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A nuestra época se le llama la «civilizacidn de la imagen». ¥ es
porque estd presente permanentemente en nuesiras vidas, cast
no nos damos cuenta cudn rodeados y hasta en cierta forma
cudn indefensos estumos ante una catapulta de imdgenes de
tode tipo, Se sabe que la imagen inflive de manera significativa
en nuestra mane@@@ pepsar v en nuestra percepeion del mun-
do. Vale livpeyts conocer al§oracerca de ella.

Para algunos la imagen constituye suerte de atmasfera cultural que han
venido en denominar «icondsfera».

El entorno personal fanfiliat’{- [dbor@l ésPoblatio de afiches, pinturas,
elementos visuales, y la dompprésente reldvisicnnEr ta calle se nos echan enci-
ma un sinndmero de avisos, sefiales, carteles, anuncios publicitarios y propa-
gandisticos, escaparates cada vez mds refinados. El cine y la televisién nos me-
cen en imdgenes de ensuefio, erotismo y violencia. La publicidad nos ofrece las
veinticuatro horas del dia las esplendorosas imdgenes del vivir mds hedonista
y del consumismo mads exacerbado.

Al mismo tiempo, nuestro hogar se va a convertir —segtin los futurélogos,
y parece que no les falta razén— en una especie de centro audiovisual que nos
permitird concentrar las tradicionales actividades de estudiar, trabajar y
entretenerse. Las diferentes senales visuales que nos llegan del satélite, del ca-
ble. de la television abierta, del cine y del video comandados por una compu-
tadora universal, nos permitird interrelacionarnos con el planeta entero, es de-
cir, recibir y enviar imdgenes, textos y sonidos.
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Tan presente estd la imagen, que los teéricos no cesan de estudiarla, mds
ahora que se afiade a esc inventario. la imagen virtual, tridimensional, que bo-
rrard los limites entre la realidad y la fantasia. Se habla incluso de una dictadura
de la imagen, de un fetichismo,y hasta de una adiccién que no se diferenciaria
gran cosa de las otras.

Parece necesaria entonces una mirada mds consciente y critica a esa
icon6sfera de parte de los hombres y mujeres comunes y corrientes de nuestra
época.

La Imagen

En sentido general, la imagen es la representacién visual de un objeto o
un hecho de la realidad o del mundo p§iquico. Del latin imago, —representa-
ci6n, figuracién—, la imagen siempre nesfemite a un referente —el mundo— con
¢l cual mantiene relaciones déanglOgia o semefanza perceptiva. Y de allf su pe-
ligro, porque tendemos a creer-quie la imagen de"algo es la realidad misma, sin
percatarnos que los hacedores.de imdgenes las manipulan (en el buen y en el
peor sentido de la palabra) para-ofrecérnos a través de ellas su propia interpre-
tacion de la realidad.

Cuando se hablddé/imagenpublicitarid o-gréfica, queda involucrado en
tal concepto el texto eserito que la acompaiia. Aunque la imagen se presenta
sola algunas veces, esto no €s lo mds comtin en la vida social. La imagen nece-
sita de la palabra para precisar su significado y cumplir sus objetivos.

Lo que debe quedar muy claro -repetimos— es que la imagen es una re-
presentacion de la realidad, nunca la realidad misma. Esto parece algo obvio.
Sin embargo, mucho de lo que se le critica a los medios masivos tiene que ver
con cierta incapacidad de algunos receptores (nifios, personas de mentalidad in-
fantil, de bajo nivel educativo, etc.) para diferenciar claramente entre lo que la
realidad es y lo que presentan los Medios. Pero también encontramos la expli-
cacién en la retérica de los propios Medios, que les permiten manejar los in-

gentes recursos que poseen en la consecucién de sus intereses publicitarios y
econémicos.

En este sentido, la imagen periodistica —una fotografia por ¢jemplo— pa-

rece mostrarnos los hechos tal como sucedieron, pero definitivamente no €s asf.
La imagen siempre es producto de una seleccién, de un punto de vista.
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La Percepcion

Siendo la imagen una propuesta visual, el proceso de su percepcién es
una actividad humana que participa activamente en la construccién del sentido.

Ver es algo muy diferente a percibir. lo que vemos es lo mismo para cual-
quier persona que observa, pero no todas perciben lo mismo. La lingiiistica y
la antropologia han descubierto, por ejemplo, que el concepto «nieve» para el
hombre occidental es uno, mientras que para el esquimal tiene mds de veinte,
es decir, éste lltimo percibe mds en funcidén a su experiencia cultural.

Por eso es que la percepcién es un fendmeno condicionado por la cultura
y no es la misma en todas las agrupaciones humanas. La Escuela Gestdltica ha

estudiado este fendmeno y ha descubierto lo siguiente;

- la percepeion es activa y no pasiva;fel ser humano pone en funcion, en di-
versos grados, los procesos de atengién, comprensién, apropiacién, y los es-
tados emocionales que le%suscita la pefcepeidn de la imagen;

- la percepcién es global y-no por elénféntos'dislados; la mirada se dirige a
los llamados «centros de intérés» y'como un péndulo los recorre;

- se percibe una figura y un<fendo ¢n la construccién estructural de la ima-
gen; el fondo es el contexto d6nde «actia» la figura, formando ambos una
unidad;

- la percepcién tiende a‘organizaryc relacionar losdiversos objetos que co-
existen en la imagen; @St tendemos aagruparagiellos objetos que se pare-
cen, estdn cercanos o tienen algdn elemento en comin; igualmente, a alejar
los objetos que se encuentran distanciados o son muy diferentes;

- la percepcién tiende a buscar en toda imagen un orden, regularidad y sim-
plicidad, y a completar con estas caracteristicas las imdgenes irregulares,
desconocidas e incompletas;

- en este sentido, toda imagen comtin produce serenidad y toda imagen ines-
perada, tensién. De esto se valen los publicitarios y los profesionales de la
imagen para crear el impacto como predmbulo al objetivo comunicacional:

- hay finalmente una tendencia, producto de la cultura, a leer la imagen de iz-
quierda a derecha tal como se hace con un texto escrito.

Asi pues, las leyes de la percepcion y los condicionamientos culturales
intervienen relevantemente para la lectura de la imagen. A esto habria que
agregar el componente emocional que puede hacer variar la percepcién y hasta
a constituir un «ruido» comunicacional.



Caracteristicas de la Imagen

- Polisemia. Una imagen pura, sola, puede contener muchos significados po-
tenciales; en esto se diferencia de la palabra que tiende a la precision. Un
rostro de expresién neutra puede ser interpretado en términos de «tristeza»,
«serenidad». «afioranza», «bondad», «seduccién». «seriedad» vy de otros
modos posibles.

De alli que la imagen necesite de la palabra para poder precisar su signi-
ficado, como deciamos antes. Atn en el arte, los cuadros y pinturas llevan un
titulo o alguna referencia minima. Cudnto més una fotografia periodistica o
una pdgina publicitaria, las cuales necesitan en un caso informar y en otra per-
suadir muy claramente.

- Emocional, Muy pocas imédgenes nos dejan indiferentes, la mayorfa de ellas
produce en nosotros alguna reacciGn emocional, de atraccién o rechazo,
conformidad o rebelién, el despértar desalgiin recuerdo, en general, fenéme-
nos lan conocidos como la identifi¢aciGniy. proyeccion.

Quizd esto explique tambin el femor que sienten algunas tribus en dejar-

se fotografiar, pues piensan gte Ja cimara o imagen resultante les robard el
alma.

Esta caracteristichino nas tlebe Hevaen tondliifigue la imagen es emocio-
nal ciento por ciento, yjla,palabra racional. No-esasi. Lna imagen documental
puede ser bastante objetiva y fria y una poesia ser altamente emotiva y muy
poco racional. Tmagen y palabra no son antitéticas. Sin embargo la aprecia-
cion general de la imagen es la de ser mds emocional que racional. En ello
radica la falsa idea de que su lectura es muy fécil; sin embargo, al igual que la
palabra, en la imagen encontramos niveles de interpretacion que trascienden la
simple percepcidn sensorial,

Iconocidad. La imagen al representar algo tiene diferentes grados de «pa-
recido» o semejanza con lo que representa. A esto llamamos iconicidad.
La fotografia tiene un alto grado de iconicidad ya que permite a cualquiera,
incluso a un nifio pequefio, reconocer inmediatamente de lo que se trata.
Son muy icénicos el cine, la televisién y el video. Lo son menos la ilustra-
cion, el dibujo, el esquema, un mapa, hasta llegar a la imagen abstracta.

Sien las primeras prdcticamente no es necesario un codigo para la lectura
de la imagen por la intima analogfa entre ésta y su referente, en la imagen abs-
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tracta, en cambio muy convencionalizada, necesitamos del c6digo para la inter-
pretacion,

La imagen es ademds concreta y estd en tiempo presente. Cuando vemos
la imagen de un nifio, siempre es un nifio particular, con rasgos fisicos y racia-
les concretos, de una edad determinada, vestido también de una manera deter-
minada, y en un contexto también especifico. La imagen propone algo en tiem-
po presente, no como la palabra que puede referirse al pasado o al futuro. Sin
embargo cuando la imagen es narrativa -como en el caso de la historieta o del
cine y la television-, existen imagénes precedentes y posteriores que asumen
aquellos tiempos verbales.

Funciones de la Imagen

- Representativa. La primera funcién de la imagen es representar la realidad.
Es una funcién denotativagque etimple e¢6n ~diversos niveles de iconicidad.
La imagen documental televigiva y Ja fotografia son ejemplos de ello.

- Informativa. Laimagen nos entrega'gran canfidad de informacién del mun-
do. Laimagen periodistica_nos ndira un acontecimiento con una cantidad
de detalles que no solemos encongfar en la noticia escrita.

- Estética. Aunque no puede considerdrsela comunicativa en un ciento por
ciento, la imagen afisticactmpletambién@es$ta funcion. La imagen que
trasmiten los Medios de Comunicacién;buscan cada vez mds niveles estéti-
cos en sus propuestas. En algunos casos, la imagen publicitaria y la imagen
grafica pueden ser consideradas artisticas.

- Apelativa. Muchas imdgenes se dirigen al receptor para indicarle algo. Las
imagénes publicitarias y propagandisticas son apelativas por excelencia. En
cllas, el receptor es sefialado y conminado a mirar y atender algo con mi-
ras a activar una emocion.

- Simbolica. En el polo de la funcién representativa, la imagen simbélica es
arbitraria, es decir obedece a una convencion cultural para su lectura. Son
las sefializaciones de carretera, los simbolos de restaurante, teléfono, co-
rreo, los relativos al sexo masculino y femenino, el signo de no fumar, las
banderas, la cruz, Cupido. El repertorio de imdgenes en nuestra cultura es
amplio y casi todo el mundo sabe interpretarlas y comunicarse a través de
ellas.
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Clases de Imagen

No es fdcil hacer una clasificacidn de imédgenes, por su gran variedad de
presentacion y funciones. Sin embargo, desde el punto de vista comunicativo,
que es el que nos interesa, la imagen se manifiesta, por su importancia, de la
siguiente manera:

- laimagen publicitaria: es abundante en la televisién y radio, en afiches y
grandes carteles, en diarios y revistas;

- laimagen fotografica: la encontramos en la televisidn, el cine, el video, en
los periddicos y revistas;

- laimagen grifica: en libros, revistas, periédicos, logotipos, marcas, mapas,
diagramas y en la estadistica.

La Industria de la Imagen

El gran consumo actual'deda imagen tien€'mucho que ver con el cardcter
industrial de su produccién-através de los eemplejos audiovisual, editorial y
grdfico respectivamente.

El profesional por exceleneia principalmente de la imagen grifica y edi-
torial es el disefiador gréfico, responsable de la organizacién y proyeccion de
la comunicacién visual, El traddee darideaen forha dedmagenes segiin un cier-
to objetivo. Mds que la belleza o elicardcter, el didefiador grafico busca con su
producto la coherencia formal y sobre todo la funcionalidad.

Las actividades que coordina son las relativas a la imprenta, la actividad
editorial y la publicidad. La caracteristica fundamental de su trabajo es la re-
produccion en serie, para una gran cantidad de piblico.

El proceso que sigue el disefiador grifico es el siguiente (imaginemos la
realizacién de un afiche promocional para un cantante de rock):

- contratacion de una agencia publicitaria, la cual contard con un presupuesto
determinado, casi siempre muy alto;

- recoleccidn y seleccién de datos sobre el cantante, su actividad, la imagen
que quiere proyectar, su posible vestimenta, peinado, maquillaje, y el con-
texto donde se le situard;
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- elaboracion del boceto, donde convergen diversas técnicas, disefios y crea-
tividad, y cuyo {in es atraer instantdneamente la atencién del publico; el tex-
to es breve, mientras mds lejos esté el afiche, menos palabras requerird,
este boceto es sometido a la aprobacién del cliente;

- disefio del original, el boceto elegido se completa;

- elaboracién de matrices;

- impresién;

- distribucién del afiche en lugares idéneos, revistas musicales y de es-
pecticulos, discotecas, avenidas y calles, etc.

El significante en la Imagen

Una cuestién fundamental en la lectura de la imagen es el impacto que
debe suscitar en el receptor. Ese impacto.se apoya principalmente en el cardcter
sensible de la imagen, en lo que es”percibila.por el sentido de la vista y que
tiene que ver con el color, la loz, la-Cemposicién entre otros. Este es el
«significante» de la imagen, la materia de la exprésion. A través del significante
se van a traducir las ideas, conceptos, €l «mensaje» en una palabra.

Manejar el significante para los hacedores de imagen es muy importante,
pensemos en el mensaje.publicifario que,debe ser breve, sencillo, atractivo,
impactante y sobre todd muy tlare y €omprensivo para los destinatarios. Los
recursos humanos, artfsticog s fiviandiefos ne seérdniatica suficientes si no se
logra el objetivo de explicitar perfectamente lo que se desea. Lo mismo puede
decirse de la propaganda politica. Los elementos bdsicos del significante que
manejan los profesionales de la industria de la imagen son los siguientes:

a. El Punto

Es la unidad minima de la comunicacién visual, signo redondo que puede
presentar varias dimensiones y de gran atraccién para el ojo. Producto del con-
tacto de un ldpiz, pincel u otro material en una superficie. Un conjunto de pun-
tos, combinados de diferentes formas, pueden constituir un mensaje visual.
Recordemos el estilo puntillista en pintura. La fotograffa, suficientemente
ampliada, se percibe como un conjunto de puntos de diferentes tonos y densi-
dades que vistas globalmente configuran la imagen.
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b. La Linea

Es el elemento visual por excelencia del boceto o dibujo. «el punto en
movimiento» o la unién de puntos sin que haya distancia entre uno y otro. La
linea es dindmica, siempre se dirige a algdn sitio. Permite prefigurar algo que
sOlo se tenia en la imaginacidn, pero reduciéndola a sus formas esenciales.
Segtin la direccién, la linea puede ser:

- horizontal, dando una sensacién de serenidad y estabilidad (la referencia es
el cuerpo humano en reposo);

- vertical. Trasmite la sensacién de tension, fuerza (es el ser humano de pie,
erguido, listo a la accion, proyectindose hacia arriba):

- oblicua, estd a medio camino entre la lfnea horizontal y la vertical; es una
posicion imposible para el ser humano, por eso mismo, esta linea dd sensa-
cion de inestabilidad, de «<amenaza»;

- curva, se asocia con ideds desmovimientopealidez, suavidad, repeticion.

Las lineas-fuerza se determinartno s616 per la direccién y movimiento de
la Inea, sino también por la forma y ¢l color. En toda imagen podemos encon-
trarlas imponiéndose a la percepeion’y contribuyendo a dar a la imagen impre-
siones de dinamismo, tension, serenidad; movimiento. Por ejemplo, las imdge-
nes fotograficas o publicitarias,que quigren comunicar sensaciones de sereni-
dad y reposo recurren a paisajes 6 a la imagen de mar, mostrandolas en su ho-
rizontalidad. Lo mismo puede decirse de 1as imdgenes que quieren trasmitir
ideas de fuerza y tensién: personas, drboles, edificios o cosas que se yerguen
verticalmente.

c. El Contorno

Resulta de la linea dando forma a algo. Hay tres contornos bdsicos a
partir de los cuales pueden construirse muchos otros asociados a las formas de
la naturaleza y a la ilimitada imaginacién del ser humano:

- el cuadrado, crea sensacidén de rectitud, formalidad, honestidad:
- el tridngulo, se asocia con ideas de tension y dinamismo;
- el circulo, es la calidez, la infinitud, la inocencia.
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d La Luz

Elemento importante de la imagen, permite distinguir en ella la claridad-
oscuridad y los tonos que como una escala recorren estos dos polos. Se habla
de la escala de grises cuando la imagen es en blanco y negro; y de tonos en
general cuando la imagen es a color. Esta propiedad de la luz contribuye a la
creacion de la dimensionalidad de los objetos y a la percepcién de las distan-
cias, la profundidad y las relaciones entre objetos y ambiente.

La luz permite construir imagenes poéticamente iluminadas, otras muy
oscuras y sombrias, y también ambientes fuertemente contrastados de luz y
sombras; con ello se crean sentimientos y emociones que imprimen a la imagen
fuertes connotaciones.

La imagen publicitaria, por ejemplo, maneja magistralmente este recurso,
y lo mismo podemos decir del ciney la television. La escuela expresionista del
cine alemdn y muchas peliculaside e6tte psicolGgico y de terror conceden la
debida importancia a este elemepto.

Hay algunas formas de iluminar'un objeto segtin diversas situaciones.
Son conocidas en television y_cine la$ siguientes:

- luz de frente. que ilumina frontalmente al objeto, resaltindolo y enfocéndo-
lo;

- luz de lado, crea lasenisacion de volumen, resaltando un lado del rostro y
cuerpo del sujeto,

- contraluz, el sujeto es iluminado por la parte de atrds dejando al frente en
sombras;

- luz de arriba, contribuye a resaltar el cabello y la frente del sujeto, escul-
piéndolos. Asf mismo. con intencién expresiva, el rostro puede presentar
zonas iluminadas y zonas en sombras muy sugerentes.

. El Color

e

Es uno de los elementos visuales de mayor y més profunda incidencia
emocional. La imagen desde sus comienzos hasta nuestros dfas ha intentado
por diversos medios y técnicas reproducir la amplia y variada gama de colores
de la naturaleza. En la actualidad el color se ha impuesto sobre todo en la
television y el cine, conservando el blanco/negro para propésitos histéricos y
documentales.
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Los colores se pueden agrupar de muchas formas. Una clasificacién co-
mun dentro del terreno de la imagen comunicativa es la siguiente:

- Los colores cilidos. Respecto a conceptos tales como temperatura y distan-
cia, estdn asociados a sensaciones como calidez y cercanfa; son los llama-
dos colores tierra, naranjas, y beiges.

Los colores frios. Crean sensaciones de distancia y frescura; son la gama de
los azules y verdes.

En el campo de la creacién visual, encontramos atractivas combinaciones
entre ambos tipos buscando ciertos contrastes. En la television por ejemplo es

comun observar sobre una escenografia de colores frios locutores con ropas y
accesorios de colores calidos.

En general, la comunicaci6n visual busca comunicar estados de 4nimo o
propiciarlos a través del uso del eplor/ Asi:

el color rojo estd ligado,a 1a'idéa del faego, de la pasién, el amor, lo eréti-
co, el odio y el furor; pero tdmbién-el peligro, la violencia;

el color verde se adscribe con la frescufa, 1a serenidad, la primavera, el re-
nacer; pero también con la envidia;

el color amarillo con la luz solarglo brillante, lo expansivo, el calor; también
significa traicidn;

el color blanco €8 la-purezacla nievepell fifd; ladelicadeza.

Estas son tendeneiasgeneralessyl fid debemosolvidar que ¢l color es un

asunto al final muy personal, por lo que depende de cada persona su preferen-
cia e interpretacién.

f- La Textura

Es la cualidad Optica de la superficie de la imagen que se corresponde
con el sentido del tacto. Es el «grano», la «tesitura» o «trama» de la imagen.
Las posibilidades técnicas de creacion y reproduccion de la imagen tienden
cada vez mds al realismo, sobre todo en la fotografia, y se prevé en el futuro
que junto con el volumen y el tamafio, este realismo se desarrolle mas.

La textura estd determinada por elementos diminutos que se repiten en la
superficie mimando la composicién de la sustancia, percibidos opticamente.

100



g. La Composicion

Todos los elementos de la imagen que hemos estudiado hasta aqui con-
fluyen en una propuesta global de imagen. La composicion es asi la organiza-
cién de esos elementos de tal manera que atraiga la mirada con un fin comuni-
cativo determinado. La imagen es una estructura.

Todos los elementos que se dan en la imagen se interrelacionan de mu-
chas maneras: la luz puede hacer variar los contornos de un objeto, la proximi-
dad de un color puede modificar a otro; la presencia de un objeto, variar la
percepcion del tamafio del siguiente.

Existen ciertos principios o leyes que gobiernan la composicién de la
imagen. Sin intentar profundizarlos, veamos algunas relaciones que se estable-
cen entre los elementos de la imagen.

h. El Equilibrio y el Peso

A nivel natural, el equilibriq es la§ensacién del hombre cuando se asienta
sobre sus dos pies. Esta sensaeion se (raslada a la imagen donde el receptor la
busca inconscientemente. Una imagen equilibrada se percibe como la actua-
cion de fuerzas que se compensan mutuamente, alrededor de un eje vertical

imaginario.

El equilibrio en la imagen depende del peso de los elementos; los objetos
grandes pesan mds que los pequefios; los colores claros, mds que los oscuros;
los objetos colocados en la parte superior de la imagen, més que los colocados
en la parte inferior (por la ley de gravilacién). El peso de un objeto colocado en
el centro estd equilibrado.

i. El Contraste

Para algunos comunicadores visuales, el contraste es la unidad minima de
la imagen, a la manera que lo son las letras y silabas en el lenguaje. Para otros
es una téenica o un recurso visual. Cualquiera que sea su estatus, el contraste
es cuestion fundamental de Ia imagen. Una de las formas de crear significado
es por el contrastre de personajes, hechos, situaciones, ideas, sentimientos. En
la imagen es igual. Cémo encontramos el contraste en la imagen?:
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- contraste en la composicion: armonia o desarmonia de los elementos visua-
les; simetria o asimetria;

- contraste en el tamafio y forma de los objetos;

- contraste en la luz, claro-oscuro;

- contraste de tonos,

- contraste de colores,

J. La Escala

Se refiere al tamafio relativo que adquieren los objetos de la imagen en
sus relaciones reciprocas. Los juzgamos grandes, medianos y pequefios segun
ciertas claves: la propia experiencia de la realidad y la comparacién de tamafios
de los objetos dentro de la imagen. Esto sucede, por ejemplo, cuando observa-
mos una imagen de edificios y casas. Al entrar «a cuadro» el presentador nos
damos cuenta que se trata de unafiaqueta™Es asi como muchas veces sc traba-
Jjaen el cine y la television, y e ello radicasu magia.

El hombre es entoncesla medigla para establecer la escala de los seres y
las cosas. En este elemento los comunicadores visuales tienen un recurso para
la manipulacion del espacio dé1a imagen.

k. La Perspectiva

Aunque la imagen es estrictamente bidimensional, el ojo humano otorga
profundidad a la imagen haciéndola tridimensional, sobre todo en la fotografia.
Las luces y sombras, los tonos, los colores, contribuyen a crear esta ilusion.

El Significado en la Imagen

La construccién del significado es un fenémeno complejo donde intervie-
nen la propia percepcién del destinatario, la interpretacion sensible de la ima-
gen, su dotacidn psicolégica y el contexto social y cultural donde actia.

De los estudios de John Fiske, tomamos los siguientes criterios para la
construccion del significado de la imagen:
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- Por relaciones paradigmdticas

Es muy comiin en la imagen publicitaria encontrar que al lado de los pro-
ductos cosméticos, vestidos, perfumes, muebles, carros, bebidas, etc., se colo-
que siempre una imagen de mujer joven, bella, blanca y sexy. Pero, qué suce-
deria si en lugar de ella viésemos una mujer madura, gruesa y mas o menos
atractiva, es decir, una mujer como muchas?

En la relacién paradigmatica, la mujer joven y la mujer madura pertene-
cen al paradigma «mujer» que puede contener por supuesto otros tipos de
mujer. En nuestra cultura la imagen de la mujer joven se asocia al mito de la
juventud eterna, la belleza, felicidad y sexualidad. En cambio, la mujer madura
estd devaluada en esos términos.

. Qué es un paradigma? Es un conjunto del cual se hace una seleccidn y
s6lo una. El conjunto estd constituido por unidades que presentan rasgos defi-
nidos y claramente diferenciables. Efi la imagen publicitaria que hemos descri-
to muy esquemdticamente, la selecciéne «Myjer joven, bella y sexy» se ha
hecho del conjunto o paradigma «mujer».

En este tipo de significaetén, la Seleccién no es pues una cuestion de es-
tética o de azar, sino algo que obédecé perfectamente a una racionalidad. «Don-
de hay seleccién hay significado, y el significado de lo que seleccionamos estd
determinado por el significadé.de‘quend selecdionames» dice Saussure.

- Por relaciones sintagmdticas

El sintagma es la combinacion de unidades de paradigmas, y c6mo cada
una de estas unidades pierde su «sentido» original para verse afectado por la
vecindad de los otros. Consideremos muy sucintamente una fotografia perio-
distica.

Un conjunto de personas en primer término dando una conferencia de
prensa, al fondo en la pared se aprecia el simbolo del Movimiento Revolucio-
nario Tdpac Amaru.

El andlisis es muy sencillo. El simbolo politico «tifie» la percepcién de
las personas de manera muy diferente a si las viéramos con otros simbolos o
simplemente no se viera nada. Se produce rechazo o simpatia, muy pocas veces
indiferencia.
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La funcién persuasiva es propia del discurso codificado por las retdricas.
En la antigiiedad, 1a retdrica era la argumentacion, es decir una serie de artifi-
cios que daban al discurso un cardcter original, revelando informacién
inesperada y por tanto eficaz para los propésitos de la comunicacion.

Entre estos artificios, la metdfora y la metonimia se constituyen como las
mds importantes en la construccion de la imagen. Ellas configuran las relacio-

nes paradigmdticas y sintagmadticas respectivamente en la construccién del
significado.

- Por relacion metaforica

Tomemos otro ejemplo de la publicidad televisiva para entender esta no-
ci6n. Sobre una imagen de una rosa que se ve fresca y suave se «sobreimpone»
el rostro de una mujer con el cutis igualmente fresco y sonrosado. A continua-
cion se anuncia la marca de un hdmectante.

El andlisis formal nos.periiite def€ctana.nivel retérico una figura que
desde el campo literario al de 1ok mediGs«de comunicacién llamamos metdfora.

Dicho sencillamente, la"operacibn metaférica consiste en la traslacién del
significado de una imagen a‘ofra, de tal manera que ilustra eficazmente lo que
la publicidad quiere significar: «si usas el humectante X, tu cutis serd como el

de una rosa». Este es un ejemplo muy elemental de met&fora visual, pero basta
para entenderla.

- Por relacion metonimica

Para desarrollar este punto tomaremos un ejemplo de la prensa local de
hace algin tiempo. Fotografias acompaiiando articulos donde se mostraban a
estudiantes universitarios protagonizando escenas violentas por protestas de
diverso origen: subida de pensiones, de pasajes, etc.

La recurrencia de ese tipo de noticias que privilegia la violencia como
valor noticioso y el acostumbramiento de los lectores a su lectura, fue creando
la falsa imagen de que la universidad era un centro de proselitismo politico y
adoctrinamiento subversivo, y no como lo es verdaderamente, un centro de
estudios y creacién del saber. Ultimamente, sin embargo, estd variando esta
percepcidn de los estudiantes universitarios. La cuestién es que las noticias
sobre actividades académicas, produccién de conocimientos, actividades

institucionales, no «vende». En cambio si lo hace la violencia y el sensaciona-
lismo.

104



Estamos ante la presencia de una metonimia, es decir, un recurso por
medio del cual se nombra la realidad de una manera diferente, se representa el

todo por una parte y viceversa.

Lo importante es que la seleccion de una metonimia determina cémo
construimos el resto del hecho a partir de la imagen. Este es un trabajo tipico de
los signos-indice que nos remiten de una cosa a otra. Por eso es un recurso
poderoso que hace aparecer lo mostrado por los Medios como lo real y verda-
dero.

- Por relacion denotativa

La construccién del significado de la imagen no se agota en el mensaje
mismo sino en su «negociacion con el receptor/lector. El es quien desde su
propia situacién concreta y a partir de ciertos condicionantes subjetivos, socia-
les y culturales, completa el ciclode la'significacién. Uno de esos procesos
fundamentales es el de la denotdeions

Este concepto se refierg.a Ja relaeidn.direeta, univoca, del signo con la
realidad que representa, es decir, entrel significante y el significado.

En una imagen fotograficd, lo denotativo estd conformado por los sujetos
y elementos concretos, es decir por le.que se observa de ella objetivamente.
También la consideracién de las maneras conque ha sido fotografiado el objeto

o hecho.

La denotaci6n es el qué de la imagen, lo que «dice. Este nivel de la signi-
ficacién se presenta en los codigos matematicos, técnicos y cientificos, no asf
estrictamente en los culturales.

- Por relacion connotativa

La connotacién es la relacion subjetiva, multivoca, indirecta, entre el sig-
no y el lector. Surge de la interaccion entre el signo y los sentimientos, emocio-
nes, actitudes, maneras de ver el mundo. Es decir, de sus vivencias psicolGgicas
y los valores compartidos de su cultura.

En el ejemplo de la fotografia, lo connotativo estd referido al punto de
vista con el cual se realiza el «tratamiento» visual, es decir, la seleccién de un
fragmento de la realidad, que ya es una decisién subjetiva o ideoldgica, y la
manera como es presentado al lector a través del uso de planos, dngulos, foco,
color, tamafio, encuadre.
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La connotacién no sélo se da al nivel mismo del mensaje sino también en
el encuentro entre la propuesta visual y el complejo psico-biolGgico-cultural
que representa el lector.

Son connotativos el acento y el tono en el habla, los gestos y movimien-
tos del rostro y del cuerpo, dentro de la comunicacién presencial. De mds estd
decir que los medios de comunicacién no construyen la significacién de mane-
ra neutral y esperan la misma correspondencia de parte del destinatario.

La connotacién muchas veces funciona a nivel inconsciente y por lo tanto
pueden pasar desapercibidas ciertas proposiciones cubiertas del ropaje de la
denotacién. Las cosas parecen naturales, objetivas, facilmente digeribles, sobre
todo a nivel del entretenimiento. Se hace necesario pues el andlisis critico de la
imagen que trascienda la simple consideracién de lo formal y denotativo.

- El Mito

Los Medios de Comunicacién Masiva son portadores de mitos, los re-
fuerzan y si es necesario lo§crean. 1 comiimsin embargo es que ya existan en
la sociedad en la cual actdafr.

En el sentido comunicativo, ¢l mito no es una cuestién de falsedad o ver-
dad, sino la manera c6mo la sociedad conceptualiza ciertos valores, cémo en-
tiende los grandes dsiintpsiqué fe(predcupah, S6u"pot o tanto construcciones
culturales o cadenas toneeptuales acereade Ja paturaleza y la realidad.

Todas las culturas tienen mitos y la cultura occidental por su propia com-
plejidad abunda en ellos. Pero los mitos no son universales sino especificos a
cada cultura y van cambiando segln la evolucién social.

Los mitos mds conocidos de nuestra cultura son: la objetividad de la cien-
cia, la superioridad de 1a razén, la inferioridad de la mujer, la inutilidad del
anciano, la inmutabilidad del orden social, la fuerza de la ley y el orden, entre
otros. En la actualidad se han desarrollado otros, convenientemente reforzados
por la publicidad, relacionados con la salud, el cuerpo, la felicidad...

La interiorizacién de los mitos y el compartirlos culturalmente favorece

la lectura connotativa de los mensajes mediales y de la comunicacién en gene-
ral.
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- Los Simbolos

Un signo se convierte en simbolo cuando significa algo muy diferente a
lo que denotativamente estd representando. La convencion y el uso le permiten
asumir esta representacion.

Asi como los mitos, los simbolos existen en la sociedad y son usados por
los Medios, pero también éstos los crean y recrean, como hemos dicho. Asi, por
ejemplo, un desierto en una imagen fotografica, televisiva o cinematogréfica,
puede simbolizar el aislamiento, la aridez, la desolacién; asimismo el mar pue-
de asumir una connotacién de inmensidad, misterio y belleza. Las imdgenes, en
general, nos remiten permanentemente a diferentes simbolos. De esta manera,
la imagen actda en forma metonimica.

- La ldeologia

Los significados connotatives, 46§ mites y los simbolos surgen de un fon-
do comiin: la ideologfa.

La ideologfa es vista como el sistema de creencias caracteristicas de una
clase o grupo social, asi comg.gl\proéeso de produccién de ideas. La percep-
cion mds generalizada de ideologia ef la que se refiere a la falsa conciencia, es
decir, al sistema de ideas falsas o ilusorias con las que una clase domina a otra.

La ideologia se vale de algunas instituciones para la transmision de sus
contenidos: la educacion, fa politica, 4 familia, y por supuesto, los medios
masivos de comunicacion.

Existen ideologias dominantes y subalternas que subsisten en perfecto
equilibrio. Los medios de comunicacién se ocupan preferentemente de los pri-
meros, aunque absorben y neutralizan a los segundos. En este sentido, se habla
de una lectura preferente de los medios que corresponde a la ideologia domi-
nante, y lecturas subordinadas que corresponden a las ideologias subalternas.

La Imagen Publicitaria

Es acaso la imagen por excelencia de nuestra época y su vehiculo natural
es la televisién, tan natural que se ha afirmado que la television es un simple
pretexto para la publicidad.
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La tremenda competencia originada por una produccién industrial que
rebasa ampliamente la demanda, ha permitido que la publicidad se desarrolle
como lo ha hecho —a partir del aporte de la investigacién cientifico, sobre todo
de la psicologfa—, y la inversién astronémica que en algunos casos superaa la
deuda externa de algunos paises subdesarrollados. Este desarrollo continuara
en el futuro, amenazando la autonomia cultural de estos pafses, a través de una
transnacionalizacion creciente que envuelve ademds el campo de la informatica
y las nuevas tecnologias de la comunicacidn.

La sociedad de consumo pedria encontrar su explicacion en esta suerte de
«ideologia de la publicidad, donde la felicidad del ser humano sélo se encontra-
rfa en el consumo de los productos y servicios que nuestra moderna sociedad
industrial nos propone, procedente, principalmente, de los paises desarrollados.
Un examen atento de nuestra televisién local confirma esta asercion, asi como
el surgimiento y rdpido apogeo de profesiones ligadas al campo de la publici-
dad y el marketing.

La publicidad televisi¥a ep’nuestros pafses muestra como un ideal de
vida, sobre todo para la juventud, un esiil&donde confluyen ropas ligeras e in-
formales, comidas rdpidas, molls gigagtescos, bebidas gaseosas, computadoras
y videos, carreras cortas que no demanden demasiado esfuerzo pero si procu-
ren dinero, y una vida facil y comoda, sin preocupaciones ni honduras. En fin,
el correlato ideol6gico que acompaiia el fenémeno neoliberal de nuestros dias.

La publicidad, las relaciones publicas; las encuéstds de opinion y la inves-
tigacion de mercados; $6m T4 diféreniés fabetds @G solo fenémeno, a cargo
de poderosas agencias que frecuentemente controlan los sistemas nacionales de
comunicacion de los paises en desarrollo, Su superioridad tecnoldgica, los

ingentes capitales conque cuentan y su influencia en los niveles decisorios, les
permite esto.

Contrariamente a otros sistemas de comunicacion que declaran explicita-
mente sus fines informativos, educativos y culturales (aunque la realidad sea
otra), la publicidad es la tinica en reconocer la ganancia como objetivo tiltimo.
Y en este sentido, todos log procedimientos y técnicas que emplea estdn dirigi-
dos a este fin supremo. La investigacion psicolégica le ha permitido implemen-

tar estrategias de persuasion a través de la imagen que estdn en la base de su
razon de ser.

El'modelo estimulo-respuesta-reforzamiento del conductismo, algunos
principios gestdlticos y el conocimiento del inconsciente que aporte el psicoa-
ndlisis, son las fuentes que nutren esas estrategias persuasivas.
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Pero no basta el conocimiento psicolégico para el quehacer publicitario,
son necesarias también un dominio de las diferentes técnicas que gobiernan los
lenguajes audiovisuales, y sobre todo la existencia de complejas organizaciones
como son la empresa y la agencia publicitaria.

La agencia tiene como funcién informar y persuadir al publico sobre la
existencia y posibilidad de compra de diferentes productos y servicios, y esto lo
hace a través de la investigacion del mercado y la produccién de campanas y
mensajes publicitarios.

La creacion de los mensajes conlleva un dominio absoluto del lenguaje
de la publicidad. Este lenguaje ha sido asociado al poder, por su capacidad de
influir decisivamente en el comportamiento humano.

El lenguaje publicitario se explicita a través de sus funciones informati-
va y motivacional. La funcién informativa, denotativa u objetiva, tiene como
objetivo entregar datos que infermensal*futuro usuario de las caracteristicas
reales o beneficios del prodieto ¢servicio. Efemplo de ello es la publicidad
médica.

La funcién motivacional, connogativa o subjetiva, es la tipica de la publi-
cidad comercial, tiene como objetivodctualizar o crear una necesidad relacio-
nando ésta con el consumo. Es rica en'significados inferidos, juega mucho con
las emociones, intentmenea: imdgenes que se posiciouen en la mente de los
consumidores. Apela a las motivaciones mas profundas del ser humano, como
aquellas relacionadas al seéxo, al alimieénto, abrigo, seguridad y afirmacion de la
persona.

El mensaje publicitario tiene como basamento imprescindible a la ima-
gen, la cual es fundamentalmente fatica e implicativa. Busca el impacto percep-
tivo, y para ello se vale de una hiperbolizacién de la imagen, dada por su tama-
no, dngulo, color, iluminacion, nitidez, contraste y el movimiento al cual se une
el ritmo y el acompafamiento sonoro también efectista. Todo este esfuerzo
redundante estd dirigido a llamar la atencién y mantenerla, aunque sea por bre-
ves segundos. Pero a la publicidad también le interesa asegurar la lectura pre-
cisa del significado. Asf, la estrategia retérica acude para cumplir un importante

papel.

Son cuatro las estrategias retdricas que abundan en la publicidad. La pri-
mera de ellas que denominaremos esencia tiene como finalidad presentar al
producto solo, con la autoridad y dignidad que le da su posicién en la imagen
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y el prestigio de la marca. Casi siempre en un primer plano, bien iluminado,
con un fondo que no compita con él, con un color y nitidez que lo distingan, en
un monopolio del espacio que hace prescindible a la palabra. No hay presenta-
dor, argumento, decoracidn, a veces ni eslogan, que distraigan la concentracidn
de la mirada en el producto.

La metdfora es el recurso retérico por excelencia, en el cual un hecho o
un objeto es presentado como simbolo o metédfora de un producto. Con esto se
afiade un valor determinado a la imagen. El andlisis debe desentrafiar si real-
mente esos valores se corresponden con los supuestos beneficios o caracteris-
ticas de los productos. La publicidad en este sentido es maestra en asimilar los
movimientos culturales y preocupaciones de la época para sus fines: la libera-
cién de la mujer, la preocupacion ecoldgica, la revolucién tecnotronica, 10s
movimientos juveniles.

La sinécdoque es la seleccién pertinente de una parte para representar el
todo realizando la connotacién. ELJe€tor completa el sentido global del mensa-
je a partir de esa seleccién. Una/mano sofisticatia con un brazalete de diaman-

tes sosteniendo un vaso de Iitor, estddifiendo-fuertemente la imagen de sofisti-
cacion, estatus social y erotismo.

La metonimia, como figusa tifica del relato, permite transferencias aso-
clativas de una realidad a otra a partir dé elementos concretos. Por ejemplo, una
imagen de un dormitbtid-dbndg se vexemprinicrplano ana camisa masculina, se
escucha musica sensual y risas y, murmullos en «off» (no se ven los persona-
Jes). deja a la imaginacién de cada cual completar la historia.

Una Educacion para la Imagen

Hemos visto c6mo se manipula y se crea la imagen y cudntos procesos
complejos subyacen en su construccién. Las imdgenes publicitarias, televisivas
Yy cinematogrificas, aunque manejan sus propios lenguajes, no dejan por ello de
apelar a esos procesos y de hacerse por ello susceptibles de andlisis en cuanto
a sus implicaciones retéricas y por lo tanto persuasivas.

Todo esto amerita una educacién para la imagen que los agentes
socializadores como la familia y la escuela deben encarar. En este trabajo se ha
pretendido demostrar que la imagen no es una simple traduccién de la realidad
y por lo tanto de facil lectura. No existe para nada esa transparecencia. Hay
demasiado en juego para aceptar esa interesada afirmacion.
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Las investigaciones de consumo de Medios en nuestro pais nos indican
que la gente pasa ante el televisor un tiempo que muchas veces puede ser equi-
parado al de la escuela. Esto sucede principalmente en las clases econdmica-
mente desfavorecidas, que han centrado su tiempo de ocio en el entretenimien-
to televisivo. Se sabe que mientras menos educada sea una persona o mas sus-
ceptible de influencia, las propuestas de los Medios —especialmente la televi-
$i6n— serdn recepcionadas sin mayores resistencias, y sin los elementos criticos
que opongan los legitimos intereses y necesidades de las personas.

Urge entonces una pedagogia de la imagen, una educacién para los me-
dios de comunicacidn, que dote a las personas de esa capacidad critica que las
haga sujetos auténomos y no objetos de manipulacién.
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