra “imagen” a2 menudo remite a la medidtica. La ima-
gen invasora, la imagen omnipresente, la que se critica y la que al
mismo tiempo forma parte de la vida cotidiana, es la imagen
medidtica. Expuesta, comentada, adulada o vilipendiada por los
mismos medios de comunicacion, la “imagen” se vuelve enton-
ces sinonimo de television y de publicidad.

Sin embargo estas palabras no son sinénimos. Es verdad
que la publicidad se ve en la television, pero también en los
diarios, en las revistas, en las calles. Tampoco es Gnicamente
visual. Existe, por ejemplo, la publicidad radiofénica. No obs-
tante, la imagen medidtica esta representada principalmente por
la televisién y por la publicidad visual. Por ejemplo, un rubro
del diario Le Monde bautizado “Imégenes” comenta programas
de television; una charla reciente dedicada a la television tenia
como subtitulo: “Poder y ambigiiedad de la imagen”; semana-
rios no especializados comentan asiduamente publicidades bajo
el rubro “Imigenes”. La prensa escrita o incluso la radio se re-
fieren a programas de television bajo el titulo de “imagencs”.

Esto se explica por la naturaleza mediatica tanto de la televi-
si6n como de la publicidad, que se¢ dirigen a la mayoria. Todo el
mundo las conoce. Se valen constantemente de imdgenes. Sin

0ué es una tiagen? 19

embargo esta combinacién imagen = television = publicidad,
implica una cantidad de confusiones petjudiciales para la ima-
gen Mmisma, para su uso \ para su comprension.

La primera confusion estd en asimilar soporte y contenido.
La television es un medio, la publicidad contenido. La television
es un medio particular que, entre otras cosas, puede transmitir
publicidad. La publicidad es un mensaje particular que puede
materializarse en la television, como en el cing, como en la pren-
sa escrita o en la radio. L.a confusién, que puede parecer poco
seria o sin fundamentacion real (finalmente se sabe que la publi-
cidad no es toda la television ni viceversa), resulta sin embargo
perniciosa por el hecho de ser tan repetida. Considerada como
una herramienta de promocion, y sobre todo de promocion de
si misma, la television tiende a levar la publicidad a campos
laterales como la informacion o la ficcion. Sin duda hay otras
causas para esta estandarizacion de los géneros televisivos: el
contagio del flujo televisivo puede pasar por procesos tales como
la “espectacularizacion”, o la “ficcionalizacién”. Pero la publici-
dad, por su caricter repetitivo, se fija en la memoria con mis
facilidad que cualquiera de las tantas imdgenes que nos rodean.

Esto nos lleva a la segunda confusion, mds grave aan, Se
trata de la confusion entre imagen fija e imagen animada. En
efecto, considerar que la imagen contemporinea es la imagen
medidtica v que la imagen medidtica es por excelencia la televi-
sidn o el video, significa olvidar que, también ahora en los me-
dios de comunicacion, coexisten la forografia, la pintura, el di-
bujo, el grabado, la litografia, etc., todo tipo de medios de expre-
sion visual, v que se consideran “imagenes”.

Pensar que con la aparicion de la television se paso de “la era
del arte a la del visionamiento”? es excluir la experiencia, sin
embargo real, de la contemplacion de imagenes. Contemplacion
de iméagenes fijas medidticas como los afiches, las publicidades
impresas pero también las fotografias de prensa; contemplacion

bk
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de pinturas, de obras v de todas las creaciones visuales posibles
que la tecnologia v las infraestructuras contemporaneas hacen
posible. Esta contemplaciéon descansa asi de la animacion per-
manente de la pantalla chica y permite un acercamiento mas

reflexivo o mas sensible a las obras visuales, de cualquicer tipo.

1.2 Recuerdos de imagenes

Por suerte el sentido comin siempre atenta y matiza esta
simplificacion. De manera mds o menos confusa recordamos
que “Dios cred al hombre a su imagen y semejanza”. Este tér-
mino de imagen, en este caso fundador, va no evoca la represen-
tacion visual sino la semejanza. El hombre-imagen de una pet-
feccidn absoluta, para la cultura judeo-cristiana, acerca ¢l mun-
do visible de Platén, sombra, “imagen” del mundo ideal ¢ inte-
ligible, a los fundamentos de la filosofia occidental. Aprendi-
mos que, del mito de la Caverna a la Biblia, nosotros mismos
somos Imagenes, seres que se asemejan a lo Bello, al Bien y a lo
Sagrado.

Nuestra infancia también nos ensend que podiamos ser “bue-
nos como santos de estampa”. La imagen es, entonces, precisa-
mente lo que no se mueve, lo que se queda en su lugar, lo que no
habla. Estamos bien lejos de la television pero cerca de los libros
de imdgenes, los primeros libros infantiles donde se aprende a
hablar y al mismo tiempo a reconocer las tormas v los colores.
Ese nifio que “es un santo”” durante mucho tiempo recibié como
recompensa esos libros, imagenes (a veces piadosas). Hstas repre-
sentaciones visuales y coloreadas son imigenes de calma y reco-
nocimiento. Un poco desordenados sin embargo cuando se trans-
formaron en historietas, estos libros de imdgenes acunaron nues-
tra infancia con momentos de descanso v de suefios. “;Para qué
sicve un libro sin imagenes?”, pregunta Alicia 3, Iimdgenes inmo-
viles, fijas, que pueden perdurar ain més bajo la forma de este-

reotipos y convertirse entonces en una “imagen de Epinal*”,

j i e ; ¢
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- . 4
1.3 Imagenes y origenes

Vemos entonces, a partir de estos ejemplos, que la imagen
contemporanea viene de lejos. No surgio aqui v ahora, con la
television y la publicidad. Aprendimos a asociar con el término
“imagen” nociones complejas y contradictorias, que van de la
sabiduria a la diversion, de la inmovilidad al movimiento, de la
religion a la distraccion, de la ilustracion a la semejanza, del len-
guaje a la sombra. Todo esto lo podemos percibir a través de
expresiones cotidianas que emplean la palabra “imagen”. Ahora
bien, estas expresiones son el reflejo, y el producto también, de
toda nuestra historia.

En el comienzo hubo imagen. En cualquier lado que mire-
mos hay imagen. “En todo el mundo el hombre dejo la huella
de sus facultades imaginativas en forma de dibujos en las rocas
que van de los tiempos mas remotos del paleolitico a la era
moderna.” 7 Estos dibujos estaban destinados a comunicar men-
sajes y muchos constituyeron lo que se llamo “precursores de la
escritura”, utilizando procesos de descripcion-representacion que
contenfan solo un desarrollo esquernatico de representacion de
las cosas reales. “Litogramas” si estin dibujados o pintados, “li-
toglifos” si estin grabados o rallados, estas figuras representan
los primeros medios de comunicacion humana. Se los considera
imagenes en la medida en que imitan, esquematizando visual-
mente, a las personas y a los objetos del mundo real. Se piensa
rambién que estas primeras imagenes podian tener velacion con
la magia y la religion.

En cuanto a las veligiones judeo-cristianas, ellas también tie-
nen que ver con las imagenes. No sélo porque las representacio-
nes religiosas estin presentes masivamente a lo largo de toda la
historia del arte occidental, sino, en particular, porque la nocion
de imagen, como también su estatus, representan un problema
clave de la cuestion religiosa. El tercer mandamiento de la Bi-

blia, que prohibe inventar imagenes y prosternarse delante de
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ellas, se referia a la imagen como estatua v como dios. Una reli-
gion monoteista debia combatir las imagenes, es decir a los otros
dioses. La “guerra de las imdgenes” que sacudié Occidente del
siglo v al v de nuestra era, oponiendo iconolatras e iconoclas-
tas, es el mejor ejemplo de este cuestionamiento acerca de la
naturaleza divina o no de la imagen. Ya mas cerca, en ¢l Renaci-
miento, la cuestion de la separacion de la representacion religio-
sa y de la representacion profana serd el comienzo de la apari-
cion de géneros pictoricos. La iconoclasia bizantina, incluso
abolida, influyo toda la historia de la pintura occidental.

En el campo del arte, en efecto, la nocion de imagen se rela-
ciona esencialmente con la representacion visual: frescos, pintu-
ras, pero también estampas, ilustraciones decorativas, dibujos,
grabados, peliculas, videos, fotografias, incluso imdgenes de sin-
tesis. La estatuaria raramente se considera “imagen”.

Sin embargo, uno de los sentidos de image en latin, etimolo-
gia de nuestra palabra “imagen”, designa la mascara mortuoria
que se vestia en los tunerales de la antigua Roma. Esta acepcion
vincula no solo la imagen, que puede ser también el espectro o
el alma del muerto, con la muerte, sino también con toda la
historia del arte y de los ritos funebres.

Presente en el origen de la escritura, de las religiones, del arte
v del culto a los muertos, la imagen es también un eje en la
teflexion filoséfica desde la Antigiiedad. En particular Platon y
Aristdteles son quienes, por las mismas razones, la combatirin
o la defenderin. Por el hecho de imitar, para uno engana, para el
otro educa; desvia de la verdad o, por ¢l contrario, conduce al
conocimiento. Para el primero, seduce las partes mis débiles de
nuestra alma; para el segundo, es eficaz por el placer mismo que
concede. La Gnica imagen que segin Platon puede perdonarse
¢s la imagen “natural” (reflejo o sombra) que de por si puede
convertirse en una herramienta filosofica.

Herramienta de comunicacion, divinidad, la imagen se
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asemeja o se confunde con lo que representa. Visualmente imi-
tadora, puede engafiar como educar. Como reflejo, puede con-
ducir al conocimiento. El més alla, lo sagrado, la muerte, el co-
nocimiento, la verdad, el arte, tales son los campos que vincula-
mos, si tenemos un poco de memoria, con la simple palabra
“imagen”. Esta historia, consciente 0 no, nos coastituyo y nos
invita a acercarnos a la imagen de una manera compleja, a atri-
buirle espontineamente poderes magicos, ligada como estd con

todos los grandes mitos.

1.4 Imagen y psiquismo

El término “imagen” se emplea también para hablar de cier-
tas actividades psiquicas como las representaciones mentales, el
suefio, el lenguaje por imagenes, etc. :Qué entendemos enton-
ces y, una vez mis, qué relacion podemos percibir entre los usos
evocados anteriormente? No es nuestra intencion dar definicio-
nes cientificamente correctas de estos términos, sino delimitar
lo que entendemos por cllos de la manera mds llana.

La imagen mental corresponde a la impresion que tenemos
cuando, por cjemplo, leimos o escuchamos una descripcion de
un lugar, viéndolo casi como si hubiéramos estado alli. Una re-
presentacion mental se elabora de forma casi alucinatoria, y pa-
rece tomar prestadas sus caracteristicas de la vision.

La imagen mental se distingue del esquema mental que con-
centra los rasgos visuales suficientes y necesarios para recono-
cer un dibujo, una forma visual cualquiera. Se trata entonces de
un modelo perceptivo de objeto, de una estructura formal que
interiorizamos v asociamos con un objeto v que algunos rasgos
visuales minimos alcanzan a evocar: la silueta de un ser bumano
que se reduce a dos circulos superpuestos y a cuatro trazos para
los miembros, como en los dibujos comunicacionales primiti-
vos de los que hablamos anteriormente o los dibujos infantiles a
partir de cierta etapa, es decir después de que los ninos hayan
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interiorizado precisamente el “esquema corporal”. Para los psi-
coanalistas, la elaboracién de este esquema corporal, a partir de
la imagen virtual del propio cuerpo que el nifio capta en el espe-
jo, constituye un “estadio” fundamental de su elaboracién psi-
quica y de la formacién de su personalidad ©.

Lo que nos interesa de la imagen mental es esta impresién
dominante de visualizacion que se asemeja a la del fantasma o
del suefio. Y cuando nos dedicamos a demostrar el parentesco
entre ver una pelicula y la actividad psiquica del fantasma o del
suefio /, es al revés de lo que todos experimentamos primero:
cuando recordamos un suefio, tenemos la impresion de recor-
dar una pelicula. No tanto porque vimos, sino porque nos des-
pertamos y entonces nos dimos cuenta de que la “historia” (o
las situaciones del sueiio) no eran reales. El suefio provoca una
alucinacion visual, es cierto, pero otras sensaciones estin tam-
bién comprometidas, como el tacto o el olfato, algo que sélo
recientemnente se intentd en el cine. Sin embargo es el recuerdo
visual el que predomina y se considerard como las “imdgenes”
del sueno; el recuerdo visual y laimpresion de un perfecto pare-
cido con la realidad. El hecho de que el parecido o la analogia
entre la imagen y lo real sea una construccion mental en si mis-
ma no nos interesa demasiado por ahora. Lo que nos importa es
constatar que lo que consideramos imdgenes mentales conjuga
esta doble impresion de visualizacién y de semejanza.

Cuando se habla de “imagen de uno mismo” o de “imagen
de marca”, se hace alusion a operaciones mentales, individuales
o colectivas, que esta vez insisten mas en el aspecto constructivo
e identificatorio de la representacion que en el aspecto visual o
de semejanza. Incluso sin tener un conocimiento particular acerca
del complejo concepto de representacion (que puede concernir
a la psicologia, €l psicoanalisis, las matematicas, la pintura, el
teatro, el derecho, etc.), entendemos que se trata de una elabora-

cién que compete a lo psicolégico o a lo sociologico. La
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banalizacion del empleo de la palabra “imagen” en este sentido,
v la facilidad con la que parece comprenderse, resulta asombro-
sa. En efecto, trabajar sobre la “imagen de” la empresa, la “ima-
gen de” tal politico, la “imagen de” tal profesion, la “imagen de”
tal medio de transporte, etc. se ha convertido en la expresion
mas utilizada en el vocabulario del marketing, la publicidad o las
profesiones de la comunicacion en todas sus formas: prensa,
television, comunicacion empresarial o de colectividades loca-
les, comunicacion politica y asi podriamos seguir. Estudiar la
“imagen de”, modificarla, construirla, reemplazarla, etc. es la
palabra clave de la eficacia, sea comercial ® o politica.

También se estudia con sumo placer en ciencias humanas la
“imagen de la mujer” o “del médico” o “de la guerra” en tal o
cual cineasta, es decir en el registro de las imigenes. De la mis-
ma manera podemos utilizar imigenes (atiches, fotogratias) para
construir la “imagen” de alguien: las campadas electorales son
una fiel representacion (con mayor o menor éxito, segin el casa) *
de este tipo de método. Todo el mundo comprende que se trata
de estudiar o de provocar asociaciones mentales sistemadticas
(mas o menos justificadas) que sirven para identificar tal o cual
objeto, tal o cual persona, tal o cual protesion atribuyéndoles
cierta cantidad de cualidades socioculturalmente elaboradas.

Nos podemos preguntar cuil es el punto comin entre una
imagen filmica o una imagen fotogrifica y la representacion
mental que proponen de una categoria social o de una persona,
y que tarnbién llamamos “imagen”. Este punto parece tan co-
mdn que no dudamos en usar el mismo término para designar-
los, sin provocar por ello confusién interpretativa. Esta ausen-
cia de confusion es mds sorprendente ain va que tiene que ver
aqui con otro tipo de imagen: una imagen verbal, una metafora.
En efecto, paga hacerse entender mejor, o para aprovechar me-
jor las posibilidades expresivas que brinda la lengua, podemos

también recurrir a las “imagenes”.
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La “imagen”, en la lengua, podriamos decir que es el nom-
bre comun que se le da a la metdfora. La metifora es la figura
mis utilizada, la mas conocida y la mas estudiada por la retorica,
a la que el diccionario le da el sinonimo de “imagen”. Lo que
sabemos de la metifora verbal, o del hablar por medio de “imd-
genes”, ¢s que consiste en emplear una palabra por otra dada su
relacion analégica o comparativa. Cuando Juliette Drouet le es-
cribe a Victor Hugo: “Eres mi ledn soberbio y generoso”, no
significa que efectivamente sea un leon sino que ella le atribuye,
pot comparacion, cualidades de nobleza y prestancia del leon,
rey de los animales. Este método, extremadamente banal, habi-
tualmente pasa tan inadvertido que la figura se olvida: fquién
tiene presente que a las “patas” de una silla se las llama asi por-
que inicialmente hicieron pensar en las patas de un animal?

Sin embargo la “imagen”, o la metafora, pueden ser tam-
bién un proceso de expresion extremadamente rico, inespera-
do, creativo e incluso cognitivo, cuando la cercania entre los
dos términos (explicito o implicito) necesita la imaginacion y el
hallazgo de puntos comunes insospechados entre ellos. Fue uno
de los principios de funcionamiento de “la imagen surrealista”,
en literatura por supuesto pero tambicn por extension en pin-
tura (Magritte, Dali), o en cine (Buriuel). Otras imagenes...

Eista proliferacion de usos de la palabra “imagen” sin embar-
go no da cuenta de lo que designamos, a veces con miedo, como
“la proliferacion de imigenes”. En la vida diaria, la television
propone cada vez mis emisioncs, ofrece la oportunidad de utili-
zar una cantidad de videojuegos que contienen imdgenes, inclu-
so rudimentarias. La computadora, por su lado, permite utilizar
imagenes gracias a software de creacion de imégencs o de simu-
lacién visuales. Pero que exista una multiplicacion de imagenes
es una cosa, que scan sinénimos de imagen y unicamente de
imagen es otra. El sonido y la escritura, por ejemplo, ocupan

también un lugar, y no tan pequefio, en las pantallas.
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1.5 La imagineria cientifica

Las imdgenes v su potencial se desarrollan en todos los cam-
pos cientificos: de la astronomia a la medicina, de las matemati-
cas a la meteorologia, de la geodindmica a la fisica y la astrofisi-
ca, de la informatica a la biologia, etcétera.

En todos estos campos distintos las imagenes son visualiza-
ciones de fenomenos. Lo que las distingue unas de otras funda-
mentalmente, dejando de lado por supuesto las tecnologias mas
o menos avanzadas que utilizan, es que son o imagencs “verda-
deras” o “reales”, es decir que permiten una observacion mas o
menos directa v mds o menos sofisticada de la realidad, o son
simulaciones numéricas.

Las imigenes que ayudan a observar e interpretar los dite-
rentes fendmenos se producen a partir de registros de tenome-
nos fisicos: el registro de rayos luminosos en los comienzos de
la fotografia, por ejemplo, permite a los satélites vigilar y prever
fendmenos meteorologicos; a las sondas astronomicas, tilmar
los planetas mds lejanos, como a las microcamaras filmar el in-
terior del cuerpo humano.

Este tipo de registro ya hace tiempo que no es ¢l dnico. En
medicina, por ¢jemplo, la radiogratia, gracias al uso de rayos X,
permite exploraciones mis especificas. Otra clase de métodos
coexisten, como el scanner v el uso de rayos laser, o las image-
nes por resonancia magnética. [.a ecografia, que registra las on-
das sonoras, las representa luego en una pantalla que las “tradu-
ce” visualmente.

Las imdgenes visuales pueden también, a partir del registro
de rayos infrarrojos, indicar el nivel de calor de la atmosfera
como de ciertas partes del cuerpo humano. El electrocardiogra-
ma o el electroencefalograma nos han habituado ya a la trans-
cripcion visual del registro de la electricidad. Del mismo modo,
el registro del movimiento favorece investigaciones tales como

la oculometria: la transcripcion en pantalla del movimiento de
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los ojos de un espectador mirando una imagen, unido a la detec-
cién de ondas emitidas por el cerebro, permite detectar los obje-
tos v la intensidad de la atencion del espectador.

Otros instrumentos de observacion extremadamente poten-
tes como los telescopios o microscopios electronicos apuntan a
observar y luego a reproducir en “imdgenes” lo infinitamente
grande (galaxias) como lo infinitamente pequeno (moléculas).

Sin embargo, la interpretacion de estas imagenes no se con-
tenta con la mera observacién. A menudo pide apoyo a modeli-
zaciones numéricas; ya sea para verificar la observacion o para
completarla. Estas imagenes de sintesis, simulando fenomenos
observados, como la turbulencia de las nubes o de los océanos,
la tercera dimension de una molécula, pueden servir para com-
prender lo que la observacion por si misma no permite. Pero la
imagen numérica puede también aislar las informaciones a ob-
servar en la imagen “real”, que a menudo es tan rica que no se
sabe a primera vista leerla correctamente, porque se comienza a
leer lo que ya se conoce.

Las simulaciones pueden servir también como sustitutos ra-
zonados de lo inobservable. Es el caso, en medicina por ejem-
plo, de la representacion visual del virus del sida o de la explora-
cion del interior virtual de un drgano para preparar una opera-
cion. En urbanismo, en la industria del automovil, en el campo
nuclear, para la exploracion del espacio y el entrenamiento a la
ingravidez, para aprender la conducta de los trenes de gran ve-
locidad, de automdviles o aviones, la simulacién por imagenes
de sintesis es ya indispensable. La infografia, la utilizacion de
interfaces sofisticadas con robots, permiten testear situaciones
materialmente impracticables como las colisiones, la resistencia
a los choques, la evolucién de un incendio o de un huracan.

En matemiticas, el término “imagen” puede tener un senti-
do especifico y un sentido mds general: una imagen matematica

es una representacion diferente de un mismo objeto al cual es
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JQué es una imagen? 29

equivalente y no idéntico. Es el mismo objeto visto desde otro
angulo: una anamorfosis, una proyeccion geométrica pueden ser
ejemplos de esta “teoria de representaciones’. Pero las matema-
ticas utilizan también “imigenes” como los grificos, las figuras
o la imagen numérica para representar visualmente ecuaciones
o para hacer evolucionar formas, observar sus deformaciones v
buscar las leyes que las rigen. Leyes que pueden concernir y
explicar a su vez fenomenos fisicos.

Esta interaccion en el campo cientifico entre imigenes “rea-
les”, cada vez mds potentes Y €xactas, e imagenes numericas,
cada vez mas efectivas y anticipadoras, muestra hasta qué punto
la interpretacion de imagenes cientificas —v sus consecuencias—
es tarea de especialistas.

Como el cuerpo sufriente de un enfermo todo corre el ries-
¢o de desaparecer en beneficio de sus multiples representacio-
nes visuales. La humanidad y su devenir, scorren el riesgo de

perderse en sus “imdgenes”?
g

1.6 Las “nuevas imagenes”

“Nuevas imigenes’™ asi se llama a las imdgenes de sintesis
producidas por cm‘nput;ldm‘a, que pasaron en estos ultumos anos
de la representacién en tres dimensiones al estindatd de cine,
35 mm, y las que podemos ver ahora en pantallas gigantes de
gran definicion 10,

Sofnwares cada vez mds potentes y sofisticados permiten crear
universos virtuales, que pueden darse como tal pero también
trucar cualquier imagen aparentemente “real”. Toda imagen es
desde entonces manipulable y puede perturbar la distincion en-
tre “real” v virtual.

L.os videojuegos sin duda banalizaron las imdgenes de sinte-
sis, todavia relativamente rudimentarias. Pero los simuladores
de vuelo, heredados de los entrenamientos de los pilotos novte-

americanos, entraron va al mundo civil en instalaciones donde
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el espectador experimenta los movimientos ligados con los es-
pacios que atraviesa virtualmente. Es el caso de las cabinas ludi-
cas de simulacién de vuclo, pero también las salas de cine donde
¢l movimiento de los asientos sigue ¢l relieve de los paisajes
visualisados y atravesados virtualmente.

Mas ilusorio adn resulta el montaje de imdgenes interactivas
que permite sumergir totalmente al espectador en un universo
virtual, con una vision en relieve de 360°. Cascos y guantes per-
miten desarrollar v tomar objetos totalmente imaginarios. Ski en
la habitacion, guerra de las galaxias a domicilio, estos provectos
de vulgarizacion ya existen en todas partes. Algunos juegos pet-
miten desarrollar un clon de uno mismo en un decorado total-
mente virtual. Estas pricticas prevén investigaciones mas com-
plejas sobre la estimulacion simultinea de varios sentidos sin
esfuerzo, feed-back sensoriales multiples, destinados a acercarse
cada vez mis a situaciones reales.

La publicidad y los clips inauguraron métodos de trueaje v
de efectos especiales que encontramos desde entonces cn las
peliculas de ciencia ficcién. La “truca digital” produce efectos
especiales identificables v otros imperceptibles. El morphing, que
consiste en operar transtormaciones digitales sobre imagenes
“reales” escaneadas, permite manipulaciones ilimitadas de ima-
genes que ofrecen desarrollos “fantisticos™ para la ficcién, la
publicidad o los clips, pero que crea sus dudas si pensamos en la
informacion.

Ciertos procedimientos sintéticos permiten también la mul-
tiplicacion de interfaces entre diferentes tipos de imagenes, como
la introduccidn de imédgenes de sintesis en decorados “reales” v
viceversa. Mis alld del juego, este método puede evitar grandes

gastos en la construccidn de prototipos experimentales.

El holograma, una imagen laser en twes dimensiones, tam-

bién forma parte de estas nuevas imagenes desconcertantes por
su aspecto realista por un lado, pero también por su aspecto
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tantasmitico de doble perfecto; que tlota suspendido en el aire.
Estas “nuevas” imdgenes también se llaman imagenes “vir-
tuales”, en la medida en que proponen mundos simulados, ima-
ginarios, ilusorios. Ahora bien, esta expresion de imagen “vir-
» ok 04 Rl b A 1 -\. o H Ph =] 1 )
tual” no es nueva; en Gptica designa una imagen producida por
la prolongacion de los rayos luminosos: por ¢jemplo, la imagen
£ ) £
en la fuente o en el espejo. Imagenes fundadoras ya de un ima-
) z 4 A % g 7 - o
ginario rico y productivo. Pero solo Narciso, Alicia 4 Otfeo 2,
hasta ahora, pasaron del otro lado del espejo.

1.7 La imagen-Proteo

En la Odisea, Proteo era uno de los dioses del mar. Tenia el
poder de tomar cualquicr forma que deseara: animal, vegertal,
agua, tuego... Utlizaba este poder particularmente para aparrar-
se de los preguntones, porque poseia también el don de la pro-

]

cia.

El panorama de los distintos usos de la palabra “imagen”,
aungue no sea exhaustivo, provoca vértigo v nos recuerda al
dios Proteo: pareciera que la imagen pucde ser todo v su opues-
to, visual ¢ inmaterial, fabricada v “natural”, real y virtual, movil
¢ inmovil, sagrada v profana, antigua y contemporanea, vincula-
da con la vida v con la muerte, analdgica, comparativa, conven-
cional, expresiva, comunicativa, constructiva y destructiva, be-
néfica v amenazante...

Y sin embargo, esta imagen proteiforme no bloquea su uso
ni su comprension. Bs una apariencia que, a nuestro parecer,
plantea dos puntos al menos sobre los que esta obra propone
reflexionar.

El primer punto es que necesariamente existe un ¢je comun
a todas estas significaciones evitando la confusion mental. Cree-
mos que solo una reflexion tedrica puede avudarnos a ver mas
claro v encontrar ese ¢je.

Fl segundo punto es que, para comprender mejor las imidgenes,
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su especificidad como los mensajes que transmiten, €s NECesario un
esfuerzo minimo de analisis. Pero no podemos analizar estas ima-
genes si no sabemos de qué estamos hablando, ni por qué quere-

mos hacerlo. Nos dedicaremos entonces a esto.

2. Laimageny la teoria semidtica

2.1 El enfoque semidtico

Dijimos que un enfoque tedrico de la imagen podria ayudar-
nos a comprender su especificidad. En realidad, teniendo en
cuenta los distintos aspectos de la imagen que mencionamos
anteriormente, varias teotfas pueden abordar la imagen: teoria
de la imagen en matematicas, en informadtica, en estética, en psi-
cologia, en psicoandlisis, en sociologia, en retorica, etc. Y cae-
mos de nuevo en la complejidad precedente.

Para saliv de esto debemos acudir a una teoria mas general,
mds globalizante, que nos permita ir mas alla de las categorias
funcionales de la imagen. Esta teoria es la semiotica.

[in efecto, el enfoque analitico que proponemos aqui depen-
de de ciertas elecciones: la primera serfa abordar la imagen bajo
¢l angulo de la significacién ¥ no bajo el de la emocién o del
placer estético, por cjemplo. ‘

[ncluso, aunque las cosas no siempre fueron formuladas de
la misma manera, actualmente podemos decir que abordar o
estudiar ciertos fenémenos bajo su aspecto semidtico es consi-
derar su moda de produccidn de sentido; en otras palabras, la manera
en que provocan significaciones, €s decir interpretaciones. En
efecto, un signo no es “signo” si no “expresa ideas”, si no pro-
voca en €l animo de quien o de quienes lo perciben una tarea
interpretativa.

Bajo este punto de vista podemos decir que todo puede ser

slgno, porque, a partic de que somos seres socializados, aprendi-
slgno, pc

o
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mos a interpretar el mundo que nos rodea, sea cultural o “natu-
ral”. Pero el propésito del semidlogo no es el de descifrar el
mundo, ni de enumerar las distintas significaciones que damos a
los objetos, a las situaciones, a los fendmenos naturales, ete. Esc
podra ser el trabajo del etndlogo. O del antropélogo, del socié-
logo, del psicologo o incluso del filésofo.

El trabajo del semidlogo consistira mas bien en ver si existen
distintas categorias de signos, si estos distintos signos tienen
una especificidad y leyes propias de organizacion, procesos de
significacion particulares.

2.2 Origenes de la semiotica

La semidtica, en ciencias humanas, es una disciplina recien-
te. Surgio a comienzos del siglo XX v no cuenta entonces con la
“legitimidad” de las disciplinas mas antiguas como la filosofia, y
menos ain la de las ciencias llamadas “duras” como las mate-
maticas o la fisica. Al igual que otros campos teoricos nuevos (el
psicoanalisis, por ejemplo, que se constituyd mds 0 menos en la
misma ¢poca), todavia padece el efecto de las modas, el entu-
stasmo o ¢l rechazo. Esto no siempre es muy serio y no impide
una reflexion nueva y dindmica para evolucionar, para progre-
sar, para ir mds alla de ciertas ingenuidades iniciales v sobre todo
para ayudar a comprender muchos aspectos de la comunicacion
humana y animal.

La semidtica no nacié de un dia para otro y tiene raices muy
antiguas. Sus ancestros se remontan a la Grecia antigua v se en-
cuentran tanto en la medicina como en la filosofia de! lenguaje.

Precisemos primero la etimologia de “semiotica”, como la
de “semiologia”, término usado también con frecusncia. Seda-
lemos al pasar, aunque la cosa sea mas compleja, que los dos
términos no son sin embargo sindnimos: el primero, de origen
norteamericano, es el término candnico que designa la semidui-

ca como filosotia del lenguaje. El uso del segundo, de origen
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europco, se comprende mas bien como el estudio de lenguajes
particulares (imagen, gestos, teatro, etc.). Estos dos sustantvos
nacen a partir de la palabra griega semeion que quiere decir “sig-
no”. De esta forma encontramos desde la Antigiiedad una disci-
plina de la medicina que se llama “semiologia”. Consiste en es-
tudiar la interpretacion de los signos o también de los sintomas
de distinras enfermedades. La “semiologia” —o “semeiologia”~
médica es una disciplina que siempre se estudia en medicina,

Pero los antiguos no consideraban signos sélo a los sinto-
mas médicos. También consideraban al lenguaje como una cate-
goria de signos, o de simbolos, que sirven a los hombres para
comunicarse. El concepto de signo es entonces muy antiguo y
designa algo que percibimos —colores, calor, formas, sonidos— v
a lo que damos una signiticacion.

La idea de elaborar una ciencia de los signos, bautizada en-
tonces desde sus comienzos semiologia o semiotica, consistira
en estudiar los distintos tipos de signos que interpretamos, en
trazar una tipologia, en encontrar leyes de funcionamiento de
las distintas categorias de signos. Esta idea es reciente v se re-
monta a principios de este siglo. Los grandes precursores son el
lingtista Ferdinand de Saussure B3 en Europa, v ¢l cientitico

14

Charles Sanders Peirce ', en Estados Unidos.

2.3 Lingiiistica y semiologia

Saussure, quien consagro su vida a estudiar la lengua, par-
tié precisamente del principio segin el cual la lengua no

era ¢l tnico “sistemna de signos que expresan ideas” del

(]LI.C nos SC[\"ilTlOS pﬂl‘ﬂ C(.)I’nLlniC?lﬁ
Imagind entonces la “semiologia” como una “ciencia ge-
» 13

neral de signos” ' a inventar v dentro de la cual la Jingiiis-

tica, estudio sistematico de la lengua, ocuparia el primer

lugar v seria su campo de estudio.
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Saussure se dedicod luego a aislar las unidades constitutivas
de la lengua: primero los sonidos y fonemas, desprovistos
de sentido, luego las unidades minimas de significacion:
los morfemas (grosso modo el equivalente de la palabra) o
signos lingisticos. Al estudiar después la naturaleza del
signo lingiiistico, Saussure lo describié como una entidad
psiquica con dos aspectos indisociables que unen un signi-
ficante (los sonidos) con un significado (el concepto): el
conjunto de sonidos “drbol” esta vinculado no con el dr-
bol real que puede estar delante mio, sino con el concepto
de arbol, herramienta intelectual que construi a partir de
mi experiencia. Esta entidad Saussure la represent6 bajo la
forma del famoso diagrama:

Sdo
Ste

La especiticidad de la relacion entre los sonidos v el senti-
do en la lengua, o entre el significante v el significado, en-
seguida se declar6 “arbitrario”, es decir convencional, por
oposicion a una relacion llamada “motivada” cuando tiene
justificaciones “naturales”, como la analogia o la contig(ii-
dad: “la idea de hermana no esta ligada por ninguna rela-
cion interior con la secuencia de sonidos *hermana’, expli-
ca Saussure, mientras que un dibujo o una pintura de un
retrato serd, a su vez, un signo ‘motivado’ por la semejan-
za, una huella de pisadas o de manos, por la contigtiidad
fisica que constituye su causalidad”.

Saussure se dedicé a descubrir la forma de los signos lin-
giiisticos (su morfologia), las grandes reglas de funciona-
miento del lenguaje. Planted principios metodologicos ta-

les como los de oposicidn, conmutacion o permutacion;

A rete
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en sintesis, ilnauguré una tarea tan nueva y tan importante
como la que €l mismo anuncio: “la lengua, el mis comple-
jo y el mas generalizado sistema de expresion, es también
el mas caracteristico de todos; en este sentido, la lingtisti-
ca puede convertirse en el patron general de toda semiolo-
gia, aunque la lengua no sea mas que un sistema particular.

Hizo falta casi un siglo para que los investigadores se des-
prendieran de tal profecia v de lo que se llamo “la supremacia
del sistema lingiiistico” para el andlisis de otros sistemas de sig-
nos. Sin embargo, sigue resultando operativo para la compren-
sion de muchos aspectos del mensaje, sea cual fuere su forma, y
no puede ser dejada radicalmente de lado.

Nuestro proposito aqui no es exponer la historia y los dis-
tintos desarrollos de la teoria desde su aparicion, incluso tam-
poco para lo que concierne a la imagen. Se podrd encontrar
este tipo de exposiciones en otra parte. Lo que queremos es
presentar de manera sucinta los grandes principios que, segtn
nosofros, resultan operativos para llegar a comprender mejor
lo que es una imagen, lo que “dice” una imagen, v sobre todo,
come lo dice.

2.4 Hacia una “teoria de los signos”

El trabajo de Peirce '

trata este aspecto particularmente pre-
ciado. No se decicé a estudiar primero la lengua, sino que inten-
té pensar desde el comienzo una teoria general de los signos
(semiotics) ¥y una tipologia, muy general, que comprende la len-
gua, por supuesto, pero inserta y relativizada en una perspectiva

mas amplia.

Un signo tiene una materialidad que percibimos con uno o
varios de nuestros sentidos. Podemos verlo (un objeto, un

color, un gesto), oitlo (lenguaje ardeulado, grito, musica,

§
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ruido), sentirlo (olores diversos: perfume, humo), tocarlo
o aun saborearlo.

Esta cosa que percibimos tiene lugar a partir de alguna
otra cosa; es la particularidad esencial del signo estar alli,
presente, para designar o significar otra cosa, ausente, con-
creta o abstracta.

El rubor, la palidez, pueden ser signos de enfermedad o de
emocion, los sonidos de la lengua que percibo son signos
de los conceptos que aprend a asociar; ¢l humo que huelo
es signo de fuego; el olor a pan fresco, signo de panaderia
cerca; el color gris de las nubes es signo de lluvia; tal como
cierto gesto con la mano, una carta o una llamada teleféni-
ca pueden ser signos de amistad; puedo creer también que
ver un gato negro es un signo de mala suerte; un semaforo
€N rojo en una esquina, es un signo que prohibe cruzar
con el auto y asi podriamos seguir. Vemos que todo puede
set signo en cuanto deduzco una significacion que depen-
de de mi cultura, como del contexto de aparicién del sig-
no. “Un objeto de lo real no es un signo de lo que es pero
puede ser signo de alguna otra cosa” !

Ese objeto real puede constituir un acto de comunicacion
desde el momento en que me es destinado intencional-
mente (un saludo, una carta), o propotcionarme informa-
c16n simplemente porque aprend a descifrarlo (una pos-
tura, un tipo de vestimenta, un cielo gris).

Para Pierce, “un signo es algo que representa algo para
alguien en algin aspecto o carcter” %,

Esta definicion tiene el mérito de mostrar que un signo
mantiene una relacion solidaria al menos entre tres polos
(v ya no solo dos como en Saussure); la parte perceptible
del signo: “representamen”, o significante (Ste), lo que re-
presenta: “objeto” o referente y lo que significa: “inter-
pretante” o significado (Sdo).
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Esta triangulacion representa la dinimica de todo signo en
cuanto proceso semidtico, cuya significacion depende tan-
to del contexto de aparicion como de la expectativa del
receptor.

Sdo
INTERPRETANTE
’ /\\.
P 4 5
. N
o .
rd b

REPRESENTAMEN

Ste

OBJETO DINAMICO

2.5 Diferentes tipos de signos

[2n la lengua una palabra remite a un concepto que puede no
obstante variar segan las circunstancias. A menudo percibimos
sonidos tan familiares que los dejamos de lado para concentrar-
nos en seguida en su significacion. Es lo que se llama “la trans-
parencia del significante”. Sin embargo basta con oir hablar un
idioma que no conocemos para redescubrir que una lengua estd
hecha primero de sonidos.

Oimos, por ejemplo, ¢l conjunto de sonidos cuya transcrip-
cion grifica conocemos bajo la forma de “tapén”. Estos soni-
dos, que constituyen la parte significante, es decir percibida, de
la palabra (o signo hingiistico), tienen lugar a partir del, o remi-
ten al, concepto de “la pieza cominmente cilindrica que entra
en el cuello de una botella y estd destinada a taparla”, pero mien-
tras preparo la cena v escucho las noticias para informarme acerca
del estado de las rutas al regreso de las vacaciones, el mismo
significante (tapon) tendrd una significacion (o un significado)
muy distinto.

Estas variaciones de interpretaciéon no sélo conciernen a los
signos lingtiisticos sino a todo tipo de signos, incluso los natura-
les.
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Una esfera luminosa en posicion oblicua en el cielo sera re-
conocida como el sol, pero podra ser signo de invierno en re-
giones templadas o de pleno verano en regiones nordicas.

Un traje, una camisa y una corbata, se consideran una vesti-
menta estricta en Occidente. Las mismas prendas, vestidas en
ocasion de una ceremonia oficial, significan la conformidad a la
costumbre. Llevadas en una salida con amigos vestidos de ma-
nera casual, pueden significar distancia o disfraz.

El ejemplo de la “imagen” es mas convincente adn y puede
ayudar a entender mejor su naturaleza de signo: una fotografia
(significante) que representa un feliz grupo de personas (refe-
rente) puede significar, segan el contexto, “foto de familia” o,
en una publicidad, “alegria” o “convivencia feliz” (significa-
dos).

Asi, aunque los signos puedan ser multiples y variados, to-
dos tendrian, segin Peirce, una estructura coman que implica
esta dindamica tripolar, la que une el significante con el referente
y con ¢l significado.

Aunque los signos tengan una estructura Comur, no por eso
son idénticos: una palabra no es lo mismo que una totografia, ni
que una vestimenta, ni que un cartel ni que una nube, ni que una
postura, etc. Y sin embargo todos pueden significar algo mas que
ellos mismos v entonces constituirse en signos. Para distinguir la
especificidad de cada tipo de signo, Peirce propuso una clasifi-
cacion excesivamente compleja,

Distinguiremos aqui un aspecto muy conocido de esta clasi-
ficacion, aunque resulte particularmente parcial, porque puede
sernos muy Gtil para comprender el funcionamiento de la ima-

gen como signo.

Se trata de la clasificacion donde los signos sc distinguen
en funcion del tipo de relacion que existe entre el signifi-
cante (la parte perceptible) y el referente (lo representado,

B bk




40

Martine Joly

el objeto) v no el significado. En esta perspectiva, Peirce
propone distinguir tres grandes tipos de signos: el icono, el
indice v el simbolo.

El icono corresponde a la clase de signos cuyo significante
mantiene una relacion de analogia con lo que representa,
es decir con su referente. Un dibujo figurativo, una foto-
grafia, una imagen de sintesis que represente un arbol o
una casa, son iconos en la medida en que “se asemejan” a
un arbol 0 a una casa.

Pero la semejanza puede ser otra, no s6lo visual. La graba-
ci6n o la imitacion del galope de un caballo pueden ser
también, en teoria, consideradas como icono, al igual que
cualquier otro signo imitativo: perfumes sintéticos de al-
gunos juguetes infantiles, gusto sintérico de ciertos alimen-
tos, la cuerina que al racto imita al cuero.

El index o indice corresponde a la clase de signos que man-
tienen una relacion causal de contigtiidad fisica con lo que
representan. Es el caso de los signos llamados “naturales”,
como la palidez para el agotamiento, el humo para el fue-
o, la nube parala lluvia, pero también la huella que deja el
caminante en la arena, o el neumatico de un automavil en
el barro.

Finalmente, el simbolo corresponde a la clase de signos que
mantienen con su referente una relacién de convencién,
Los simbolos cldsicos tales como las banderas para los
paises, o la paloma para la paz, entran en esta categoria
pero también el lenguaje, considerado aqui como ua siste-
ma de signos convencionales.

Esta clasificacion ha sido tan explotada cuanto también
sumamente criticada.

Siaqui la rescatamos es porque nos parece particularmente
atl para comprender las imdgenes y sus distintos tipos, como

también para comprender su modo de funcionamicnto. Por
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supuesto hay que tener en cuenta sus diversos matices y
fue Peirce el primero en dedicarse a ello, precisando que
no existe un signo puro, sino sélo caracteristicas dominan-
tes.

Un icono tan evidente como un dibujo realista tiene una
parte de.convencidn representativa y entonces de simbolo,
en el sentido que Peirce otorga al término. No queremos
hablar aqui de las significaciones convencionales que po-
demos dar a un dibujo, incluso al mis realista (como la paz
para el dibujo de una paloma) sino demostrar que la mane-
ra de dibujar en si misma respeta reglas representativas
convenidas, como la de la perspectiva, por ejemplo,
Incluso el indice puede tener una dimensién iconica cuan-
do se asemeja a lo que representa: las huellas de pasos o de
neumaticos se asemejan al pie o a los neumndaticos mismos.
Ein fin, los signos convencionales pueden tener su parte de
iconicidad: las onomatopeyas, en la lengua (cocorico, por
ejemplo), se asemejan a lo que representan al igual que
ciertos simbolos como los anillos de la bandera olimpica
para representar a los cinco continentes v en consecuencia
a las entidades nacionales,

2.6 La imagen como signo

En lo que concierne a la imagen, Peirce no se detiene alli en
su tipologia de signo; efectivamente, la va a hacer entrar en su
clasificacion como una subcategoria del icono,

En efecto, si considera que el icono corresponde a la clase de
signos cuyo significante tiene una relacién analdgica con lo que
representa, también considera que se pueden distinguir distin-
tos tipos de analogia y entonces distintos tipos de icono, que
son Ia imagen propiamente dicha, el diagrama y la metifora.

La categoria de la imagen se asemeja entonces a los iconos

que mantienen una relacion de analogia cualitativa entre el
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significante y el referente. Un dibujo, una foto, una pintura figu-
rativa retoman las cualidades formales de su referente: formas,
colores, proporci(mes, que permiten reconocerlos.

El diagrama a su vez utiliza una analogia relacional, interna al
objeto; asi, el organigrama de una sociedad representa su orga-
nizacién jerirquica, el plano de un motor representa la interac-
cién de las distintas piezas, mientras que una fotogratia seria la
imagen de ello.

Finalmente, la metdfora sevia un icono que trabaja a partir de
un paralelismo cualitativo. Recordemos que la metifora es una
figura retorica. En la época en la que Peirce trabajaba, ain se
consideraba que la retérica no concernfa sino a un tratamiento
particular de la lengua. Luego se descubrid que la retorica era
general y que suS MECANISMOS podian concernir a todo tipo de
lenguaje, verbales o no. Pero en €so también Peirce es un pione-
ro al considerar que los hechos de la lengua, para €l en principlo
“simbolos”, utilizan sin embargo procesos generalizables, de los
cuales algunos, segin él, competen a la categoria de icono. Re-
cordemos que en el ejemplo de metifora que dimos anterior-
mente, el término de “ledn”, explicitamente formulado, ponia
implicitamente en paralelo (comparaba) las cualidades del leon
(fuerza y nobleza) con las de Victor Hugo.

Si recapitulamos entonces la definicion tedrica de imagen,
seglin Peirce, constatamos que no corresponde a todos los tipos
de iconos, que solo es visual, pero que se corresponde bien con
la imagen visual que debatitan los tedricos cuando hablen de
signo iconico. La imagen no €5 lo importante del icono, pero toda
ella es un signo iconico, al igual que el diagrama y la metifora.

Aunque la imagen sea s6lo visual, estd claro que, cuando se
quiso estudiar el lenguaje de la imagen y aparecio la sewiologia de
la intagen, hacia mediados de siglo, esta semiologia se dedico esen-
cialmente al estudio de los mensajes visuales. La imagen se con-

vitti6 entonces en sindnimo de “representacion visual”. La pre-
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gunta inaugural de Barthes, “;Como les llega el sentido a las

523 19

imdgenes?” Y, corresponderia a la pregunta: “;Los mensajes vi-
suales utilizan un lenguaje especifico?” “Si es asi, scudl es, de
qué unidades se constituye, en qué se diferencia del lenguaje
verbal?, etcétera”. Esta reduccion a lo visual no por ello simpli-
ficé las cosas, y rapidamente se percibio que incluso una imagen
fija y Gnica, que podia constituir un mensaje MiNimo en relacion
con la imagen en sccuencia, fija y sobre todo animada (donde Ia
semiologia del cine mostrard toda su complejidad), constituia
un mensaje muy complejo. El objetivo de esta obra es precisa-
mente recordar algunos de sus grandes principios de funciona-
miento.

El primer gran principio para retener es, sin duda, para no-
sotros, que eso que llamamos “imagen” es beferogénco. Es decir
que se asemeja y coordina ¢n el seno de un marco (de un limi-
te), distintas categorias de signo; “imagenes” en el sentido teo-
rico del término (signos icinicos, analdgicos), pero también signos
plésticos: colores, formas, composicion interna, textura, y la
mayor parte del tiempo también signos lingiiisticos, del lenguaje
verbal. Es su relacién, su interaccion lo que produce el sentido
que aprendimos de manera mds 0 menos consciente a desci-
frar y que una observacién mas sistemdtica nos ayudara a com-
prender mejor.

Antes de abordar este tipo de observacion, hace falta reexa-
minar eso que algunos instrumentos de la teoria semiotica que
hemos evocado nos permiten discernir acerca del uso multiple y

aparentemente babélico del término imagen.

2.7 Cémo ayuda la teoria a comprender el uso de la

palabra “imagen”

El punto comun entre las distintas significaciones de la pa-
labra “imagen” (imagenes visuales / imagenes mentales / imd-

genes virtuales) parece ser ante todo el de analogia. Material o

E .
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inmaterial, visual o no, natural o fabricada, una “imagen” es
antes que nada a/go gue se aseneja a ofra cosa.

Incluso cuando se trata de una imagen mental y no concreta,
hasta el criterio de semejanza la define: ya sea que se asemeje a la
vision natural de las cosas (el suenio, la fantasia) o que se cons-
truya a partir de un paralelismo cualitativo (metitora verbal,
imagen de si, imagen concreta).

La primera consecuencia de esta observacion es constatar que
ese denominador comin que es la analogia, o la semejanza, va de
entrada ubica a la imagen en la categoria de las representaciones.
Si se asemeja, es que no es la cosa misma; su funcion es entonces
la de evocar, la de significar otra cosa que ella misma utilizando el
proceso de la semejanza. Si la imagen se percibe como representa-
cidn, esto quiere decir que la imagen se percibe como signo.

Segunda consecuencia: se percibe como signo analigico. La
semejanza es su principio de funcionamiento. Antes de seguir
preguntindonos acerca del proceso de semejanza, podemos en
efecto constatar que el problema de la imagen es el mismo que
el de la semejanza, que las dudas que suscita surgen precisamen-
te de las variaciones de la semejanza: la imagen puede volverse
peligrosa tanto por exceso como por defecto de semejanza. Una
gran semejanza provocaria la confusion entre la imagen y lo
representado. Muy poca semejanza, una ilegibilidad molesta ¢
inal.

Vemos entonces que la teoria semidrica, que propone consi-
derar a la imagen como icono, es decir como signo analégico,
esta de acuerdo con su uso y puede permitirnos comprenderlo
mejor.

Si la imagen se percibe sin mds como un $igno, como repre-
sentacion analdgica, podemos sin embargo notar entonces una
distincion mayor entre los distintos tipos de imagenes: existen
las imdgenes fabricadas y las imdgenes como registro. Se trata de

una distincidon fundamental,
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2.8 Imitaciéon / huella / convencién

Las imdgenes fabricadas /zitan mas o menos correctamente
un modelo o, como en el caso de las imagenes cientificas de
sintesis, lo proponen. Su mayor capacidad es entonces la de imi-
tar con tanta perfeccion que puedan volverse “virtuales™ v dar
incluso una ilusion de realidad no obstante sin serlo. Resultan
asi perfectos “andlogos” de lo real. leonos perfectos.

Las imdgenes como registro a menudo se asemejan a lo que
representan. La fotqgmﬁa, el video, el cine se consideran image-
nes perfectamente semejantes, iconos puros, tanto mas fiables
en cuanto son registros hechos a partir de ondas emitidas por
las cosas mismas.

Lo que distingue a estas imdgenes de las imigenes fabrica-
das, es que son hwellas.

[in teoria entonces son Zudices antes de ser iconos. Su fuerza
viene de aqui. Hemos visto, en particular en lo que se refiere a la
imagineria cientifica, que estas imagenes-huella abundan, Aun-
que en la mayoria de los casos son identificables para el que no
es un especialista, extraen su poder de conviceion a partir de su
aspecto indicatorio vy ya no de su cardcter iconico. La semejanza
deja paso al indicio. En este caso, la opacidad otorga entonces a la
imagen la fuerza de la cosa misma v provoca el olvido de su
cardcter representativo. Y ya veremos que es este olvido (mucho
mds que una semejanza excesiva) lo que mas incita a la confu-
sidn entre imagen y cosa.

Lin efecto, no hay que olvidar que si toda imagen es repre-
sentacion, esto implica que necesariamente utiliza reglas de cons-
rruccion. Si estas representaciones llegan a comprenderlas otros
que los que las inventaron es porque hay entre ellas un minimo
de convencién sociocultural; dicho de otra forma, porque le
deben una gran parte de su significacion a su aspecto de sdwbols,
segun la definicion de Peirce. Al estudiar esta circulacion de la

imagen entre semgiana, buella v oconvencion, es decir, entre oo,
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indice v simbolo, la teoria semidtica nos permite comprender no
s6lo la complejidad sino también la fuerza de la comunicacion a
través de la imagen. Por todo esto nos parecié necesario hacer
esta referencia tedrica antes de hacer un analisis interpretativo.
Otra precaucion a tener en cuenta es la'de definir el tipo de
imagen que se observa.

Fn cuanto a nosotros, en esta obra trabajaremos sobre men-
sajes visuales fijos, por razones de comodidad y de modelo de

analisis.

2

E/ andlisis de la imagen: posibilidades y métodos

1. Premisas del analisis

1.1 El rechazo al analisis

genes suena a menudo

Proponer analizar o “explicar” imag

sospechoso v provoca reticencias por diversas razones:

— :Qué hay que decir acerca de un mensaje que, precisamente

por la semejanza, parece “naturalmente” legible?
- Oura acdtud pone en duda la riqueza de un mensaje visual

<

con un inevitable v repetitivo: “sel autor quiso decir todo
estor”

— Una tercera reticencia implica la imagen considerada “artis-
tica” y que el analisis desnaturalizaria, porque ¢l arte no seria

del orden del intelecto sino del afectivo o emotivo.

Es cierto que un anilisis no debe hacerse por el analisis mis-
mo sino al servicio de un proyecto. Sin embargo volvamos un
momento sobre los distintos tipo de reticencias frente al andlisis
evocadas mas arriba y sobre los presupuestos que aparecen en

relacion con el enfoque de la imagen.
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La imagen, “lenguaje universal”

Existen varias razones que explican esta impresion de lectu-
ra “natural” de la imagen, al menos de la imagen figurativa. En
particular, la rapidez de la percepcion visual como la simultanei-
dad aparente del reconocimiento de su contenido y de su inter-
pretacion.

Otra razon es la universalidad efectiva de la imagen, el hecho
de que el ser humano produjo imagenes en ¢l mundo entero,
desde la prehistoria hasta nuestros dias, y de que todos nos cree-
mos capaces de reconocer una imagen figurativa, sea cual tuere
su contexto historico v cultural. Este tipo de constatacion y de
creencia hizo pensar alguna vez que el cine “mudo” era un len-
guaje universal y que la aparicion del cine sonoro corria peligro
de particularizarlo y de aislarlo.

Sin duda, para toda la humanidad existen esquemas menta-
les y representaciones universales, arquetipos, ligados con la ex-
periencia comun de todos los seres humanos. No obstante, de-
ducir que la lectura de la imagen es universal implica confusion
v desconocimiento.

La confusién es la que frecuentemente se produce entre per-
cepeion e interpreracion. kn efecto, reconocer tal o cual motivo
no significa comprender el mensaje de la imagen, dentro de la
cual el motivo puede tener una significacion partcular, ligada
con su contexto interno como con el de aparicion, con la expec-
tativa y con los conocimientos del receptor. El hecho de reco-
nocer ciertos animales en las patedes de las cuevas de Lascaux
no nos da mas informacion acerca de su significacion precisa y
detallada de la que nos dio durante mucho tiempo el reconoci-
miento de soles, lechuzas o peces en los jerogliticos egipcios.
Aun ahora, entonces, reconocer motivos en los mensajes visua-
les e interpretarlos resultan dos operaciones mentales comple-
mentarias, aunque tengamos la impresion de que sean simuled-

neas.
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Por otro lado, el reconocimiento mismo del morivo deman-
da un aprendizaje. En cfecto, incluso en los mensajes visuales
que parecen mas “‘realistas”, hay muchas diferencias entre la ima-
gen y la realidad que supone representar, La falta de profundi-
dad y la bidimensionalidad de la mayoria de las imigenes, la
alteracion de los colores (mas ain en blanco v negro), el cambio
de dimensiones, la ausencia de movimientos, de olores, de tem-
peratura, etc., son tantas diferencias, y la imagen misma es el
resultado de tantas wransposiciones que s6lo un aprendizaje pre-
coz permite “reconocer” un equivalente de la realidad, inregran-
do las reglas de transformacion por un lado y “olvidando™ las
diferencias por el otro.

Es este aprendizaje v no la lectura de la imagen lo que se
hace de manera “natural” en nuestra cultura, donde la repre-
sentacion a través de la imagen figurativa ocupa un lugar su-
mamente importante. Desde la infancia, al mismo tiempo que
aprendemos a hablar aprendemos a leer imagenes. Incluso a
menudo, las imdgenes sirven como soporte para el aprendizaje
del lenguaje. Y como en el caso del lenguaje, hay un umbral de
edad mas alld del cual, si no fuimos iniciados en la lectura v la
comprension de las imigenes, el aprendizaje se vuelve imposi-
ble ",

La tarea del anilisis es precisamente la de descifrar las signi-
ticaciones que implica la aparente “naturalidad” de los mensajes
visuales. “Naturalidad” que paradéjicamente resulta sospecho-
sa, incluso para quienes cs evidente, cuando se teme ser “mani-
pulado” por las imdgenes.

Las “intenciones” del autor

[a segunda objecion, dijimos, hace referencia a la exacritud
de la interpretacion: scorresponde a las “intenciones” del autor,
no las “deforma’? ¢ La interpretacion, no pertenece Ginicamente
al receptor?
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Fsta pregunta plantea el gran problema de la interpretacion
de los mensajes, ya sean literarios, visuales, gestuales o de cual-
quier otro tipo. Es un tema que fue centro de los debates sobre
la lectura v la “nueva critica” en los afios sesenta 2! presentando
la cuestion casi irresoluble de la naturaleza de la interaccion au-
tor-obra-publico.

Es verdad que una imagen es una produccion consciente ¢
inconsciente de un sujeto; también es verdad que constituye luc-
go una obra concreta v perceptible; es inevitable que su lectura
la haga vivir v perdurar, que movilice la conciencia y el incons-
ciente de un lector o de un espectador. Hay, en efecto, pocas
probabilidades de que estos tres momentos de la vida de una
obra, sean cuales fueren, coincidan.

Pero si se insiste en evitar la interprétacion de una obra con
el pretexto de que no se esti seguro de que silo que se entiende
corresponde a las intenciones del autor, mejor no leer o mirar
nunca mds ninguna imagen. Lo que el autor quiso decir, nadic lo
sabe; el autor mismo no domina toda la significacion del mensa-
je que produce. El tampoco ¢s ¢l otro, no vivio en la misma
época, ni en el mismo pais, no tiene las mismas expectativas...
[nterpretar un mensaje, analizarlo, no consiste de ninguna ma-
nera en intentar recuperar un mensaje preexistente, sino en com-
prender las significaciones que ese mensaje, en esas circunstan-
cias, provoca aqui en este momento, tratando de distinguir lo
que es personal de lo que es colectivo. Fn efecto, es evidente
que para un andlisis necesitamos delimitar y tener puntos de
referencia. Estos puntos de referencia podremos buscarlos pre-
cisamente en los puntos comunes que mi andlisis pueda tener
con el de otros lectores comparables a mi; no justamente en
hipotéticas intenciones del autor.

El mensaje estd ahi: observémoslo, examinémoslo, compren-
damos lo que suscita en nOsOtros, COMPAremos con otras in-
terpretaciones; el nacleo residual de esta confrontacion podrd

E7 andlisic de la imagen: posibilidades y métodos
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considerarse entonces como una interpretacion razonable y plau-
sible del mensaje, en un momento X, en circunstancias Y.

Esta preocupacion por las “intenciones” del autor, aunque
se justifique para ¢l estudio de textos antiguos, donde el sentido
de las palabras evolucion6 mucho, es una tirania heredada pre-
cisamente de las explicaciones de textos tradicionales, que impi-
di6 a generaciones y generaciones de ninos y adolescentes re-
tlexionar por si mismos frente a los textos que leian, incapaces
de encontrar “las intenciones” del autor >2. Estudiar las circuns-
tancias historicas de la creacion de una obra para entenderla
mejor puede ser necesatio, pero no tiene nada que ver con des-
cubrir de las “intenciones” del autor.

Lo que queremos decir con esto es que, para analizar un
mensaje, hay que empezar por ubicarse deliberadamente del lado
en que estamos, a saber, el de la secepaidn. Listo no descarta la
necesidad de estudiar la evolucion del mensaje (de su aparicion
como de su recepeion), pero hay que evitar, por causa de crite-
rios de evaluacion mds o menos escabrosos, el prohibirse com-
prender.

El arte “intocable”

La altima resistencia al analisis que nos gustaria evocar, aun-
que por supuesto existan otras, es la del analisis de las obras
llamadas “de arte”, y que concierne ampliamente a la “imagen”
por dos razones principales. Primero, porque se considera que
el campo del arte compete mucho mas a la expresion que a la
comunicacion; luego, por “la imagen del artista” i que transmi-
te nuestra civilizacion.

Podemos decir, de manera general, que mientras una obra
de arte, o una imagen, era todavia una produccién colectiva o
andnima, indicaba que la obra estaba al servicio de una religion,
de un rito, 0 en un sentido méds amplio, de una funcién magica.
La necesidad de nombrar al artista manifiesta una vision del arte
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como tal, es decir como buisqueda de un logro estético especifi-
co —es0 que “el arte por el arte” llevo al extremo— que se afirma
en el deseo cada vez mayor de relacionar el nombre del maestro
con el de su obra.

Desde la antigua Grecia existen textos que nos revelan nom-
bres de artistas (como Zeuxis o Apeles) e inauguran en Occi-
dente una tradicion de biografias de artistas. Aunque este hecho
no es muy frecuente en la Edad Media, la figura del artista, a
través de su biografia, adqulere un estatus auténomo. La lectura
de estos textos, desde la Antigliedad hasta nuestros dias pasan-
do por el Renacimiento, nos revela va una evolucidn histérica de
la imagen del artista que desplaza, pero no por eso suplanta, a
los antiguos modelos del “respeto cada vez mayor hacia la crea-
tividad del divine artista”. Cualquiera sea el “mundo” en el que
evoluciona el artista (desde la corte principesca hasta la bohe-
mia), éste no estd aislado: “pertenece a la gran familia de los
genios”. A menudo el artista se caracteriza por su precocidad,
su virtuosismo, un caricter enigmatico y poderes casi magicos.
Aungque la tendencia contempordnea tienda a hacer desaparecer
las anécdotas biogrificas en favor del aspecto creador del artis-
ta, éste todavia no desaparecio detras de su obra, y entonces un
andlisis racional de su arte se toma como una especie de crimen
de lesa majestad, desplazado e inatil.

Por otro lado, tenemos la costumbre de considerar al campo
del arte opuesto al de la ciencia; pensamos que la experiencia
estética compete a un pensamiento particular, irreductible al
pensamiento verbal. Este prejuicio acompana a cualquier deseo
de “método” de anilisis de obras (como de la institucidn artisti-
ca misma) “de una serie de reservas v precauciones que tienden
a subrayar la complejidad inagotable, la riqueza concreta de los
fendmenos estéticos” *4. En dltima insrancia, y “bajo especies
tedricas mds o menos sofisticadas”, busca “preservar algo de su

secreto, sino de su (¢inefable?) misterio”. Un enfoque bien
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tundado de las obras de arte, y por consiguiente de la imagen,
sobre el “modo” de conocimiento, sea socioldgico o semiologi-
co, cae eminentemente bajo sospecha.

1.2 Funciones del analisis de la imagen

Sin embargo el analisis de la imagen, incluyendo la imagen
artistica, puede desempediar funciones tan variadas como grati-
ficar al investigador, aumentar sus conocimientos, ensefiat, per-
mitir leer o concebir mensajes visuales de manera mis eficaz.

El placer por el anilisis, sea cual fuere su objeto, cotresponde
sin duda a un temperamento. En efecto, podemos interrogar-
nos acerca del “imaginario” del investigador**. Un deseo por
comprender mejor, que requiere de una deconstruccion artifi-
cial (como cuando de nifios rompemos e investigamos el miste-
1i0so juguete), para observar los distintos mecanismos (“obser-
var como tunciona”) con la esperanza, tal vez ilusoria, de una
reconstruccion interpretativa mejor fundada. Sin duda, este tipo
de tarea sirve para complacer un deseo particular por dominar
el objeto y sus significaciones. Se distingue fundamentalmente,
por ejemplo, de la tarea del cinéfilo, cuyo temperamento se ase-
meja mas al del coleccionista que atesora y acumula los objetos
que ama. El investigador, a su vez, prefiere desmontarlos, y si
los multiplica (y termina pareciéndose al coleccionista), es por-
que nunca el objeto reconstituido es idéntico al original. Vemos
entonces que se ve llevado a comenzar de nuevo la experiencia
sobre un objeto nuevo, v asi en mds. De esta manera, podemos
comprender que el andlisis resulte insoportable para quicnes ven
alll una amenaza conrtra la integridad v la autenticidad de su ex-
periencia,

Sin embargo, es falso creer que la costumbre del andlisis anula
el placer estético o bloquea la “espontancidad” de la recepeion de
la obra. No hay que olvidar que el anilisis es siempre un trabajo,

que requiere tiempo v que no puede hacerse espontineamente.
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En cambio, su practica puede, a posteriors, aumentar el placer esté-
tico y comunicativo de las obras, ya que agudiza el sentido de la
observacion y la mirada, aumenta los conocimicntos y permite asi
captar mas informacion (en ¢l sentido mas amplio del término)
en la recepeion espontanea de las obras.

Por altimo, que la ignorancia garantice placer todavia queda
por demostrar, pero es evidente que no es auxiliar a la compren-
sion. Ahora bien, comprender también es un placer.

Es por eso que una de las principales funciones del analisis
sea la funcidn pedagdgica. Aunque pueda ejercerse en un marco
institucional como la escuela o la universidad >, el anilisis con
objetivos pedagogicos no estd reservado sélo a este campo. Puede
desarrollarse en lugares de trabajo, como formacion continua,
pero también en los medios de comunicacion al utilizar ellos
mismos la imagen 27, Esta puede ser una buena manera para que
el espectador no tenga la impresion de manipulacion tan temi-
da.

Demostrar que la imagen también es un lenguaje, un lengua-
je especifico y heterogéneo; que por esta razon se distingue del
mundo real, v que propone, por medio de signos particulares,
una representacion elegida y necesariamente orientada; distin-
guir las principales herramientas de este lenguaje v lo que puede
significar su presencia o su ausencia; relativizar su propia inter-
pretacion comprendiendo al mismo tiempo los fundamentos;
tantas son las pruebas de libertad intelectual que el andlisis pe-
dagogico de la imagen puede aportar.

Finalmente, una de las funciones del analisis de la imagen
puede ser la basqueda o la verificacidn de las causas del buen fun-
cionamiento o, por el contrario, del mal funcionamiento de un
mensaje visual. Este uso del andlisis se encuentra principalmen-
te.en ¢l campo de la publicidad y del marketing. A menudo re-
curre a practicas, pero también a tedricos vy especialmente a se-
midticos. El enfoque semidtico de la comunicacion publicitaria
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demuestra ser en efecto fructifero para su comprension v para
mejorar su desempeno. Aqui hay menos reticencias frente a la
teoria, menos raciocinio en cuanto al costo del analisis, pero por
¢l contrario, la esperanzd de que el andlisis semidtico serd una
prueba de eficacia v por lo tanto de renrabilidad. Desde Ia apati-
cion de la “semiologia de la imagen”, se distinguicron grandes
teoricos en el seno de las agencias de publicidad. Hoy en dia,
aunque los investigadores en semidtica se encuentren sobre todo
en la universidad, numerosas agencias consultoras de comuni-
cacién o de publicidad y marketing 2 no dudan en acudir a ellos
€OmO expertos en casos practicos problematicos °. Algunos le
reprochan a este tipo de estudios el hecho de dar s6lo recetas
con miras a la eficacia comercial. Este reproche olvida que un
buen anilisis se define primero por sus objetivos (en este caso,
analizar para comunicar mejor v vender mejor); esto no impide
para nada que algunos de estos resultados puedan ser urilizados
para una ivestigacion fedrica mas fundamental,

En efecto, en los escritos tedricos encontramos numerosos
andlisis de peliculas, publicidades visuales, emisiones de televi-
sion, que sirven como ejemplo para proposiciones tedricas tan
variadas como la busqueda de unidades de significacion, reglas
de sintaxis, modos de enunciacion, tratamientos del cspcctadnr,
y asi en mds. Luego veremos que la publicidad sirvio como te-
rreno favorito para iniciar este tipo de investigacion.

1.3 Objetivos y metodologia del analisis

Ya hemos senalado que un buen analisis se define primero por
sus objetivos. Definir el objetivo de un analisis es en efecto indis-
pensable para ubicar las herramientas, recordando al mismo tiempo
que determinan en gran medida el objeto del anlisis v sus con-
clusiones. En efecto, el andlisis por si mismo no se justifica por-
que no tiene interés. Debe servir a un proyecto y éste es quien le
dard orientacién v permitird elaborar su metodologia. No hay
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método absoluto para el andlisis, sino elecciones para hacer, o

para inventar, en funcion de los objetivos.

Busqueda de un método: Barthes ‘
Asi, cuando Roland Barthes ' se fija el objetivo de buscar si
la imagen contiene signos v cudles serfan estos signos, i‘nvcnta
su propia metodologia. Consiste en postular que estos s:gngs a
encontrar tienen la misma estructura que la del signo lingiistico,
propuesto por Saussure: un significante unido a un signiﬁcad(}.
Luego Barthes considera que, partiendo de lo que E:nmprﬁnclc
del mensaje publicitario que analiza, obtiene significados; o
tonces, al buscar el o los elementos que provocan estos signifi-
cados, les asociard significantes y encontrard entonces signos
plenos. De esta forma descubre que el concepto de italianidad,
que se destaca ampliamente en una famosa Ple}i{':id?.ld de las
pastas Panzani, se produce por distintos tipos de significantes:
un significante ngiiistico, la sonoridad “italiana” del nombre pro-
pio; un significante plistics, el color verde, blanco y rojo que
evocan a la bandera italiana; y finalmente significantes regnicos
que representan objetos socloculturalmente determinados: to-
mates, pimientos, cebollas, un paquete de pastas, una lata de
salsa, queso... Todas las conclusiones teéricas que podemos ob-
tener actualmente de esta busqueda no se encararon en ese en-
tonces ya que la investigacion era nueva. Pero el método que se
puso en practica aqui —partir de significados para encogtrar los
significantes, v entonces los signos que componen la 1mﬂgen—
se mostré perfectamente operativo. Permite mostrar que ¥21 ifa-
gen esti compuesta de distintos tipos de sign?s: llng'msll:lf:os,
iconicos, plisticos, que convergen para construir una mgn}hcm
cién global e implicita, integrando, en este caso en especial, el

canto de la lengua, la idea de nacidn v la de cocina mediterrinea.
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Descubrir el mensaje implicito

Siel proyecto es descubrir en particular los mensajes implici-
tos transmitidos en una publicidad, o en cualquier otro mensaje
visual, el método utilizado podri ser absolutamente inverso.
Podemos relevar los distintos tipos de significantes co-presen-
tes en el mensaje visual en cuestion y hacerle corresponder los
significados {que evocan, por convencion o por uso. La formula-
cion de la sintesis de los distintos significados podra considerar-
8¢ como una version plausible del mensaje implicito transmitido
por la informacién. Daremos un ejemplo de este tipo de meto-
dologia en el capitulo siguiente, pero estd claro que la interpreta-
ci6n asi propuesta debe ponerse en relacién con el contexto de
emision y de recepcién del mensaje v que serd mds plausible si
se realiza en grupo. Como ya sefalamos, los puntos comunes de
un andlisis colectivo constituirin “limjtes” mds razonables y ve-
rificables para la interpretacion que las pretendidas “intencio-
nes” del autor,

Paca buscar la naturaleza de los distintos elementos que com-
ponen el mensaje podemos utilizar el procedimiento clisico de
la permutacion que se propone en lingiistica. Sus dos princi-
pios bdsicos son el de oposicion v ¢l de segmentaciin.

En este sentido el estudio del lenguaje verbal es mis sim-
ple ya que es un leaguaje discontinuo, constituido de unj-
dades discretas que se distinguen unas de otras porque di-
fieren (o se oponcen) claramente unas de otras. Para aislar-
las, basta con permutarlas, resultando asi ¢l mismo méto-
do con el que un nifio aprende a hablar.

Un ejemplo ayudard a recordar cémo distinguimos las
unidades de primera articulacién o fonemas: al permutar
el primer fonema de la palabra resa, obtenemos COs4, 084,
fosa. El estudio de las diferentes grafias que pueden ad-

quirir las palabras, o unidades de segunda articulacion
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(morfemas), forma parte de otro aprendizaje. Encontrare-
mos “halla o haya”, “hecho o echo”, “aprender o aprehen-
der”... En la comunicacion escrita, la diferencia de sentido
de las distintas palabras se percibe inmediacamente gracias
a la ortografia (cuyva dificultad notamos aqui). En la comu-
nicacion oral, el contexto indicard como interpretar los so-
nidos idénticos.

El aprendizaje de las unidades de signiticacion se hace en-
tonces a través del mismo procedimiento de permutacion.
La oposicion de las distintas unidades que no se percibe
en la comunicacion oral (la cadena hablada parece conti-
nua) se aprende a distinguir a través del uso: aprendo que
puedo decir “el” 0 “un” o “este” o “algdin” delante de un
sustantivo cualquicra. Puedo reemplazar un sustantivo por
otro sustantivo, un verbo por otro verbo, ete. Conocemos
los “fallidos” de este tipo de aprendizaje por las falsas seg-
mentaciones que a veces hacen los nifos a causa de las

uniones fonicas: “una azucarera, una zucarcra’.

Ellenguaje visual es diferente v su segmentacion para el ana-
lisis es mis complejo. Esto sucede porque no se trata de un
lenguaje discreto o discontinuo, como la lengua, sino de un len-
guaje continuo. No abordaremos aqui la evolucion de los deba-
tes teoricos sobre los fundamentos vy la pertinencia de la seg-
mentacion del lenguaje visual ?', pero, desde un punto de vista
metodologico, otra vez mantendremos el principio de permuta-
cién como medio para distinguir los distintos componentes de
la imagen. Esto demanda un poco de imaginacion pero puede
resultar muy eficaz.

En efecto, el principio de permutacién permite distinguir
una unidad, un elemento relativamente auténomo, y reempla-
zarlo por otro. Esto requiere entonces tener a disposicion, men-
talmente, otros elementos similares pero no presentes en el
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mensaje: elementos sustituibles. De esta manera, veo el rojo, v
no el verde, ni el azul, ni el amarillo, etc. Veo un circulo, v no uﬁ
tridngulo, ni un cuadrado, ni un rectangulo, cte. Veo lineas cur-
vas, v no lineas rectas, erc. Este tipo de asociacion mental que
permite distinguir los elementos que componen la imagen (en
este caso signos plisticos: ¢l color, las formas) se extiende a la
distincion de las diferentes clases de clementos: veo un hombre,
¥ NO una mujer, tampoco un nifio, o un animal o a nadie...; estas
ropas son topas de campo, y no de ciudad, v no de gala... (signos
iconicos: motivos reconocibles); hay un texto escrito, y no nada;
es negro, y no rojo, y asi en mis... (signos lingiisticos: texto).

Este tipo de asociacién mental, que ayuda a distinguir los
elementos unos de otros, tiene el mérito de permitir intérpremr
los colores, las formas, los motivos, por lo que son, cosa que hace-
mos de manera relativamente espontinea, pero también v sobre
todo, por lo que no son. En efecto, este método agrega al analisis
de los clementos presentes el de la eleion de estos elementos
entre otros, lo que lo enriquece considerablemente.

Presencia / ausencia

Dijimos que este tipo de interpretacion demanda un poco de
imaginacion. Esto se debe a que, para entender mejor lo que el
mensaje me presenta concretamente, debo hacer el esfuerzo de
imaginar lo que hubiera podido ver alli también. En realidad, las
posibilidades de eleccién siempre son mualtiples y variadas, v el
esfuerzo que hay que hacer no es tan intenso. Por el contrario,
siempre resulta muy instructivo. Por cjemplo, el simple hecho
de notar, en publicidad, en periodismo, en politica 0 en otra
parte, que tal o cual argumento me lo presenta un hombre (v no
una mujer) es necesariamente significativo v debe ser interpreta-
do. Por supuesto, la interpretacion deberd apoyarse en una can-
tidad de datos verificables, o admitidos, para no volverse total-
mente fantasiosos.

g
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Asi, la presencia como la ausencia de un elemento impli-
can una eleccion que el anilisis debe, dentro de lo posible,
tener en cuenta. Lo que se hard entonces es aplicar al len-
guaje visual una ley fundamental del funcionamiento del
lenguaje verbal y que patece comun a todos los lenguajes.
Una ley semiolgica, la de la doble axialidad del lenguaje.
En efecto, cualquier mensaje, sea cual fuere la forma en
que se manifieste, se desarrolla primero segtin un eje hori-
zontal, llamado eje sintagmatico porque presenta los dis-
tintos elementos del mensaje “juntos” (del griego sun =
con, y taxis = orden, disposicion), co-presentes, y que €s-
tos elementos s¢ suceden en el tiempo (como en el caso
del lenguaje hablado o de la imagen en movimiento) o en
el espacio (como en el caso del lenguaje escrito o de la
imagen fja).
Tenemos un mensaje: “4, biicd, eret

v no: #a" b, d), e
7 b, ¢, et

Como va hemos explicado, cada elemento presente fue cle-

nl fampoco:

gido entre una clase de otros elementos ausentes, pero que
pueden estar asociados con éstos de una u otra forma: es
el eje vertical, llamado paradigmitico (del griego paradeig-
ma = ejemplo). Saussure también llama a este eje vertical,
el eje asociativo, porque en efecto la eleccion se hace a
partit de asociaciones mentales que pueden ser de distinta
naturaleza.

Para comprender mejor, recordemos ¢l ejemplo propues-
to por el mismo Saussure 2 si empleo la palabra “ense-
nanza”, pude haberla elegido entre la clase de sindnimos,
como “instruccion, educacion, aprendizaje”; pero también
entre la de los sustantivos con sufijo “-anza”, como “tem-

planza, tardanza, esperanza, etc.”, incluso pude haberla
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elegido, por su sonoridad, entre la clase de todas las pala-
bras terminadas en “-anza”, va sean sustantivos, verbos,
etc., “balanza, alcanza, lanza, etc.”. Vemos entonces que
las asociaciones pueden ser asociaciones de sentido, tam-

bién gramaticales, o aun eufénicas, o ritmicas.

Como ya hemos sefialado, sucederi lo mismo en un mensaje
visual, donde los elementos percibidos, distinguidos por per-
mutacion, encontrardn su significacion no sélo por su presencia
sino también por ausencia de algunos elementos que sin embar-
g0 se les asocian mentalmente. Este método puede resultar una
herramienta de andlisis muy fructifera, siempre segun el objeti-
vo que nos fijemos buscar en el mensaje visual en cuestion,

Vemos entonces que, antes de entrar en el meollo del andli-
sis, la definicion de sus objetivos deberd justificarlo v al mismo
tiempo determinar su metodologia, aunque ésta va hava sido

verificada o necesite inventar sus propias herramientas.

2. La imagen, mensaje para otro

Si bien la definicién de los objetivos, como la de las herra-
mientas de anilisis de la imagen, son premisas indispensables
para su desemperio, no son las tnicas. Otros dos tipos de consi-
deraciones deberin preceder al anilisis del mensaje visual mis-
mo: se trata del estudio de su funcion por un lado v de su con-
texto de aparicidn por el otro, .

2.1 Funciones de la imagen

Considerar la imagen como un mensaje visual compuesto de
distintos tipos de signos nos lleva a considerarla, va lo hemos
dicho, como un lenguaje v entonces como una herramieata de

expresion y de comunicacion. Ya sea expresiva o comunicativa
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podemos admitir que una imagen siempre constituye en efecto
un mensaje para otro, incluso cuando este otro se trate de uno
mismo. Por tal razén, una de las precauciones necesarias a tener
en cuenta, para comprender de la mejor manera un mensaje
visual, es buscar para quién fue producido.

Sin embargo, identificar ¢l destinatario del mensaje visual no
alcanza, v nos preguntamos ¢para qué se SUpone que sirve esta
imagen? La funcidn del mensaje visual también es determinante
para la comprension de su contenido.

Asi, para distinguir &l destinatario y la funcion de un mensaje
visual, nos hace falta conrar con criterios de referencia. En este
sentido, se nos proponen dos métodos que pueden resultar ope-
rativos:

- el primero consiste en situar los distintos tipos de imagenes
en el esquema de la comunicacion;

— el segundo, en comparar los usos del mensaje visual con los
de las principales producciones humanas destinadas a esta-

blecer una relacion entre el ser humano y el mundo.
2.2Imagen y comunicacion

Resultard sin duda muy il en esta etapa del desarrollo
evocar una tarea que nos servird de referencia, a saber, la
del lingiiista ruso Roman Jakobson, quien declaro: “Ellen-
guaje debe estudiarse en toda la variedad de sus funcio-
nes” 3, Para esto, Jakobson propone “un someto resumen
que incluye los factores constitutivos de todo proceso lin-
giiistico, de cualquier acto de comunicacion verbal” y ela-
bora el famoso esquema de seis polos de los “factores in-
alienables” de la comunicacion verbal, que luego se consi-
derd el esquema de base de los factores constitutivos de
todo acto de comunicacion, incluso, por supuesto, la co-

municacion visual:
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CoxTEXTO

Eansor M

DESTINATARIO

CoNTACTO

ConiGo

T.(fdn mensaje necesita primero un contexto, llamado tam-
bién referente, al cual remirirse: requicre luego un codigo
comun, al menos en parte, al destinarario; le hace falta ta;-nf
bién un canal fisico, un contacto entre los protagonistas que
permita establecer v mantener la comunicacion.

Ills.tc csquema ta.n conocido, que dio lugar a multiples ana-
lisis, interpretaciones o modificaciones, sigue siendo su-
mamente operativo para comprender los principios de base
de la comunicacién, verbal o no.

Lo q{.tc nos dice Jakobson luego, es que cada uno de estos
S(il.‘i factores originan una funcién lingtiistica diferente, se-
gun a qué factor apunte o se centre el mensaje. Se puede
entonces representar las distintas funciones del lenguaje a
traves de un esquema que retoma la estructura dcltt.::squcv
ma de la comunicacion.

DexoraTiva
0 CoGNITIVA
O REFERENCIAL

Exprisiva 0 EMOTIVA — POTICA ———o CONATIVA

|
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METALINGUISTIC A
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Por supuesto ningin mensaje monopoliza una y s6lo una
de estas funciones. Habr una dominante, que determina-
rd su ejecucion, pero no por eso eliminara la participacion
secundaria de otras funciones que también habri que ob-
setvar atentamente.

Recordemos tépidamente las caracteristicas de estas dis-
tintas funciones >

_La funcion llamada denotativa, o cognitiva, o referencial, con-
centra el contenido del mensaje sobre eso que dice; es do-
minante en numerosos mensajes, donde se da como tal,
pero una escucha o una lectura mids atenta permiten detec-
tar la manifestacién concomitante de otras funciones. Nin-
gin mensaje puede ser absolutamente denotativo, aunque
lo pretenda, como el lenguaje periodistico o cientifico ™
_La funcion llamada expresiva o emotiva se centra sobre cl
emisor del mensaje v el mensaje se manifestard entonces
mas “subjetivo”

_La funcion eonativa del lenguaje (del latin conatio = estuer-
70, tentativa) sirve para manifestar la implicacion del desti-
natario en el discurso v la manifiesta a través de todo tipo
de procedimientos como la interpelacion, el imperativo o
la interrogacion.

—La funcidn fitica concentra el mensaje sobre el contacto.
Se manifiesta a través de formulas ritualizadas como el
“sHola?” del teléfono o los fragmentos de conversacion
ap Lucntcmcntt “vacios” de informacion, como “enton-

ces..”, “bueno,..

’, ete, que sirven esencialmente para man-
tener el contacto fisico entre los interlocutores.
—La funcion metalingiistiva tiene como objetivo examinar el

cédigo empleado mientras que la funcion poctica trabaja

sobre el mensaje mismo manipulando su lado palpable v

serceptible. comio las sonoridades o €l ritmo para la len-
;

gua.
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Una vez hecha esta referencia, constaramos inmediatamente

que’ c§t:1s tunciones reconocidas en el lenguaje verbal no son de
su unica propiedad sino que podemos encontrarlas en otros len-
guajes. Se puede intentar hacer una clasificacién de los distintos
tipos de imagen a partir de sus funciones comunicativas >, Esta
clasificacion, para examinar y criticar paso a paso, puede servir
como ejemplo de las preguntas que hay que hacerse para deter-
minar el marco de andlisis de un mensaje visual.

IpENTIDAD
SERALIZACION DE CARRETERA
PRENSA

Estiitica EsSTETICA

\ PuerLicipap
ARTI ART
KT ARTE PROPAGANDA
Dicoracion
“VisTUARIO™

Este esquema se presenta s6lo a modo de ejemplo y muestra
hasta qué punto este tipo de clasificacion es nucus;u‘in;nc-mc in-
completa y sobre todo muy delicada. Ciertas imdgenes son difi-
ciles de clasificar. Es el caso de las fotografias de prensa: se
supone que tienen en primer lugar una funcion referencial, cog-
nitiva, pero se sitdan en realidad entre la funcién referencial v ‘-|:~.
tuncién expresiva o emotiva. Un reportaje demuestra cierta fc;s—
lidad, pero también da cuenta de la personalidad, de las eleccio-
nes, de la sensibilidad del fotégrafo que la firma.

l‘(._: mismo sucede con la fotografia de moda, imagen im pli-
catoria si las hay, y por lo tanto conativa; naveea también enrre

lo expresivo, que se manifiesta a través del “estilo” del fotderafo
erafo,
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lo poético, que se manifiesta a través del trabajo de los distintos
parimetros de la imagen (iluminacion, pose...), y lo conativo, es
decir la implicacién del espectador, eventual futuro comprador.

Por otro lado, hay al menos una funcion que la imagen djﬁ
cilmente pueda tener, se trata de la funcidén metalingtiistica. Esta,
que consiste en “hablar” de sus propios cédigos con sus pro-
pios codigos, le resulta casi inaccesible por su falta de capacidad
asertiva,

En efecto, la imagen, comparada por conformismo o por
comodidad con el lenguaje hablado, es fundamentalmente dife-
rente de éste en la medida en que precisamente no puede ni
afirmar ni negar nada, como tampoco puede enfocarse a si mis-
ma.

La lengua puede explicar lo que es la construccion positiva o
negativa de una frase, cuiles son las marcas y la naturaleza de
los elementos que entran en juego. La imagen no puede hacer
este tipo de focalizacion sobre si misma: no puede mantener un
discurso metalingiiistico. Incluso las tentativas que se llevaron a
cabo en este sentido, como la pintura de cuadros monocromos
buscando exaltar ¢l color a través del color, o aun los collages
que exhiben las herramientas mismas de la pintura (pinceles,
pomos de pintura), siguen siendo ambiguos. En efecto, aunque
estén acompanados de leyendas verbales directivas, estos ensa-
yos no pueden vencer la interpretacion ni la imaginacion del
espectador, mientras que el enunciado de una regla de gramiti-
ca, por su parte, encierra estrictamente su proposito.

Otra precaucion a tomat, cuando se busca determinar la fun-
cién comunicativa de la imagen, consistiria en distinguir la fun-
cién explicita de la funcion implicita, que puede ser sumamente
diferente. La observacion del uso del mensaje visual analizado,
asi como su papel sociocultural, puede demostrarse muy benefi-
cioso en este aspecto. De esta forma, el socidlogo Pierre Bour-
dieu pudo mostrar que la foto familiar ', cuya funcién parece
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en primer término referencial (tal persona a tal edad, la casa
familiar, etc.) tenia como funcién esencial reforzar la cohesion
del grupo familiar, es decir una funcién dominante mas fatica
que teferencial.

Este desvio para evocar, 2 modo de ejemplo, las funciones
del lenguaje, pretende insistir sobre el hecho de que la funcién
comunicativa de un mensaje visual, implicito o explicito, deter-
mina tuertemente su significacion. Tomarla en cuenta se vuelve
entonces imperativo en el caso del analisis de una imagen.

2.3La imagen como modo de intercesion

La imagen, herramienta de comunicacion entre las personas,
puede servir también para interceder entre el ser humano vy el
mundo mismo. En este caso, no se considera tanto el aspecto
comunicativo de la imagen sino “como produccion humana que
tiende a establecer una relacion con el mundo” ¥,

Intermediaria con el mis alli, lo sagrado, la muerte, puede
tener funcién de simols, como ya hemos sefalado, pero tam-
bién de doble. Bl icono bizantino, por ejemplo, era considerado
por los icondfilos/latras como una herramienta de intercesion
con Dios, por intermedio de la belleza, pero para los iconoclas-
tas es un doble blasfemo. La zmago latina era también el fantas-
ma. Este valor mitico puede amplificarse al punto de alcanzar, si
predomina el aspecto de huella (o de indice) de la imagen, un
valor idéntico.

La tuncién informativa (o referencial), 2a menudo dominante
en la imagen, puede también extenderse a una funcién episténsi-
ta®, otorgindole entonces la dimension de herramienta de co-
nocimiento. Herramienta de conocimiento porque evidentemente
da informacion sobre los objetos, los lugares o las personas,
bajo formas visuales tan diversas como las ilustraciones, las fo-
tografias, los planos o los carteles.

Pero también, como subraya el tedrico de arte Ernst
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Gombrich *'| la imagen puede ser una herramienta de conoci-
miento porque sirve para ver el mundo mismo v para interpre-
tarlo. Para él, una imagen (un mapa de geografia como un cua-
dro) no es una reproduccion de la realidad “sino el resultado de
un largo proceso, a través del cual se fueron utilizando repre-
sentaciones esquematicas v correcciones’ . Cualquiera que haya
creado alguna vez una imagen lo sabe, incluso cuando se trata
de sacar una simple foto. Crear una imagen, es primero obser-
var, elegir, aprender. No se trata “de la reproduccion de una
experiencia visual sino de la reconstruccion de una estructura
modelo” *! que tomari la forma de representacion que mas se
adapte a los objetivos fijados (mapa de geografia, diagrama o
pintura “realista”, “impresionista”, etcétera).

Vemos entonces que esta funcion de conocimiento se asocia
naturalmente con la funcion es#éica de la imagen, “procurando a
su espectador sensaciones (aisthesis) especificas” *. La estrecha
relacién, que ya hemos senalado, entre representacion visual y
campo artistico le otorga un peso y un valor particular entre las
distintas herramientas de expresion y comunicacion. Las herra-
mientas plasticas de la imagen, sean cuales fueren, al ser las he-
rramientas mismas de “las artes plasticas”, crean un medio de
comunicacién que incitan al placer estético y al tipo de recep-
cion que se le vincula. Esto significa que la comunicacion a tra-
vés de la imagen va a estimular necesariamente en el espectador
(mas que a través del lenguaje) un tipo de expectativa especifica,

diferente de la que estimula un mensaje verbal.

2.4 Expectativas y contextos

La nociéon de expectativa, en la recepcidn de un mensaje, es de
suma importancia y es obvio que esta intimamente ligada con la
de contexto. Bstas dos nociones condicionan la interpretacion del
mensaje v completan las de consionas de fectura.

En efecto, el analisis textual, es decir el analisis intrinseco de
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una obra, nos enseno, a través del estructuralismo de los anos
sesenta, a examinar las distintas unidades de sentido de un men-
saje y a hacer su sintesis. Este tipo de anilisis, nuevo para la
epoca, tuvo el mérito de provocar que el lector critico se limitara
en primer lugar a la obra, al /exto, para explicarlo, reaccionando
contra la critica tradicional que insistia en hablar de todo, salvo
de la obra misma.

Aunque era riguroso y regenerador, el andlisis textual se re-
velaba incompleto por su radicalidad misma *, y necesitaba ser
completado. El analisis semiopragmitico propuso una solucién
que examina el contexto institucional de produccion y de recep-
cion de la obra, para detectar las consignas de lectura que se le

relacionan 4,

La nocion de expectativa demuestra una gran riqueza v una
gran productividad. Se vincula con la de borizonte de expecta-
#va de una obra, introducida en los afos setenta por Hans
Robert Jauss (y lo que se llamé “la escuela de Konstanz™) a
proposito del estudio de la recepcion de las obras litera-
rias 43,

La idea principal es que no sélo la interpretacion de un
texto presupone la interaccion de leyes internas y externas
a dicho texto (como las de produccién y de recepcion)
sino que también presupone “el contexto de experiencia
anterior en el cual se inscribe la percepcion estética”. Esto
significa que, incluso en el momento en que aparece, una
obra no se presenta nunca como “una novedad absoluta
que surge en un desierto de informacién; en cualquier par-
te existe un juego de anuncios, de sefiales —manifiestas o
latentes—, de referencias implicitas, de caracteristicas ya
tamiliares, y un publico predispuesto a cierto modo de re-
cepcidn”,

Durante el transcurso de la lectura estas “reglas de juego”
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serdn entonces corregidas, modificadas o, simplemente, re-
producidas. Es por eso que resulta sumamente importante
comprender que, lo que funda ante todo la comprension
individual de un texto y el efecto que produce, es “ese ho-
rizonte de una experiencia estética intersubjetiva previa”.

Asi podemos formular objetivamente los sistemas de rete-
rencia que corresponden a un momento y a un campo de
Ja historia de la representacion visual, qué “horizonte de
expectativa” evoca en el lector “a partir de convenciones
relativas al género, a la forma o al estilo, para romper luego
progresivamente con esta expectativa” por medio de una
creacion nueva, la critica, la parodia, etc. De este modo, el
horizonte de expectativa de la publicidad visual de los afios
cincuenta es muy distinta del de nuestra publicidad con-
temporanea, elipticas o parddicas, y nos parece exagerada-
mente didictica e inocente ya que correspondia a la expec-
tativa del espectador de esa época. La ruptura con la ex-
pectativa es un procedimiento buscado en publicidad, y
unos de sus principales motores, ya que necesita sorpren-
der; pero también es el motor de los movimientos artisti-
cos innovadores que por esta misma razon son N1as o me-

nos accptados por ¢l publico.

Vemos entonces que esta nocion de expectativa se relaciona
con la de contexto y se extiende a su vez a los distintos momentos
de la vida de una obra: el de su produccidn, el que la precedié y
el de recepcion. Todos, relativos, necesitan ser tomados en cuenta
en ¢l momento de la interpretacion analitica.

Eljuego con el contexto puede ser una manera de engariar la
expectativa del espectador sorprendiéndolo, “shockéandolo”, o
divirtiéndolo. Poner en un museo una rueda de bicicleta y erigir-
lo al rango de “obra de arte” 46, promover la “imagen” de un
politico con las mismas herramientas que las del lanzamiento de
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una nueva lavandina, poner los personajes “nobles” en situacio-
nes “burguesas” ¥, tantos procesos de descontextualizacion que nos
resultan familiares, y que desvian el sentido de un campo al otro,
jugando con nuestro conocimiento y nuestra expectativa. Algu-
nos deslizamientos pueden ser mas perniciosos; nuestra tarea es

descisfrarlos paso a paso.

2.5 Analisis de los elementos de un cuadro

El anilisis de algunos elementos constitutivos de un cuadro
nos permitird observar por un lado cémo la permutacién hace
posible la distincion de los distintos elementos, y por el otro, el
valor epistémico de este juego con los elementos v su expectati-
va.

Elegimos por ejemplo un cuadro de Picasso, pintado en 1909,
llamado E/ fejar de Horta. Elegimos este cuadro porque es repre-
sentativo del periodo cubista de principio de siglo, periodo par-
ticularmente rico en lo que se refiere a la reflexion sobre la re-
presentacion visual. Periodo transitorio entre la concepcion cli-
sica de la autonomia de la obra de arte y el aspecto conceptual
de la creacién, entre el fauvismo y el surrealismo, entre la pintu-
ra figurativa y el arte abstracto. Este periodo eje conmovera las
expectativas del publico, como la de los otros artistas contem-
poraneos, radicalizando un enfoque nuevo de la representacion
pictorica ya iniciada a fines del siglo X1x con los neoimpresionis-
tas y artistas como los Nabis (Vuillard, Vallotton).

En efecto, va a modificar las lecciones del impresionismo y
del postimpresionismo, va a rechazar las leyes de la representa-
cion en perspectiva y de mirada unica, heredadas del Renaci-
miento, rechazard también la sumision de la representacion vi-
sual a la representacion del espacio y a la instantaneidad, reivin-
dicara la libertad para manipular las herramientas de manera tal
que se hagan ver. Lo figurativo, ain presente, se recompone; la
riqueza perceptiva del mundo se depura en una simplificacién
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que, a su vez, se haga ver y ensefie. Podriamos comparar esta
tarea con la del musico que deja de lado por un momento los
recursos y la riqueza sonora de la orquesta para concentrarse en
la de un cuarteto o la de un solo instrumento. La especificidad,
la densidad de este tipo de escucha y de explotacién sonoras
repercuten luego sobre la escucha de los grandes conjuntos, in-
cluso sobre los sonidos del mundo.

© Photographie Giraudon, © SPADEM, 1993.

Del mismo modo, este cuadro de Picasso, a través de un
trabajo de permutacion, de eliminacion, de eleccion, elige los
elementos plasticos de la obra, los ofrece a nuestra atencién y a
auestra emocion. Al modificar asi nuestra mirada, sirve de inter-
cesién entre nosotros y el arte, pero también de este mismo
mado, entre nosotros y el mundo.

Los cuatro elementos elegidos aqui, y que mejor llamaremos
gies plasticos, son las formas, los colores, \a composicidn (o la “forma-
cion”, como decia Klee) v la lextura,

[nterpretar las formas de la naturaleza con formas geometri-
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cas fundamentales (esferas, cilindros, conos, cubos, paralelepi-
pedos) no corresponde tnicamente a un proyecto de simplifica-
cion de las formas complejas de la naturaleza, sino también a
una confianza en la fuerza expresiva de la forma.

En este cuadro, las formas seleccionadas son los cubos vy los
paralelepipedos por un lado, los cilindros por el otro. Los pri-
meros, los mds numerosos, acumulan sus volimenes cerrados,
con aristas agudas, en dos tercios de la tela, provocando una
impresion de encierro y ahogo. Los segundos, con formas mis
suaves, parecen lejanos y espaciados, como fuera de alcance.

La congposicion, elemento dinimico de la obra, esta hecha por el
amontonamiento comprimido de estas formas que llenan todo el
cuadro en una elaboracién general piramidal con base fuerte, sin
escapatoria visual, como sin aire. Sin embargo, hay una impresion
de perspectiva que emana de la obra pero ripidamente percibimos
que se trata de una falsa perspectiva, que nos propone una vision
torcida y plural al mismo tiempo. En efecto, las lineas parecen
converger en un punto de tuga, el rectingulo negro, pero en reali-
dad estd ligeramente descentrado, como a un costado del lugar
donde la vision tradicional de los cuadros en perspectiva nos haria
esperar. La mirada al tinal se topa contra lo que cumple la funcién
de fondo y que, en lugar de ahondarse, se eleva en una cortina que
obstruye cualquier profundidad. Ciertas formas que siempre, se-
gun nuestra expectativa, deberfan disminuir de tamanio, se agran-
dan. El juego entre las partes oscuras y las mas claras es contradic-
torio y confiere al cuadro un ritmo quebrado, fragmentario.

Los colores planos declinan en una variacion de tonos cilidos:
ocres, 6xido, marrones, verdes grisiceos, que dan un valor de
contagio febril al cuadro.

Por ultimo la #extura, la materia plana, deja aparecer la rugo-
sidad de la tela, su relieve, su tercera dimension, y llama, ademas
de la vista, al tacto.

St hasta ahora hemos cumplido con la observacidn de los
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signos iconicos, es decir, de los motivos figurativos, fue por dos
razones. La primera era mostrar que la eleccién hecha entre los
grandes ejes plisticos los designa como tal, como elementos
distintos, cooperando con la composicion global de la obra. La
segunda, es que la simple consideracion de estos elementos plas-
ticos, en relacion con nuestras costumbres y nuestras expectati-
vas, permite extraer una serie de significaciones que, conjugadas
con los elementos iconicos y lingtisticos de la obra, seguramen-
te se intensificarin, pero que ya estin presentes en si mismos:
calor, ahogo, amontonamiento, opresion, falta de aire, falta de
perspectiva.

Cuando se toma conciencia de que estas formas, estos colo-
res, esta composicion, esta textura son tratadas de manera tal
que ain se reconocen alli objetos del mundo —tarea que la pin-
tura abstracta dejard de lado—, se percibe mejor como juega la
circularidad entre lo plastico y lo icénico. Se comprende mejor
que eso que llamamos “semejanza’ corresponde mejor a la ob-
servacion de las reglas de transformacion de los datos de lo real,
culturalmente codificadas, mas que a una “copia” de ese real
mismo.

Lo que “reconocemos” entonces en este cuadro son edifi-
cios, una chimenea alta, palmeras, una tierra desnuda, un cielo
pesado. La impresion de ahogo y de opresion va entonces a
intensificarse ya que el reconocimiento de edificios amontona-
dos nos hace notar inmediatamente la falta de aberturas y la
ausencia de personajes. Dicho de otro modo, el reconocimiento
provoca nuevas expectativas que aqui se ven frustradas, y es esta
misma frustracion la que va a intensificar la primera impresion.
Asimismo, la distincion, a partir del reconocimiento, entre tie-
rra, cielo y edificios permitird notar el contagio de colores, y
entonces el calor, entre los distintos elementos. En este universo
“sin perspectiva”, que entendemos en adelante como “sin por-
venit” (horizonte tapado, sombrio, tormentoso, borrascoso), la
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alternancia entre las zonas oscuras y las zonas luminosas se in-
terpreta ahora como una iluminacién particular. Una ilumina-
cion contradictoria: parece que existieran varias fuentes de luz
en el interior del cuadro. ;Cémo interpretarlo? Esta ruptura con
la representacion tradicional “realista” permite a los artistas de
la época escapar de la tirania de la representacion visual en pers-
pectiva y de sus consecuencias sobre la representacion tempo-
ral. En efecto, a partir del momento en que se privilegia la repre-
sentacion en perspectiva imitando la vision “natural”, ésta se
somete prioritariamente a la representacién de una instantanei-
dad. Se trata de la visién inmdvil y supuesta de un lugar x en un
instante y. A partir de entonces es muy dificil introducir una
temporalidad en este tipo de representacion. Es decir, sugerir
una sucesion temporal (un antes, un durante y un después): es-
tamos necesariamente en el aqui y ahora. Lo que no excluye la
representacion eventual de una duracién, que no es lo mismo:
podemos tener la sensacion de rapidez, o por el contrario, de
lentitud en este tipo de representacion, pero no de sucesion tem-
poral. Asi, la apariencia de que hay distintas fuentes luminosas
en el cuadro, varios soles (hay sombras en la izquierda y en la
derecha, superficies iluminadas en la derecha y también en la
izquierda) puede dar la impresion de que asistimos al desarrollo
de una jornada completa, con el sol que gira y la sombra que se
mueve. Se sabe que a Picasso este tipo de preocupaciones le
interesaban especialmente: presentar varios angulos y varios

momentos de visién en el mismo plano para sugerir la construc-

cion mental y global que nos hacemos del mundo, mas que “co-

piar” una visién momentinea y fija. Sin embargo, el reconoci-

miento de estas multiples fuentes luminosas puede interpretarse

no s6lo como una sucesion temporal sino también, conforme a
las expectativas mas tradicionales, como a una simulraneidad.
Entonces, este tipo de interpretacion matizara el cuadro, ya sea
€on una nota onirica e imaginativa, o con una nota apocaliprica,
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mids ain cuando el visible cielo tormentoso vuelve improbable
la presencia de los soles.

De esta forma, los signos iconicos del cuadro, el reconoci-
miento que permiten, acentdan la impresion de opresion y de
deshumanizacién de este lugar donde nadie esta visible, donde
quiza las personas estén encerradas en edificios cerrados, he-
chos de la'misma tierra sobre la que se elevan. En fin, el mensaje
dingiifstico, producido por el titulo de la obra, remata el pesimis-
mo de la representacion, E/ tejar de Horta. Pesimismo tenido de
rebelion que denuncia el encierro indtil y sin porvenir de un
universo de produccion agobiante, alienante e inhumano.

Conclusion

Este segundo capitulosserd utilizado en primer lugar para
mostrar qué implica el andlisis de la imagen en cuanto tarea.
Exigiendo “cierto deseo de no dejarse enganar”, la tarea analiti-
ca “no es algo natural” y debe entenderse “como un movimien-
to contra la corriente, orientado hacia ese mensaje ‘rio arriba’
donde se trafican los efectos de sentido” *.

En cuanto a nosotros, lo que quisimos mostrar es que este
mensaje “rio arriba” comprende también al analisis “rio artiba”,
es decir, tomar en cuenta su rechazo o su necesidad, sus objeti-
vos y su funcion, que van a determinar luego sus herramientas.

Al considerar a la imagen como un mensaje visual, com-
prendido entre expresién y comunicacion, la tarea analitica debe
en efecto tomar en cuenta la funcidén de ese mensaje, su hori-
zonte de expectativa y los distintos tipos de contextos. De esta
forma habrd propuesto el marco con el cual relativizar sus he-
rramientas intrinsecas y se dedicard a distinguitlas unas de otras.
Como la imagen, el andlisis tomard entonces su lugar entre ex-

presion y comunicacion.

8 ¢

3
Imagen prototipo

1. Imagenes de la publicidad

Entre las imagenes mas propicias para el andlisis se encuen-
tran las imdgenes de la publicidad. A menudo sindnimos de la
palabra “imagen” constituyen una especie de prototipo de la
imagen medidtica e incluso de la imagen a secas. El uso un poco
iconoclasta *? del término desea insistir sobre la amnesia apa-
rente de nuestra época, como sobre la funcién migica v ejem-
plar atribuida a la imagen publicitaria. Fue uno de los primeros
objetos de observacion para la semiologia de la imagen en sus
inicios en los anos sesenta que, a su vez, otorgo a la publicidad
un NUEVo Corpus tedrico,

La publicidad es, en efecto, una gran consumidora de teoria, o
al menos “de herramientas tedricas que le permiten analizar, com-
prender como el individuo se relaciona con sus propios deseos v
motivaciones, como interacciona con los otros individuos de la
sociedad, como percibe los medios de comunicacion Vv SUS Mo-
dos de representacién” ¥, De esta manera la publicidad se valid,
desde el principio, de las investigaciones llevadas a cabo en cien-
cias sociales, de la psicologia aplicada, o incluso de los métodos
de encuesta de la sociologia y del andlisis estadisdco. Las primeras

Investigaciones comportamentales, inspiradas en el conductismo ™!,
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no encontraron una respuesta global en el esquema estimulo/
respuesta y, “para salir de esta primera visién mecanicista, debie-
ron desembocar en modelos de jerarquias del aprendizaje basa-
dos en tres etapas: cognitiva, afectiva y comportamental” 3. Lue-
go vino la investigacion de las motivaciones, fijindose como ob-
jetivo analizar las necesidades preconscientes e inconscientes que
la compra satisface mis o menos en el consumidor (seguridad,
narcisismo, identificacién con una clase social...), acudiendo no
s6lo a la psicologia, sino también al psicoanalisis, a la sociologia, a
la antropologia. El objetivo era hacer de la publicidad una “inver-
sion” mas que “un juego de azar”. Finalmente la sociologia y las
estadisticas se encargan de medir, gracias a enfoques sociocultu-
rales, la eficacia de la publicidad 3. Sin embargo, a pesar de esta
batetia de medios técnicos y tedricos, no existen recetas milagro-
sas para alistar al consumidor, cuyos comportamientos respon-
den a los azares del empirismo. Sin duda, segiin lo entienden cier-
tos investigadores al reexaminar los distintos esquemas de la co-
municacién propuestos por la teoria, la “coerseduccion ” 54 que
denota la publicidad *, y que hace del “receptor” una victima, a
menudo se pone en tela de juicio por los efectos de la reaccidn, de
la accién y de la autonomia del mismo receptor.

En este panorama, el estudio de la comunicacién a través de
la imagen fue esencialmente campo de la semiologia de la ima-
gen y del cine. En lo que respecta a la imagen fija, los primeros
pasos dados a partir de los afios setenta siempre sirven de base
para la elaboracion de grificos analiticos. Estos trabajos tuvie-
ron una influencia considerable no sélo en los procesos de crea-
cién de los anuncios publicitarios, sino que sirvieron también
para testear el grado de comprension de los mensajes v la mane-
ra en que se los interpreta.

Recordemos y observemos el aporte de algunos de estos
trabajos inaugurales como los de Barthes, Georges Péninou o
Jacques Durand.
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L1 La publicidad como terreno teérico

Roland Barthes fue uno de los primeros que eligié utilizar la
imagen publicitaria como campo de estudio para la semiologia
de la imagen, que en ese entonces daba sus primeros pasos. Las
razones que da en relacién con esta eleccion son razones opera-
tivas: “Si la imagen contiene S1EN0s, estamos seguros de que
estos signos en publicidad son plenos, formados con vistas a la
mej?r lectura: la imagen publicitaria es franca o al menos enfari-
ca” . La imagen publicitaria, “sin duda intencional” por lo tan-
to esencialmente comunicativa v destinada a una lectura publi-
ca, se ofrece entonces como terreno privilegiado para la obser-
vacion de los mecanismos de produccién de sentido a través de
la imagen. “;Cémo llega el sentido a las imagenes?”: la funcion
misma del mensaje publicitario —ser comprendido rapidamente
por la mayoria— debe exhibir de manera particularmente clara
sus componentes, su modo de funcionamiento, v comenzar a
responder la pregunta.

Ya hemos evocado un aspecto de la metodologia que em-
pled Barthes en este analisis. La metodologia global es en reali-
dad méds compleja v nosotros nos concentraremos en Jas con-
clusiones mas duraderas,

1.2 La descripcién

“Vemos una publicidad de Panzani: paquetes de pasta, una
lata, un sobrecito, tomates, cebollas, pimientos, un champignon,
todo saliendo de la bolsa las compras, en tonos amarillos v ver-
des sobre fondo rojo. ” -

Luego de haber hecho esta deseripeion “prudente” del anun-
cio (en adelante las famosas pastas Panzani), Barthes se dedica a
distinguir los distintos tipos de mensajes que la componen. En
este caso: “mensaje lingiiistico, mensaje iconico codificado y
mensaje icénico no codificado”. Volveremos sobre esta termi-
nologia que investigadores posteriores se permiten ajustar. Por
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el momento nos detendremos en la tarea de “descripcion, dis-
tincion de los distintos tipos de mensajes”. Resulta interesante
por diversas razones: etapa en apariencia simple v evidente, la
descripcion es capital ya que constituye la transcodificacion de
las percepciones visuales al lenguaje verbal. Es entonces necesa-
riamente parcial. Para mayor precision puede hacerse en Brupo.
Resulta un ejercicio a menudo bastante sorprendente por la di-
versidad de formulaciones a las que se llega. Este punto es muy
importante pues indica hasta qué punto la vision de cada uno es
al mismo tiempo colectiva y personal.

La verbalizacion del mensaje visual manifiesta procesos de
eleccion perceptivos y de reconocimiento anteriores a su inter-
pretacion. Este pasaje de “percibido” a “nombrado”, saltar esta
frontera que separa lo visual de lo verbal es determinante en los
dos sentidos.

En un sentodo (pcrcibido/nombrado), indica hasta qué pun-
to la percepcion misma de las formas y de IO‘S c?bjctos es cultural
v lo que llamamos “semejanza” o “analogia’ corresponden a
una analogia perceptiva y no a una semejanza entrc“la rcp'rc:aul-
tacion y el objeto: cuando una imagen nos parece S(‘?l‘nelz.lflt{: ;
es que estd construida de manera tal que nos lleva a descifrarla
como desciframos el mundo mismo. Las unidades que detecta-
mos alli son “unidades culturales”, determinadas por la costum-
bre que tenemos de detectarlas en el mundo m.ismo‘. X't que CI‘.l
realidad, una imagen, como el mundo, resulta indefinidamente
descriptible: desde las formas hasta el color, pa.sandoﬁpor Ia’ o
tura, el rasgo, lﬂs'grudnciones, la materia pictorica o L‘OtOgL‘:.‘ul'lCﬂ,
hasta las moléculas o los atomos. El simple hecho de deslgnn.r
unidades, de recortar el mensaje en unidades nombrables, remi-

te a nuestro modo de percepcion y de “recorte” de lo real en
unidades culturales.
Una buena manera de entender esto es hacer el camino con-

trario: pasar de lo verbal a lo visual (nombrado/percibido). Un
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proyecto de imagen primero verbalizado, antes de ser visual-
mente tealizado. La publicidad es un buen ejemplo para esta
tarea. Se quiere mostrar tal persona, tal vestimenta, tal lugar en
particular, o aun evocar tal concepto (la libertad, la femineidad).
Encontrar el equivalente visual de un provecto verbal no es sim-
ple y requiere elecciones de todo tipo. Un mismo guion (verbal)
puede dar lugar a todo tipo de representaciones visuales, ligadas
con la riqueza infinita de la experiencia de cada uno.
Observemaos de mas cerca la descripcion de Barthes, bastan-
te ignorada en las interpretaciones a las que dio lugar este famo-
so articulo. Percibimos que contiene el germen de todos los de-
sarrollos tedricos que van a seguir en el articulo, mas otros, que
el mismo Barthes u otros tedricos profundizaran después. Cual-
quier persona, una que no sea un tedrico, por ejemplo, habria
descrito este anuncio de manera distinta, mas significativa de su
propia visién del mundo, o de sus intereses en ese momento.

En este ejemplo en particular, la descripcidn verbal introduce:

— el concepto de denotacion y de su corolario, la connotacién;

— ladistincion del mensaje lingiiistico como componente de la
imagen, por la evocacion de un nombre propio;

— la designacién de los objetos que permitirin la elaboracién
de la nocién de signo iconico;

— la observacion de la composicién visual, como la de los co-
lores, que marca el presentimiento de la existencia de slgnos

plasticos y de su interpretacién socioculturalmente codifica-

da.

1.3 Los distintos tipos de mensajes

Desde el punto de vista metodolégico, la tarea es interesante
y reproducible. Tiene el mérito, al centrar la atencidn en los distin-
tos componentes de la imagen, de poner en evidencia la he-

terogenetdad de la imagen. Sus materiales son multiples y
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articulan sus significaciones especificas unas con otras para pro-
ducir el mensaje global.

De ahora en mis pareceria que la imagen no se confunde
con la analogia, que no esta constituida por un solo signo iconi-
co o figurativo, sino que trenza distintos materiales entre si para
constituir un mensaje visual. Para Barthes los distintos materia-
les son en primer lugar el lingtiistico, luego el iconico codifica-
do, luego el icénico no codificado.

En lo que concierne al mensaje lingiistico, Barthes distingue
diferentes soportes (el anuncio en si mismo, los soportes ficticios
de la representacion: las etiquetas, etc.). Analiza también la retéri-
ca, en este caso la repeticién, luego su modo de articulacién con el
mensaje visual, que retomaremos en el altimo capitulo.

Lo que luego llama el mensaje iconico codificado, segun ¢l
esta constituido por diferentes signos. El enfoque sobre ciertos
puntos es aun confuso: asi reine en un mismo significante ele-
mentos distintos como los objetos y los colores.

De hecho, lo que tiene de duradero la demostracion, es que
“la imagen pura”, es decir, todo lo que no es lingiistico en el
anuncio, se interpreta en segundo grado v remite, segin leyes
particulares, a otros universos, distintos de si. Dicho de otro
modo, “la imagen pura” funciona en verdad como signo o, de
manera mas exacta, cono conjunto de signos. Asi, los objetos repre-
sentados remiten al uso “hacer las compras” en cierto tipo de
sociedad; los colores y ciertas legumbres remiten a la idea més o
menos estereotipada de Italia; la composicién, a la tradicion pic-
torica de las “naturaleza muerta”; la presentacion del anuncio,
su lugar en la revista, a la publicidad. En otras palabras, mas alla
del mensaje literal o denotads, puesto en evidencia por la descrip-
cion, hay un mensaje “simbdlico™ o comnotads ligado con el saber
preexistente y compartido por el anunciante y el lector.

La investigacion posterior mostrara la legitimidad de estas
primeras proposiciones y las afinard, proponiendo una termino-
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logia mas adecuada y menos confusa . Asi, en lugar de hablar
de “imagen” para designar de manera global el anuncio en su
conjunto y lo que no es lingiistico en ¢l mensaje, prefericemos
la expresion “mensaje visual”.

En el seno del mensaje visual, vamos a distinguir los signos figu-
ralives O iednicos, que, de manera coditicada, dan una impresion
de semejanza con la realidad jugando con la analogia perceptiva
v con los cédigos de representacion, heredados de la tradicion
representativa occidental. Finalmente, designaremos bajo el tér-
mino de signos pldsticos las herramientas propiamente plasticas de
la imagen como el color, las formas, la comppsicion y la textura.
Signos iconicos y signos plisticos se consideran entonces como
signos visuaes al mismo tiempo distintos y complementarios.

Lo que Barthes llama luego lo “icénico no codificado” remi-
te a la naturalidad aparente del mensaje, ligada con la utilizacién
de la fotogratia, por oposicion a la del dibujo o de la pintura.
Volveremos mds adelante sobre la especificidad de la imagen
totogrifica v sobre sus implicancias tedricas. La proposicion,
sin ser absolutamente falsa, no esti atn completa, v Barthes
acabari su retlexion tedrica sobre la totogratia veinticinco ados
mas tarde %,

En este punto, lo que hay que retener es que una parte de la
significacién global del mensaje esti ligada con la naturaleza mis-
ma de su soporte: fotografia, dibujo, pintura, grabado, imagen
de sintesis, etcétera.

1.4 Retorica de la imagen

Ultimo punto, capital a su vez, y muy productivo a partir de
este articulo inaugural: el estudio de la “retérica de la imagen”,
que da el titulo al texto de Barthes.

Aunque indefinidamente retomada, incluso trillada, la expre-
sion “retorica de la imagen” permanece 2 menudo como una

especie de “abarcalotodo” mal c-mprendido, cuando no se la
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usa simplemente para confundir. Nos hara talta entonces men-
clonar y recurrir a algunas cuestiones previas para comprender
lo que Barthes, y mas tarde sus sucesores, entienden por el tér-
mino mismo de “retorica”, luego por la expresion ‘‘retorica de
la imagen”.

1.5 La retorica clasica

La retérica cldsica, disciplina muy antigua instaurada desde
la antigua Grecia, marcé € impregno toda nuestra cultura occi-
dental, al punto de que cada uno de nosotros, en nuestros estu-
dios, en nuestro trabajo o en la vida de todos los dias, es un Sr.
Jourdain* que “hace retorica” sin saberlo.

Para los antiguos, la retorica es el “arte” (en el sentido eti-
mologico de “técnica”) de hablar bien en publico. El “rhé-
tor” griego es primero el orador, el maestro de la elocuen-
cia. Hlablar bien y, mas tarde, escribir bien, signitica que el
discurso alcanzo su meta: convencer, persuadir, a su audi-
torio. El “bien” corresponde entonces a un criterio de efi-
cacia y no de moral.

Por tal razon la validez de la argumentacidn, como de la
estilistica, implica mas verosimilitud que verdad: “En efec-
to, en los tribunales no se preocupan en lo mias minimo
por decir la verdad, sino por persuadir, y la persuasion
implica verosimilitud” *°.

La verosimilitud, que a menudo se considera como una
conformidad entre un discurso (o un relato) v la realidad,
corresponde de hecho a una conformidad entre un discur-
s0 (0 un relato) y la expectativa, o segundo discurso colec-
tivo, de la opinion publica. Es decir que no tiene relacién
con lo real (como la tene lo verdadero), sino con lo que la
mayoria de la gente cree que es lo real y que se manifiesta en

el discurso andnimo y no personal de Ja opinidn pablica. Es
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asi como podemos entender la famosa expresion “La rea-
lidad supera ala ficcion™ la ficcion propone modelos acep-
tables segin cierta cantidad de convenciones (institucio-
nes, géneros, etc.), no siempre la realidad... Esto quiere decir
que el nacimiento de la conciencia del lenguaje va acompa-
fiado del nacimiento de una ciencia de las leyes que gobier-
na este lenguaje, la retérica, y de un concepto, “la verosi-
militud, que viene a llenar el vacio entre estas leyes v lo que
se creia propiedad constitutiva del lenguaje: su referencia a
lo real” o,
Y aunque hace veinticineo siglos se intenta acabar con la
idea de que las palabras reflejan las cosas, la verosimilitud
se confunde ain con lo verdadero, las palabras y las ima-
genes con las cosas.
Comprendemos por qué la retérica fue tantas veces censu-
rada como adulada: el punto de vista depende de la fun-
cion que se le dé al lenguaje. Si fuera guiar hacia lo Verda-
dero y el Bien, la retorica se convierte entonces en el “arce
de la palabra fingida” o en el “arte de fingit” criticado por
Séerates; si la funcion es la de “agradar v conmover”, en-
tonces la retérica serd reivindicada como un arte Gtil, como
lo hace Aristoteles en su Poética. Desde la antigiiedad hasta
nuestros dias, los tratados de retdrica o de poética se fue-
ron sucediendo dependiendo de las preferencias ©'.
La retérica se enseno sistematicamente hasta mediados del
siglo xx (en Francia, la actual escuela secundaria [/eée] hasta los
anos cuarenta fue “las clases de retérica”), v contintia impreg-
nando, pero de manera mas discreta, nuestra educacion y nues-
tra cultura, mientras que en los anos sesenta vimos una vuelta
de la retdrica, reencarada a partir de principios de siglo por el
tormalismo v la lingiiistica moderna, el psicoanilisis v luego el

estructuralismeo.
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Antes de desarrollar este Glimo punto, recordemos primero,
para entender mejor la evolucion de las cosas, cudles eran los
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La znventio, o “invencion”, consiste en buscar los sujetos,
los argumentos, los lugares y las técnicas de amplificacion
v de persuasion en relacién con el tema o la causa elegida.
Es lo que hemos conocido, en nuestras disertaciones tra-
dicionales, como “la bisqueda de ideas”.

La dispositio, o “disposiciéon”, corresponde al montaje de
las grandes partes del discurso (exordio, narratio, confirna-
to, refutatio, peroratio..). Es lo que hemos conocido como
busqueda del “plan’’ mas eficaz. La jerarquizacion de las
partes del discurso, o de las “ideas”, depende en gran me-
dida del género. El relato tradicional toma sus reglas de
organizacion de la retérica clasica 3 Ta disertacion litera-
ria o filosofica, que corresponden a debates de ideas, nece-
sitan terminar con la idea mas importante, mientras que el
periodismo requiere comenzar un articulo por la idea, o la
informacion, importante, para atrapar al lector y desarro-
llarla luego.

La elocutio o “estilo” concierne a la eleccion de las palabras, v
la organizacion interna de la frase, es decir, la utilizacion de
figuras de esulo. Las figuras se clasifican tradicionalmente
en dos grandes categorfas: las figuras de frase, que se refiere
al sintagma (la organizacion presente), v las figuras de pala-
bras o tropos, que se refieren al paradigma (eleccion en una
clase y relaciones entre lo elegido y lo no elegido) *.

Las figuras de frases consisten en manipular la estructura
sintactica de base de la frase, practicando por ejemplo la
inversion, la elipsis, la repeticion, la litote, la antitesis, la
exclamacion, la gradacién, etcétera.

Las tiguras de palabras se retieren a la eleccion misma de
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la palabra. Las figuras mas conocidas son la metafora (sus-
titucion por paralelismo cualitativo) de la que ya hemos
hablado anteriormente, y la metonimia (sustitucién por con-
ugtiidad) que consiste en designar el contenido por el con-
tinente (tomar un vaso), el agente por el instrumento (es
un buen fusil), la causa por la consecuencia (comer una
fritura), etcétera.

El uso de estas figuras esti también fuertemente determi-
nado por el género literario (épico, lirico, tragico, comico,
bucolico, elegiaco, etc.). Las distintas “Artes poéticas” o
“Pocticas” tienen la funcién de indicar las reglas (o las no-
reglas, segin las épocas) estilisticas de los géneros.

Esta retorica de las figuras constituye el grueso de la retérica
clisica que lleg6 hasta nosotros y ain sigue viva, a tal punto que
los tratados de retérica que podemos consultar son en su mayo-
ria tratados de figuras 05 Mas adn, para mucha gente, entre ellas
ciertos investigadores, “retorica” es sindnimo de “figura retori-
ca”’, lo que crea una confusion perjudicial para la claridad de
ciertos propositos. En efecto, no alcanza con detectar cierta can-
tidad de figuras retoricas en un discurso para definir “su retori-
ca” propia, es decir su tipo de argumentacion. Volveremos sobre
este punto a proposito de la retdrica de la imagen, pero todavia
nos hace falta terminar nuestro panorama de recapitulacion.

La retérica antigua en efecto todavia incluia dos grandes
campos técnicos: la memoria y el actio.

La memoria es el “arte de la memoria”. Esta técnica que
parece haber caido en desuso, u olvidamos que formaba
parte de la retorica, concierne ain a ciertas profesiones
como la del comico o la del abogado. Hace mucho tiempo
fue el sostén del poeta ambulante o del narrador, como
también del orador, del = .itico o del religioso.
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El actio, 0 pronunciacion, concernia a las técnicas gestuales
como de diccion. Esta parte de la retorica, rapidamente
abandonada en tanto tal, también permanece todavia vi-
gente en las profesiones de expresion publica (teatro, tri-
bunales). También es redescubierta en las protesiones de
la comunicacion y en particular de la comunicacion visual,
como en la television. Una de las tareas del “asesor en
comunicacion” de tal o cual politico, por ejemplo, es la de
ensenarle como hablar v conducirse frente a una camara,

para ser lo mas convincente posible.

Luego de evocar la retorica clasica, nos hace falta explicar el
renacimiento del interés que suscito la aparicion de la “nueva
retorica” y en qué concierne a la imagen.

En efecto, constatamos que todo este inventario vincula a la
retorica exclusivamente con la expresion v la comunicacion vet-
bal con el lenguaje hablado o escrito, y que hubo una progresiva
tendencia a juzgarla mal, ya sea considerindola un arte del enga-
fio (Bossuet hablaba de los “falsos colores de la retérica” %), o
un surtido de recetas u “ornamentos’ superfluos, susceptible
incluso de deteriorar el flujo del pensamiento v la sinceridad de
la expresion. Esta es la razén por la cual los romanticos despre-

ciaban la retorica.

1.6 La nueva retérica

Las grandes corrientes de pensamiento de principios de si-
glo van a implicar una reconsideracion radical de la retérica:
primero el formalismo ruso v la lingiistica moderna, que recién
estaba dando sus primeros pasos.

En los afios 1910-1920 dos circulos literarios, el de Mosci &

v el de San Petersburgo, dan origen a lo que se llamo formalis-,

mo ruso. Ambos se interesaban por la lingtiistica y la poesia mo-

dernas, o mds exactamente, por el estudio de la lengua poérica.
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Este movimiento desencadena un renacimiento de la teoria lite-
raria considerindola ya, no como un reflejo de la vida, sino como
una suma de procedimientos: “La obra de arte es una suma de
procedimientos”, declara Chklovski, uno de los que encabeza-
ban el movimiento y para quien “la separacién entre forma ¥
fondo no tiene sentido”.

Al romper deliberadamente con la tradicion del divino artista
y de la creacion “inconsciente”, Jakobson va a retomar esta idea
declarando: “El procedimiento, he aqui el verdadero héroe de la

literatura”. Las consecuencias de esta corriente de pensamiento
tueron considerables tanto desde el punto de vista de la critica y
de la teoria literarias como de la creacion artistica ®, En efecto,
numerosos creadores, como el poeta Maiakovski o el realizador
Eisenstein, formaban parte del movimiento que buscaba demos-
trar, por su retlexion y su prictica, que, segun la formula de
Robert Musil: “Un arte nunca se volvio un gran arte sin teo-
ra” 67,

Lo que nosotros retendremos es que esta nueva Optica mar-
ca el principio de una reconsideracién de la retdrica, ya no como
un reservorio de recetas sino como ¢l fundamento mismo de la
literatura primero, luego de manera mis general, del arte.

Paralelamente a esta reflexion tedrica sobre el arte, el lingtiis-
ta Roman Jakobson " va a demostrar, al estudiar fendomenos de

atasia, que ¢l lenguaje es retorica.

Roman Jakobson mostrard que los trastornos del lenguaje,
cuyas variedades son numerosas v diversas, afectan tanto
al eje sintagmdtico como al eje paradigmatico del lenguaje.
Es decir que siempre hay “alteracidn, mas o menos grave,
ya sea de la facultad de seleccion y de sustitucion (cje pa-
radigmatico), o de combinacion y contextura (¢je sintag-
matico)”. Al hacer esto, Jakobson demostré que “la meta-

tora se vuelve imposible en lr  trastornos de similitud y la

et
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metonimia en los trastornos de la contigiiidad”. Dicho de
otro modo, ciertas zonas del cerebro permiten efectuar cier-
tas operaciones retoricas v otras no.

Finalmente, el dltimo paso que implico la reconsideracion
de la retorica se efectud cuando Jakobson constato que el
inconsciente mismo funcionaba respetando ciertas leyes
de la retérica. Al retomar los trabajos de Freud sabre los
mecanismos del suefio, recordd que éste habia estudiado
el “trabajo del suerio”, es decir, la manera en que el incons-
ciente se estuerza por ocultar el contenido latente de éste
detras de un contenido manifiesto, el recuerdo del sue-
o 1. Se esforzo entonces por mostrar, v en la misma épo-
ca otros también "?, que los principales procedimientos
descritos por Freud (condensacion y desplazamiento) es-
taban fundados en el principio de similitud (como la meta-
fora) o de contigliidad (como la metonimia).

1.7 Retorica y connotacion

[.a vuelta entonces de la teoria literaria en los anos sesenta, el
descubrimiento en Francia del formalismo ruso y luego del es-
tructuralismo, las distintas ciencias humanas (como la etnologia
o el psicoanalisis) que recurren a la linglistica, toda esta agita-
cién intelectual permite a Barthes pensar el mecanismo de fun-
cionamiento de la imagen en términos de retérica.

La propuesta resulta ain timida, pero Barthes entiende sin
embargo el término de retdrica bajo dos acepciones: por un
lado como modo de persuasion y de argumentacion (como -
rentiv), y por otro en términos de figuras (estilo o elocutio); esto en
cuanto a la imagen.

En lo que concierne a la retdrica como nventio, como modo de
persuasion, Barthes reconoce en la imagen la especificidad de la
connotacion, es decir, la facultad de provocar una segunda signi-

ficacion a partir de una significacién primera, de un signo pleno.
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La fotografia (significante), que permite reconocer tomates,
pimientos o cebollas (significados), constituye un signo pleno
(un significante unido a un significado). No obstante, este signo
pleno persigue su dinamica significativa al convertirse en el sig-
nificante de un significado segundo, “frutas y verduras medite-
rraneas, ltalia”, etc. Este proceso de significacion se volvié fa-
moso a partir del célebre diagrama:

SIGNIFICANTE | SIGNIFICADO

SIGNIFICANTIE | SIGNIFICADO

De esta forma, Barthes conceptualizo y formalizé la lectura
“simbolica” de la imagen, y en particular de la imagen publicita-
ria. Para €l, este proceso de connotacion es constitutivo a cual-
quier imagen, incluso a las mas “naturalizantes”, como la foto-
grafia por ejemplo, ya que no existe una imagen “adamica” pri-
mordial. El hecho de que el motor de esta segunda lectura, o
interpretacion, sea la ideologia, en una sociedad dada v en una
historia dada, para Barthes no quita que una imagen siempre
quiera decir otra cosa que lo que representa en primer grado, es
decir en ¢l plano de la denotacion.

Esta propuesta, que trabajos posteriores han verificado en
gran medida, sin embargo deja una pregunta en suspenso. Esta
retorica de la connotacién, tan perceptible en la lectura de la
imagen, ;no es propia de cualquier lenguaje, incluso en lenguaje
verbal? Algunos lingiiistas 3 han demostrado que, asi como con

‘

la imagen, tampoco existia un lenguaje

‘adimico”, v que una
cantidad de connotaciones diversas “se aglutinaban” alrededor
de las formulaciones verbales, incluso de las mas estrictas, por-
que su rigor mismo “connota” la “cientificidad” o el deseo de
informacion “bruta”. )

Podemos entonces decir que, a nuestro parecer, toda forma

de expresion y de comunicacion es  snnotativa, y que toda la



92 Martine Joly

dindmica del signo, de la cual hablamos al principio de esta obra,
reside precisamente en estos deslizamientos constantes de sentido.
De hecho, lo que revela esta retorica de la connotacion no es tanto
la cualidad de émagen del mensaje visual sino su cualidad de signo.
Nos dice que la imagen, incluso si constituyve un objeto en si mis-
mo, forma parte de un lenguaje diferente al de las cosas mismas.

Asi, la connotacién no es propia de la imagen, pero era nece-
sario considerarla constitutiva a la significacion por medio de la
imagen, a comienzos de una teorizacion sobre su modo de fun-
cionamiento. Era especialmente necesario para denunciar la ce-
guera que produce la analogia v constituir [a imagen en signo, o
mejor dicho en iitena de signos.

En efecto, insistamos, siempre es util recordar que las ima-
genes no son las cosas que representan, sino que se valen de
ellas para hablar de otra cosa.

1.8 Retorica y publicidad

Este es ¢l drulo del trabajo de Jacques Durand gue siempre
sirve de referencia para el estudio de las relaciones entre retorica
v publicidad ™. El aspecto mis conocido de este trabajo es pre-
cisamente el de haber mostrado, a traves del estudio de mas de
mil anuncios, que la publicidad utilizaba toda la coleccion de
figuras retoricas que anteriormente se crefa reservadas al len-
guaje hablado: figuras del sintagma (sino figuras de frases) y
figuras del paradigma (sino de palabras). Durand propone un
cuadro de clasificacidn de estas figuras segin cada uno de los
ejes del lenguaje v segin los tipos de operaciones efectuadas
(adjuncién, supresion, sustitucion, intercambio) o de la relacién
planteda entre las variantes (identidad, similitud, diferencia, opo-
sicion, falsa homologia, doble sentido, paradoja).

Asi, en publicidad, facilmente encontramos metatoras visua-
les, como la publicidad de Marlboro, que sustituye un atado de

cigarrillos por una lata de Coca, o por la bateria de un motor, o
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por la radio de un auto, para atribuir a los cigarrillos, por com-
paracion implicita, las cualidades de los objetos ausentes (fres-
cura, energia, diversion, etc.); la hipérbole visual también es fre-
cuente, con exageraciones a las que pueden corresponder lito-
tes; las elipsis del soporte, incluso del producto, son frecuentes
como también las comparaciones visuales.

Otras figuras responden mas bien a la construccion del con-
junto del anuncio, por la organizacion v la combinacion de los
clementos copresentes (del sintagma) como la repeticion, la in-
version, la gradacion, la acumulacion, ete. Observar con un poco
de atencion la imagen publicitaria puede resultar muy fructifero
desde este punto de vista v se pueden llegar a detectar verdade-
ros descubrimientos retéricos.

Sin embargo, estar a la pesca de la figura retérica deja de ser
interesante en si misma y sin repensarla en su funcion de signi-
ficacion. Se reduce entonces a un inventario que se clerra sobre
si mismo. Por el contrario, llevar a cabo esta investigacion inten-
tando comprender cudles son las significaciones inducidas por
este tipo de procedimientos es mucho mas productivo e indis-
pensable para comprender los mecanismos de interpretacion
pUEStos en practica,

Esto es lo que hizo el propio Durand al proponer esta inves-
tigacion formal que injustamente termind siendo mas famosa
que el cuadro interpretativo mismo, a nuestro entender més im-
portante.

Partiendo de la constatacion segin la cual, tradicionalmen-
te, la retorica pone en relacién dos niveles de lenguaje: “el
lenguaje mismo” y “el lenguaje figurado”, y que la figura s
“la operacion que hace pasar de un nivel al otro”, el autor
plantea la siguiente pregunta: “‘si queremos hacer entender
una cosa, spor qué decimos otea?”. Al abordar de este modo

la amplia cuestion del estilo, r enospreciado en relacion con
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una “norma’ del lenguaje, aqui visual, Jacques Durand pro-
pone, para la publicidad, una respuesta que inco_r‘pom los
conceptos de deseo y censura tomados de Freud ™.
Durand parte del ejemplo de la metifora que en su litera-
lidad nunca es aceptada —una mentira "~ y obliga enton-
ces al lector o al espectador a interpretrarla en segundo
grado. Para retomar los ejemplos citados mds arriba, no
bebemos en un atado de cigarrillos, como tampoco los
necesitamos para recargar el auto. No vivimos con un ledn,
incluso cuando el hombre que amamos es “soberbio y ge-
neroso”. La idea de Jacques Durand es que las proposicio-
nes dichas o mostradas por la metafora no son sélo men-
tiras sino sobre todo transgresiones a ciertas leyes sociales,
fisicas, del lenguaje, etcétera. ‘
Asi, en publicidad encontramos muchos ejemplos de li-
bertades tomadas en relacion con una gran cantidad de
normas: la ortografia v el lenguaje (Axion por accion), el
peso (los cigarrillos Zght representados en suspension), la
sexualidad (el erotismo del cuerpo femenino que acompa-
fia todo tipo de productos), lo fantistico (la ircupcion de
elementos irreales en lo real, como la autonomia o la des-
proporcion de los objetos, una heladera abriéndo‘se en un
palacio indio, una barra de chocolate que al partirse pra-
voca el derrumbe del decorado), v asi prodriamos seguir.
Todas estas diversas transgresiones se sosticnen gracias a
las figuras retoricas: metdforas pero también litotes, hipér-
boles, elipsis, acumulaciones, anacolutos, etcétera.

El segundo punto de la demostracion es que estas transgre-
siones son ficciones y todo el mundo lo sabe. De este modo, ¢l
deseo de transgresion se ve satisfecho sin por eso causar 1..11121
censura real, ya que, al ser fingida, es impune: “Incluso ﬁngfda,
la transgresion satisface un deseo impune, y, por ser fingida,
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provoca una satistaccion impupe”. Toda figura retérica podri
entonces analizarse como la transgresion a una “norma”.

De este modo, para Durand, la funcion de las figuras retéri-
cas en la imagen publicitaria es la de provocar el placer del es-
pectador: ahorrindole el esfuerzo psiquico necesario “para la
inhibicion o para la represién” por un lado v, por el otro, permi-
ticndole sofar con un mundo donde todo es posible. “En la
imagen, las normas en cuestion son sobre todo las de la realidad
tisica... La imagen retorizada, en su lectura inmediarta, se empa-
renta con lo fantastico, con el suefio, con las alucinaciones: la
metafora se vuelve metamorfosis, la repeticion, desdoblamien-
to, la hipérbole gigantismo, la elipsis levitacion, etcétera.”

Este trabajo se convierte asi en una importante referencia
para el anilisis, ya que nos recuerda que el inventario y la clasifi-
cacion deben ser sélo auxiliares al servicio de un provecto ana-
litico, sin el cual pierden todo interés. Durand demostré no solo
que los mecanismos de las figuras retricas no eran exclusivos
del lenguaje verbal sino también que el campo de la publicidad
€ra un terreno particularmente rico en observaciones,

Mis alld de esta convincente demostracion, cuyos resultados
no conciernen evidentemente solo a la imagen publicitaria, in-
dagd la funcién del uso de estas figuras. Deduce que es una
funcién de placer, por intermedio de la transgresion fingida e
impune. Propone entonces considerar la retorica de la imagen
publicitaria como una retérica de la busqueda del placer. Para
reformular esta proposicién, digamos que la imagen publicitaria
se vale enormemente de la serie de figuras retoricas para favore-
cer a una refgrica hedonista. ‘

Vemos entonces que, aqui de nuevo, distinguimos “figuras
retoricas” y “retorica”, estando unas al servicio de la otra: la
elocutio al servicio de la inventio, o el estilo al servicio de una areu-
mentacion especifica.




1.9 Hacia una retorica general

Esta perspectiva permite entonces reubicarnos y compren-
der las propuestas de Barthes en Retdrica de la imagen. Dichas
propuestas se inscriben en la evolucion de la concepcion del
desarrollo de la retérica del lenguaje verbal hacia una retérica
general, aplicable a todo tipo de lenguajes: “La retorica clasica
debera ser repensada en términos estructurales y entonces quiza
sea posible establecer una retorica general... valida para el soni-
do articulado, la imagen, el gesto, etcétera”.

También Jakobson habia considerado que los dos procedi-
mientos de la metafora v de la metonimia de ninguna manera
eran patrimonio exclusivo de la literatura, sino que se daban “en
otros sistemas de signos ademas del lenguaje” como en la pintu-
ra o en el cine: “Se puede observar la manifiesta orientacion
metonimica del cubismo, que transforma el objeto en una serie
de sinécdoques; los pintores surrealistas reaccionaron con una
concepcién visiblemente metatérica”.

Recordemos, para entender mejor esta afirmacion, que la si-
nécdoque es una figura cercana a la metonimia porque, como
ésta, funciona segin el principio de contigiiidad v designa la
parte por el todo. El cubismo, con tendencia a privilegiar la re-
presentacion de la forma v el volumen de los objetos en relacion
con la de otras informaciones, se puede considerar que es un
tipo de pintura metonimica. Pero incluso aqui, esta dnica cons-
tatacion no alcanza y debe inscribirse, para resultar operativa, en
una reflexién sobre los objetivos y las consecuencias interpreta-
tivas de este tipo de tarea.

En cuanto a la metdfora en la pintura surrealista, casi sobran
los ejemplos de sustituciones visuales (rostro/reloj, maniqui/
cuerpo, naturaleza/caballete...) que provocan el mismo trabajo
de la imaginacion del espectador que podia lograr “la imagen
surrealista” en poesia. La dimensién creativa v cognitiva de la

metifora alcanza entonces por completo su medida.

Esta evolucion, de la hipétesis de una retdrica general hacia
su confirmacion, se llevo a cabo en los afios que siguieron v en
adelante se llegd a que la retérica no concierne tnicamente al
lenguaje verbal sino a todos los lenguajes: la hipétesis de parti-
da era “que si existen leyes generales sobre la significacion v Ia
comunicacion —lo que implica el postulado semidtico— enton-
ces es posible que encontremos fenémenos de polifonia com-
parables a los que pudimos observar en el lenguaje verbal. La
hipétesis implicita luego es que los mecanismos que participan
resultan ser mecanismos bastantes generales: generales, por ende
independientes del campo particular en el que se manifiestan” 77,
La investigacion comenz6é al reexaminar la parte de la retérica
antigua conocida como elocutio, cosa que ya hemos senalado en
los ejemplos precedentes ™. Vimos sin embargo que no por
eso dejaba de lado una reconsideracion de la snventio, como de
la dispositio, incluso en filigrana.

Sea como fuere, al estudiar la retorica de la imagen uno vuel-
ve a plantearse sobre “este juego de las formas y el sentido” de
los mensajes visuales, en diferentes niveles que van de la obser-
vacion de las estrategias discursivas puestas en practica hasta las
herramientas particulares que utilizan.

Para ilustrar este desarrollo alrededor de la imagen publicita-
ria y de la retérica de la imagen, nos gustaria proponer un ejem-
plo de andlisis.

2. Ejemplo de analisis de una publicidad

Se trata de una publicidad para la ropa Marlboro Classics.
Como objetivo nos proponemos extraer el discurso implicito
Propuesto por este anuncio y cernir con mavor precision el tipo
de publico al que va dirigido.

El contexto: este anuncio publicitario fue publicado en el
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namero del 17 de octubre de 1991 del semanario francés Le
Nouvel Observatenr. El soporte del anuncio —el “Nouve! Observa-
teur’— se dirige de antemano a un lector particular, mixto, mas
bien intelectual, constituido por “profesionales de izquierda”,
de clase media. La estacién (otofio en Europa) es importante,
teniendo en cuenta el producto que se promociona.

2.1 La descripcion _

El anuncio se despliega en una doble pagina, piginas enteras.

La pagina izquierda esta cubierta en su totalidad por la foto-
grafia, en tonos marrones sobre fondo blanco grisado; vemos
una parte del busto de un personaje vestido con un abrigo de
cuero, teniendo en la mano derecha, cublerta por un guante, las
riendas de un caballo del cual sélo percibimos la piel del cuello
y la empunadura de la montura. Esta foto constituye una gran
masa oscura que ocupa todo el espacio situado bajo la diagonal,
a la derecha de la “imagen”.

La pagina de la derecha comprende, en el tercio superior de
la pagina, una pequefia fotografia (formato 8 X 10), centrada,
representando un paisaje bajo la nieve: barreras de madera os-
cura simulando delimitar un corral, sobre un segundo plano de
nieve y arboles pelados. No se ve el cielo.

Hay un texto que corona esta foto: “El invierno esta cerca, -

nuestros puntos de venta también”. Bajo la foto se sigue una
lista de direcciones (en Francia), clasificadas por categorias: “tien-
das exclusivas, corners, puntos de venta”. Los nombres de las
ciudades estin subrayados. Esta lista de nombres y direcciones
completa casi toda la pigina.

Al final de la pdgina, centrado, en caracteres grandes y en
negrita, la marca del producto: Marlbore Classies y, debajo, un
pequeno “Fils the man”. Un pequefio asterisco pegado conduce
abajo a la derecha a una mintscula traduccion: “Habille les howm-
mes” (Viste a los hombres), a la que corresponde, con la misma
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medida de caracteres, abajo a la izquierda: “Un produit de Marlbo-
ro Leisure Wear” (Un producto de Marlboro Leisure Wear).
Tres tipos de mensaje constituyen este mensaje visual: un
mensaje plastico, un mensaje iconico y un mensaje lingiiistico. El anali-
sis de cada uno de ellos, luego el estudio de su interaccion,
deberia permitirnos extraer el mensaje implicito global del anun-

Clo.

2.2El mensaje plastico

Ya hemos sedalado que, entre los signos visuales que com-
ponen un mensaje visual, figuran los signos plisticos. La distin-
cion tedrica entre signos plisticos y signos iconicos se remonta
a los afios ochenta, cuando el Groupe (1, particularmente, logré
demostrar que los elementos plisticos de las imagenes, colores,
formas, composicién, textura, eran signos plenos, completos, y
no solo la materia de expresién de los signos iconicos (figurati-
vos) . Esta distincion fundamental permite, a nuestro enten-
der, descubrir que una gran parte de la significacion del mensaje
visual estd determinado por las elecciones plasticas y no dnica-
mente por los signos iconicos analdgicos, aunque el funciona-
miento de los dos tipos de signos sea circular y complementario.
Por tal razon preferimos comenzar nuestro andlisis por el anali-
sis de las herramientas plasticas, antes de dejarnos llevar por la
interpretacion de los signos iconicos, cuya designacion ya domi-
na necesariamente la descripeion verbal.

El soporte

Papel de diario, semimate, fomato de revista, doble pagina.
Remite al universo de la prensa semanal de cierta calidad y con
la alternancia de pdginas necesaria para encontrar publicidad y
articulos de fondo.

Las medidas del anuncio, su diagramacion, la familia tipogra-
tica empleada, sefalan que este mensaje visual es una publicidad.

B
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Encontramos una especie de tradicion publicitaria que intenta que
la publicidad se tome por lo que es.

No es siempre ¢l caso, en particular en el semanario en cues-
tion, donde podemos ver variaciones del género a veces chocan-
tes, como diagramaciones y tipografias de reportajes, que pare-
cen ser, para la lectura, “publi-reportajes”, es decir publicidad.
Esta toma prestadas entonces las marcas convencionales del re-
portaje periodistico v las desplaza a la publicidad.

En este caso, el procedimiento del género es que la publici-
dad se dé a entender como una “publicidad”.

Se trata luego de fotogratias impresas que “naturalizan™ la
representacion en la medida en que se presentan como image-
nes figurativas, marcas registradas de la realidad misma, y tien-

den asi a hacer olvidar su caracter construido y elegido.

El marco

Toda imagen tiene limites fisicos que, segin las épocas v los
estilos, se materializan mas o menos a través de un marco. A
menudo el marco, aunque no siempre ha existido *, se ve como
un estorbo y, a partir de ese momento, se trata de difuminarlo y
de olvidarlo. Para ello existen varios procedimientos que pue-
den ir desde el encuadre interno del mensaje visual hasta la des-
aparicion total del marco.

En la pagina izquierda, la fotografia no esta circunscrita por
un marco pero parece cortada, interrumpida, por los bordes de Ia
hoja: si no vemos mas es porque la hoja es demasiado pequeria.

Este procedimiento de hacer confundir el marco (o los limi-
tes) de la imagen y el borde del soporte tiene consecuencias
particulares sobre el imaginario del espectador. En efecto, este
corte, atribuido a la dimension del soporte mas que a una elec-
cién de encuadre, lleva al espectador a construir imaginariamen-
te lo que no se ve en el campo visual de la representacion, pero
que sin embargo lo completa: el fuera de canpo.
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La ausencia de marco, sobre la pagina izquierda por donde
empieza la lectura, instaura entonces una imagen centrifuga, es-
timulando una construccion imaginaria complementaria. El pro-
cedimiento nos remite implicitamente al universo cinematogra-
fico, ya que desde hace mucho tiempo el cine nos familiarizé
con este juego de campo/fuera de campo.

El espacio en blanco de la pagina de la derecha, por el con-
trario, sirve de marco para la fotografia pequefia, que se in-
crusta, como una vineta, centrada en el tercio superior de la
hoja. El efecto del marco encierra por el contrario la represen-
tacion visual, invitando, en un proceso de lectura centripeta, a
entrar en su profundidad ficticia, como en la de un cuadro
paisajista. El procedimiento remite entonces mas bien a la tra-
dicién pictorica, de la que se inspird primero la fotografia, que
a la del cine.

El encuadre

No hay que confundirlo con el marco. El marco es el limite
de la representacion visual, el encuadre corresponde al tamano
relativo de la imagen, resultante de la distancia que existe entre
el sujeto fotogratiado v el objetvo.

Los encuadres se oponen en las dos paginas: vertical y muy
cerrado en la izquierda, da una impresion de gran proximidad;
horizontal y amplio en la derecha, impresion de alejamiento. Al
mismo tiempo proponen una especie de inversion comparativa
de las proporciones: lo pequenio (el abrigo, lo cultural) se vuelve
muy grande mientras que lo mds grande (la naturaleza) se vuelve
muy pequena.

Angulo de la toma y eleccion del objetivo
Esta eleccion es determinante ya que refuerza o contradice

la impresion de realidad ligada con el soporte totogrifico.
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Ciertos angulos de toma muy marcados se relacionan con-
vencionalmente con ciertas significaciones: por ejemplo el
picado y la impresion de aplastamiento de los personajes;
el contrapicado y su magnificacién. Hay que recordar sin
embargo que estas significaciones, por mds comunes que
sean, resultan extremadamente convencionales y no son
para nada “obligatorias”. Muchos realizadores o fotogra-
fos las utilizan como contrafuncién con total legibilidad.
Por lo tanto cada caso debe examinarse con cuidado. Sin
embargo, la toma a la altura de los hombros es la que da
mas facilmente la impresion de realidad y “naturaliza” la
escena, ya que imita la visién “natural” y se distingue de
puntos de vista mis sofisticados (el oblicuo, por ejemplo)
que delatan un operador en lugar de hacerlo pasar des-
apercibido.

En este caso, en la primera foto, el aingulo de la toma es el de
un leve contrapicado, que sitda la mirada a la altura de un hom-
bre que esti de pie (v a la altura del caballo), otorgando asi altura
y fuerza al personaje. En la segunda foto, por el contrario, el
angulo de la toma es un discreto picado, lo que da al espectador
la impresion de dominar un poco el paisaje.

En lo que respecta a la eleccién del objetivo, los efectos son
parecidos. Hay objetivos de gran profundidad de campo (todo
esta nitido, desde el primer al segundo plano) que dan una ilu-
sion de profundidad a la fotografia, y de esta manera parecen
acercarse casi perfectamente a la vision natural (el de 50 mm %
para camaras 35 mm).

Recordemos que la nocién de profundidad de campo, en foto-
grafia y en cine, define un procedimiento dptico que per-

mite obtener imdgenes muy nitidas tanto en primer como
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en segundo plano, gracias a la utilizacidn de objetivos cor-
tos (granangulares).

Esta nocion estd relacionada con una representacién del
espacio que da la ilusién de la tercera dimensién, mientras
que es en realidad una imagen chata (de dos dimesiones).
Es Ia tradicion de la representacién en “perspectiva” (la
prospettiva italiana) como la que utilizaban en el Renacimien-
to los pintores teéricos del Qwattrocento: “arte de represen-
tar los objetos sobre una superficie plana de manera que
esta representacion sea parecida a la percepeién visual que
podemos tener de los objetos”. Todo el problema reside
en el parecido %2...

Esta impresion de visién natural es también una conven-
cion, y si respeta las leyes de la representacién en perspec-
tiva, no respeta las de la visién natural que nunca ve un
paisaje, ni lo que sea, nitido en su conjunto, sino que debe
moverse y acomodarse todo el tiempo ®. Sin embargo la
eleccion de este tipo de objetivo es lo que da la mayor
impresion de “naturalidad”. Objetivos mis largos (teleob-
jetivos), jugarin con lo borroso y lo nitido, y achatarin la
perspectiva. Otros, como el gran angular o el ojo de pez,
deformarin la perspectiva. Por ejemplo, el uso bastante
frecuente en reportajes del 28, 24 0 20 mm puede producir
efectos de dramatizacion demasiado trillados.

En nuestro ejemplo, el lente elegido en la imagen izquierda
es sin duda un teleobjetivo, si tenemos en cuenta algunos leves
efectos de fuera de foco en el segundo plano, y en primer plano
debajo de la foto. La oposicion entre estas zonas levemente fue-
ra de foco y las zonas nitidas del cuero del abrigo y de la empu-
nadura de la montura, focaliza nuestra mirada sobre ciertos ele-
mentos particulares de la imagen privilegiindolos sobre otros.
Es una manera de resaltar una figura sobre un fondo, escapando
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a la limitacién del marco. La ausencia de profundidad es tam-
bién una manera de transformar un lugar en ningin lugar en
particular: en cualquier lugar,

Ala inversa, el objetivo elegido para la foto del paisaje con-
sigue una reproduccion perfectamente nitida en su totalidad e
intensifica el efecto de profundidad, como en un espacio real,
tridimensional.

Composicion, diagramacion

La composicion, o geografia interior del mensaje visual, es
una de sus herramientas plasticas fundﬂmenmles.juega, en efecto,
un papel esencial en la jerarquizacion de la visién y por ende en
la orientacion de la lectura de la imagen. En cualquier imagen
(pintura, plano de cine, dibujo, imagen de sintesis, etc.), la cons-
truccién es capital, respeta o rechaza cierta cantidad de conven-
ciones elaboradas durante las distintas €pocas, varia segin los
periodos y los estilos. Pero siempre el ojo sigue “los caminos
que le fueron preparados en la obra” %, lo que contradice esa
idea injustamente generalizada de una lectura “global” de la ima-

gen.

En lo que concierne a la imagen publicitaria, la composi-
ci6n se estudia de manera tal “que la mirada selecciona en
el anuncio las superficies portadoras de informacién cla-
ve” 5, tanto mis cuanto sabemos que existen modelos, o
patrones, de lectura que no confieren el mismo valor a los
distintos emplazamientos de la pagina. El sentido de la
lectura por supuesto es determinante: la lectura de izquier-
da a derecha implica una composicién especifica, al igual
que la lectura vertical (china, japonesa), o de derecha a iz-
quierda (arabe). En otro de sus atticulos fundamentales de
semiologia de la imagen que toma como soporte tedrico la
imagen publicitaria, Georges Péninou evocd, teniendo en
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cuenta sus imperativos de lectura, las “configuraciones pri-
vilegiadas™ que encontramos en la imagen publicitaria, a
saber cuatro:

— la construccién focalizada: las lineas de fuerza (trazo,
colores, luz, tormas) convergen en un punto del anun-
cio que cumple el papel de centro y es entonces el lugar
del producto a promover. La mirada se “dispara” hacia
ese punto estratégico del anuncio donde se encuentra
el producto;

— la construccion axial que ubica al producto exactamen-
te en el dngulo de la mirada, generalmente justo en el
centro del anuncio;

— la construccién en profundidad donde el producto se
integra a una escena con un decorado en perspectiva, v
ocupa el primer lugar de esa escena, en primer plano;

— v la construccién secuencial, que consiste en recorrer
el anuncio con la mirada para caer finalmente sobre el
producto, situado a menudo, para la lectura de izquier-
da a derecha, abajo a la derecha del anuncio. El modelo
mis convencional de este tipo de construccién es la
construccion en Z, que empieza arriba a la izquierda,
hace leer algo que conduce la mirada arriba a la dere-
cha, para ir abajo a la izquierda y retomar la lectura de
un pequefio texto que termina en la presentacion del
producto, abajo a la derecha.

Recordar estas principales configuraciones de la imagen
publicitaria no tiene ningiin sentido si no tenemos presen-
te que éstas estin relacionadas con proyectos particulares:
para lanzar un producto al mercado se recurre naturalmente
a la construccion axial en la que el producto a menudo
goza del monopolio de la luz y del color, proyecrado hacia

nosotros; para dar cuenta de la existencia de un producto
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va conocido se harda con construcciones fiscalizadas o en
profundidad; se atribuira finalmente al producto cualida-
des que le son externas, con una construccion secuencial
que traslada, durante la lectura, las cualidades del anuncio
(decorado lujoso, naturaleza, mar, etc.) al producto. Sabe-
mos que este tipo de procedimiento fue prohibido, por

enganoso, para publicitar marcas de cigarrillos.

Para retomar nuestro ejemplo, tenemos una construccién
secuencial, de una pagina a la otra, que cae finalmente en la
marea, debajo de la segunda hoja. Sin embargo cada pagina po-
see su propia logica.

A la izquierda, la construcciéon masiva y oblicua conduce la
mirada desde el punto mis nitido, brillante y luminoso del anun-
cio, casi en posicion axial (la punta de la empunadura de la mon-
tura), en lectura ascensional, hacia arriba a la derecha, desde
donde podra seguir la lectura, horizontal primero para leer el
comentario verbal, luego, en este caso, vertical, de arriba a abajo
de la hoja, para terminar en ¢l nombre del producto. Primero
una construccion secuencial dinamica: la orientacion oblicua
ascendente hacia la derecha es una orientacion que, en nuestra
cultura, se asocia a menudo con la idea de dinamismao, de ener-
gia, de progreso, de esperanza, etc., mientras que la inversa, el
recorrido oblicuo descendente hacia la izquierda o hacia la dere-
cha, estd mds bien relacionado con la idea de caida, de choque o
de regresion. Observamos que en este caso la lectura descen-
dente es vertical, v no oblicua, que evita entonces ese tipo de

asociacion para favorecer la idea de rectitud y de equilibrio.

Las formas

.La interpretacion de las formas, como la de las otras herra-
mientas plisticas, ¢s csencialmente antropoldgica y cultural. Y,
a menudo, nos privamos de sustentar verbalmente la interpre-
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tacién que hacemos de ella porque estimamos que no somos
sumamente cultos, o muy ignorantes de las artes plisticas como
para autorizarnos a hacerlo. Esta autocensura, que también
puede tomar la forma del no-reconocimiento puro y llano (“Es

‘como es, no hay nada que decir”), no nos otorga sin embargo

mas independencia en las ideas ni libertad intelectual. Por el
contrario, ya que, sobre todo en publicidad, el anunciante jue-
ga con el saber mds o menos interiorizado del lector meta,
asegurado a través de todo tipo de estudios como los que he-
mos evocado.

Otro obsticulo a enfrentar en la interpretacién de las for-
mas, 0 en menor grado para los colores, es la figuratividad de las
imagenes, sobre todo fotogrificas: las formas aparecen como
datos de la naturaleza (no hay demasiado para comentar acerca
de la silueta de una persona o de un arbol: son asi) v nos olvida-
mos de su caricter elegido.

De este modo, para ver las formas organizadas en un mensa-
je visual, y comprender la interpretacién que inducen, hay que
hacer un esfuerzo para olvidar lo que ellas representan y obser-
varlas en si mismas, con atencion. En publicidad, particularmente,
se buscan a menudo las asociaciones mas banales y estereotipa-
das, con la idea de provocar una comprensién clara y rapida:
lineas curvas, formas redondeadas y femineidad, suavidad; for-
mas agudas, lineas rectas y virilidad y dinamismo, etcétera.

No intentemos entonces, en nuestro ejemplo, leer y recono-
cer mucho y observemos. Podemos percibir que incluso aqui se
pone en juego un sistema de oposicion: sobre la izquierda, for-
mas suaves, drganizadas en masa; sobre la derecha, un completo
sistema de lineas, trazos finos y verticales, algunos subrayados
con una linea horizontal, el trazo de la tipografia remite al trazo
de la tipografia de arriba. Toda la pigina esti compuesta por
trazos oscuros y finos sobre fondo blanco: como el recucido
perceptivo de la nieve cayendo muy suave y muy lento. Debajo

—
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de todo, la masividad y la oscuridad de los caracteres tipografi-
COs son como un eco visual de la masividad suave de la pagina
izquierda, cuya forma cilindrica y vertical compensa sin embar-
20 la suavidad.

Los colores y la iluminacién

La interpretacion de los colores v de la luz, como la de las
formas, es antropologica. Su percepcion, como toda percepcion,
es cultural, pero quiza nos parece mas “natural” que cualquier
otra, como obvia. Sin embargo, incluso esta misma “naturali-
dad” puede ayudarnos después de todo, a interpretarlos. Fn efec-
to, €l color y la luz tienen un efecto psicofisiolégico sobre el
espectador, porque “percibidos épticamente y vividos psiquica-
mente” % | ponen en un estado que “se parece” al de su expe-
riencia primera y fundacional de los colores y de la luz. Luz
oblicua, de la mafiana, de la noche, o del invierno, y el estado de
animo que se le relaciona. Luz cenital y la impresién de verano.
Sol o fuego, limpara o proyector 8. La fuerza v la violencia del
rojo de la sangre, o del fuego, el azul del cielo o el verde tem-
plando frondosidades ®. Tantas referencias se activan a partir
de las elecciones hechas para una imagen, con sus ajustes socio-
culturales, por supuesto. El negro ya no es el color del duelo ni
el blanco el de la pureza #.

Volvamos a nuestro ejemplo. Los colores de ambas foto-
gratias son los mismos: marrén, gris pilido, plateado, blanco.
El de los caracteres tipograficos: negro sobre fondo blanco.
Blanco, “color del frio, de la nieve, del norte”*", gris, color de
un cielo cargado y del metal, negro y blanco lo contrario del
color, marrén de la tierra, de los troncos, del cuero, del pelo
del caballo. Estas asoclaciones, por mis evidentes que sean, en
este caso en particular, se deducen evidentemente de los sig-
nos icénicos mismos. Si estos mismos colores hubieran estado
CILCUNSCIItOs a Otros Motvos (corona, vestido, flor), obviamente
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habrian puesto en juego otro tipo de asociaciones (realeza,
pureza, primavera, por ejemplo). La circularidad icénico/plis-
tico se pone aqui en total evidencia. Sin embargo el “calor” de
los marrones se opone a la “frialdad™ del gris, del plateado y
del blanco.

La iluminacion, en estas fotografias, es a su vez difusa. Es
decir que limita la luminosidad mate del cielo invernal, sin som-
bras ni relieves. La luz difusa, por oposicion a la luz violenta v
orientada, “desrealiza” un poco las representaciones visuales en
la medida en que esfuma las referencias espaciales, atenua la
impresion de relieve, suaviza los colores, bloquea las referencias
temporales. Al acentuar asi el cardcter impreciso de la localiza-
cion y de la temporalizacién de la representacion, favorece de

nuevo su generalizacion.

La textura

Considerar a la textura como un “signo plistico” es una ta-
rea relativamente nueva, y que durante mucho tiempo no formé
parte de la teoria ni de la historia del arte, como tampoco de la
semiotica °!. Pero sin embargo no estuvo ausente de las preocu-
paciones de los pintores, de los fotdgrafos, de los directores de
cine, en sintesis, de los plisticos de todo tipo 2 Para el Groupe
W, la textura es una cualidad de la superficie, como el color, que
se define por la cualidad de sus elementos (naturaleza, dimen-
sion) y la cualidad de su repeticién. En una imagen en dos di-
mensiones, la textura esta “directamente o indirectamente liga-
da con la tercera dimension”. As se pudo decir que la pintura
—esta cualidad de espesura —, que da al cuadro un caricter téctil,
era la tercera dimension del cuadro. La percepcion visual que se
considera fria, porque supone una distancia del espectador, es
“calentada”, podriamos decir, convertida en algo mas sensual, a
partir de la textura de la representacion, que necesita una per-
cepcion tactil. Al incitar, a partir de sensaciones visuales, otros
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tipos de sensaciones (tactiles, auditivas, olfatvas), un mensaje
visual puede activar el fenémeno de las correspondencias sines-
tésicas.

En nuestro ejemplo, se trata de fotografias que, aunque es-
tin impresas con la misma calidad de papel, tienen una textura
diferente. La fotografia de la izquierda tiene un “grano”, una
densidad v una rugosidad supuestas, mientras que la fotografia
de la derecha ofrece una textura lisa, fria, que acentia el caracter
de frio y distancia de la imagen.

Sintesis de las significaciones plasticas

Aunque a veces resulte dificil separar radicalmente la signifi-
cacion plastica de la significacion icénica, este primer enfoque
muestra, de manera voluntariamente didactica, como el disposi-
tivo plistico del mensaje visual lleva implicito significaciones
bien perceptibles. Para mayor claridad podemos recapitular nues-
tras observaciones en forma de cuadro, teniendo en cuenta siem-

pre que noe se trata de n]go sistematico:

. . . . * . .
Significantes Significados Significados*
plasticos pégina izquierda pagina derecha
Marco ausente, fuera de presente, fuera de
CAMpO: Lmaginario CAmMpO: concrefo
Encuadre cerrado: proscinidad ampho: distancia
r'\ngulo de punto ligero contra picado suave:
de vista picado: aftura, fuerza  dosminaciin del
del models espectador
= macro: borroso/ teleobjetivo: picado,
Eleccion del . . " ; i
o nitido, sin profundi-  profundidad de
objetivo ; NS
dad de campo: campo: espacio, .
Jocalizacion, generali- precisiin
gacion
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Composicion oblicua ascendente vertical descenden-
hacia la derecha: te: equililirio
dinamisno

Formas masa: Dlandura, trazo, lineas: finura
Siaridad, verticales:

‘ rigidez

Dimensiones grande pequena

Colores dominante: cdlido dominante: frin

[luminacién difusa, falea de difusa, falta de
referencias: referencias:
Zeneralizacion generalizacion

Textura grano: tactil lisa: wrsual

* Los significados se marcan aqui en itdlica

Podemos percibir que se pone en juego un sistema de gposi-
ciones que distingue y luego, una vez acabada la lectura, reconci-
lia los contrarios. Calor, proximidad, sensualidad, suavidad, fuer-
za, grandeza se oponen v luego recubren con su reconfortante
apariencia, como por un contagio ligado con el sentido de la
lectura, con el frio, la distancia, lo pequerio, lo fino, lo disperso.
Lo tictil, recubre lo visual.

Vemos que la lectura de la doble pagina instaura asi, mds que
una antitesis visual, un verdadero axymoron, esta figura que con-
siste, por el acercamiento de términos antitéticos, en reproducir
una significacion global suavizada y enriquecida con valores
opuestos en cada uno de los términos %3,

2.3 El mensaje iconico

Los signos iconicos o figurativos ya fueron en parte catalo-
gados durante la descripcion verbal. Hsta claro que mas alla de

reconocer motivos, por medio de las reglas de transformacion
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representativa, cada uno estd alli por otra cosa mis que por si

mismos, por las connotaciones que lo acompanan.

Los motivos

En la pagina izquicrda vimos que podiamos reconocer un
abrigo de cuero, un brazo, una mano enguantada sosteniendo
las riendas de un caballo, la empuriadura de una montura y el
cuello de un animal.

En la pigina de la derecha, un paisaje bajo la nieve, ¢l cerco
de un corral vacio.

En realidad, este tipo de representacion es eminentemente
sinecddtica (o metonimica), es decir que sélo vemos partes de
elementos que estin alli para designar ¢/ fodo por contigtiidad, de
la misma manera en que la ausencia de marco nos lleva a cons-
truir plasticamente lo que estd fuera del campo de la imagen.
Tenemos entonces una especie de desplazamiento de sentido

otganizado de la siguiente forma:

Significantes Significantes Connotaciones
iconicos de primer nivel de segundo nivel
Manga vy solapa abrigo tipo de vestimenta
de un abrigo vestinenta maiciling
Empunadura montia eqititacion, virilidad

de montura natiraleza

pelo de cabally caballo trapilta,

Pelo de animal
Sfar-west
Cuero suave producto calor, resiytencia,
natural rensualidad profeccion
Guante de cuero, mano de ./;}'—U. (L‘I{/b;".". Jirneza
mano, puflo suave hambre fuerza y agilidad  y equilibrio

IR O Y
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Empunadura punto de apoyo, Juerza, Jalo,
vertical, dura, montira destrezu fisica virdlidad

erguida (trenzada)

Riendas caballo naturaleza, Jar west

dominio

Paisaje bajo la - [rio, rigor de

nieve la naturaleza
Corral far-west cow-boy
corral vacio trashunacion com-boy

Podriamos en verdad describir estos mecanismos asociati-
vos de manera distinta. Pero, mas alld de algunos detalles, llega-
riamos al mismo resultado. Podemos constatar, en efecto, que
aunque veamos poco, estos elementos alcanzan para reunir cier-
ta cantidad de cualidades atribuidas a un hombre imaginario,
solido v deportivo, equilibrado y reconfortante, que asimilamos
progresivamente a la imagen estereotipada del cow-boy, repeti-
da v vulgarizada durante afios a partir de las campanas publici-
tarias de los cigarrillos Marlboro.

Observamos hasta aqui los procedimientos asociativos des-
encadenados por representaciones de objetos o fragmentos de

obijetos socioculturalmente determinados (incluida la publicidad).

La pose del modelo

Hay que agregar la interpretacion de las posturas. En efecto
las representaciones figurativas a menudo ponen en escena per-
sonajes, y una parte de la interpretacion del mensaje estd enton-
ces determinada por la “escenografia” que recupera posturas
también culturalemente codificadas. La disposicién de los per-
sonajes unos en relacién con otros puede interpretarse segin las
costumbres sociales (relaciones intimas, sociales, pﬁblicné... ",

Pero también puede interpretarse en relacion con el espcctﬂdor.

A
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En efecto, la alternativa clasica es presentar al o a los mo-
delos de frente o de perfil; mirando al espectador o sin
mirarlo. Georges Péninou demostré que, en publicidad, la
implicacion del espectador era muy distinta en un caso y
en el otro . El personaje puede mirar “a los ojos” al es-
pectador, dando la impresion de tener con él una relacion
interpersonal, instaurada entre un “yo” v un “td”; o puede
desviarlos ojos para dar la impresién de asistir a un espec-
ticulo dado por un “él”, una tercera persona. El tipo de
adhesion solicitada es también entonces diferente: deseo
de didlogo v de respuesta a una exhortacién en el caso del
“cara a cara”, deseo de imitacion, de apropiacion de las
cualidades del modelo en el caso del “especticulo”.

Fn nuestro ejemplo, se imponen dos observaciones en rela-
cion con la postura del modelo: la primera, por supuesto, es que
no vemos su rostro; la segunda, es lo que sugiere la posicién del
brazo y de la mano.

No solo no vemos el rostro del modelo, sino que en tal encua-
dre tampoco hay cabeza. Fl aspecto provoeador de esta decapita-
cion, que podria ser insoportable porque rompe precisamente con
el “horizonte de expecrativa” del espectador de publicidad, donde
los rostros ocupan un lugar en general preponderante (¢capital?),
se ve atenuado aqui por varios efectos complementarios.

La estimulacion, por ausencia de marco, de la construccion
de un fuera de campo lleva al espectador a imaginar el rostro
ausente, como también el resto del cuerpo, la montura, el paisa-
je- El hecho de concentrar la mirada sobre el torso y la redondez
protectora del brazo nos hace olvidar que estamos observando
un cuerpo dividido, en favor de una impresion de refugio y de
confort. Finalmente, la ausencia de un retrato preciso permite
que cada uno conceda al modelo los rasgos de su eleccién, in-

cluyendo los propios.

5
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Sin embargo, esta ausencia de rostro marca la figura retérica
mas importante dé este aviso. La figura de la elipsis, que va a
tundamentar la argumentacién implicita del mensaje. Vimos que
el mensaje plistico se apoyaba en un sistema de oposiciones
que, reunidas por una lectura del mensaje en su conjunto, le
daban un caricter totalizador de globalizacién y generalizacion.

La elipsis, a pesar de que sea una figura mis comin que el
oximoron, tiene quizd mas fuerza aun porque juega con lo no
diche, con lo sobreentendido. Su accidn es entonces mas sutil:
en lugar de desarrollar un argumento por su afirmacién explici-
13, lo desarrolla dejando un hueco, jugando con el saber del lec-
tor o del espectador, creando asi una sensacién de complicidad
entre iniciados.

Ahora bien, en nuestro ejemplo este juego sobre el saber
implicito del espectador no sélo consiste en llevarlo a recons-
truir un rostro ausente, sino también en otorgarle, a todo el per-
sonaje, rasgos de otro personaje ausente, los del cow-boy Marl-
boro. A través de una serie de transferencias publicitarias, la
marca Marlboro desplazé su cow-boy fetiche de los cigarrillos a
los fosforos v a los encendedores, luego de éstos a la ropa. Este
reconocimiento eliptico provoca, ademds de una sensacién de
complicidad, el placer de la connivencia frente a una nueva trans-
gresion impune e inimputable: no se dice nada, no se muestra
nada, no hay nada que decir.

La elipsis cumple aqui otra funcion que es la de dotar al
anuncio de una reserva temporal, que lo “narrativiza” un poco,
sugiriendo un antes y un después de lo que nos-muestra. En
efecto, el corral vacio (elipsis de tropilla) sugiere que estuvo lle-
no, que lo estard de nuevo y que entonces estamos en el mo-
mento transitorio de la trashumacion, del viaje, después de una

pausa, y antes de otra.
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Sintesis del mensaje icénico

A partir del andlisis del mensaje ic6nico surge que la inter-
pretacion de los motivos ocurre de la intermediacion del proce-
50 de connotacion, que se lleva a cabo a partir de connotadores
de diverso orden: usos socioculturales de los objetos, de los lu-
gares o de las posturas; cita y autorreferencia (el cow-boy de
Marlboro); figuras retéricas (el oximoron, la elipsis). Vemos que
esta interpretacion, que depende del saber del espectador y en-
tonces puede variar para orientarse hacia significaciones distin-
tas, se distingue del puro reconocimiento de los motivos que
corresponde a la descripcion verbal de la imagen. Este puro
reconocimiento no alcanza para comprender el mensaje que se
construye con €l, pero tampoco mis alld de él.

Aqui los distintos elementos confluyen en la asociacién de
clerta idea, estereotipada, de virilidad, de equilibrio, de aventura,
de naturaleza, de calor y de calma, de perfecto dominio de los
elementos, con cierto tipo de vestimenta, que podria llevar el
cow-buy Marlboro y cualquier hombre que desee atribuirse esas
cualidades.

2.4 El mensaje lingiistico

Todo el mundo esta de acuerdo en pensar que el mensaje
lingiiistico es determinante en la interpretacion de una “ima-
gen” en su conjunto ya que ésta serfa particularmente polisémi-
ca, es decir que podria producir varias significaciones distintas
que el mensaje lingtistico deberia canalizar. -

Sin entrar en la historia del debate acerca de la “polisemia de
la imagen” | ni en sus implicancias tedricas, recordaremos al-
$Unos puntos que nos parecen esenciales. Simplemente diremos
que si la imagen es polisémica, lo es primero porque transmite
una cantidad de informacién, como cualquier enunciado un tanto
largo. Vimos que la descripcion de una imagen, incluso de una
imagen relativamente despojada como la de nuestro ejemplo,
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necesita construir un enunciado relativamente largo y complejo,
a su vez portador de una cantidad de informacion, v entonces
polisémico. En cuanto a la interpretacién de la imzlgcn, es ver-
dad que puede orientarse de distinta manera segin esté o no en
relacion con un mensaje lingiiistico y segun la manera en que
ese mensaje, si es que existe, responde 0 no a la expectativa del
espectador. En nuestro caso el nombre de la marca que rapida-
mente se percibe no es para nada sorprendente v orienta la lec-
tura del aviso. Si, por el contrario, el texto inmediatamente per-
ceptible hubiera sido, por ejemplo: “Paris, 19127, esta claro que
se habria asegurado el efecto sorpresa, v la interpretacion se
modificaria un poco.

Dicho esto recordemos que Roland Barthes ', al distinguir
diferentes tipos de mensajes en la imagen publicitaria, habia ais-
lado durante el andlisis el “mensaje linglistico™ para t.‘:%.(leiﬂT
luego el tipo de relacion que podia mantener con la “imagen™, v
como orientabu la lectura. Para él se presentan dos grandes ca-
sos de figura: va sea que el texto, en relacion con la imagen,
cumpla una funcion de auclaje, ya sea que cumpla una funcion de

entlece,

La funcion de anclaje consiste en detener esta “cadena flo-
tante del sentido” que engendraria la necesaria polisemia
de la imagen, designando “el buen nivel de lectura”; lo que
significa privilegiar una entre las distintas interpretaciones
que puede solicitar la imagen sola. La prensa todos los dias
* ofrece ¢jemplos de esta funcién de anclaje del mensaje lin-
giiistico, que llamamos también la “leyenda” de la imagen.
Bajo la totogratia de unos jovenes soldados franceses he-
ridos en las ruinas de Beirut, podemos leer segin el sema-
nario que publica este tipo de foto: “El sacriticio de los
jovenes franceses”, o “La muerte lenta...”.

[.a funcion de enface se manifestaria a su vez cuando el

i
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mensaje linglistico viene a suplantar carencias expresivas
de la imagen, tomar su relevo. En efecto, a pesar de la
riqueza expresiva y comunicativa de un mensaje puramen-
te visual (la extension de nuestro andlisis da prueba de ello),
hay cosas que no puede decir sin recurrir a lo verbal.

Ejemplo de esto resultan las indicaciones precisas de tiem-
po o de lugar, las indicaciones de duracion, los pensamien-
tos o las palabras de los personajes. Se recurre a todo tipo
de subterfugios como las imagenes estereotipadas para los
lugares (la torre Eiffel = Paris, Big Ben = Londres, el
Empire State Building = Nueva York, etc.), o el uso de
carteles, de calendarios, de péndulos, etc., para el tiempo.
En cuanto a “Mientras”, “Una semana después”, etc., las
historietas nos han familiarizado desde hace mucho tiem-
po con este tipo de escritura de enlace para indicar la dura-
cion, la simulraneidad, o incluso la anticipacion, el “futu-

”»

o .

El mensaje lingiiistico se divide aqui a su vez en tres tipos de
mensajes: una “leyenda”; “El invierno estd cerca, nuestros pun-
tos de venta también”, una lista de direcciones; la marca Matl-
boro Classics y una precision: “Fits the man” con su traduccién
en francés. Pero antes de analizar el contenido de estos mensa-
jes lingiiisticos, detengdmonos un instante en su aspecto plasti-
co.

La “imagen de las palabras”

La diferencia de contenido de estos mensajes esti sefialada
primero por la tipografia, el color y Ja disposicién en la pagina.
Su jerarquia reciproca estd marcada en la altura y el espesor de
las letras: alta y gruesa para la marca, capitales finas para la le-
yenda, pequefas capitales finas para las direcciones. Esta jerar-
quia tipogrifica no corresponde al sentido de la lectura que, si

e
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sigulera la vertical descendente de la diagramacion, pasaria de lo
mediano a lo pequeio para terminar en lo grueso. El llamado
visual que constituyen el grosor y la masividad de la marca pro-
voca en efecto un primer barrido de la pagina de abajo para
arriba, luego de arriba para abajo, haciendo pasar la mirada por
el orden mas logico, de lo grueso a lo mediano, a lo pequeiio,
para caer de nuevo en lo grueso. De esta forma, el procedimien-
to de la repeticién explicita, generalmente utilizado en las ima-
genes publicitarias, se hace aqui por la organizacién del recorri-
do de la mirada que, partiendo de un punto, es llevado de nuevo
a él

La eleccion de la tipografia resulta también importante en
tanto eleccion plastica. Las palabras tienen, por supuesto, una
significacién inmediatamente comprensible, pero esta significa-
cion es coloreada, matizada, orientada, incluso antes de ser per-
cibida, por el aspecto plastico de la tipografia (su orientacidn, su
forma, su color, su textura), de la misma manera que las eleccio-
nes plasticas contribuyen a la significacion de la imagen visual.

Aqui la eleccion del color negro sobre fondo blanco provoca
distintos tipos de asociaciones interpretativas. El color de la marca
es conocido por todos. En lugar de estar asociada con el rojo v
con el blanco, como en los paquetes de cigarrillos, acé se asocia
con el marrén, con el gris y con el blanco, lo que constituye una
especie de declinacién visual de la marca, correspondiente a la
diversificacion de los productos. Pero aqui de nuevo el juego de
lo implicito agrega su significacion: hay marrdén y no tojo vivo.
Seguimos en los colores calidos, pero en una variante suavizada,
mids terrestre, mas de “naturaleza”. Deslizamiento de tono (en
el doble sentido de la palabra), que se va a atribuir al producto
mismo.

En cuanto a la eleccidon de la tipografia, no retoma el de la
marca de cigarrillos; sin embargo no es neutro: son tipos estre-

chos con serif que remiten a una nocidn de clasicismo.
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La clasificacion clasica de los caracteres ™ distingue tres
grandes tipos de caracteres con serif: triangular, tiliforme
y rectangular, en oposicion a los carcateres sin serif. Estos
se consideran caracteres “modernos” *. La eleccion de los
caracteres es entonces muy importante en lo implicito del
mensaje. Asi, la cleccidn de tipos con serif triangular im-
plicitamente hace referencia al desarrollo de la prensa en el
siglo x1x. Vemos entonces como esta alusion, asociada con
la imagen del cow-boy, remite al universo estereotipado
del tipégrafo del “oeste”, a la idea de conquista, de aventu-
ra y de progreso.

El contenido lingiiistico

Pasemos finalmente al contenido de la leyenda: “El invierno
esrd cerca, nuestros puntos de venta también”, v al tipo de rela-
cion que mantiene con el resto del aviso asi como con el contex-
to de aparicion. Recordemos que aparece en un semanario fran-
cés del mes de octubre, poco antes delinvierno para el lector del
momento.

Vemos que esta leyenda asume la doble funcion de anclaje v
de enlace. Anclaje, cuando designa el invierno, la estacion fria, la
nieve, como nivel de lectura privilegiado de las fotografias, entre
todos los demas elementos que hemos observado. Enlace para el
resto del mensaje. En efecto, la proximidad en el tiempo de una
estacion o de cualquier otra cosa es visualmente irrepresentable,
del mismo modo que el juego de sentdo entre la proximidad
temporal, la inminencia del invierno y la proximidad espacial de
los negocios. Enlace también en el “nuestros™: la instauracion de
un “nosotros” frente a un “ustedes” implicito es una cosa visual-
mente representable, pero acd es imposible por la ausencia de
rostros v de miradas. La lengua se encarga entonces de esta im-
plicacion interpersonal. Incluso “puntos de venta” da una infor-
macién que se prefirié no representar visualmente en beneficio
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de otras connotaciones menos funcionales y mas portadoras de
imaginacion. Finalmente el “también” es un magnifico enlace
verbal en la medida en que, si la nocién de comparacion es repre-
sentable visualmente, la de igualidad es més delicada.

Por altimo, la sintaxis de la frase es interesante va que utiliza
una variante retorica de la elipsis: el zewgma, que consiste en so-
brentender en una proposicién uno o varios términos ya em-
pleados en.la proposicion precedente. Gramaticalmente, tendria-
mos que encontrar: “El invierno estd cerca, nuestros puntos de
venta también estan cerca”, mas ain cuando el verbo y el adjetivo
sobreentendidos no estin en el mismo nimero que los formula-
dos con anterioridad. Esta figura, que no hace tan pesada la
formula, tiene sobre todo el efecto de contaminar una proposi-
cioén con otra, transfiriendo las cualidades estacionales y tempo-
rales de la primera a la segunda, provocando asi una asociacion
y una asimilacion entre “invierno” y “puntos de venta”, entre
proximidad temporal y proximidad geogrifica. Tiene entonces
un efecto de armonizacion parecido al del oximoron visual que
hemos sefalado antes, retomando el procedimiento de la elipsis
v de la complicidad que lo acompanan.

En cuanto al efecto de la acamulacion verbal v del esparci-
miento visual de las direcciones, dan la impresion evidentemen-
te de que Marlboro Classics estd en verdad en todas partes. Esta
universalidad de la marca esta presente también en la utilizacion
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de la lengua americana: “fits the man” y el articulo definido gene-

ralizante she: es lo mismo que decir toda la humanidad.

Sintesis general

La sintesis global del mensaje implicito construido por este
aviso es ahora ficil de hacer y dejamos al lector la oportunidad
de formulatla, como ejercicio, retomando los elementos de cada
sintesis transitoria. En cuanto a nosotros nos gustaria terminar

con algunas observaciones sobre el método v los resultados.
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Conclusion

Con este ejemplo de andlisis esperamos haber mostrado hasta
qué punto la significacion global de un mensaje visual se cons-
truye por la interaccion de distintas herramientas, de distintos
tipos de signos: plasticos, icénicos, lingtisticos. Que la interpre-
tacion de estos distintos tipos de signos juega con el saber cultu-
ral y sociocultural del espectador, donde se desencadena todo
un trabajo de asociaciones mentales.

Estd claro que este trabajo de elaboracion asociativa puede
hacerse, como puede no hacerse, o hacerse sélo en parte. El
trabajo del analisis, que el lector “comin” no hace, consiste pre-
cisamente en detectar la mayor cantidad de asociaciones desen-
cadenadas, teniendo en cuenta el contexto y los objetivos del
mensaje visual, como del horizonte de expectativa del especta-
dor. Esto nos permitira proponer las posibilidades de interpre-
tacion mds fundadas v colectivas, sin que esto signifique, por
supuesto, dar cuenta de la totalidad ni de la variedad de interpre-
taciones individuales.

Esperamos también haber puesto en evidencia la importan-
cia del mensaje plastico, que concierne a la “imagen” o al texto
verbal. En efecto, a menudo creemos que “entendemos™ una
imagen en la media en que reconocemos cierta cantidad de
motivos y comprendemos el mensaje lingiistico. El analisis de
esta publicidad muestra que la mayoria de sus concepros funda-
dores son los significados de los signos plasticos, mas que los
significados de los signos icénicos: calor, comodidad, sensuali-
dad, dinamismo, equilibrio, aventura, generalizacion, progreso
no aparecen ni en ¢l mensaje icdnico ni en el mensaje lingiisti-
co. Estos conceptos también se sostienen por figuras retdricas,
visuales o verbales, que sirven aqui a2 una retdrica, en el sentido
de una argumentacion, de la complicidad y de la connivencia.
Mas que convencer, la retorica busca aqui “gustar e impresio-

nat” en la pura tradicion clisica.
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La funcién del mensaje publicitario, al ser esencialmente co-
nativa, esta centrada en el destinatario. Es légico encontrar alli
procedimientos de implicacion plasticos como la composicion,
la diagramacion o la tipografia retérica, como la elipsis, v lin-
guistica (nosotros/ustedes).

Finalmente, la extension de este analisis, debido esencialmente
a las referencias tedricas o metodolégicas, recordémoslo, pare-
ceria remitir al proverbio “mas vale un buen croquis que un
largo discurso”. Precisamente, nos gustaria entonces terminar
esta obra con una reflexion acerca de las relaciones, muchas

veces agitadas, entre la imagen y las palabras.
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La imagen, las palabras

“La palabra y la imagen funcionan de la misma manera que
ta mesa y la silla: para sentarse a la mesa, hacen falta las dos” '™,
Esta idea de Godard acerca de la imagen v las palabras resulta, a
nuestro entender, especialmente acertada, porque al reconocer
la especificidad de cada lenguaje, el de Ia imagen y el de las pala-
bras, Godard demuestra que se completan, que para funcionar,
para ser eficaces, se necesitan el uno al otro.

Esta declaracidn es adn mAs alentadora de parte de un “hom-
bre de la imagen” en la medida en que las relaciones imagen/
lenguaje son a menudo abordadas o en términos de exclusicn
0 en términos de interaccién, pero rara vez en términos de
complementariedad. Sobre este aspecto entonces nos gustaria
Insistir.

1. Algunos prejuicios

1.1 Exclusion/interaccion

Sin retomar en detalle estos dos tipos de relaciones, ya evo-
cadas en otra parte ' recordaremos simplemente ¢l injusto te-
mor que provoca la “proliferacion de la imagen”, o la “civiliza-
cion de la imagen”, ocasionando la desaparicion de la “civiliza-

cion de lo escrito”, incluso del lenguaje verbal en su conjunto.
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En efecto es injusto pensar que la imagen excluye al lenguaje
verbal, en primer término porque casi siempre va acompaniada
por éste en forma de comentarios escritos u orales, titulos, le-
vendas, articulos periodisticos, globos de didlogo, didascalias e
eslogans, conversaciones, y asi infinitamente. ;Cémo sabemos
si en una casa la television, esa “caja de imagenes”, esta encendi-
da? Por su palabrerio constante, mds presente ain que en la
radio donde la masica ocupa un lugar mas importante. En cuanto
a las imagenes fijas sin texto, rompen de tal manera con nuestra
expectativa, que la leyenda que las acompana es “sin palabras” o
incluso “sin titulo™...

1.2 Verdad /Falsedad

No solo el lenguaje verbal estd omnipresente, sino que tam-
bién es quien determina la impresion de “verdad” o de talsedad
que podemos tener acerca de un mensaje visual.

Una imagen es en efecto juzgada como “verdadera” o “fal-
sa” no solo por lo que representa sino por lo que nos es dicho o
escrito acerca de lo que representa. Si admitimos como verdade-
ra la relacion entre el comentario de la imagen y la imagen, la
juzgaremos como verdadera; si no la admitimos, la juzgaremos
como falsa. Todo depende, otra vez, de la expectativa del espec-
tador, lo que nos lleva de nuevo también a la cueston de lo
verosimil, evocada anteriormente. Por supuesto que se puede
jugar con todos los desvios a partir de dichas expectativas. Pero
una vez mis, esos desvios serin mds o menos aceptados en fun-
cion de los contextos de comunicacion.

De esta forma, cuando el pintor Vallotton '

ticula a una pin-
tura tan fuerte y conmovedora, representando a un hombre y
una mujer besandose abrazados en un rincén oscuro de un salén
burgués, “La mentira”, v no “El beso” como pudo haberlo he-
cho Rodin para una de sus esculturas mas conocidas, nos deja

pensativos y afligidos. Sin embargo aceptamos la interpretacion
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propuesta, ya que se trata de una pintura v entonces se trata de
expresion, mas que de informacion.

Cuando, por el contrario, la televisién muestra una fosa co-
man en Rumania, a la que llaman Timisoara, v luego sabemos
que no se trata de la fosa comin de Timisoara, entonces la des-
viacion es inaceptable porque es contrario a la deontologia de la
informacion. El problema, como vemos, esta propuesto por la
relacion entre lenguaje verbal e imagen, no por la imagen sola-
mente: si solo hubiera imagenes de fosas comunes, habriamos
visto fosas comunes, y eso es todo. El hecho de que una imagen
sea medidtica o “artistica” no es “ni verdadero ni falso” segin
declaraba Ernst Gombrich '™ a propésito de la pintura. Es la
conformidad o la no conformidad entre el tipo de relacién ima-
gen/texto v la expectativa del espectador lo que da a la obra un
caricter de verdad o de falsedad.

2. Interaccion y complementariedad

El anclaje, tal como lo definié Barthes ', describe una for-
ma de interaccion imagcn/tcxtu en la cual éste va a indicar el
“buen nivel de lectura” de la imagen. Este tipo de interaccidn
puede de hecho tomar formas muy variadas que necesitan ana-
lizarse caso por caso.

En publicidad encentramos relaciones imagen/texto que
exponen todo tipo de procedimientos retéricos, 2 menudo de
orden lidico:

—la suspeniicn: “hoy, me llevo lo de arriba” cuya funcién no
es tanto la de remitir a la imagen que acompada este texto
§ino a una imagen por venir (o que hay que imaginar), ésa
donde la misma nifia se llevard lo de abajo; el mismo pro-

cedimiento se us6 para una publicidad de cerveza que se
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lanz6 con un “por ella doy mi camisa” que invitaba a una
representacion visual de ese misteriosa “ella™s

—la alusidn: por ejemplo en el “sgracias a quién?” que acom-
pafia no s6lo a una elipsis visual del producto sino tam-
bién a cierta marca; en otro campo, recordemos la sromia
del célebre “Ceci n’est pas une pipe” (esto no es una pipa)
inscrito por Magritte bajo la pintura de una pipa;

—el contrapunto: de uso frecuente en la prensa cuando un
texto da cierta cantidad de informacién en torno a una
imagen simbolo, como el desarrollo sobre el tratado de
Maastrich, bajo el retrato de Frangois Mitterrand al lado
de la bandera europea. Contrapunto ain mas frecuente en
la television, como ha demostrado Michel Chion %, Eq
realidad, las variantes de interaccién entre imagen y texto
SO0 tan numerosas como entre imagen v habla %7, mucho

mas estudiadas, en los “medios audiovisuales”.

Nos gustaria insistir, en cuanto a nosotros, sobre la comple-
mentariedad entre imagen v palabra, que es una forma de inte-

raccion mds amplia que las que hemos descrito anteriormente,

2.1El enlace

La funcién de enlace, tal como la definié Barthes, es una for-
ma de complementariedad entre la imagen y las palabras; con-
siste en decir lo que la imagen dificilmente puede mostrar.

Asi, entre las cosas dificilmente representables en la imagen
fija, estin la temporalidad y la causalidad, En efecto, la tradicién
dominante en la representacién en perspectiva da paso a la repre-
sentacion del espacio por sobre la del tiempo. Estamos habitua-
dos a descifrar lo cercano y lo lejano en el espacio. Admitimos la
existencia de pantallas visuales, una montafia, una cortina, que
Por su supuesta proximidad nos ocultan lo que hay detris de ellas,
Esto obliga a la imagen fija a abandonar la representacion del
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tiempo por la instantaneidad. Contar una historia en una sola
imagen es imposible, mientras que la imagen en secuencia (fija o
animada) cuenta con los medios para construir relatos con rela-
clones temporales v causales. La fotonovela, las historietas, las
peliculas, pueden contar historias, la imagen dnica v fija no.

Ya hemos visto que una de las preocupaciones del movi-
miento cubista en pintura fue precisamente la de introducir una
nueva relacion espacio-tiempo en el cuadro, rompiendo con la
obligacion de la representacion en perspectiva y buscando equi-
valentes visuales a la expresion de la temporalidad. Pero la ma-
yoria de las veces sera la lengua la que sustituya esta incapacidad
que tiene la imagen fija para expresar relaciones temporales o
causales. Las palabras van a complementar la imagen.

2.2El simbolo

La complementariedad verbal de una Imagen no es la Gnica
forma de enlace. Consiste en otorgar a la imagen una significa-
cion que parte de ella, sin que por eso le sea intrinseca. Se trata
entonces de una interpretacidn que sobrepasa a la imagen, des-
encadena palabras, un pensamiento, un discurso interior, par-
tiendo de la imagen que le sirve de soporte, pero de la que al
mismo tiempo se desprende.

Este “complemento” de palabras puede existir como tam-
bién puede ser indtil. Es lo que sucede con las imagenes simbo-
licas y convencionales que buscan expresar nociones abstractas.
Amor, Belleza, Libertad, Paz, etc., tantas nociones que recurren
al simbolo y, en consecuencia, a la buena voluntad interpretativa
del lector. Ya que un rasgo propio del simbolo (al contrario de la
metafora), es que puede no interpretarse. Podemos entender la
imagen de una paloma como la imagen de “la paz”, como tam-
bién podemos ver sélo la imagen de una paloma. Las imagenes
pueden entonces recurrir 2 una complementariedad verbal alea-
toria, que no por ello les impide vivir.

s
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Un ejemplo de este tipo de complementariedad es particu-
larmente perceptible en la historia de las pinturas que llamamos
“[anités”. Pocas veces la fuerza simbdlica y convencional de la
representacion visual estuvo tan activa. Ahora bien, este fend-
meno resulta tanto mAas interesante en cuanto estas pinturas,
altamente simbolicas, eran intensamente realistas: naturalezas
muertas, trofeos de caza, bouquets de flores campestres, pira-
mides de frutas y verduras, estos cuadros causan admiracién
por el realismo casi ilusionista de la pintura, llegando muchas
veces hasta el frompe-/'oeil un clavo, una mosca, la punta de un
hilo, alli en el cuadro mismo, piden que los cacemos o los tome-
mos. Delante de la suavidad de las telas o de las pieles, de la
transparencia de los cristales y de las gotas de rocio, estamos,
como los famosos pajaros engafiados por la pintura de Zeuxis,
prontos a tomar las frutas, a oler las flores, probar esos vinos de
color frambuesa. Ahora bien, a pesar de la admiracion que pro-
vocan, ya no sabemos leer esos cuadros como se leian en los
siglos xv y xvi. Al relevar a la pintura religiosa, esta pintura pro-
fana flamenca que representa “naturalezas muertas” tenia como
funcién llevar al espectacdor a una meditacion espiritual v reli-
giosa sobre la vida y la muerte, el bien y el mal, lo efimero y lo
eterno. Cada motivo iconico del cuadro tenia una significacion
segunda, codificada de tal manera que los espectadores de la
época lefan el cuadro “como un libro abierto™: €l tema de la
mosca o de la gota de sangre significaba el mal y la muerte, la
perdiz el exceso, la garza o el cisne con las alas desplegadas el
Cristo crucificado ', Este tipo de pinturas y esta lectura codifi-
cada fueron perdiendo su significacién progresivamente a tra-
vés de los siglos para convertirse sélo en motivos o en temas de
investigacion, en especial en la plastica,

Sin embargo, este ejemplo nos resulta extremadamente rico
porque muestra hasta qué punto la “semejanza”, que a menudo

pretendemos que represente una finalidad en la pintura o en la
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imagen en general, puede tener una funcion que la trasciende v
requiere del lenguaje para existir plenamente.

2.3 Imagen/imaginario

La complementariedad de las imdgenes y de las palabras re-
side también en el hecho de que se alimentan unas de otras. No
hay necesidad de una copresencia entre imagen y texto para que
este fendmeno exista. Las imdgenes engendran palabras que
engendran imagenes en un movimiento sin fin.

Las imagenes se alimentan de imdgenes: de esta forma pode-
mos encontrar peliculas que cuentan historias de cuadros o de
fotografias. La publicidad misma estd llena de citas de otras imd-
genes, de otras publicidades, de obras de arte, de imagenes de la
television, de imigenes cientificas, etc. La television a su vez
representa otras imigenes mas alla de las propias, pinturas, ima-
genes de sintesis, fotografia: estas evocaciones, estas citas, estos
desvios permanentes hicieron posible pensar que la imagen
mediatica ya no remitia a nada real sino a ella misma, que cons-
tituia un universo autorreferencial.

Pero alli también estan las palabras que nos prueban hasta
qué punto las imagenes pueden alimentar la imaginacion. Las
imigenes, las historias de imagenes o las obras de arte son a
menudo un gran desencadenante de ficciones literarias que las
utilizan y las ponen en escena. El delirio y los suenos en la Gra-
divade Jensen "%, La Venus de Ille U0 E/ retrato de Dorian Gray ',
por citar algunos, son ejemplos famosos de textos profundos y
llenos de “encanto” (charmze) cuya intriga tiene como puntos de
partida un bajo relieve, una estatua, una pintura: “imdgenes”.
Recordemos que hasta ¢l siglo xvii la palabra “charme” (carmen,
en latin) tuvo el sentido de “formula magica”, o de “canto magi-
co”, provocando embrujo, hechizo, magnetismo e ilusion...

La imagen fotogrifica favorece este mecanistuo y a menudo

encontramos historias de fotografias, tanto en peliculas como
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en novelas. No se trata entonces de algo azaroso sino del peso
especitico de la imagen fotografica.

A partir de un ejemplo preciso, el analisis de las palabras
inspiradas en la fotografia nos mostrara c6mo la teotia nos per-
mite entender por qué la fotografia, mas que cualquier otra ima-
gen, puede engendrar el suefio y la ficcién.

2.4Acerca de una fotografia

Se trata de un pasaje de la novela La /inea del horizonte de
Antonio Tabucchi, donde el personaje principal, Spino, intenta
descubrir la identidad de un muerto a partir de una fotografia
que le extrajo de su billetera:

En casa ha dispuesto los instrumentos en la cocina, para
trabajar con mayor comodidad que en el cuchitril donde
tiene el cuarto oscuro. Por la tarde se habia provisto de
reactivos y habia comprado una cubeta de plastico en la
seccion de jardineria de unos grandes almacenes. Ha colo-
cado el papel sobre la mesa de comer subiendo al miximo
el caballete de la ampliadora. Ha obtenido un recuadro
luminoso de treinta centimetros por cuarenta y ha intro-
ducido el negativo de la foto contacto que ha hecho foto-
grafiar de nuevo en un laboratorio de confianza.

Ha impreso toda la fotografia, dejando encendida la am-
pliadora unos segundos mas de lo necesario porque la foto
contacto estaba demasiado clara. En la bafiera del revela-
dor parecia que los contornos se resistieran a perfilarse,
como si una realidad lejana y pasada, irrevocable, fuera rea-
cia a ser resucitada, se opusiera a la profanacién de 0jos
Curiosos y extrafios, a despertar en un contexto que no le
pertenecia. Ha notado que aquel grupo familiar se negabaa
volver a exhibirse en el escenario de las Imégenes para sa-
tisfacer la curiosidad de una persona extradia, en un lugar
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extrano, en un tiempo gue ya no era el suyo. Ha entendido
también que estaba evocando unos fantasmas, que intenta-
ba arrancarles, con la innoble estratagema de la quimica,
una complicidad coaccionada, un equivoco compromiso
que ellos, ignorantes contrayentes, suscribieron con una im-
provisada pose entregada a un fotégrafo de entonces. {Tur-
bia virtud de las instanténeas! Sonrien. Y aquella sonrisa es
ahora suya, aunque ellos no lo quieran. La intimidad de un
instante irrepetible de su vida es suya ahora, dilatada en el
tiempo y siempre idéntica a si misma; y visible infinitas ve-
ces, colgada goteante de un cordel que atraviesa la cocina.
Un arafiazo, que la ampliacién ha aumentado de forma des-
mesurada, lacera diagonalmente sus cuerpos y su paisaje.
¢Es el arafiazo involuntario de una ufa, el inevitable des-
gaste de las cosas, la huella de un metal (llaves, reloj, encen-
dedor) con el cual aquellos rostros han convivido en bolsi-
llos y cajones? ;O bien es la senal voluntaria de una mano
que queria eliminar ese pasado? Pero ese pasado, de todos
modos, estd ahora en otro presente, se ofrece a pesar suyo
a un desciframiento. Es la galeria de una modesta casa de
suburbio, las escaleras son de piedra, en torno al arquitrabe
crece una fatigada enredadera que ha abierto campanillas
claras; debe de ser verano: la luz parece deslumbrante y los
fotografiados visten ropas livianas. El rostro del hombre
tiene una expresién sorprendida, y al mismo tiempo indo-
lente. Viste una camisa blanca con las mangas subidas, esta
sentado detris de una mesita de marmol, tiene delante de si
un jarro de cristal en el que hay apoyado un periddico do-
blado por la mitad. Sin duda estaba leyendo, y el improvisa-
do fotégrafo le ha lamado para hacerle levantar los ojos.
La madre estd asomando por el umbral, apenas ha entrado
en la fotografia y ni siquiera se ha dado cuenta. Lleva un
delantalito de flores, el rostro flaco. Todavia es joven, pero

.
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su juventud parece ya pasada. Los dos nifios estan sentados
en un peldaiio, pero alejados, ajenos el uno del otro. La
nifia tiene dos trenzas quemadas por el sol, las gafas con
montura de concha, unos pequefios zuecos. Sostiene en la
falda un muneco de tela. El chico lleva unas sandalias y
unos pantalones cortos. Tiene los codos apoyados en las
rodillas y la barbilla apoyada en las manos. Tiene la cara
redonda, el cabello con algin rizo brillante, las rodillas su-
cias. Del bolsillo de los pantalones asoma la horquilla de
una honda. Mira hacia delante, pero sus ojos se pierden
mis alla del objetivo, como si estuviera observando en el
aire una aparicion, un acontecimiento ignorado por los de-
mas retratados. Mira ligeramente hacia arriba, sus pupilas
lo muestran sin posibilidad de error. Tal vez contempla una
nube, la copa de un arbol. En la esquina derecha, donde el
terreno prosigue en un camino enlosado sobre el cual el
techo de la galeria dibuja una escalera de sombra, se vis-
lumbra el cuerpo agazapado de un perro. El ojo del foté-
grafo, ignorante de su presencia, lo ha pillado por casuali-
dad en el encuadre, y en la fotografia tiene la cabeza corta-
da. Es un perrito manchado de negro que se parece a un
fox, pero es sin duda bastardo.

Hay algo que le inquieta en esa plicida instantanea de des-
conocidos; algo que parece escapar a su desciframiento:
una sefal oculta, un elemento aparentemente insignifican-
te y que, sin embargo, presiente que es fundamental. Lue-
go se acerca atraido por un detalle. A través del cristal del
jarro, onduladas a causa del agua, las letras del periddico
semidoblado que el hombre tiene delante dicen: Sur. Se
siente emocionado y se dice: Argentina, estamos en Ar-
gentina, spor qué me emociono?, squé tiene que, ver Ar-
gentina? Pero ahiora sabe lo que estin contemplando los

ojos del chico. A espaldas del fotdgrafo, inmersa en la
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vegetacion, hay una villa sefiorial rosa y blanca. El chico
mira una ventana con las persianas cerradas, porque esa
persiana puede entreabrirse lentamente, y entonces..

¢Y entonces qué? ;Por qué estd pensando esta historia?
¢Qué estd inventado su imaginacion que se presenta como
memoria? Pero precisamente en ese momento, no de fot-
ma fingida, sino real dentro de él, una voz infantil llama
claramente: “iBizcocho! jBizcocho!” Bizcocho es el nom-
bre de un perro, no puede ser otra cosa.

Antonio Tabucchi, La knea del horizonte, Barcelona, Ana-

grama, 1988.

Como Antonioni en la pelicula Blow up, Tabucchi, en el mo-
mento de desarrollar y explorar una fotografia, propone en toda
su complejidad la cuestion de la especiticidad de la imagen foto-
grifica en relacién con otras imagenes (dibujo, pintura, graba-
do, incluso imagen de sintesis) y en particular en relacion con la
realidad. En Blow up, un joven forografo se divierte fotografian-
do enamorados en un parque; mis tarde lo agreden para quitar-
le la pelicula. Para entender por qué, el fotograto amplia (biow
up) desmesuradamente las fotografias que tomo6 en el parque y
se encuentra con una sorpresa en los dos sentidos del término
(asombro y toma suplementaria): descubre un cadaver entre los
matorrales; regresa al lugar y efecuvamente ve el cadaver; corre
a buscar a un amigo como testigo, pero cuando regresa ya no
hay nadie. A partir de ese momento la pelicula resulta una inves-
tigacion sobre la realidad registrada por la fotografia: ¢se trata
de una alucinacion, qué podemos considerar verdadero, que sa-
bemos de las cosas y de la imagen de las cosas?

En nuestro ejemplo, Spino busca indicios que puedan darle
informacién sobre el muerto, darle datos sobre esta persona
(aumentar su saber acerca de ella), probar su identidad, en sinte-

sis, revelar algo que lo conduzea hacia la verdad en su basqueda.
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¢Por qué se plantea tantas preguntas, y preguntas fundamen-
tales (saber, conocimiento, verdad) en torno de la fotografia?
¢Por qué realizadores, escritores, eligen personajes que se fasci-
nan con la fotogratia? El texto de Tabucchi propone una serie
de respuestas a estas preguntas.

En efecto este texto contiene todo tipo de observaciones
que corroboran algunas reflexiones tedricas, en esta ocasién en
relacién con la imagen fotogrifica. De esta forma, en La canmara
licida, al querer terminar, él también, con el “secreto” de su es-
pecificidad, Roland Barthes expone como preimbulo ciertas
constataciones, aparentemente evidentes, pero que resultan muy
utiles para el analisis: distingue primero las distintas practicas
que implica la fotografia, a saber tres: “el hacer”, que concierne
al perator; “el mirar”, que concierne al spectator; “el experimen-
tar”, que concierne al spectrunz.

Estas tres pricticas, que se pueden ejercer alternativamente, se
representan en el texto de Tabucchi con todas sus implicaciones.

Primero el “hacer” acerca del cual podemos observar aqui
dos aspectos: el hecho de fomrar una fotografia y el hecho de
desarrollarla. La toma de la fotografia se evoca con obervaciones
tales como: “una improvisada pose entregada a un fotografo de
entonces”... “Sonrien. Y aquella sonrisa es ahora suya” (y mas
del fotdgrafo). “La intimidad de un instante irrepetible” (el de la
“instantaneidad”) o mds atn: la “mirada” del nifio “se pierde
mas alla del objetivo”... Lo que subrayan estas observaciones
constituye uno de los primeros fundamentos del “acto fotogra-
fico ''?, a saber, que obligatoriamente es el resultado de un en-
cuentro, de una co-presencia entre el que toma la fotografia y el
que es retratado y que, ademds, este encuentro se hace en un
momento irrepetible e instantdneo. El pintor, el dibujante, pue-
den separarse de su modelo y dedican tiempo a elaborar la ima-
gen final que serd Gnica; al menos en la tradicién de la obra de
arte como produccion “unica” y “original”. El fotégrafo, en
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cambio, esta obligatoriamente frente a su modelo, la imagen esta
automdticamente terminada en el momento mismo en que se
aprieta el disparador, ese “momento decisivo” como lo llama
Cartier-Bresson; pero esta imagen tinica es, al revés de la pintura
o del dibujo, reproducible mecinicamente e indefinidamente
multiplicable. .o que plantea todo el problema de la unicidad de
la obra de arte sobre el cual reflexionaron filésofos como Wal-
ter Benjamin '3 o artistas como Andy Warhol.

El cardcter unico de este encuentro implica también una ac-
titud especitica trente al mundo, a las cosas, al tiempo v al espa-
cio. El caracter de registro mecinico del mundo que constituye
el acto fotogrifico tiene dos consecuencias principales: prime-
ro, desde su aparicion, se considerd a la fotogratia como una
copia perfecta de lo real, una mimesis perfecta (dejando de lado
su parte de convencion y de construccion sobre las que hablare-
mos mds tarde), y entonces, segunda consecuencia, como un
testimonio utilizable por ejemplo para encontrar personas, inclu-
so para ejecutarlas (como hizo Thiers con los pobres comune-
ros que fueron fotografiados en las barricadas). Volveremos un
poco mas adelante sobre el caricter testimonial de la fotografia
pero esta claro que el héroe de Tabucchi, en su busqueda, le
reconoce estas dos caracteristicas y que se basa en ellas para
intentar encontrar algo relacionado con el muerto.

Por otro lado, el caracter nico e instantineo del encuentro
fotografico da al fotégrafo, en el momento en que se toma la
foto, un aspecto de predador que “toma” a alguien o algo como
si se tratara de una presa.

Finalmente, ya que el encuentro es dnico e instantineo po-
demos todavia decir que, en el instante mismo en que se toma
la fotografia, el objeto o la persona desaparecen. Desde este
punto de vista, la fotografia retoma el mito de Orfeo: Euridice
se desmaya en el preciso momento en que Orfeo se da vuelta
para verla, “Muerta por ser vista: asi cualquier foto envia para




siempre su objeto al reino de las tinieblas” "4 Mas tarde, una
vez que se revela la foto, lo que ellla representa ya habra des-
aparecido desde hace tiempo.

Pero veamos precisamente lo que nos dice Tabucchi acerca
del segundo aspecto del “hacer” de la foto, el del revelado, don-
de la imagen es revelada. El término mismo de “revelaciéon” nos
demuestra hasta qué punto esperamos una “verdad”. Todo el
pasaje dedicado al revelado propiamente dicho, desde: “Por la
tarde se habia provisto de reactivos” hasta “la foto contacto
estaba demasiado clara”, enumera las manipulaciones necesa-
rias para obtener la imagen final y, en particular, las que avalan la
toma: “reactivos, cubeta de plastico, papel, el caballete de la
ampliadora, tiempo de exposicion”. Sabemos que todas estas
operaciones responden a toda una serie de elciiones y de mani-
pulaciones hechas antes de la toma: eleccién del sujeto, de la
pelicula, del lente, del tiempo de exposicion, de la apertura del
diafragma, etc. A todas estas elecciones hay que agregarle las
que se hacen en el momento mismo de la toma: encuadre, ilumi-
nacion, pose del modelo, angulo de la toma, etc. a las que Ta-
bucchi hace alusion un poco después, cuando describe la foto-
grafia obtenida y en particular al pequeno perro: “El ojo del
fotografo, ignorante de su presencia, lo ha pillado por casuali-
dad en el encuadre, y en la fotografia tiene la cabeza cortada”.
Todas estas elecciones, todas estas manipulaciones son la prue-
ba de que una fotografia sz construye y por lo tanto también su
significacion. Si la existencia de lo que se tomé en la fotografia
es innegable (lo que tomé en la fotografia estuvo necesariamen-
te delante de mi cimara, dejando de lado las fotos trucadas), en
cambio lo que significa la fotografia, su sentido, se construye de
manera totalmente convencional y cultural a través de todos es-
tos parametros. La fotografia de una misma persona en una foto
carnet, en una foto familiar, una foto de moda, una foto de

prensa o una foto “artistica” no significard lo mismo. Podemos

decir entonces, con Philippe Dubois ', que si una foto puede
considerarse una “prueba de exzstencia”’, no por ello puede con-
siderarse una “prueba de sentido”, lo que relativiza seriamente e
caracter tesumomnial de la foto del que hemos hablado anterior-
mente y que no impide que a menudo la utilicemos como tal, v
en casos tan dramaticos como la toma de rehenes, por ejemplo.

Pero Spino no sélo es gperator en este momento de la novela,
es también spectator, mira, incluso examina esa fotografia. Y lo
que se le ocurre cuando contempla a ese “grupo familiar”, es
primero que se trata de una “realidad lejana”, que “se exhibe de
nuevo”, que “aquella sonrisa es ahora suya”, que “su vida se dila-
ta en el tempo, siempre idéntica a si misma; y visible infinitamen-
te”. Dicho de otra manera, distingue entre la presencia de la foto
y la ausencia de lo que representa, una reflexion sobre el tiempo
v en particular sobre el pasado. Ahora bien, justamente al tratar
de reflexionar sobre aquello que lo fascinaba en la contempla-
cion de clertas fotografias, Barthes descubrid qué es lo que hace
que la fotografia sea una imagen fundamentalmente diferente de
las otras imagenes: la fotografia propone la doble conjuncion
entre realidad v pasado, lo que ella representa estuvo alli. Es lo que
Barthes llamo el “esto ha 51do”. Realidad no sélo porque tuvo que
existir la copresencia de la que ya hablamos, sino sobre todo por-
que la fotografia es la huella misma de lo que representa: la luz
emitida por el objeto o la persona fotografiados es lo que va a
impresionar la pelicula y a degradar en ella el nitrato de plata.

El sujeto fotogratiado “toco” la pelicula por medio de los
rayos luminosos que emanaban de él; la imagen existe porque
hubo contigliidad fisica; es la emanacion misma de un pasado
real. Es en verdad magia. Por tal razén, con ayuda de la semejan-
za, con gusto tomaremos a la fotografia como al ser mismo, o
como una parte del ser mismo, y se la tratard de manera fetichis-
ta como se hace a menudo con las fotos de los enamorados o de

las personas desaparecidas.

i —

ﬂ,
@
@
L
. I
®
<
@
e
@
e
.-.
e
®
s
e
e
pe
pe
L
@&



;

142 Martine Joly

Por otro lado, silo real estuvo, cosa que ya no es, la fotogra-
fia se convierte entonces en el signo mismo de que somos mor-
tales. Entonces, un nuevo elemento de fascinacion aparece, cl
del vinculo entre la fotografia y la muerte. La foto es la presen-
cia de alguien que definitivamente estd ausente (en un Jugar ex-
trafio, en un tiempo que ya no era el suvo) v que ya nunca sera
asi: tomar una foto es “embalsamar” a alguien, “acostarlo” so-
bre el papel, intentando en vano “resucitar fantasmas”, “inmor-
talizarlos”. “Con la foto, nos dice Barthes, entramos en una
muerte llana.” En el doble sentido de la palabra: banal y plana.
Es por eso que, al hablar de experzmentar la fotografia, Barthes
nos habla de specirunr en el momento en que me dejo tomar una
foto me vuelvo un espectro, una sombra.

Este es el ultimo aspecto de la prictica fotografica que Ta-
bucchi evoca en el momento del revelado de la fotogratia: sutre
por ese “grupo familiar” “cuyos contornos se resisten a perfilar-
se”, negandose a exhibirse de nuevo, “victimas inocentes” de la
“curiosidad de un extrano”. Tabucchi presta a la imagen que se
revela dolorosamente el sufrimiento que podemos experimen-
tar cuando nos dejamos fotogratiar, cuando nos dejamos “to-
mar’: delante del objetivo, nos dice Barthes, soy un sujeto que
se vuelve objeto, “soy al mismo tiempo el que me creo, el que
quiero que crean que soy, el que el totografo me cree v del cual
se vale”, Esta utilizacion indiscreta de la imagen del otro es lo
que afecta a Tabucchi; presta a su personaje Spino la impresidn
de que “intentaba arrancarles, con la innoble estratagema de la
quimica, una complicidad coaccionada” y lo hace sentir a dis-
gusto observando “esa vida, colgada goteante de un cordel que
atraviesa la cocina”’,

De esta forma vemos que Tabucchi, al describir la escena
aparentemente banal del revelado de una fotogratia, pone en
evidencia su poder de fascinacién a través de la evocacion de las

distintas practicas a las que da lugar. No es extrafio entonces
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que Spino o el fotografo de Blow up vivan como Barthes y como
nosotros mismos “en la ilusion de que basta examinar una foto-
grafia para encontrar lo que hay detrds, para encontrar al ser
entero”. Al buscar saber, miramos las fotogratias “con la espe-
ranza loca v vana de descubrir la verdad” ',

También comprendemos mejor por qué esta imagen “loca”,
alucinatoria, es particularmente apropiada para desencadenar
todo tipo de imaginacion: lo que le sucede a Spino, que creeri
escuchar interiormente a un nifo (¢él mismo?) que llama al pe-

rrito de la foto: “Bizcocho, Bizcocho...”.

2.5El poder de las imagenes

Es parecido a un titulo que Louis Marin eligi6 para su dltimo
trabajo ', dedicado a la reflexién sobre la imagen v su poder.
En efecto, ¢l teorico del arte propone definir la imagen a partir
de dicho poder: “al examinar sus virtudes, sus fuerzas latentes y
manitiestas” mds que su ser. “El ser de la imagen, en una pala-
bra, seria su fuerza.” Y esta fuerza, podemos analizarla, leerla en
los textos “que llamamos desde hace algunos siglos literatura”.
“La imagen atraviesa los textos v los cambia; los textos se trans-
forman, atravesados por ella '8

Asi, el andlisis del texto de Tabucchi y el tratamiento que le
hace seguir al fotografo pone en evidencia toda la sutileza y la
fuerza de su naturaleza, comprendida entre la huella, el tiempo,
la muerte, la semejanza y la convencién. Circularidad que siem-
pre esta presente en la imagen, pero que puede retrasarse en
cualquiera de sus etapas dependiendo del soporte, la técnica o el
contexto.

Las imagenes cambian entonces los textos, pero los textos, a
su vez, cambian las imagenes. Lo que leemos o entendemos acer-
ca de las imagenes, la manera en que la literatura, la prensa, la
sefializacion se las apropian, las trituran y las presentan, deter-

mina necesariamente el enfoque que veremos enseguida.
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2.6 “Paisaje de Cézanne”

Este es el texto que podemos leer, acompanado de una flecha
que indica en qué direccion mirar, en un cartel de senalizacion al
borde de una autopista francesa, en Provence, casi al nivel de la
montafia Santa Victoria, que en efecto puede verse a lo lejos, si
cuando pasamos echamos rapidamente un vistazo al costado.

Esta complementariedad texto-imagen resulta, en este caso,
vertiginosa: nos insiste, por medio de palabras, en mirar el pai-
saje para reconocer alli el sujeto de las pinturas de Cézanne.
Asistimos aqui a una total inversion de la lectura de la imagen ya
que siempre hemos considerado que su funcion era la de remitir
a la realidad a la que sustituia, una re-presentacion. En este caso,
es I realidad quien remite a las imagenes, que se vuelve el signo
de una imagen, v no al revés.

Es evidente que esta incitacion verbal presupone que el via-
jero, apurado por conocer la Provence (esta en una autopista),
sabe quién es Cézanne, y lo gue ha pintado. Para un inadvertido,
Cézanne puede llegar a ser el nombre de un lugar o de un terra-
teniente supuestamente conocido: imaginemos entonces la va-
cuidad inquieta de la mirada apresurada del viajero que intenta
comprender lo que se le quiere mostrar... Estamos lejos del con-
sejo que daba el mismo Cézanne: “Tratad a la naturaleza en
términos de esfera, de cilindro y de cono”, lejos del cambio de
mirada que implica este consejo y que los cubistas seguiran al
pie de la letra.

Sin embargo, por mas vertiginoso que sea este ejemplo con-
sumatotio, resulta muy rico. Manifiesta, en efecto, en el plano de
la cotidianeidad mas banal, la complejidad de la interaccidn ima-
gen/realidad. De hecho nos prueba que todos sabemos que es-
tamos constituidos mas bien por recuerdos de imidgenes a los
que la experiencia nos remite que por recuerdos de experiencias
a los que las imigenes nos remiten. Quiza solo los tedricos se

ofuscarian por esto.
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En cuanto a nosotros, hemos demostrado con un ejemplo
célebre de la literatura de principio de siglo, La montaria mag:-
ca™?, cémo la presentacion de una pelicula, sus relaciones con
otra imagenes y con otras artes presentes en la novela (radiogra-
fia, pintura, fotografia, dibujo, teatro, musica, literatura) podian
condicionar un enfoque critico del cine.

Finalmente, querramos o no, las palabras y las imagenes se
relevan, interactiian, se completan, se esclarecen con una ener-
gia vivificante. Lejos de excluirse, las palabras y las imagenes se
alimentan y se exaltan mutuamente. Podemos decir, corriendo
el riesgo de caer en la paradoja, que cuanto mas trabajamos so-
bre las imdgenes, mas amamos las palabras.
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Conclusion general

Este trabajo sefiala varios puntos que el lector interesado
debera profundizar con ayuda de la bibliografia y de ejercicios
exploratorios.

Podemos percibir, sin embargo, que la “imagen”, lejos de ser
una plaga amenazante y contemporinea, es un medio de expre-
sién y de comunicacion que nos vincula con las tradiciones mas
antiguas y mas ricas de nuestra cultura. Su lectura, incluso la
més inocente y la mas cotidiana, cultiva en nosotros una mMemo-
ria que sélo demanda reactivarse un poco para convertirse en
una herramienta de autonomia mas que de pasividad. Vimos, en
efecto, que su comprension necesita considerar los contextos de
comunicacién, de historicidad de su interpretacion, como de
sus especificidades culturales.

Esperamos haber demostrado que la lectura de la imagen,
enriquecida por el esfuerzo del andlisis, puede volverse un mo-
mento privilegiado para el ejercicio de un juicio critico que, cons-
ciente de la historia de la representacion visual en la que se ins-
cribe como de su relatividad, podrd extraer la energia de una
interpretacién creativa.

Sea como fuere, interesarse por la imagen es también intere-
sarse por toda nuestra historia, por nuestra mitologia como por

los distintos tipos de representacién. La riqueza de dicha tarea
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se contradice con la idea de reducir la imagen a la imagen me-
didtica y a las nuevas tecnologias: €stas no son sino avatares
recientes, sino los dltimos, de los signos visuales que nos acom-

pafian, como acompafiaron 2 la historia de la humanidad.
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