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Prélogo

A principios del curso 2005-2006 y a través de diferentes mensajes
desde el School of the Arts Institute of Chicago, donde Maria Acaso
estaba haciendo una estancia de investigacién, acordamos la publi-
cacion de El lenguaje visual en la coleccion Arte y Educacién de Pai-
dés. Con este acuerdo, se daba paso a la participacion de autores en
lengua espafiola a la coleccién, abriendo asi un nuevo horizonte.
Cuando la autora me propuso que escribiera el prélogo, no me
pasé como en la mayoria de veces, en que el honor de prologar una
buena obra te hace dudar largamente de si en realidad eres la perso-
na indicada para hacerlo. En este caso lo acepté de inmediato, ya que
se me brindaba una magnifica oportunidad de resaltar que detras de
este libro hay muchas mas cosas que significan un logro importante
para la Educacién Artistica. Sabia que el texto era el resultado de un
serio trabajo de muchos afios y que podia aportar algunos comenta-
rios necesarios sobre estos recorridos que hemos vivido conjunta-
mente y matices que a la autora—no por falta de conocimiento, sino
mas bien por modestia— le hubiera sido dificil resaltar. Agradezco,
pues, esta oportunidad de hacer justicia a una causa merecida. Por
ello, no empezaré subrayando el contenido, sino las intenciones, ya
que este libro quiere ofrecer un tipo de informacion determinada,
con el objetivo de introducir en la coleccion una tipologia de textos
muy concretos que ayuden a completar lagunas de formacién tipicas
de la transicién entre un nivel de formacién propio de una persona
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con cultura generalista 0 media en educacién artistica, al de un ex-
perto en determinadas materias y estudios.

Esta coleccién nacié a partir de las valoraciones de los textos ya
editados en arte y educacién. Cada obra fue seleccionada para abrir
algunas de las dimensiones de la educacion artistica y para explicar
de manera monogrifica sus muchas y amplias manifestaciones, di-
bujando un panorama abierto de este campo de estudio, tal y como
corresponde entenderlo en la actualidad.

Entre las valoraciones que compartiamos con la autora y los edi-
tores, y los continuos comentarios que recogemos de los lectores, se
pensé que se podria ofrecer, ademas, otro estilo de libros. Estos se-
rian abiertamente enfocados a promover la cultura artistica; serian
obras breves, con un discurso plenamente didéctico, que se preocu-
paran de recoger los contenidos mas tradicionales —como podria
ser el aprendizaje del dibujo— pero también su evolucién o deriva-
cién hacia un lenguaje visual mas adecuado a las nuevas alfabetiza-
ciones. Tanto los textos introductorios como los de nivel intermedio
forman parte de un material que en nuestro contexto escasea y esta
carencia determina la comprension de las lecturas posteriores, que
no consiguen motivar lo suficiente porque no hay una progresién
gradual en dificultad en la exposicién de los conceptos. Hacia falta,
pues, crear una base de formacién que diera las claves para interpre-
tar lecturas de mayor profundidad. Se necesitaba producir un nivel
de calidad que pudiera llegar con facilidad a una gran mayoria de
publicos, y esto significaba iniciar una linea no existente hasta el
momento, que se justificara por si misma. Tal y como decia el direc-
tor editorial, Enric Folch —uno de los més cualificados profesiona-
les y ferviente defensor de esta coleccién y de su funcién social—,
este objetivo no tenia que llevarnos a un equivoco, puesto que con-
trariamente a lo que pueda parecer, para llegar a un gran piblico de
la manera pretendida, se necesitan expertos con capacidades poliva-
lentes, ya que los autores de los textos, aparte de tener un buen co-
nocimiento del tema, han de ser buenos didactas y comunicadores
y tienen que plantear la estrategia adecuada a cada momento. Por
ejemplo, han de tener buen criterio para la eleccién de imagenes, en-
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tendiendo que éstas no son de complemento final, sino que han de
quedar estrechamente trabadas con el contenido.

Tenian que ser, pues, libros motivadores, coherentes con la fun-
cién que deben ejercer y capaces de ofrecer el nivel de sintesis y de
dificultad adecuado, sin dejar por ello de ofrecer una gran calidad.
Con ello la coleccién Arte y Educacién inicia una nueva etapa, justo
después de la edicion de los diez titulos que daban a conocer auto-
res de diferentes latitudes, alternando textos de historia, obras de re-
ciente publicacién y trabajos considerados un referente de los dlti-
mos veinte anos.

Hay que decir que determinar esta oferta cultural no ha sido una
empresa ficil, ya que es imprescindible conocer muy a fondo la si-
tuacion cultural en diferentes contextos de formacién, que van des-
de las aulas hasta los congresos, y desde la formacién permanente has-
ta las librerias o casas editoras. Con esta introduccién pretendo
explicar que Maria Acaso, en este libro, mas alld del trabajo didactico y
de los contenidos que expone, ha dado en el punto justo de esta nueva
tipologia de texto. Su perfil es el indicado para aportar didlogo y co-
laboracién hacia unas necesidades sociales que ella misma ha detec-
tado con su interés y dedicacién. Sus conocimientos tedricos, practi-
cos y didacticos del arte son sometidos a comprobacién en su dia a
dia con los estudiantes de Bellas Artes, en las escuelas de primaria y
secundaria, en los continuos debates nacionales e internacionales, a
los cuales acude cuando no es la organizadora. Todo ello la acredita
como una persona capaz de estar al lado del lector y saber lo que
busca, lo que conviene darle y la manera como hay que presentarlo.
Es evidente que éste es un proceso que deberia ser obligado para to-
dos los investigadores de la educacion, pero no es menos verdad que
muy raramente dedicamos tiempo a preocuparnos por que nuestros
estudios se basen en datos empiricos y recojan debates como ¢dén-
de centrar el aprendizaje?, ¢cémo podemos facilitarlo?, ¢con qué
medios?

Muchos libros de cultura artistica serian mas incidentes si a prio-
77 se preocuparan de adaptarse y de graduar el nivel cultural a los co-
nocimientos reales de la sociedad; por el contrario, los trabajos ge-
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neralmente responden a encargos o vienen dados por la oportuni-
dad del momento. La coleccion, y de una manera especial el libro de
Maria Acaso, acepta el reto de ofrecer una formacién adecuada y ac-
tual, que quiere llenar los vacios existentes con una tematica y un es-
tilo ausentes en el mercado cultural.

De acuerdo con los presupuestos anteriores, este libro no pro-
viene de ninguna tesis doctoral, ni tampoco es ninguna recopilacién
de textos, sino que ha sido elaborado a partir de las necesidades rei-
teradas por el propio publico interesado y se fundamenta en la ex-
periencia personal de la autora, que se caracteriza por la voluntad de
atender a las demandas que llegan desde diferentes ambitos de la
formacién; peticiones todas ellas que hay que responder desde pers-
pectivas plurales. Encaja, también, con una manera de concebir la
construccién del conocimiento y la definicién del campo en el cual
se ubica; expone la actualidad de los contenidos fundamentales para
el aprendizaje en educacién artistica y también pone de manifiesto
su evolucién; sitia a los lectores y lectoras y los orienta en el tiempo,
propiciando que se entienda la diferencia interpretativa entre un
texto de hoy con otro anterior, a la vez que resalta algunos puntos en
comun.

Con las mismas intenciones que la autora, en los afios ochenta
editamos, junto con Marta Balada, La educacion visual en la escuela
y, sin saberlo, en el mismo momento Lucia Lazotti publicaba Corzu-
nicacién visual en la escuela: tanto un texto como el otro respondian
a la voluntad de facilitar a los educadores la promocién del aprendi-
zaje de la alfabetizacién visual. En unos momentos de plena auge de
los medios audiovisuales y la publicidad, se seguian editando textos
que tinicamente se centraban en ensefiar las técnicas de dibujo y pin-
tura y se propiciaba un divorcio entre la educacion artistica como
agente de la alfabetizacién visual y la sociedad, que generaba conti-
nuamente nuevos codigos de comunicacién. Se tenian que dar unas
pautas de facil comprensién para que los docentes se sintieran segu-
ros y las pudieran aplicar con comodidad. La metéfora del lenguaje
visual surgi6 casualmente en ambos textos, y la seguridad que nos
dio al comprobarlo sirvié para iniciar una amistad y proyectos de co-
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laboracion que se han mantenido durante el resto de nuestra vida
profesional. Algunos textos comparables, a pesar de estar escritos en
afios y con finalidades diferentes, serian los de Nicholas Roukes,
Arthur Asa Berger o el de Dora Dondis; y el ya muy conocido I/ lin-
guaggio visivo de Pino Parini. Algunos, excepto este tiltimo, no estdn
enfocados directamente a las intervenciones escolares, y otros son
basicamente estudios psicolégicos, como el de Genaro Kanitza o los
de Rudolf Arheim. Todos ellos son obras basicas, aunque no todos
han tenido la misma difusién y consideracién, sobre todo los que no
han sido traducidos.

Teniendo en cuenta que la alfabetizacién en los anos ochenta se
centraba en los aprendizajes tradicionales de la lectura y la escritura,
pasar a ampliarlos incluyendo el lenguaje visual fue de por si muy in-
novador y también motivo de debate. Paralelamente, también se sus-
citaban polémicas acerca de los enfoques formalistas dentro de la
educacién artistica. Ello se debia en parte a la falta de interpretacio-
nes flexibles y holisticas y a las caracteristicas propias de las co-
rrientes del momento, que exigian valoraciones muy categéricas en
consonancia con la modernidad. En el momento presente es oportu-
no volver a reencontrarnos con estos libros para releerlos y reinter-
pretarlos, ya que los presupuestos de la posmodernidad nos dan mas
margen para interpretarlos y estoy segura de que la lectura del texto
de Maria Acaso, asi como su capacidad de despertar nuevas suge-
rencias, nos servird también para remitirnos a ellos como ampliacio-
nes de sus argumentos.

Pero a dia de hoy, y analizando la alfabetizacién visual con una
distancia de mds de veinte afios, vemos que todo ha cambiado sus-
tancialmente y que la alfabetizacion del siglo Xx1 es ya muy distinta:
por un lado, las nuevas tecnologias han abierto caminos insospecha-
dt.:os en la comunicacién, tanto respecto a los recursos que nos per-
miten enviar mensajes de todo tipo con infinidad de formatos como
ala difusién de los mismos, ya que estos mensajes pueden llegar a to-
das partes del mundo en muy pocos minutos. Por otro lado, la nece-
Sif;flad de conocer diferentes cédigos es actualmente un mensaje asu-
mido por parte de una gran mayoria de la sociedad. Hacia falta,
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pues, replantear el tema de la alfabetizacién visual con la visién del
momento, teniendo en cuenta que actualmente se ha ampliado mas
todavia este concepto y ya es habitual hablar de nuevas alfabetiza-
ciones. Existen muchas definiciones de alfabetizacién y se considera
que hay maltiples niveles y tipos de alfabetizacién (por ejemplo, la
alfabetizacién numérica o tecnolégica). Con el nombre de nueva al-
fabetizacién, incluimos todos los lenguajes surgidos de Internet y las
nuevas tecnologias, asi como todos los recursos que nos sirven para
favorecer la comunicacién intercultural, de manera que podemos
decir que la alfabetizacién en medios de comunicacién es algo inte-
grado en nuestra vida cotidiana y es multidimensional. Tema éste
muy bien presentado por el profesor Jean Cloutier cuando ya en los
anos setenta nos habla de los lenguajes audio-scripto-visuelles (1973)
como un lenguaje polisintético y de las posibilidades personales, in-
terpersonales y mediaticas de la comunicacion.

La nueva alfabetizacién debe plantear, por lo tanto, el desarrollo
de la persona en diversas areas y el modo de llevarlo a cabo en un
sentido amplio y profundo, que nos permita adaptarnos a las necesi-
dades que sin duda irdn surgiendo. Junto con estas necesidades, se
crean las competencias necesarias para llevarlas a cabo, y para ello
no se puede ignorar el gran papel que la educacion visual desempe-
fia, ya que sin la adquisicién de las estrategias basicas que el lengua-
je visual nos proporciona no se puede ser eficiente en el manejo de
esta nueva comunicacion.

En El lenguaje visual se funden de manera ecléctica postulados
muy diferentes, y se da cohesién a metodologias de procedencia dis-
ciplinar diversa, como las aportaciones de la semiética, de las teorias
de la comunicacién, o de metodologias de la historia del arte; todo
ello, con la intencién de borrar las fronteras entre un arte con ma-
yuscula o elitista y el arte popular, inmerso en la vida cotidiana a tra-
vés de la publicidad, el disefio o el uso de los objetos domésticos. Di-
cho de otra manera, la autora relaciona la recreacién que supone la
contemplacién del cuadro Las Meninas con el disefio de un envase
de ketchup. Reivindica disfrutar de la paradoja de nuestro queha-
cer cotidiano, que se desenvuelve entre lo funcional o lo pura-
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mente estético, que va de la representacién del mundo en dos di-
mensiones a la representacion en alto, largo y ancho, pasando por la
virtualidad de las imdgenes. Toda la complejidad que tiene el mun-
do actual se trasluce en la representacién que nos hacemos de él y,
acorde con las perspectivas del posmodernismo, necesitamos trasla-
darnos con facilidad de unos puntos de vista a otros sin tener que re-
currir para ello a la heterodoxia que se requeria en otros momentos;
simplemente hay que ejercitar capacidades, demostrar las intencio-
nes o proponer las estrategias adecuadas.

La obra se estructura en cuatro bloques; en el primero se plantea
qué es el lenguaje visual y su capacidad para transmitir mensajes a fin
de introducirnos en el tema; la autora consigue con una gran ameni-
dad centrar las ideas clave que serdn los ejes del libro. En el segun-
do, se presentan las herramientas del lenguaje visual tales como la
forma, el color, etc., asi como su organizacién o composicion, y se
desglosan algunos de sus principales elementos, dando a entender
que no son los tinicos elementos a analizar, pero si algunos de los
mas representativos. El tercero se inicia con una propuesta muy di-
dactica que nos presenta los tipos de representaciones visuales, nos
ubica en los diferentes marcos o campos de representacién, y nos da
una idea de las infinitas combinaciones que intervienen en el estudio
del lenguaje visual. En el cuarto bloque se plantea una propuesta
para llegar a los grados y niveles de interpretacién de los mensajes y
se desglosa una metodologia paso a paso, dejando abierta la posibi-
lidad de aplicar otras distintas. Es muy acertado terminar con estos
ejemplos concretos que van desde el anlisis de los mensajes al estu-
dio de su contenido y su contexto, dando, a su vez, distintas suge-
rencias que, a buen seguro, serviran para despertar en todos los lec-
tores y lectoras ideas para proponer todo tipo de actividades de
aprendizaje en el campo de la alfabetizacién.

Con ello me remito a la cita del profesor de la Universidad de
Tampere y distinguido estudioso de las nuevas alfabetizaciones, Ta-
Pio Varis: «La primera competencia de la nueva alfabetizacién en
aprendizaje electrénico consiste en resolver una ecuacién cuyos tér-
minos son: qué tipo de informacién se necesita, dénde obtenerla y
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c6mo transformarla en conocimiento, presentarla y gestionarla» (Ta-
pio Varis, 2000).

No cabe duda que los conocimientos que nos facilita el lenguaje
visual son ttiles aparte de la comprension del arte para proporcionar
cultura visual a todos/as los que lo lean —sean o no iniciados en el
tema—, para preparar clases por parte de los docentes de diferentes
disciplinas —arte, comunicacion y periodismo—, pero también a los
docentes de matematicas, informatica, educaciéon ambiental o len-
gua, que necesitan explicar el mundo y ayudar a interpretarlo y para
todas las personas en general interesadas en ampliar sus aprendiza-
jes. En este sentido quisiera concluir diciendo que con este libro se
presenta un buen ejemplo en el que se demuestra que se pueden
cumplir con acierto todos los requerimientos de la ecuacion del pro-
fesor Tapio Varis de la cita anterior.,

Roser JuaNoLA TERRADELLAS
Profesora de la Universidad de Girona
y directora de la coleccién Arte y
Educacién de Ediciones Paidés

Introduccion

En una sociedad dominada por las imdgenes resulta paradéjica la es-
casez de textos relativos al lenguaje visual, sobre todo en compara-
cién con la cantidad de textos escritos sobre el resto de los lenguajes
que utilizamos los seres humanos para comunicarnos. Esta ausencia
se debe a muchos factores; en nuestra sociedad el mas importante es
la idea de que las imdgenes s6lo sirven para crear placer en detri-
mento de su capacidad para crear conocimiento. Derivado de este
factor se desdobla otro concepto muy extendido, la clasificacién de
las representaciones creadas a través del lenguaje visual en dos gran-
des grupos: por un lado, las que tienen como objetivo procurar pla-
cer visual (y que se han vinculado principalmente a las imagenes ar-
tisticas), y, por otro lado, practicamente todos los demas tipos de
imagenes. Esta divisién ha creado un abismo entre la enorme canti-
dad de estudios que se centran en lo que apreciamos como imagenes
de primera y la ausencia de estudios dedicados a las representaciones
visuales consideradas de segunda.

El objetivo de este libro es hacer reflexionar al lector sobre dos
cuestiones basicas. La primera es la necesidad de tomar conciencia
de que el lenguaje visual es algo cotidiano que nos rodea y con lo que
entramos en contacto todos los dias de nuestra vida. Las imagenes
son al lenguaje visual lo que las palabras al lenguaje escrito: sus uni-
dades de representacién. Si un individuo occidental pasa una media
de tres horas al dia viendo la televisién —sin contar con las imagenes
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que consume al moverse por la ciudad, al leer una revista o tomar el
desayuno—, el lector podra calcular facilmente la cantidad de pro-

ductos presentados mediante el lenguaje visual que consume todos 1
los dias. Aunque el lenguaje visual se ha utilizado como vehiculo de
comunicacion a lo largo de toda nuestra historia, la enorme cantidad Del lenguaje visual al mensaje visual

de mensajes que hoy se transmiten con este sistema de comunicacién
se debe al desarrollo tecnoldgico que ha tenido lugar en las socieda-
des occidentales desde los afios sesenta; por ello, podemos afirmar
que esta presencia es algo caracteristico de nuestra época y que cada
vez que la tecnologia evolucione, el lenguaje visual evolucionara con
ella. Si se entienden las representaciones visuales como algo cotidia-
no, no s6lo desaparece la barrera entre la clasificacion citada, sino
que las imédgenes de segunda pasan a tener mas importancia en nues- Fundamentos del lenguaje visual
tras vidas que las que consideramos de primera.

En un segundo lugar, el lector es invitado a considerar que a tra-
vés del lenguaje visual se transmite conocimiento, es decir, que la
imagen es un vehiculo que alguien utiliza para algo. Solemos tener
un concepto idealizado de las imdgenes, las entendemos como su-
perficies inocentes, como sistemas neutros que nos gustan o no, Gnico
juicio que elaboramos a la hora de consumirlas. Pues bien, este libro
pretende hacer ver que mediante el uso —en ocasiones realmente
sofisticado— del lenguaje visual se transmiten mensajes muy concre-
tos. Aunque no es el cometido de este escrito analizar cémo influyen
estos mensajes en nuestras vidas, esta claro que influyen enorme-
mente estableciendo cosas tan importantes como, entre otras, las
pautas para saber quiénes debemos o no debemos ser.

En definitiva, cualquier persona que viva en una sociedad domi-
nada por los medios de comunicacion iconica deberia saber: qué es
el lenguaje visual y c6mo a través de él se transmiten mensajes (capi-
tulo 1), qué elementos lo componen (capitulo 2), a través de qué ve-
hiculos se propaga (capitulo 3) y como establecer un procedimiento
de anilisis (capitulo 4) para poder, con estos instrumentos, llegar a
diferenciar entre lo que se intenta transmitir con un mensaje visual y
lo que realmente se transmite.

ey

—

Figura 1. Un simple envase puede transmitir multitud de mensajes.
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Abramos la nevera y miremos detenidamente los envases que hay
dentro. De un solo vistazo sabemos perfectamente cudl es el envase
de leche, el de la mantequilla o el de ketchup. ¢Por qué lo sabemos
de forma tan rapida? Porque cada envase tiene un tamao, una for-
ma, un color, una textura y una organizacion visual diferente, de ma-
nera que nos llegan mensajes distintos: el recipiente mediano, rec-
tangular y de color blanco es la leche, el recipiente pequeno, ovalado
y de color amarillento es la mantequilla y la botella alargada de cris-
tal con una etiqueta verde y roja es el ketchup.

En este caso, los profesionales de la imagen han utilizado el len-
guaje visual con dos objetivos muy claros: la identificacién de cada
una de las marcas y la clasificacién del producto (blanco para la le-
che, amarillo para la mantequilla y rojo para el tomate). Es decir, que
el lenguaje visual ha producido en nosotros un tipo de conocimien-
to especifico que repercutird en actividades posteriores como, por
ejemplo, que seamos fieles a una marca determinada y que sepamos
identificarla rapidamente en los lineales de las grandes superficies
comerciales.

La finalidad del uso del lenguaje visual en estas representaciones
es, pues, claramente comercial, ya que persigue la compra de esos
mismos productos. El tipo de conocimiento que genera es un cono-
cimiento identificativo: sabemos si el producto es caro o barato, si
estd hecho con ingredientes naturales o no, si es para nosotros o para
un publico de mayor edad, y un largo etcétera.

Todos estos datos se almacenan en nuestro cerebro y nuestra
memoria a gran velocidad y hacen que no sélo valoremos la leche, la
mantequilla y el ketchup de determinada manera, sino que, a una es-
cala superior, se modifique nuestra actitud ante personas que no co-
nocemos, o ante nosotros mismos, El lenguaje visual contribuye a
que formemos nuestras ideas sobre c6mo es el mundo, ya que a tra-
vés de él absorbemos y creamos informacién, un tipo de informacién
especial que captamos gracias al sentido de la vista:

—ﬁ—
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[NTRODUCCION A LA COMUNICACION

El campo de estudio que tiene por objetivo analizar como captamos
y transmitimos los mensajes es la Teorfa de la Informacién, de la que
nace la Teoria de la Comunicacién. Mientras que la primera se ocu-
pa de la probabilidad de que los mensajes ocurran, desde la Teoria
de la Comunicacién se analiza el contenido de los mensajes a través de
una rama del conocimiento denominada Semiética o Semiologia (tér-
minos intercambiables que significan lo mismo), que se puede defi-
nir como el campo del saber que estudia los signos, algo que se com-
prueba consultando el origen etimoldgico de ambos términos:

® Semiologia: del griego semzio (signo) y del latin logia (estudio
de).

e Semi6tica: del griego semio (signo) y ética (ciencia de).

Algunos investigadores han contribuido al desarrollo de esta
disciplina, empezando por Charles Morris (1901-1979), quien esta-
blecié la semiética como una disciplina formal publicando en 1971
sus escritos sobre la teoria general de los signos; Charles Peirce
(1839-1914) desarroll6 la teoria del significante y el significado; Ro-
land Barthes (1915-1980) —otro de los investigadores mas influyen-
tes en este campo—, partiendo del neo-marxismo, fue uno de los
pioneros en entender la semidtica como un sistema de lucha contra
las estructuras de poder; por tltimo, Umberto Eco —quiza el se-
mi6logo mas famoso de nuestro tiempo— escribié el Tratado de se-
midtica general en 1975, una obra clave para este campo de estudio,
donde define la semiética como el estudio de cualquier cosa en el
mundo que puede representar a otra.

Todos estos autores comparten la idea de que dentro de un sis-
tema de comunicacién el elemento més importante para que el re-
ceptor comprenda el mensaje es la utilizacién de un cédigo comin
entre ambos. Partiendo de la base de que cualquier codigo es un sis-
tema de signos, la semiética —es decir, la ciencia que estudia los sig-
nos— es fundamental para los teéricos de la comunicacion.
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DE LA COMUNICACION GENERAL A LA COMUNICACION VISUAL

Las Ciencias de la Comunicacién y la Semidtica estudian tres dife-
rentes sistemas de transmisién de mensajes:

® [a comunicacién verbal
e [La comunicacion escrita
® [.a comunicacion visual

La tltima modalidad de comunicacién, la visual, se diferencia de las
demas en dos aspectos. En primer lugar, el sentido que se utiliza para
captar la informacién es la vista. En este punto, la comunicacién visual
difiere de la comunicacién verbal pero funciona igual que la comunica-
ci6én escrita, aunque lo que verdaderamente las diferencia es que el c6-
digo que transmite la informacién es distinto: el lenguaje visual.

La comunicacion visual es, pues, el sistema de transmisién de se-
fiales cuyo cédigo es el lenguaje visual.

Comunicacion visual: el sistema de transmision de sefales cuyo
codigo es el lenguaje visual.

De la suma de la comunicacién visual y la semiética nace una
rama del saber centrada en los problemas de la comunicacion a través
del lenguaje visual que se acaba por llamar Semiologia de la imagen
o Semiética visual, y que podemos definir como el drea de conoci-
miento donde se estudia la significacion de los mensajes codificados
a través del lenguaje visual.

Mientras que la semiética estudia las caracteristicas de todos los
tipos de signos, la Semiética visual se preocupa por entender qué
son los signos visuales, como catalogarlos y como cada uno de ellos
tiene diferentes tipos de contenidos, entendiendo las imagenes como
productos culturales en los que es indispensable la interpretacion
activa para llegar a su conocimiento profundo.
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Semiologia de la imagen o Semidtica visual: rama del saber cen-
trada en los problemas de la comunicacién a través del lengua-
je visual.

{Qué es el lenguaje visual?

Como acabamos de ver, cada sistema de comunicacién tiene un cé-
digo, un procedimiento clave que conocen tanto el receptor como el
emisor y que hace posible tanto el intercambio de informacion entre
ellos como la creacién de conocimiento a partir de dicho cédigo.
Pues bien, el lenguaje visual es el cdigo especifico de la comunica-
cién visual; es un sistema con el que podemos enunciar mensajes y
recibir informacion a través del sentido de la vista.

Lenguaje visual: el codigo especifico de la comunicacion visual.

Este lenguaje en concreto tiene poco que ver con el resto de los
lenguajes que conocemos, ya que tanto el escrito como el verbal es-
tdn sujetos a unas normas especificas, completamente estructuradas
y definidas. Todos estudiamos en la escuela la morfologia y la sinta-
xis de nuestra lengua materna, pero no estudiamos ni la morfologia
ni la sintaxis del lenguaje visual. Sin embargo, aunque no nos ense-
fien cémo funciona este tipo de lenguaje, sabemos leerlo. ¢Cémo es
posible que entendamos un lenguaje que aparentemente no nos han
ensenado? Esto ocurre porque lo vamos aprendiendo desde que na-
cemos de forma automatica, aunque no formalizada, y porque sélo
llegamos a un nivel de lectura superficial: no aprendemos a leerlo
de manera profunda, no aprendemos a descodificarlo ni, mucho
menos, aprendemos a construir mensajes con él. Ocurre lo mismo
con los denominados analfabetos con respecto al lenguaje escrito y
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oral, personas que saben hablar y escuchar pero no saben leer ni es-
cribir,

Para entender como funciona el lenguaje visual, analicemos de-
tenidamente la figura 2, en la que hay dos personajes. ¢Podria iden-
tificar el lector al personaje bueno y al personaje malo? Si ya lo ha he-
cho, es muy posible que haya identificado el bueno con el de la
izquierda y el 7alo con el de la derecha. ;Por qué ha hecho esta elec-
cioén? Por el uso del lenguaje visual. Dejando de un lado la informa-
cién que se podria haber reforzado con el color, el personaje de la iz-
quierda cumple varios requisitos formales para que lo consideremos
como bueno: primero, esta colocado a favor de lectura, es decir, esta
orientado de izquierda a derecha, que es la direccién que en Occi-
dente se utiliza para leer y escribir. Tan claro es el contenido visual
que tiene esta orientacion, que lo colocado asi tiende a considerarse

-, \\

Figura 2. El lenguaje visual nos dice quiénes son el bueno y el malo de la pelicula.
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automaticamente como positivo, y lo orientado en sentido contrario
(de derecha a izquierda) se considera negativo. Ademas, el bueno es
mas luminoso, tiene formas mas redondeadas, ojos grandes y casi no
se le ven los colmillos, mientras que el malo es oscuro, predominan
las formas angulosas, tiene los ojos rasgados y se ha exagerado la an-
gulosidad de sus rasgos colocandole una patilla. Por dltimo, compo-
sitivamente, el bueno esti en un nivel superior, mientras que el 7alo
estd un poco mas abajo que el buerno. La manipulacién de todos es-
tos recursos visuales (composicion y forma, ya que hemos dejado de
lado la iluminacién y la textura) crean en nosotros un conocimiento
concreto: en quién debemos confiar y en quién no.

¢Qué caracteristicas hacen que el lenguaje visual sea diferente del
resto de los lenguajes que utilizamos? Por una parte, es el sistema de
comunicacion semiestructurado mds antiguo que se conoce. Antes
de que el ser humano articulara un lenguaje escrito, y al mismo tiem-
po que existian formas verbales de comunicacién poco estructuradas
que no han llegado hasta nuestros dias, comenz6 a realizar represen-
taciones visuales de otros seres humanos y de animales en las paredes
de las cuevas. Lo mismo ocurre con los nifios pequefios, que antes de
saber escribir son capaces de realizar representaciones visuales. Esta
es la caracteristica de inmediatez, es decir, la razén por la que el len-
guaje visual es un tipo de comunicacién que a un determinado nivel
no necesita aprenderse para entender su significado (otra cosa con-
siste en producir mensajes visuales de calidad profesional).

También resulta muy importante su facilidad de penetracion, ya
que ver cuesta menos esfuerzo que leer. Pensemos qué ocurre cuan-
do llegamos a casa y estamos cansados de la jornada diaria; preferi-
mos encender la television a leer el periédico. Esto se debe a que leer
un texto es un proceso en el que obtenemos informacion de signos
completamente abstractos como las palabras, que no se parecen en
nada al original que representan, mientras que de una imagen extrae-
mos informacién que si se parece a la realidad. Mientras que cuesta
varios afios aprender a leer y a escribir, desde muy temprana edad
los nifios y nifias responden a los mensajes que las imagenes les trans-
miten (otra cosa es que las comprendan).
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Figura 3. El lenguaje visual es el sistema de comunicacién semiestructurado mas antiguo
que se conoce.

En tercer lugar, de entre todos los sistemas de comunicacién em-
pleados por el ser humano, el lenguaje visual es el que tiene un ca-
racter mas universal, es decir, que un mensaje emitido a través de la
comunicacion visual es entendible por individuos de diferentes cul-
turas en una proporcion muy alta. El porcentaje no entendido lo
modifica el contexto ya que, como veremos en breve, un componen-
te basico como el color significa cosas muy diferentes segin quién
lea la imagen y dénde la lea.

Pero la diferencia mas notable con respecto a los demas lenguajes
es que el lenguaje visual es el sistema de comunicacién que mayor pa-
recido alcanza con la realidad. Pensemos en las diferentes formas que
hay para representar a una persona: su nombre, escrito o pronuncia-
do, seria la forma de representar a esta persona por medio del len-
guaje escrito y oral; una cancién dedicada a él o ella serfa la forma de
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Figura 4. Los nifios y nifas, antes de saber escribir, son capaces de realizar representacio-
nes visuales.

representarla musicalmente y, por fin, tendriamos una foto de esta
persona. Entre el nombre pronunciado y escrito, la cancién y la foto,
¢cuil de todas estas representaciones se parece mas a la realidad?

Esto sucede con el lenguaje visual debido a lo que Roland Bar-
thes llamé el efecto realidad. Este efecto que tienen las representacio-
nes realizadas a través del lenguaje visual hace que, cuando estemos
viendo el retrato de una persona mediante una fotografia, parezca
que la tenemos delante, porque no necesitamos hacer equivalencias
entre la realidad (la persona) y su representacion (el retrato); alguien
ya ha hecho ese esfuerzo por nosotros.

Por el contrario, cuando estamos leyendo una descripcion escri-
ta de alguien, las equivalencias entre la realidad y el texto son mis
abstractas y nos obligan a realizar el esfuerzo de imaginar el texto (es
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decir, la representacion), pero también la realidad. En ambos proce-
sos (leer una imagen, leer un texto) hay que imaginarse la realidad,
porque (como ya hemos visto en el capitulo dos) la realidad no estd
7 ni en la imagen ni en el texto, pero en la imagen parece que estd.

UNA IMAGEN NO ES LA REALIDAD

Hasta este momento se ha tratado casi en exclusiva del lenguaje vi-
sual, pero por todo el texto sobrevuela la palabra #7zagen, que se uti-
liza en la mayoria de los casos para hacer referencia a una represen-
tacion de cardcter visual. Pero esta palabra no es la tinica, ya que en
castellano son bastantes los términos que se emplean para hacer re-
ferencia a las representaciones en las que se utiliza en lenguaje visual
como aglutinante del mensaje. Algunas de ellas son:

Figura 5.1. Representacién de una persona mediante el lenguaje escrito.

* informacién grafica
* producto visual
desarrollo plastico
texto iconico
artefacto visual
representacién visual

Todos los términos anteriormente citados aluden a un proceso
en el que intervienen de forma basica los siguientes elementos:

1. La realidad.

2. El emisor o creador, que es el individuo que lleva a cabo el acto
de representacion y que lo hace en determinado contexto.

3. El receptor o espectador, que es el individuo que lleva a cabo
el acto de interpretacién y que lo hace en determinado con-
texto.

En la primera fase de construccién de una representacién visual,
el emisor representa la realidad, en el sentido de sustituir una cosa

Figura 5.2. Representacion de una persona mediante el lenguaje visual.
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por otra. Dentro del campo de la semiologia de la imagen, represen-
tar consiste en sustituir la realidad a través del lenguaje visual, No
debemos olvidar que el acto en el que el emisor decide qué represen-
tar es realizado en un contexto determinado (en determinado mo-
mento, en determinado lugar, por determinados motivos). de manera
que el acto de la representacién no es neutro: debido a que el autor
aporta su experiencia personal, ninguna representacién es igual de
individuo a individuo. Ya que en el proceso de representacion es
fundamental la experiencia personal del autor, se puede decir que la
representacion zzplica transformacién, por lo que la realidad desa-
parece en el acto de la representacién.

En una segunda fase del proceso que estamos analizando, debe-
mOos preguntarnos qué entendemos por interpretar. Interpretar con-
siste, de modo genérico, en otorgar cierto significado a las cosas,

Figura 6. Realidad (evidentemente, esta foto que presentamos de esta manzana no es la
realidad, pero pedimos al lector el esfuerzo de pensar que tiene una manzana real delante),
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Figura 7. Representacion de la realidad mediante el lenguaje visual,

sean la realidad o sean representacién. Dentro del campo de la se-
miologia de la imagen, interpretar consiste en otorgar significado a
las representaciones de caracter visual) El protagonista, en este caso,
es el receptor, quien aporta su experiencia personal en cada repre-
sentacion y consume el mensaje en determinado contexto. Por es‘t‘o,
al igual que ocurria en la situacién anterior, ninguna interpretacién
es igual de individuo a individuo. En el acto de interpretacion, la re-
presentacion en si desaparece; al interpretar, el espectador realiza un
acto de significacién y da un nuevo sentido a lo representado. Lo
que realmente ve el espectador es un entramado de conceptos cons-
truidos por su experiencia personal, su memoria y su imaginacion,
de manera que podemos decir que el observador es mucho mas que
el receptor del mensaje; es el constructor del mensaje, ya que un ob-
jeto no es el objeto en si mismo, sino que es la representacién que el
Lreceptor tiene asociada a él.

—



El lenguaje visual 34

/ -

ap

SC.

Figura 8. La misma manzana puede representar diferentes mensajes.

La conclusién que se extrae de todo esto es que una imagen no
es la realidad, sino un espacio fisico donde se mezclan los intereses
de varias personas, asi como el contexto de visualizacién de dicho
espacio, por lo que desaparece la realidad a la que supuestamente
alude la imagen.

Este proceso de sustitucién se puede hacer mediante diferentes
grados de semejanza, es decir, una representacién visual puede pa-
recerse mucho al original al que representa, puede parecerse un
poco, o puede no parecerse en nada.

Por ejemplo, cuando el autor elige la camara fotogréfica como
procedimiento para producir una imagen, esti eligiendo de forma
consciente un sistema que dard un resultado que se parecerd mucho
a la realidad, es decir, que tendri un nivel de iconicidad alto. Lo mis-
mo ocurre con procedimientos como el video o, en el caso de que es-
temos ante una representacion visual hecha a mano, cuando el autor
ha elegido una técnica hiperrealista. Las imagenes de los informati-
vos de television, o de la prensa del corazén, son imagenes con un
alto nivel de iconicidad.

Si, por el contrario, el autor no tiene la intencién de representar
la realidad tal cual es, quiere alejarse un poco de la visién real del ob-
jeto de representacion, entonces esté utilizando un nivel de iconici-
dad medio, mediante el cual el objeto de la realidad es reconocible
pero no se parece de manera idéntica a la realidad. Esto ocurre, por
ejemplo, en las ilustraciones animadas de los videojuegos, o en los
cémics, donde identificamos los modelos elegidos por el creador
aunque no sean reproducidos fotograficamente.

Del lenguaje visual al mensaje visual
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Por tltimo, cuando el autor no desea que se prod.u’zca sen‘ae;'an-
za alguna entre el objeto representado y la represerlltamon,.elegllr.a un
procedimiento de representacion que tenga un nf\r‘el. de 1c0rf1c1dad
bajo, de manera que no sea posible —o sea muy chﬁu_l— realizar un
paralelismo con la realidad. Esto ocurre con frecuer?cla en las repre-
sentaciones visuales de caracter artistico, en especial en la pintura

abstracta.

APROXIMACION A UNA DEFINICION DEL TERMINO IMAGEN

Tras los anteriores analisis, estamos en situacién de co?testar a la
pregunta planteada al comienzo de este capftulo:. ¢a qué llamamos
imagen? El origen etimolégico del término proviene de la palabra
griega eikon, que se define como «representacién visual que posee

Figura 9.1. Representacion visual con un nivel de iconicidad alto.
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Figura 9.2. Representaci6n visual con un nivel de iconicidad medio.

Figura 9.3. Representacién visual con un nivel de iconicidad bajo.

37 Del lenguaje visual al mensaje visual

cierta similitud o semejanza con el objeto al que representa». Mas
rarde aparece la raiz latina /7ago, que se define como «figura, som-
bra o imitacion».

Mientras que del primer vocablo se deriva el término castellano
representar, del segundo deriva imitar. Ambos conceptos nos remiten
a un proceso de sustitucion, pero Jsustitucion de qué a través de qué?
Se trata de una sustitucién de la realidad. Esto llevaa entender la ima-

en como una unidad de representacién que sustituye a la realidad a
rravés del lenguaje visual. Pero, tal como afirma Maurizio Vitta, en el
mundo en el que vivimos el cambio mds importante con respecto a las
iméagenes es que no se limitan a sustituir a la realidad, sino que la crean.
Asi que hoy en dia podemos trabajar con una segunda definicién del
término, afirmando que la imagen hoy es una unidad de representa-
cién que no sustituye a la realidad, sino que la crea.

Imagen: unidad de representacion realizada mediante el len-
guaje visual.

Debido a que el término #7zagen se asocia en nuestra cultura so-
lamente con las representaciones bidimensionales, resulta mas co-
trecto utilizar el término representacion visual o producto visual, que
engloba todos los tipos anteriormente citados.

EL DISCURSO CONNOTATIVO COMO BASE DEL LENGUAJE VISUAL

Hemos visto que todos los diferentes lenguajes que utilizamos los se-
res humanos son sistemas de representacién, es decir, no son la rea-
lidad, sino que son signos que representan a la realidad. Pero ¢qué es
un signo? De forma muy sencilla, se puede decir que un signo es
cualquier cosa que representa a otra; es decir, un signo es una uni-
dad de representacion. A nosotros mismos nos representan muchas
€osas, como por ejemplo nuestra firma (representacion a traves del
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lenguaje escrito que atiende a unas caracteristicas supuestamente in-
dividuales e irrepetibles) o nuestra foto del DNI (fotografia de ta-
mano manejable realizada a través del lenguaje visual), pero también,
para alguien que nos conoce mucho, un objeto con el que nos identi-
fiquemos o una cancién puede servirles como un signo de nosotros.

* Signo: cualquier cosa que representa a otra. Es una unidad de
representacion.

+ Signo visual: cualquier cosa que representa a otra a través
del lenguaje visual. Es una unidad de representacion a tra-
vés del lenguaje visual.

De todos los tipos de signos que existen, nos interesan de mane-
ra particular los signos visuales, es decir, aquellos que utilizan el len-
guaje visual como cédigo, y, dentro de éstos (segiin la clasificacion
elaborada por el filésofo norteamericano Charles Sanders Peirce y
luego adaptada por otros expertos del lenguaje visual como Jaques
Aumont o Rudolf Arnheim) podemos encontrar tres grandes tipos:
la huella o sefal, el icono y el simbolo.

Tipos de signos visuales

* Huella o sefial
® [cono
¢ Simbolo

Una huella es un signo formado a través de algtin resto fisico del
elemento representado. Por ejemplo, nuestra huella dactilar es una
imagen formada por las caracteristicas fisicas de nuestro dedo pul-
gar. También pueden entenderse como sefiales un vestigio, un resto
o un indicio, por lo que la representacion de la planta de nuestro pie
en la arena es una sefial.

39
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Figura 10.1, La Sabana Santa se podria clasificar como una huella, es decir, como un vesti-
gio visual de Jesucristo creado a partir de su sudor.
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Figura 10.2. Esta escultura i i
_ 2. , 8N cambio, es un icono, ya que i imili i
ginal al que representa (el cuerpo de Jesucristo), el

Un 1cono es un signo en el cual el significado permanece conec-
tado con el significante en algiin punto, es decir, ha perdido parte de
[z?s’ caracteristicas fisicas del original, sin dejar de mantener una rela-
cién de semejanza con lo representado. Por ejemplo, el signo de la
cruz puede catalogarse como un icono porque, aunqule su significa-
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Figura 10.3. El erismdn es un simbolo medieval mediante el que se representaba a Jesucris-
to. Debido a que este signo visual ha perdido por completo los rasgos del ariginal que re-

presenta, se podria catalogar como simbolo.

do sea el cristianismo, encontramos en este signo una semejanza di-
recta con el original del que parte, que no es sino un instrumento de
tortura.

Por dltimo, un simbolo es un signo que ha perdido por comple-
to las caracteristicas del original, de tal manera que la realidad se re-
presenta en virtud de unos rasgos que se asocian con ésta por una
convencion socialmente aceptada. Por ejemplo, la paloma es el sim-
bolo de la paz.

Todos los signos, y entre ellos los signos visuales, trabajan desde
dos niveles: el nivel semantico y el nivel de significado. El nivel se-
madntico tiene que ver con lo denominado como significante, y con-
siste en el aspecto material del signo, es decir, en su parte fisica, la
que atiende a lo objetivo y lo consciente. Del significante se des-
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prende e/ discurso denotativo, un tipo de mensaje sin codificar (Bart-
hes lo define como «un mensaje icénico no codificado») a través del
que se enumeran y describen los elementos de la imagen, sin ningu-
na proyeccion valorativa y/o cultural. Podemos decir que es el men-
safe objetivo de un signo.

En cambio, el significado es el concepto o la unidad cultural que
se otorga al signo por medio de una convencién socialmente estable-
cida. Atiende a lo subjetivo y lo inconsciente y de él se desprende el
discurso connotativo, en el que el observador interpreta libremente
los elementos de la imagen. El resultado de esta interpretacion tiene
que ver con la experiencia del sujeto y el contexto de visualizacion,
lo que hace que la lectura sea distinta entre distintos observadores.
Podemos decir que es el mensaje subjetivo de un signo.

Discurso denotativo: mensaje objetivo del signo, nivel fisico.
Discurso connotativo: mensaje subjetivo del signo, nivel simbélico.

El cardcter meramente descriptivo del discurso denotativo hace
que sea similar entre diferentes observadores, mientras que el caric-
ter cultural del discurso connotativo cambia dependiendo del con-
texto donde se lea la imagen y dependiendo, también, de quién la

Figura 11. El discurso denotativo de una manzana es similar entre distintos espectadores.
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Figura 12. Los discursos connotativos de una manzana son diferentes entre distintos espec-
tadores.

lea. Por ejemplo, denotativamente hablando, una manzana es una fru-
ta redonda, de pequefio tamaiio y de color amarillo, verde o rojo. Por
el contrario, el discurso connotativo de una manzana, en el contexto
religioso nos remite al significado de pecado, en el contexto politico
a la corrupcién, y en el mundo de los ordenadores a una marca con-
creta. Mientras que el discurso denotativo transmite un mensaje mas
o menos constante, el discurso connotativo cambia segin la inter-
pretacion del lenguaje visual que de €l haga su observador.

La clave estd en el punctum
¢Cémo se pasa del discurso denotativo al connotativo, de la parte

descriptiva a la cultural? Este proceso ocurre mediante lo que Ro-
land Barthes denominé punctum, que es el elemento del producto
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visual que «punza» al espectador, funcionando como un detonante
que lo extrae de la corporeidad de la imagen y lo conecta con sus
propias experiencias y sensaciones como individuo. Al hacer saltar
al receptor del significante al significado, del discurso denotativo al
connotativo, de la parte consciente a la inconsciente, el punctum
consigue que el espectador aporte significados a la imagen, que se
proyecte en ella y le aporte algo.

Pongamos un ejemplo. Denotativamente, Las Meninas es una re-
presentacion visual donde se encuentran una serie de personajes fe-
meninos, un personaje masculino y un perro en una estancia. Con-
notativamente, es un retrato de corte, pero un retrato de corte nada
usual. Hay un elemento que le da la vuelta a la representacién de for-
ma novedosisima, y en el que radica la verdadera innovacién de esta
obra: el espejo, donde se reflejan dos personajes que realmente no
estan en la escena y que son, nada mds y nada menos, el rey y la rei-
na. No siendo el cometido de este ejemplo realizar una interpreta-
cién sobre lo que quiso decir el autor con esta composicion, lo im-
portante ahora es ver c6mo un elemento concreto funciona como
catalizador para pasar de un nivel de la representacién visual a otro.
Sin el espejo, la obra se quedaria en un soberbiamente pintado re-
trato grupal, pero mediante el espejo algo se remueve en nuestro in-
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Figura 13. El espejo puede considerarse como el punctum de Las Meninas.
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terior al darnos cuenta de que los personajes mas importantes de la
época son relegados a un segundo plano. El espejo nos «punza», nos
atraviesa, y hace que nos preguntemos por qué el autor situd a los re-
yes fuera de escena y qué quiere contarnos Veldzquez con esto.

En ocasiones, puede haber mas de un punctum, puede haber mas
de un elemento que nos haga pasar entre niveles, lo que produce la
diferencia entre lo que denominaremos punctum principal y puncta
secundarios. Y, lo que es mds importante, en la mayoria de los casos
hay un contrapuctum, es decir, un elemento que funciona como con-
trapeso del punctum principal. El contrapunctum, en el caso de Las
Meninas, seria la propia figura de Veldzquez, el personaje que nunca
sale en los retratos (es decir, el autor) y que no es de linaje real, pero
que en la pintura que hemos tomado como ejemplo adquiere mayor
importancia que los personajes reflejados en el espejo.

+ Punctum principal: es el elemento de la imagen que hace que
el espectador pase del discurso denotativo al connotativo.

» Punctum secundario: el o los elementos que acompafan al
punctum principal.

« Contrapunctum: elemento que funciona como contrapeso del
punctum.

Para descubrir lo que una imagen quiere transmitirnos a un nivel
profundo, hay que saber diferenciar el discurso denotativo del conno-
tativo, y hay que saber buscar el punctum principal, los puncta secun-

i0s —si los hubiera— y el contrapunctum principal, ya que a través
de todos estos elementos pasamos de ver la imagen a comprenderla.

LA IMPORTANCIA DEL CONTEXTO

Como acabamos de ver, la imagen es un sistema de representacion,
402 unidad de significacién o signo, donde un elemento sustituye a
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otro —generalmente, a la realidad, llegando incluso a construirla—.
Pero no podemos olvidar que este proceso de sustitucién se hace y
S€ consume en un espacio y en un tiempo determinados.

La infinidad de interpretaciones de la misma representacion vi-
sual (algo que ocurre también con el resto de los lenguajes) tiene que
ver no s6lo con los conocimientos, vivencias y creatividad del lector,
sino también con el contexto en el que se consume la imagen, es de-
cir, el lugar y el momento en el que se mira,

El lugar es, desde luego, algo determinante: basta pensar en las
enormes diferencias que hay entre ver una pelicula en el cine o en el
salon de nuestra casa, o pensar lo distinto que es ver una obra de arte
en un museo o en el pasillo de una escuela, Asi pueg; hay que prestar
atenci6n al lugar donde se consume el producto visual y analizar
también los significados que los lugares nos transmiten, Con las ima-
genes de cardcter informativo el lugar de consumo es especialmente
importante. Pensemos en que, gracias al telediario y a la televisién,

nos hacemos idea de qué estd pasando en el otro lado del mundo,
pero desde el confortable salén de nuestras casas.

En cuanto al tiempo, es otro factor de gran influencia: no tene-
mos mds que pensar en la velocidad con la que en nuestro mundo se
suceden las campanias de publicidad y en cémo ya le damos un valor
negativo a las imdgenes de hace apenas seis meses. Si esto ocurre en
tan poco lapso de tiempo, ¢c6mo modifica el tiempo la percepcién
de una imagen, pongamos por ejemplo, del Renacimiento italiano?
Debido a la enorme consideracién que se tiene de este periodo de la
historia y a la lectura que los historiadores han hecho de los artistas
de entonces, la mayoria de los occidentales otorgamos de forma in-
consciente una valoracién positiva a las representaciones visuales de

esta época, mucho antes de mirarlas siquiera.

EL FENOMENO 0BRA ABIERTA

Las variables espacio/tiempo pueden cambiar por completo el signi-
ficado que adjudicamos a un artefacto visual, lo que hace que exis-
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tan multiples interpretaciones sobrf: la misrpa imagex.l. Esto pue.t‘ﬂe
hacer que nos preguntemos si una imagen tiene una interpretacion
correcta y una incorrecta. Existen mt_ﬂnples interpretaciones, casi
tantas como las personas que las percﬂ:.merf, y estas interpretaciones
crean un cuerpo determinado de conocimientos al realizar estefi pro-
ceso, en el que influyen de manera determinante el lugar y el mo-
mento de consumo del producto. Todos los pr?du ctos visuales pse-
den, pues, tener varias mterpretaciones‘apropla'das. De enctlre tf) : zlls
las interpretaciones posibles hay una mds especial que las eri:ilas. a
llamada interpretacion bistérica, que es la que le dfi el autor a dprg—
ducto visual en el momento de hacerla. I.Dero. no olvlder’n'os que decir
que un producto visual no tiene una imlc'a interpretacién no qulerri
decir que esté ilimitadamente abierto. Es indispensable que tanto e
emisor como el receptor tengan en cuenta —aunque sea de manera
inconsciente— el funcionamiento del mecanismo c!e referencia a
partir del cual ciertas pistas sugieren parte del mensaje des.arro].ladc‘)
por el emisor. Comprender una imagen no consiste en averiguar que
quiso decir el autor, sino en establecer qué quiere decir la imagen
para nosotros.

El mensaje visual

Algo hemos avanzado desde que, al principio de este c‘apftulo, nos
sorprendimos al abrir la nevera. Ahora sabemos que existe un cam-
po de estudio preocupado por el mundo de las representaciones :;
suales, la semiologia de la imagen, y que el lenguaje visual es el codi-
20 de la comunicacién visual; también sabemos que una imagen gs
una unidad de representacién que sustituye a la realidad a través de
dicho lenguaje y que, para pasar de la lectm:a ala comp.rens::lon, te-
nemos que descubrir su discurso connotativo, determinando qué
ctum.
dm;;:’:t;s;i ii:”momento en esto: pasar de la lectura a la compren-
5201 significa que, en vez de pensar «me gusta 0 no me gusta», tene-
MoS que empezar a preguntarnos «¢qué mensaje quiere transmitir-
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me esta imagen?». Como dice José Jiménez en su libro Teoria del
arte, la imagen es ante todo una forma simbélica de conocimiento.
Todas las imagenes, todas las representaciones visuales, las que ya
estin hechas y las que estin por venir, intentan hacernos cambiar
nuestra vision del mundo, intentan convencernos de algo y acaban
logrando su objetivo si nosotros no logramos captar cudl es la ver-
dadera informacién que quieren transmitirnos. Esta es la clave para
entender el lenguaje visual: cuando sepamos llegar al contenido pro-
fundo de una representacién visual, ademas de decir «jQué barbari-
dad lo que dice este articulo!» también diremos «jQué barbaridad lo
que dice esta foto!».

Para poder llegar al contenido profundo hay que pasar del len-
guaje visual al mensaje visual, hay que aceptar la idea de que una
imagen es una estructura que transmite un conocimiento determina-
do hecho por alguien por algtin motivo. Para desnudar este conoci-
miento resulta imprescindible conocer las herramientas que se han
empleado para configurarlo. Esto es algo que analizaremos en el ca-
pitulo siguiente.

2

Herramientas del lenguaje visual

En el capitulo anterior hemos visto que el lenguaje visual es el codi-
go especifico de la comunicacién visual. De este cédigo se sirven los
profesionales de la imagen para construir sus mensajes que, como
veremos en el caso de las representaciones informativas y comercia-
les, pueden haber sido encargadas por otros.
: d el resto de los len-
Aunque de forma no tan estructurada como el res
guajes, el visual se articula a través de dos grandes grupos de herra-
mientas con las que construimos los significantes y sxgm&ca.dos de
j i j Zamos
los mensajes y con las que organizamos, ordenamos y.]erarq;J ‘
esos elementos. A las primeras las llamamos herramientas de confi-
guracion, y a las segundas, herramientas de organizacion.

Herramientas del lenguaje visual

® Herramientas de configuracion
® Herramientas de organizacion

Si analizamos, por ejemplo, la ilustracién de la figura 14, vemos
que el autor ha utilizado:

Como herramientas de configuracién:

* ha elegido un tamafio concreto (once por nueve centimetros),
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Figura 14. Manzana con cubo.

* ha elegido un formato horizontal,

* ha seleccionado una forma orginica para el objeto de la iz-
quierda y una forma geométrica para el objeto de la derecha,

* ha reducido el niimero de valores empleados a cinco: blanco,
negro y tres grises,

* ha utilizado una iluminacién contrastada que se dirige de iz-
quierda a derecha,

* dispone de un tipo de papel y de tinta que le ha sido impuesto.
Como sistemas de organizacion:

* ha utilizado una composicién reposada,

* ha utilizado un recurso retérico en el que compara en parale-
lo 1a manzana y el cubo.

Mediante todos estos elementos, el creador consigue que cada
espectador interprete diferentes mensajes que derivan del discurso
connotativo de la manzana (punctum principal) y del discurso con-
notativo del cubo (contrapunctum). Aunque, como ya sabemos, las
representaciones visuales no tienen una lectura cerrada, las herra-
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mientas seleccionadas por el constructor delimitan los significa-
dos, por lo que, para estructurar los mensajes, es de suma impor-

? *~ . i
rancia conocer a fondo las caracteristicas de cada una de estas he

rramientas.

Herramientas de configuracién

EL TAMANO

Lo primero que ha de considerar un prof.esione‘ﬂ del lt’zr‘lguaje ;HSLIEI]
para crear un producto efectivo son las dlmenslon@ fisicas de pro-
ducto visual. Esta herramienta, el tamafo, se selecciona en relacién
con la escala del espectador (habitualmente un ser humfiflo) ¥y
través de un sistema de comparacién, produce una relac:i?n fisica
con la representacion visual: o es mas grande o mds pequefia que el
que analiza la imagen. La seleccion de las dim.ens'lone.s fl_smas de un
producto visual puede realizarse en los tres criterios siguientes:

CRITERIOS DE SELECCION DE LA HERRAMIENTA DE TAMARNO:

+ El impacto psicologico
+ El efecto de notoriedad el
» La comodidad de manejo o de ubicacion

4

El impacto psicoldgico tiene que ver con la relac?c:m que se esta-
blece fisicamente entre el espectador y la representacion \rlsu'alv. Ante
una imagen pequefa, se establece una relacién de predominio por
parte del espectador, mientras que ante una grande se establece una
relacion de predominio por parte de la imagen. Podemos enFender
las consecuencias del predominio psicolégico de esta herramienta a
través de las diferentes sensaciones que experimentamos al ver una
Pelicula en gran formato (habitualmente en el cine, pero cada vez
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mds en casa gracias a los nuevos sistemas de proyeccién) o al ver una
pelicula en un televisor de medidas estandar.

Cuando el producto visual es de gran tamafio y supera los limites
de lo habitual, de manera que su visualizacién se convierte en un
evento, al percibirlo estamos seleccionando el efecto de notoriedad.
Este recurso es utilizado por las grandes marcas con enormes bene-
ficios en las zonas piblicas de las ciudades, como también ocurre
con algunas representaciones de caricter artistico, como el gigantes-
co perro disefiado por el autor norteamericano Jeff Koons para la
entrada del Museo Guggenheim de Bilbao o los megaembalajes del
tindem formado por Christo y Jeanne-Claude, quienes recubrieron
el edificio del Reichstag de Berlin con 100.000 metros de tela gris. La
eleccién de este criterio hace que la representacién visual se con-
vierta en un especticulo.

Figura 15. La herramienta de tamaio hace que ante una representacion visual pequefia se
establezca una relacion de predominio por parte del espectador, mientras que ante una re-
presentacion visual grande se establece una relacién de predominio por parte de |a imagen.
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Figura 16. E criterio de notoriedad hace que una represgntaciﬁn visqai se conv:er:&tiallleenr:uunl:
espectaculo, como ocurre con la obra Nube del artista Anish Kapoor, situadaene

Park de Chicago.

Por tltimo, esti el criterio de comodidad, que tla%'nbién se puede
llamar manejo o ubicacién, que es el recurso més utilizado en la elec-
cion de la herramienta de tamano, y que es seleccionadg ctlando el
tamaio le viene impuesto al creador de la imagen. Si dlsf‘:namos la
etiqueta de un envase o disefiamos un mural para c‘ietem"lmada par-
te de un edificio, no tenemos la posibilidad de elegir seglin nuestras

preferencias personales.
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Figura 17. La eleccian del tamaiio por el criterio de ubicacion hace que la etiqueta de este
envase sea de unas medidas determinadas.

En los tres casos citados, la eleccién del tamafio afecta de mane-
ra decisiva al significado total de la representacion. Tanto si es muy
grande y el espectador se siente anonadado, como si es tan pequena
que se puede guardar en la cartera, el tamafio de una imagen aporta
informacién. Es, por lo tanto, una herramienta del lenguaje visual
determinante que no debe de ser elegida a la ligera.

LA FORMA

La forma es la determinacién exterior de la materia, los limites exterio-
res del material visual. Se puede clasificar en dos grandes grupos: las for-
mas organicas, que son las habituales en el mundo natural y tienden a ser
irregulares y ondulantes, y las formas artificiales de tipo geométrico que
son, en su mayoria, creadas por el hombre y suelen ser regulares y rectas.

Tipos de formas:

® Formas organicas o naturales
* Formas artificiales

b2
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Figura 18. En la fotografia que sirve de ejemplo se pugde c_unsiderar forma orgénica la chi-
menea de Gaudi, y forma artificial la gria situada a la izquierda de ésta.

Mediante el recurso formal, el constructor de imagenes puede
trabajar desde tres niveles:

NIVELES DE SELECCION DE LOS RECURSOS FORMALES:

+ Seleccion de la forma del producto visual como obj.eto.
+ Seleccién de la forma del contenido del producto visual. '
« Seleccion de la forma del espacio que alberga al producto vi-

sual.

|
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Figura 19. Diferencias entre la forma del
nido del producto visual.

producto visual como objeto y la forma del conte-

Con el término forma del producto visual como objeto, nos referi-
mos a la.s caracteristicas visuales de los limites fisicos de l,a represe
tacion visual. Por ejemplo, la figura 19 tiene una forma depob' &
rectangular, es decir, artificial. En cambio, con el término forma]z’n;
contenido del producto visual, nos referimos a las caracteristicas f. :
males de los elementos que se encuentran dentro de dichos Ifmi(tm
(en este caso, unas frutas, que son de forma organica). »

La forma del producto visual como objeto

Sn las r'epresenl:aciones visuales bidimensionales la forma del pro-

f ucto VlISLlal .como‘obleto se denomina formato, que da nombre a la

ormay la orientacién del soporte. En la mayoria de los casos, el for-
)
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mato rectangular obliga a elegir entre dos orientaciones: la horizon-
tal o la vertical. Al tomar esta decisién, el autor se basa en tres cri-

terios:

e Adaptacién al soporte
e Sentido de lectura
¢ Contenido simbélico

Hay muchos casos en los que elegimos un formato para adaptar-
nos a un soporte que nos viene impuesto: la mayoria de las ilustra-
ciones o fotos de las publicaciones periédicas tienen un formato ver-
tical, puesto que el soporte que las alberga asi lo tiene, mientras que
las imdgenes de la television tienen una orientacion horizontal.

En cuanto al sentido de lectura, quien construye una imagen ha
de tener mucho cuidado al elegir el sentido de lectura a la hora de rea-
lizar el encuadre. En Occidente, la eleccién del formato horizontal
facilita la comprensién de la imagen si se lee de izquierda a derecha
(que es el sistema de lectura occidental), mientras que los formatos
verticales son mas habituales en paises asiaticos, también debido a su
sistema de lectura,

En algunos casos, las representaciones bidimensionales no son
rectangulares, sino que adquieren formatos redondos, triangulares o
incluso formatos irregulares. Podemos decir entonces que el forma-
to ha sido elegido para trasmitir un contenido simbélico determina-
do. En las representaciones visuales de formato circular hay diferen-
tes discursos: las imagenes redondas de carcter religioso refuerzan
el contenido de perfeccion y unidad mientras que, por el contrario,
en la famosa obra de Manet E/ basio, en la que aparece un grupo de
mujeres desnudas en postura oferente, el formato circular recuerda
a una mirilla, lo que subraya el sentimiento que quiere transmitir el
autor de estar contemplando algo prohibido. Lo mismo ocurre con
las sefales de trafico: las seiales redondas, unidas al correspondien-
te cédigo de color, transmiten prohibicién, obligacién o restriccion,
las sefiales triangulares y romboidales transmiten peligro, y las rec-

tangulares, servicios o indicaciones generales.
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Figura 21. Los formatos redondos en las sefales urbanas y de trafico transmiten el signifi-
cado de prohibicion.

En las representaciones tridimensionales, la forma del producto
visual viene determinada por los limites del propio objeto.

La forma del contenido del producto visual

Hemos visto que la forma del contenido de un producto visual se re-
fiere a la forma de los objetos representados dentro de los limites del
producto visual. Para entender este concepto, recordemos el ejem-
plo anterior: la ilustracién del bodegén con frutas. Como vimos en el
apartado correspondiente, la forma del producto visual como objeto
€s rectangular, mientras que la forma del contenido seria organica,
€omo corresponde a las frutas y los vegetales. Mediante este ejemplo
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quedan patentes las diferencias: el autor del mensaje otorga signifi-
cado, tanto en la forma del contorno de la representacion visual en
si misma como en la forma de los contornos de los objetos conteni-
dos en dicha representacién visual.

La forma del espacio que alberga el producto visual

Por tltimo, es importante tener en cuenta que la forma del espacio
que alberga el producto visual forma parte del significado. Esto ocu-
rre, por ejemplo, en lo que, en el arte contemporineo y en el diseno
de los espacios comerciales, se denomina zzstalacién. Pensemos en
una moderna tienda de calzado deportivo: las formas ergondmicas
que trasmiten dinamismo y juventud no sélo estin presentes en la
marca y en el producto, sino que estan proyectadas en el espacio co-
mercial,

EL coLor
Definicion y sistemas de clasificacién del color

El color es una herramienta visual cargada de informacién, por lo
que constituye uno de los recursos méds importantes para transmitir
significados a través del lenguaje visual,

Para hacer un buen uso de esta herramienta, el profesional del
lenguaje visual ha de saber que existen basicamente dos tipos de co-
lores: los colores-pigmento, que son aquellos en los que se trabaja el
color como materia y que se pueden tocar fisicamente, y los colores-
luz, de caricter intangible.

Los colores-pigmento son, por ejemplo, los que se han empleado
para la reproduccion de las ilustraciones de este libro, ya que, aun-
que ha secado, podemos tocar la tinta que soporta el tono negro. El
sistema mediante el que se forma este tipo de colores es la sintesis
sustractiva, y los colores primarios que componen este subgrupo del
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color son el cian, el amarillo y el magenta, siendo el negro el tono
que resulta de la suma de todos.

—
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COLORES-PIGMENTO. SINTESIS SUSTRACTIVA

« Cian
+ Amarillo
» Magenta

En cambio, los tonos que aparecen en la pantalla de unlorder;a-
dor o en las imagenes del telediario pertenecen al grupo de ols co c;
res-luz y no pueden ser tocados fisicamente. En este grup;i,£ 0s prial
marios los constituyen el rojo, el verde y .el azul, y éstos, a di erenc
de los colores-pigmento, se mezclan mediante la sintesis aditiva, pro-
duciendo la suma de todos ellos el color blanco.

COLORES-LUZ. SINTESIS ADITIVA

+ Rojo
+ Verde
« Azul

Mientras que los fotdgrafos, los directores cle. cine y Yidedois y .1.(:
infégrafos trabajan siempre con colores-luz, los pmton]aas,‘ 08 ne:gﬁ
dores graficos, los escaparatistas y los decoradqres tra a(]ian co &
lores-pigmento. Son maneras completaxfle.nte diferentes dt? man pna
lar el color y que nunca coinciden: si intentamos me 1anite u :
impresora obtener en el papel el mismo tono que tenemos ‘Zn a %an
talla del ordenador, veremos que los colores nunca coinciden. Esto
se debe a que la impresora trabaja con colores-pigmento y a que en
la pantalla percibimos la imagen mediante colores-luz.



—ﬁ————%

El lenguaje visual 62

Caracteristicas del color

Para transmitir un mensaje es imprescindible dominar tres aspectos
relativos al color: los conceptos de luminosidad, saturacién y tempe-
ratura.

El término luminosidad se refiere a la cantidad de luz que posee
un color como caracteristica propia. Hay colores oscuros y lumino-
sos por definicion, y esta caracteristica afecta a su valor simbélico.
Pensemos, simplemente, en el diferente grado de luminosidad del
azul marino con respecto al azul cielo. El primero es utilizado en mu-
chos paises occidentales para vestir a las fuerzas de seguridad del
Estado porque este tono oscuro se asocia con la seguridad. Por el
contrario, el color azul cielo tiene en ciertos casos significados rela-
cionados con lo infantil, debido a su gran luminosidad. Si hacemos
un esfuerzo visual e intercambiamos los colores, el mensaje se altera:
visualicemos un policia vestido de azul cielo o a un recién nacido de
azul oscuro.

Los términos saturacion y desaturacién se refieren a los niveles de
pureza del color en relacién al gris: cuanto mas saturado es un color,
mayor es su nivel de pureza y més alejado se encuentra con respecto
al gris; por el contrario, cuanto mas desaturado sea, menor es el ni-
vel de pureza y mis cercano a este dltimo color se encuentra. Los to-
nos rojo y amarillo de la bandera de Espafia son colores saturados
que se perciben muy bien desde la lejania y que transmiten fuerza y
energia; en cambio, los tonos grisiceos de la identidad corporativa
de la marca Calvin Klein son completamente desaturados y transmi-
ten conceptos ligados a lo urbano, ya que los compradores de esta
marca son principalmente habitantes de ciudades.

Por tltimo, el término denominado femperatura del color hace
referencia a un fenémeno visual expresado en términos de sensacio-
nes corporales. Simplificando, podria decirse que los efectos de la
temperatura del color hacen que o bien los colores «pesen» y se
acerquen (como ocurre con la gama de los cilidos), o que se «alige-
ren» y se alejen, como ocurre con la gama de los frios.
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Criterios de seleccion del color

Del mismo modo que el tamano o la forma, pero con un nivel de ca-
pacidad comunicativa més intensa, el color tra?r_zsrnice si.gnificados
muy concretos. Si, en la Edad Media, para descifrar una imagen re-
ligiosa era imprescindible dominar los cédigos cromaticos de los
personajes, en las imagenes comerciales que nos rodean hoy, el colc:r
transmite significados sofisticadamente concretos. Son cinco los cri-
terios que proponemos para seleccionar el color:

CRITERIOS DE SELECCION DEL COLOR:

Contenido simbaélico

+ Calendario comercial

+ Contraste visual

+ |dentificacion de la marca

+ ldentificacion con el piblico-objetivo

El criterio de contenido simbélico es el primero que ha de utili-
zar el profesional del lenguaje visual para crear un mensaje, tenien-
do en cuenta que el significado varia segiin el contexto de lectura de
la imagen. El siguiente listado se refiere a los posibles contenidos del
color en una poblacién de 18 a 25 afos, espanola y urbana:

rojo: sexo, poder, lujo, sangre, violencia

verde saturado: naturaleza, dinamismo

verde militar: autoridad, caza

amarillo: original, verano, sol

naranja: energia, Asia, verano, sol

marrén: naturaleza, chocolate, guerra

blanco: pureza, nieve, navidad, neutralidad

negro: muerte, gama mas alta del lujo N
azul: ligereza, frialdad, agua, autoridad, seguridad, masculinidad
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® rosa: feminidad, dulzura
* morado: magia, veneno, tortura

El contenido simbélico es el que se utiliza principalmente en la
mayoria de los productos visuales que nos rodean, ya sean informati-
vos, comerciales o artisticos, y varia enormemente dependiendo del
contexto de lectura del mensaje visual. Por ejemplo, mientras que en
las sociedades occidentales el negro se asocia en muchos casos a la
muerte y es el color oficial del luto, en las culturas orientales es el
blanco el tono que se asocia con el fallecimiento.

Un segundo criterio es el calendario comercial, ya que los colo-
res de los productos visuales comerciales bailan al ritmo de cada
temporada, asi que, dependiendo del conjunto de tonos en boga, el
contenido de la imagen cumplirda —o no— su funcién de reclamo.

El contraste visual, tercer motivo de seleccién de un color deter-
minado, se utiliza para facilitar una buena identificacién: los rétulos
y emplazamientos de las marcas llegan hasta el espectador mediante
colores facilmente identificables, como el negro sobre blanco, o el
amarillo junto al rojo.

¢Por qué el presidente de Estados Unidos va siempre vestido de
azul, rojo y blanco? Lo hace para vender a su piiblico la marca para
la que trabaja: su pais. La identificacién con la marca es uno de los
principales criterios para la eleccién del color, sobre todo en los pro-
ductos visuales comerciales. Es tal el poder del color en este caso
que, cuando en los afios setenta se realizé un estudio para compro-
bar el efecto de las marcas en la poblacién, el 90 % de los encues-
tados identificé el color rojo con el tono concreto de la marca Coca-
Cola.

Por tltimo, dependiendo de la franja de poblacién a la que se di-
rija el producto visual, resultard més adecuado un color que otro. La
identificacion con el piiblico-objetivo o target (palabra que en inglés
designa la franja de poblacién a la que se dirige un producto) pode-
mos considerarlo como el tltimo motivo de seleccién del color.
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LA ILUMINACION

La herramienta de iluminacién transmite significado desde dos nive-
les. El primer nivel se refiere al tipo de iluminacién que elige el au-
tor para el contenido intrinseco del propio objeto, y que se utiliza
en las representaciones bidimensionales, tanto estiticas como en
movimiento, mientras que en el segundo caso estamos hablando del
tipo de luz que se utiliza para iluminar un objeto desde su exterior,
como ocurre en los productos tridimensionales.

® Tipo de iluminacién que elige el autor en el contenido intrin-
seco del propio objeto.
¢ Tipo de luz que se utiliza para iluminar un objeto desde su ex-

terior.

En ambos casos, los criterios de seleccion del tipo de ilumina-
cion se pueden reducir a cuatro:

CRITERIOS DE SELECCION DE LA ILUMINACION:

« Tipo de fuente: natural o artificial.

» Cantidad: claves altas o claves bajas.

+ Temperatura: caliente o fria.

+ Orientacion: a favor de lectura, a contralectura, picado o con-
trapicado.

La fuente de luz puede ser natural —es decir, producida por los
rayos solares y las velas, quinqués y otras fuentes de llama— o arti-
ficial —producida por dispositivos eléctricos como focos o neones—.
En ambos casos se transmiten diferentes mensajes: mientras que la
luz artificial se relaciona con lo interior y lo urbano, la luz solar se re-
laciona con la naturaleza y el exterior. Ademads, los diferentes mo-
mentos de desarrollo de la luz solar producen connotaciones especi-
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ficas en el espectador: la luz del amanecer, y més especialmente la
del atardecer, se relaciona con momentos «magicos», por lo que es
un tipo de iluminacion muy utilizado por los pintores romanticos.

Figura 22.2. En esta fotografia, la fuente de luz es natural.

En cuanto a la cantidad, podemos elegir entre las claves altas, que
son propias de la imagen con mucha cantidad de luz, y las claves bajas,
propias de la imagen con poca cantidad de luz. Las claves altas trans-
miten seguridad debido a un efecto psicoldgico: cuando vemos bien
nos sentimos seguros. Tal como indica Rudolf Arnheim en su libro Arte
¥ percepcion visual, determinar si va a haber mucha o poca luz en una
representacion visual es una decisién de suma importancia, ya que para
la cultura occidental la transmision de significado a través de la luz tie-
ne una gran peso, debido a la herencia cultural cristiana, donde la luz
se identifica con la presencia divina, mientras que la oscuridad se equi-
para no con la ausencia de la divinidad, sino con la existencia del mal.

Otro aspecto importante es la temperatura subjetiva de la luz:
cuando es caliente, como la luz anaranjada de una vela, se transmi-
ten significados relacionados con la proteccién y un ambiente relaja-
do; por el contrario, el tono azulado de algunas luces eléctricas con-
Figura 22.1. En esta fotografia, la fuente de luz es artificial. fota frialdad, incluso soledad, como la de los aislados personajes
urbanos del pintor Edward Hopper.
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Figura 23.1. Fotografia con mucha cantidad de luz (claves altas).
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Figura 23.2. Fotografia con poca cantidad de luz (claves bajas).

Y, para terminar, hay que tener en cuenta el sentido de orienta-
cién de la luz.

Se puede dirigir el foco de luz a favor de lectura —es decir, de
izquierda a derecha— con lo cual, y debido a que ésta es la direccién
de escritura en los paises occidentales, lo iluminado nos provoca
sensaciones positivas. Cuando se hace lo contrario y se enfoca a
contralectura, la luz dirigida de derecha a izquierda provoca sen-
saciones negativas.

Del mismo modo en que lo hace el sentido de derecha a izquier-
da, la orientacién arriba/abajo resulta determinante: se entiende por
picado el haz de luz que se dirige de arriba abajo, que es como se dis-
tribuye de forma natural la luz solar; por contrapicado se entiende el
haz de luz que se dirige de abajo a arriba, es decir, al contrario que

la luz solar. Como ocurre en el caso anterior, lo natural se percibe
Como positivo, mientras que lo «antinatural» se percibe como ne-
gativo.
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Figura 24.1. Fotografia en la que la orientacién de la luz es a favor de lectura (de izquierda
a derecha).

LA TEXTURA

Los profesionales del lenguaje visual conocen la im portancia que tie-
ne el material que se elige como soporte y construccién de la imagen.
Este aspecto de la imagen se denomina rextura y se puede definir
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Figura 24.2. Fotografia en la que la orientacin de la luz es a contralectura (de derecha a iz-
Quierda).

como la materia de la que esté constituido un producto visual, asi co-
mo la representacion visual de cualquier materia: .

En cualquier representacion visual se trabaja con d.os tipos de
textura: la textura del soporte y la textura de los materiales que se
aplican sobre el soporte. Por ejemplo, en las ilustraciones de este
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' i i ; TR, i de abajo a arriba).
Figura 25.1. Fotografia en la que la orientacion de la luz es en picado (de arriba a abajo). Figura 25.2. Fotografia en la que la orientacion de la luzes a contrapicado ( j
‘ , s aie barniz cual-
libro la textura del soporte es un papel blanco de 80 gramos y su- soporte en el caso de ser utilizado (por ejemplo, un
perficie mate, y el material que se ha aplicado sobre el soporte es la quiera). | .

i i ién ti : 4 ‘= con las renp aciones visuales que tienen un so-
tinta de imprenta que, una vez seca, también tiene calidades espe- ¢Qué ocurre con las representaciones visuales qu el i o
ifi i g : : . . aparece net, en la televisio
cificas. En una escultura ocurre lo mismo: por un lado, estén las ca- porte intangible, como las que aparecen en Internet :_1 i

fsti ' " : Do TR e o e {e textura:
racteristicas del material de soporte —por ejemplo, una tabla de 0 en el cine? ¢Cémo se puede aplicar aqui el concepto

i ; a las caracteristicas del soporte, la
madera—, y, por otro lado, las del material con el que se recubre el La textura se refiere, por un lado, a las caracteristicas d p
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superficie a través de la cual podemos llegar a ver la imagen —por
ejemplo, la calidad de la pantalla del cine o del monitor del ordena-
dor—, mientras que la textura de los materiales que se aplican sobre
el soporte la percibimos gracias a la luz que se proyecta sobre la pan-
talla y nos permite ver la imagen.

Sobre el parrafo anterior ya sobrevuela un problema: la diferen-
cia entre la textura real y la textura simulada o visual, En la textura
real, la informacion de la representacién visual que percibimos a
través de la vista coincide con la informacién que percibimos a tra-
vés del tacto. Por ejemplo, estamos mirando una estatua que dedu-
cimos que es de bronce y, al tocarla, reafirmamos esta suposicion. La
informacién visual y la informacién tangible coinciden; por lo tanto,
€stamos ante una representacion con fextura real. Pero en un gran
namero de representaciones visuales esto no es asi. Por ejemplo, en
el retrato fotografico de un personaje, la informacién que recibe la

Figura 26. Ejemplo de textura visual: lo que vemos y lo que tocamos no coinciden (vemos un
merengue pero tocamos papel),
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vista es completamente diferente a la que recibe el tacto, de tal ma-
pera que este tltimo le dice al cerebro «esto es papel» mientras qze
Jos ojos le dicen «aqui lo que hay es pelo, piel y un fnndc.a de cielo ¢
mediodia de verano». En este caso se trata de t.e*xm;*a stmtlada 0 vi-
sual, porque lo que percibimos a través cle‘ la vista y lo que percﬂ_)l-
mos a través del tacto no coinciden. Es decir, liil textura no tiene nin-
guna cualidad tactil real, tan sélo tiene cual'lc_lades apticas, En.la
mayoria de los casos, la textura simulada se utiliza en representacio-
nes bidimensionales y la textura real en representaciones tridimen-
sionales. . .
Hay un tercer tipo de textura que se encuentra a me.du.a camino
entre las dos anteriores y que denominaremos textura ficticia y que
consiste en el tipo de textura que por definicion engana al receptor y
le hace creer que el producto visual es de una ca.h.dad, cuando real-
mente es de otra. Este tipo de textura es muy ur'ﬁ’lzado dentro de la
imagen comercial, precisamente para la realizacién de lo que se lla-

7TOPVE
QU

Figura 27, Ejemplo de textura real: lo que vemos y lo que tocamos coinciden.
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ma ficticios, que consisten en objetos decorativos que parecen de
madera, piedra o cualquier otro material pero que realmente estin
hechos de un material sintético: el poliestireno expandido o corcho
blanco. También son numerosos los artistas contemporaneos, como
Duane Hanson, que producen esculturas de la figura humana de tal
virtuosismo hiperrealista que engafian visualmente al espectador,
Quiz la mesa sobre la que el lector come todos los dias parezca de
madera, pero no lo sea de verdad; en este caso. se encuentra ante un
producto realizado con una textura ficticia.

TIPOS DE TEXTURA:

» Material del soporte
* Materiales que se aplican sobre el soporte

TIPOS DE SISTEMAS DE REPRESENTACION DE LA TEXTURA:
« Textura real

+ Textura simulada o visual
- Textura ficticia

Como todas las herramientas del lenguaje visual, la verdadera
importancia de la textura es su valor connotativo y radica en su ca-
pacidad para contar cosas a través del significado simbélico de los
materiales, tanto si son reales como si son simulados, Pensemos un
momento en una obra de arte tan conocida como el David y en vez
de visualizarla en el marmol blanco que utilizé Miguel Angel, vi-
sualicémosla en plastico (por poner un ejemplo, pero también po-
driamos visualizarla en madera o en chocolate). Una visualizacion
del David en plastico cambiaria por completo nuestra percepcién
sobre esta representacién visual, Esto ocurre porque los conteni-
dos simbélicos del plastico y del marmol blanco son completa-
mente opuestos: mientras que el primero es un derivado del pe-
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tréleo y representa para nuestra cultura' un n?s’lteriai claramen;:
posmon-:lemo que nos conecta a la industnah.zacmn, al concepto. e
material de bajo coste y casi podriamos decir que de des'echo (¢no
tiramos las bolsas de pléstico?), el marmol es un matffnal que re-
lacionamos con la Historia con mayusculas, con la Greciay la l?ornz}
clasicas y que simboliza la resistencia, la dura!)llldaq. la pureza,dc
poder y un largo etcétera. Es evidente que Mlguel.Angel no pudo
utilizar el plastico, pero tampoco eligi6 otros m?terlales que tenia a
mano como la madera o el barro clebido.'ademas, a condicionantes
sociales que le exigifan utilizar estos materiales, ya que en su contex-
to también transmitian unos significados muy concretos.

Figura 28. Producto visual bidimensional estatico.
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LA composICION

En la construccién de un producto visual, el ltimo paso consiste en
la o.rclenaci()n de las herramientas del lenguaje visual dentro del es-
pacio que abarcan los limites del soporte. Esta ordenacién constitu-
ye un sistema jerarquico preestablecido que pretende transmitir un

Figura 29. Estructura abstracta de la figura 28.

—ﬁ——
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significado. Es el primer elemento que analizamos dentro del grupo
de las herramientas de organizacion de la imagen visual.

Componer una imagen consiste en ordenar las herramientas en
funcién del mensaje que se quiere transmitir, de manera que cada
elemento encaje con todos, con el fin de que se alcance un conjunto.
Esta ordenacién se organiza a través de la llamada estructura abstrac-
ta, que retine el resultado visual de las relaciones que se establecen
entre los elementos de la representacion visual y que forma un es-
queleto invisible mediante el que el autor y el receptor ordenan di-
chas herramientas.

Para generar significado a través de este sistema de organizacion
formal. el constructor del mensaje puede utilizar diversos recursos
que generardn una estructura reposada o dindmica, tal como sefiala
la tabla siguiente.

RECURSOS PARA CREAR
UNA COMPOSICION DINAMICA

RECURSOS PARA CREAR
UNA COMPOSICION REPOSADA

« Constantes + Inconstantes
+ Simétricos « Asimetricos
+ Rectos + Oblicuos

+ Centripetos » Centrifugos
+ Completos « Incompletos
- Centrados + Descentrados
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Figura 30.1. Composicion reposada conseguida a través de elementos constantes. Figura 30.2, Composicion dinamica consequida a través de elementos inconstantes.
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Figura 31.2. Composicion dindmica conseguida a través de elementos asimeétricos.

fqura 31.1. Composicion reposada conseguida a través de elementos simétricos.
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Figura 32.1. Composicion reposada conseguida a través de elementos rectos.

Figura 32.2. Composicién dindmica conseguida a través de elementos oblicuos.
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Figura 33.2. Composicion dindmica conseguida a través de una espiral centrifuga (dirigida
de dentro afuera).

Figura 33.1. Composicién reposada conseguida a través de una espiral centripeta (dirigida
de fuera adentro).
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Figura 34.1. Composicion reposada conseguida a través de un elemento completo. Figura 34.2. Composicién dindmica conseguida a traves de un elemento incompleto.
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LA RETORICA VISUAL

El concepto retorica

La retérica visual es la herramienta de organizacién que se utiliza
para interconectar los distintos significados de los componentes del
producto visual. Puede decirse que este tipo de retérica es la sintaxis
del discurso connotativo pero, para entender bien lo que acabamos
de proponer, veamos primero qué entendemos hoy por el término
retorica visual.

La retorica es un sistema que se aplica principalmente en el len-
guaje oral dentro del campo de la politica; en el lenguaje escrito,
dentro del campo de la literatura, y en su acepciéon mas utilizada, se
puede definir como el sistema que se emplea para transmitir un sen-
tido distinto del que propiamente le corresponde a un concepto,
existiendo entre el sentido distinto y el propio alguna conexién, co-
rrespondencia o semejanz%

Para entender c6mo funciona, vamos a poner un ejemplo dentro
del campo de la poesia: cuando un autor se refiere al color del cabe-
llo de un personaje mediante el vocablo «oro» («Sus cabellos son de
oro»), esta cambiando la palabra habitual «rubio» por un término
nuevo: «oro». Mientras que «oro» seria el sentido figurado, «rubio»
seria el sentido propio, y resulta evidente que entre ambos existe una
semejanza, en este caso con respecto al color. El sentido propio, para
entenderlo mejor, se puede denominar concepto-fuente, y el sentido
figurado, concepto-diana. En el primer caso, estamos trabajando con
el discurso denotativo de dicho objeto, mientras que el discurso con-
notativo se trabaja mediante el segundo.

* Rubio: sentido propio, concepto-fuente o elemento sustitui-
do: es el que corresponde al elemento, el discurso denota-
tivo.

* Oro: sentido figurado, concepto-diana o elemento sustitutivo:
es el que crea el autor mediante un juego retérico, el que no
corresponde al elemento, el discurso connotativo.
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Los juegos retéricos, y en especial la metdfora, son muy utilizados
en el lenguaje oral y escrito, como senalan Lakoff y Johnson, tam-
bién en la vida cotidiana: cuando decimos que tenemos acartonada la
garganta, 0 que Nos Morinos de suefo, estamos utilizando usos reté-
ricos del lenguaje oral. En el primer caso estamos utilizando una me-
tafora al sustituir la palabra «irritada» (sentido propio, concepto-
fuente) por «acartonada» (sentido figurado, concepto-diana); en el
segundo ejemplo estamos utilizando una hipérbole, recurso retérico
que consiste en exagerar un concepto.

El concepto retérica visual

Pero hasta ahora s6lo hemos visto los usos de la retérica en el len-
guaje escrito y verbal. En 1964, Barthes se dio cuenta de que lo‘s jue-
gos retoricos que se empleaban en el lenguaje escrito estab‘an stén‘do
empleados a través del lenguaje visual en la publigi_dad. Asi, acuné e.l
término retdrica visual, por el que se entiende unsistema de organi-
zacion del lenguaje visual en el que el sentido figurado de los ele.—
mentos representados organiza el contenido del mensaje. La retori-
ca visual se utiliza cuando se quieren emplear ciertos elementos de la
comunicacién visual para transmitir un sentido distinto del que pro-
piamente les corresponde, existiendo entre el sentido figuradg y el
propio alguna semejanza desde donde establecer una referenr':iabl L.o
verdaderamente importante de la retérica visual es que es la sintaxis
del discurso connotativo, la forma de organizar los significados de
los elementos de una representacion visual. _ o

A partir de este descubrimiento, los tedricos del lengufue visual
empezaron a estudiar a fondo el uso de este sistema, no sélo en las
representaciones visuales comerciales, sino tambiér'l en las artisticas
y en las informativas ampliando el campo de estudio a las imagenes
producidas en otras épocas.
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Figuras basicas de la retdrica visual

Del mismo modo que en el lenguaje oral y escrito, la retérica visual
funciona mediante miltiples tropos o figuras retoricas. Hemos redu-
cido a trece las figuras retéricas mas empleadas y las hemos clasifica-
do en cuatro grupos:

SUSTITUCION COMPARACION ADIUNCION SUPRESION
Metafora Oposicion Repeticion Elipsis
Alegoria Paralelismo Epanadiplosis

Metonimia Gradacion Hipérbole

Calambur Préstamo

Prosopopeya

Antes de pasar a describir las distintas figuras, convendria hacer
dos aclaraciones. La primera es que esta clasificacion parte del len-
guaje escrito, por lo que no es originaria del lenguaje visual, y esto
puede producir que figuras que nos parecen muy claras en el len-
guaje verbal no sean tan faciles de clasificar en el icénico. La segun-
da es que no debemos olvidar que una imagen puede tener varias fi-
guras retoricas a la vez, la mayoria de ellas basadas en la metdfora.

La metéfora, la alegoria y la metonimia

Hay metéafora cuando se sustituye algtin elemento de la imagen por
otro, seglin una relacién de semejanza de cardcter arbitrario, es decir,
un hallazgo personal del autor de la representacion visual. Cuando en
una imagen existen varias metaforas a la vez, estamos ante una alegoria.

La metonimia aparece cuando la sustitucién se realiza segtin un
criterio de contigiiidad, cuando la relacion entre el significante y el
significado es fisica en algtin punto. Por ejemplo, cuando nos referi-
mos al final de la cama como /los pies de la cama estamos utilizando
una metonimia, ya que la relacién que se establece entre el concep-
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Figura 36. Metafora visual (las frutas sustituyen a los genitales femeninos y masculinos).

to-fuente y el concepto-diana es de contigiiidad, puesto que en la
zona a la que nos referimos suelen reposar los pies del durmiente.
Por el contrario, cuando en el ejemplo anterior nos hemos referido
al cabello rubio como al oro, hemos utilizando una metéfora, ya que
no hay relacién alguna de contigiiidad entre el pelo y el metal citado.
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Figura 37. Metonimia (las coronas sustituyen a tres reyes, existiendo entre este elemento y
su poseedor una relacién de contigiiidad, ya que los reyes, al menos en los cuentos, llevan
la corona en la cabeza).
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Figura 38. Calambur (los coches y el évalo inferior simulan un rostro).

El calambur, juego visual o trampantojo, y la prosopopeya
o personificacion

El calambur, también denominado juego visual o trampantojo, es
una figura retérica que consiste en un engafo visual explicito: en la
representacion nos parece ver algo que realmente no ha sido repre-
sentado. Segtin algunos autores, todas aquellas imagenes en las que
estd representado el espacio mediante sistemas de perspectiva lineal
utilizan esta figura retérica, puesto que engafian al ojo y hacen al es-
pectador percibir un efecto inexistente.

La prosopopeya o personificacion es una de las figuras retéricas
mds utilizadas en las representaciones visuales comerciales, y consiste en
otorgar a objetos inanimados o animales, valores animados o humanos.
Cuando los envases tienen rostro y cantan, estamos ante este tipo de figura.

La oposicion, el paralelismo y la gradacién

Tanto en la oposicién como en el paralelismo nos encontramos ante
una figura de comparacion en la que el juego retérico ocurre al po-
ner en relacion dos componentes de la misma representacién. Cuan-
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Figura 39. Prosopopeya (las manzanas no tienen rostro ni extremidades, ni mucho menos
pueden sonrelr).

do la comparacién se realiza entre dos elementos que se oponen ex-
plicitamente estamos ante una oposicion, y cuando estos elementos
se asemejan, ante un paralelismo. La gradacion es una modalidad de
paralelismo donde ademis se introduce el concepto de escala.

La repeticion o anafora

Estamos ante una repeticion o andfora cuando el autor, de forma de-
liberada y pretendiendo un sentido, repite alguno de los elemerlltos de
la imagen. El proceso de repeticién puede tener varios sigm'_ﬁcados;
por ejemplo, cuando Andy Warhol lo utilizaba en sus serigratias, pre-
tendia con ello que las representaciones artisticas fuesen lo mas pare-
cidas posible a las representaciones comerciales, prod ucida§ enseriey,
por lo tanto, repetidas. Este autor pretendia mediante este juego reto-
rico transmitir la idea de que el arte debia dejar de ser un objeto Gni-
co hecho a mano, para pasar a ser un elemento repetido y creado de
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F_’g"-"é? 40. Paralelismo (entre el coche y el perro, transmitiendo un significado de velo-
cidad).

F.jg.“fri 41. Oposicion (entre las dos manzanas, establecida a través del color y la compo-
sicion).
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forma industrial. A partir de este recurso de Warhol, han sido muchos
Jos publicistas que han incorporado la anéfora en sus campanas.

La epanadiplosis

La epanadiplosis es el recurso, empleado profusamente en la lite-
ratura, en el que el principio y el final de una misma secuencia se
representa en la misma escena. Para utilizar este discurso en el len-
guaje visual es imprescindible introducir el factor tiempo, por lo que
se utiliza sobre todo en imagenes en movimiento, y es poco utilizado
en las representaciones estaticas. '

La hipérbole o exageracion

Estamos ante una hipérbole cuando el autor exagera de forma expli-
cita algiin elemento de la imagen. Por ejemplo, en la secuencia de la
pelicula de Francis Ford Coppola en la que el personaje principal re-
niega de su fe para convertirse en Dracula, la cantidad ingente de
sangre que emana de las paredes y velas de la capilla donde tiene lu-
gar el suceso puede entenderse como una hipérbole que nos trans-
mite no sélo la magnitud del hecho que estd aconteciendo sino de la
futura sangre que estd por derramar.

El préstamo

Cuando un autor recurre a otra imagen, al estilo de otro autor o a un
tema que no es el de la propia representacion para argumentar su
discurso, esta recurriendo a un préstamo. En la construccién de la
imagen comercial es muy habitual, y son muchas las campanas publi-
Citarias que se basan en estilos u obras de artistas, sobre todo del
campo del cine. Cuando se realiza este proceso en las imagenes ar-
tisticas, los autores suelen preferir utilizar las obras de otros artistas,
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tal y como hizo Marcel Duchamp en su famosa version de la Mona
Lisa con bigote. En este caso, el proceso se denomina «apropiacio-
pismo», y es uno de los recursos retéricos mas empleados en el arte
contemporaneo.

— R e : T sy

Figura 4_2‘. Hipérbole (escultura de arafia de enorme tamafio, creada por la artista Louise Figura 43. Préstamo (el primer préstamo de la historia del arte: Marcel Duchamp pinta unos
Bourgeois). bigotes y una perilla sobre La Gioconda, apropiandose de |a obra de Leonardo).
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La elipsis

Como altima figura retérica analizaremos la elipsis, que consiste en
la eliminacién explicita de algtin elemento de la representacién vi-
sual, cuya ausencia transforma el significado de la imagen.

Figura 44. Elipsis. Eliminar los elementos clave del rostro en el retrato de una persona trans-
forma su mensaje,
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Aprender a ver es como aprender a conducir

Ahora que conocemos todas las herramientas del lenguaje visual es
importante saber que aprender a ver es como aprender a conducir,
es decir, es un proceso cuyo aprendizaje comenzard haciéndose de
forma consciente, lenta y sistematica, para pasar a ser un proceso ra-
pido y automatico que pondremos en funcionamiento sin tener que
estar memorizando cada uno de los apartados del presente capitulo.
Este automatismo organizado que deberiamos desplegar para com-
prender una representacion visual, también deberiamos de ponerlo
en funcionamiento a la hora de construirla.

En muchas ocasiones no encontraremos todas las herramientas
tratadas en este capitulo en la construccién de una representacion
visual, ya que a veces se utilizan unos recursos con mds intensidad
que otros, por lo que la clasificacion realizada no puede entenderse
como una proposicion cerrada y completa, sino como una propues-
ta organica que puede variar por muchos factores.

Si el significado que se desprende de una construccién visual va-
ria dependiendo de lo que acabamos de ver, el conjunto de herra-
mientas que hemos analizado s6lo podra tener un uso personal y
servir de modelo para una primera fase de acercamiento a las repre-
sentaciones visuales, hasta que cada espectador organice su particu-
lar procedimiento de andlisis y comprension.
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Tipos de representaciones mediante
el lenguaje visual

Es importante comenzar este capitulo diciendo que han sido mu-
chos los intentos por realizar una clasificacion de las representacio-
nes visuales, especialmente dentro del campo del arte, a lo largo de
la historia, mientras que han sido pocos los esfuerzos por catalogar la
imagen comercial. Nos hemos detenido més en este punto, puesto
que las representaciones visuales de caracter comercial son el grupo
de imagenes que mds presencia tienen en nuestra vida cotidiana.

Las categorias con las que seguidamente vamos a trabajar son
flexibles, abiertas y estan basadas en las representaciones visuales
que nos rodean aqui y ahora (porque analizar las imagenes de otras
épocas histéricas nos llevarfa a escribir otro libro), e incluso pode-
mos encontrarlas juntas en la misma imagen, ya que, como hemos
visto en el capitulo 1, las representaciones visuales cambian de fun-
cién cuando cambian de contexto y cuando cambia la persona que
las lee. La clasificacién que propongo tiene como intencién ofrecer
un sistema de organizacién manejable, por lo que no he incluido
muchos de los tipos de representaciones visuales que existen.

Ni que decir tiene que, en un mundo donde el desarrollo tecno-
16gico es imparable, cada dia aparecen sistemas de aprehension de la
realidad que generan nuevos tipos de imdgenes, mientras que otros
desaparecen o mutan. No hay mds que pensar en la cimara digital y
las posibilidades que nos esta brindando la Red para generar tipos
de representaciones visuales desconocidos por el momento.
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Tipos de representaciones visuales segtn las caracteristicas fisicas
del soporte

Ya sabemos que la suma del proceso de representacion e interpreta-
cion consigue que la realidad desaparezca de cualquier producto vi-
sual y aparezca un nuevo producto. Pues bien, en este proceso de in-
tercambiar la realidad por otra cosa, el creador del mensaje tiene que
determinar conceptualmente el mensaje que va a emitir, y debe se-
leccionar las herramientas del lenguaje visual que utilizara para ello.
En esta dltima parte del proceso, lo primero que probablemente
hara sera elegir el soporte. Puede decidirse entre dos posibilidades:
los soportes bidimensionales y los soportes tridimensionales (en am-
bos casos, estaticos o en movimiento). Esta decisién organiza las re-
presentaciones visuales en dos grandes grupos, si atendemos a las ca-
racteristicas fisicas del soporte:

TIPOS DE REPRESENTACIONES VISUALES SEGUN LAS CARACTERISTICAS DEL
SOPORTE:

Las representaciones bidimensionales
Las representaciones tridimensionales

LAS REPRESENTACIONES VISUALES BIDIMENSIONALES

Con el adjetivo bidimensional, nos referimos a una representacion en
la que la realidad, tridimensional por definicion, se transforma en una
superficie de dos dimensiones. Este tipo de productos visuales son
los més abundantes a nuestro alrededor; también se llaman 7/mzdgenes
fijas. Tradicionalmente, pertenecen a esta categoria las representa-
ciones creadas mediante procedimientos como la pintura, el dibujo
y el grabado, a las que se han incorporado la fotografia y un sinfin de
desarrollos infograficos.
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Figura 45. Este producto visual es bidimensional, puesto que la realidad se ha sustituido por
una representacion en dos dimensiones.

Cuando las representaciones visuales bidimensionales tienen la
posibilidad de representar el movimiento, entramos dentro de la se-
gunda categoria, que incluye los productos visuales que vemos en te-
levision, el cine, el video y, desde hace poco, las imagenes generadas
por ordenador.

LAS REPRESENTACIONES VISUALES TRIDIMENSIONALES
Si el soporte que elegimos para representar la realidad pasa a ser de

tres dimensiones. como ocurre con la escultura, también tenemos la
posibilidad de que los resultados sean fijos o en movimiento. Los
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méviles de Calder o las esculturas de Juan Mufioz que mueven la
boca entrarian en esta categoria.

Pero desde que Duchamp presentara su obra Fuente, en 1917,
lo que se ha denominado «arte conceptual» ha pasado a ser un sis-
tema habitual de representacion visual que entra dentro de la catego-
ria de la tridimensionalidad. Se puede decir que una recontextuali-
zacién consiste en un sistema en el que un elemento de la realidad
(objeto o persona) pasa a convertirse en un sistema de representa-
cién. Es decir, cuando la propia realidad representa a la realidad, el
autor transforma el uso de dicho objeto, que pasa a convertirse en
un signo.

Para que esto ocurra es imprescindible que el uso del objeto
haya sido modificado explicitamente, alterando su ubicacién y sus
funciones naturales. Por ejemplo, la ubicacion natural de una man-
zana es el arbol donde nace, luego pasa a la fruteria donde se vende,
para terminar en la nevera, en el frutero o el plato, donde es consu-
mida (funcién habitual). Pero si se sittia esa misma manzana en una
sala de exposiciones o en el escaparate de una tienda de zapatos, se
la estd recontextualizando, ya que, en esos contextos inhabituales
de la galeria o en el escaparate, esa manzana no puede comerse: se la
ha convertido en un objeto de representacion.

El teatro es el sistema de representacién que mds se parece a la
realidad, debido a que en él participan seres humanos en tiempo
real, pero no hay que olvidar que es una recontextualizacién cuyo
soporte son los propios actores. De hecho, en muchos casos, al ha-
blar de una obra de teatro nos referimos a ella como una representa-
cién. De la misma manera que ocurre con el teatro, hoy en dia deter-
minados personajes medidticos también disponen de sus cuerpos
como unidades de representacion; tal es el caso de Pamela Anderson
(que representa en si misma el estereotipo de mujer-objeto), Marilyn
Manson (que asume el estereotipo satdnico) o el presidente de Esta-
dos Unidos, cuya fisonomia representa a su pais frente a sus conciu-
dadanos y al mundo.
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Figura 46. Cuando una manzana no puede ser comida pasa a convertirse en una recontex-
tualizacion.

Tipos de representaciones visuales segdn su funcién

Otra forma de clasificar las representaciones visuales que nos ro-
dean es organizarlas segiin su funcion, es decir, segin para lo que
sirven al espectador. Dentro de esta categoria general hay tres sub-
categorias:

TIPOS DE REPRESENTACIONES VISUALES SEGUN SU FUNCION:

- Representaciones visuales informativas
- Representaciones visuales comerciales
- Representaciones visuales artisticas
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LAS REPRESENTACIONES VISUALES INFORMATIVAS

Los productos visuales informativos tienen como objetivo explicito
(que no coincide con el implicito) el traspaso de informacién entre
el emisor y el receptor. Se subdividen en tres subgrupos: los produc-
tos informativos epistémicos, los productos informativos simbélicos
y los productos visuales didacticos.

Los productos visuales informativos:

+ Informativos epistémicos
+ Informativos simbélicos
+ Informativos didacticos

Productos visuales informativos epistémicos

Los productos visuales epistémicos tienen como funcién bdsica re-
presentar la realidad de la forma mas verosimil posible. Nuestro ros-
tro en el espejo o en el agua, las radiografias médicas, las fotos de pe-
queno tamano que forman parte de documentos de identificacion
tales como el pasaporte o el carné de conducir, los retratos realiza-
dos en cualquier técnica o las fotos que hacemos cuando nos vamos
de viaje son productos visuales que se asemejan a la realidad en el
mayor grado posible. Debido a este objetivo, son imagenes en las
que el criterio de seleccion de las herramientas del lenguaje visual es
la semejanza, y en las que los juegos retéricos desaparecen.

Hoy en dia, gran parte de las imidgenes con funcién epistémica
han acabado por convertirse en imdgenes comerciales. Tal es el caso
de las postales, las esculturas hiperrealistas (como las que se encuen-
tran en los museos de cera), o de los mends fotogrificos de muchos
restaurantes. Pero hay imagenes dentro de esta categoria que po-
drian definirse como informativas epistémicas, dado que su funcién
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Figura 47. Nuestro reflejo en un espejo es la representacion visual mas pgrecida a la reali-
dad que podemos encontrar pero, debido a que una imagen no es la realidad, muchas ca-
racteristicas estan alteradas, como la inversion de la figura.

Figura 48. Las imégenes médicas son epistémicas por definicién: deben ajustarse a la reali-
dad en la mayor medida posible.
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Figura 49. Las fotografias que aparecen en el documento nacional de identidad o en cual-
quier otro documento visual identificatorio (fichas de clase, carnés de todo tipo, etc.) son
también epistémicas.

Figura 50. Las fotos que hacemos cuando nos vamos de viaje son de caracter epistémico:
pretenden reflejar |a realidad con la mayor verosimilitud posible.
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es reflejar la realidad tal cual es, a través de la prensa y la television.
Efectivamente, la funcion de la fotografia o el video en los medios de
comunicacion es mostrar lo que estd pasando de la manera més neu-
tral posible, pero este conjunto de representaciones visuales tiene fi-
nes mucho mas complejos que el mero traspaso de informacién. Una
cosa es lo que las imdgenes informativas nos transmiten, y otra muy
diferente lo que nos quieren transmitir, ya que la mayoria de ellas tie-
nen un claro objetivo politico. Pongamos como ejemplo las secuen-
cias de los sucesos del 11 de septiembre de 2001, quiza el grupo de
representaciones visuales —junto con la llegada del hombre a la
Luna— mas importantes de nuestra época. Sabemos que las image-
nes que circularon en todo el mundo fueron visualmente amputadas,
puesto que no se permitié emitir secuencias o fotos que mostrasen
cadaveres, con el objetivo de que no contemplasemos la vulnerabili-
dad de Estados Unidos. ¢/Es esto una representacion verdaderamen-
te neutral? ¢Se puede clasificar como informativa una imagen que

Figura 51. Las fotografias del 11 de septiembre son, en teoria, de caracter epistémico.
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Figura 49. Las fotografias que aparecen en el documento nacional de identidad o en cual-
quier otro documento visual identificatorio (fichas de clase, carnés de todo tipo, etc.) son
también epistémicas.

Figura 50. Las fotos que hacemos cuando nos vamos de viaje son de caracter epistémico:
pretenden reflejar |a realidad con la mayor verosimilitud posible.
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es reflejar la realidad tal cual es, a través de la prensa y la televisién.
Efectivamente, la funcion de la fotografia o el video en los medios de
comunicacion es mostrar lo que estd pasando de la manera mas neu-
tral posible, pero este conjunto de representaciones visuales tiene fi-
nes mucho mas complejos que el mero traspaso de informacién. Una
cosa es lo que las imdgenes informativas nos transmiten, y otra muy
diferente lo que nos quieren transmitir, ya que la mayoria de ellas tie-
nen un claro objetivo politico. Pongamos como ejemplo las secuen-
cias de los sucesos del 11 de septiembre de 2001, quizi el grupo de
representaciones visuales —junto con la llegada del hombre a la
Luna— mas importantes de nuestra época. Sabemos que las image-
nes que circularon en todo el mundo fueron visualmente amputadas,
puesto que no se permitié emitir secuencias o fotos que mostrasen
cadaveres, con el objetivo de que no contemplasemos la vulnerabili-
dad de Estados Unidos. ¢Es esto una representacién verdaderamen-
te neutral? ¢Se puede clasificar como informativa una imagen que
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omite deliberadamente una parte basica del mensaje? Lo que ocu-
rri6 con el 11-S es un claro ejemplo de la situacion actual de las ima-
genes informativas epistémicas: su verdadera funcién consiste en
crear opinion politica.

Productos visuales informativos simbdlicos

En un segundo grupo se encuentran los productos visuales informa-
tivos simbélicos: su objetivo también es transmitir determinada infor-
macién, pero ésta es de caracter abstracto, de manera que no se pue-
de recurrir a la realidad para configurar dicha imagen, sencillamente
porque en la realidad no existen la paz o el odio como elementos fi-
sicos tangibles, lo que no quiere decir que tales conceptos no sean
representables. Esto ocurre con las sefiales de trafico y con las ins-
trucciones visuales sobre cémo montar un mueble o hacer una sopa
(que representan procedimientos) y las banderas, el dinero y los ma-
pas (imagenes que simplifican realidades u objetos, produciendo, a
través de ese proceso de simplificacion, la simbolizacién del conte-
nido y su conceptualizacion).

Figura 52. Una sefial de tréfico es una imagen informativa simbélica porque el concepto de
prohibicién es abstracto: no se puede copiar de la realidad.
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Figura 53. Las instrucciones visuales son de caracter simbdlico, ya que no intentan en absolu-
to parecerse a la realidad; un excesivo parecido complicaria el mensaje y le restaria eficacia.

Productos visuales informativos didacticos

En un tercer grupo estin los productos visuales cuyo objetivo es
transmitir determinada informacién para que el receptor aprenda
uno o varios conceptos. Realmente sélo existe un contado grupo de
imagenes que tiene una funcién diddctica explicita, ya que sélo las ima-
genes que utilizan los profesores en sus clases o las que ilustran los Li-
bros de texto corresponderian a esta definicién, pero ampliariamos
enormemente el campo si incluyésemos muchas de las imdgenes que
nos rodean, ya que hoy en dia todas las representaciones visuales tie-
nen una funcién didactica implicita, es decir, todas las imagenes,
sean del tipo que sean, intentan ensefiarnos algo, puesto que no tie-
nen como tinico objetivo transmitirnos informacién: pretenden que
interioricemos estos mensajes y que realicemos diferentes acciones
como resultado de dicha interiorizacién. Este es el verdadero pro-
blema de las representaciones visuales hoy en dia: el problema de su
didactica encubierta.
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Figura 54. Las banderas, que representan identidades nacionales mediante el lenguaje vi-
sual, son de caracter simbélico.
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Figura 55. Es dificil hacerse a la idea de que el dinero es una representacion visual que sus-
tituye en teoria a piezas de oro.
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Figura 56. Los mapas son también de caracter simbdlico, ya que, al igual que las instruccio-
nes visuales, la simplificacion del original al que representan hace que los mapas no se pa-
rezcan casi nada a la realidad.

EJEMPLOS DE REPRESENTACIONES VISUALES DE CARACTER INFORMATIVO:

+ Representaciones epistémicas: nuestra imagen en el espejo,
imagenes médicas, imagenes identificativas (fotos de carné,
etc.), postales, fotos de viajes, esculturas, retratos, fotogra-
fias de prensa, videos del telediario.

+ Representaciones simbalicas: sefiales de trafico, banderas,
dinero, mapas.

+ Representaciones didécticas explicitas: ilustraciones de libros
de texto o imagenes para presentaciones (diapositivas, pro-
yecciones, libros de texto, etc.).
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Figura 57. Esta representacion visual de un aparato reproductor femenino tiene una funcion
claramente didactica.

LAS REPRESENTACIONES VISUALES COMERCIALES
Caracteristicas generales

La funcién principal de los productos visuales comerciales es la ven-
ta de un producto o de un servicio, no se trata del mero paso de in-
formacion ni de la reflexién critica: lo que se construye es un pro-
ducto visual para vender algo.

Dentro de esta clasificacion general hay dos categorias: por un
lado, se puede clasificar este tipo de imagenes por el tipo de pro-
ducto que se intenta vender (pudiendo dividirlas entre las que in-
tentan vender algo y las que intentan entretener); por otro lado, se
pueden clasificar por el lugar de colocacion del producto.

PRI N SRR L N TS, T oL
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TiPOS DE REPRESENTACIONES VISUALES COMERCIALES

Clasificacion por tipo de producto:

- Productos visuales orientados a vender

+ Productos visuales orientados a entretener
Clasificacion por lugar de colocacion del producto:

+ Productos visuales situados en el punto de venta
+ Productos visuales situados en el exterior del punto de venta

En ambos casos, las representaciones visuales comerciales son
las que predominan en la vida del ciudadano occidental. Si contdra-
mos cudntas imagenes de este tipo vemos (que no contemplamos) a
lo largo del dia, llegarfamos en torno a 800 imagenes, incluyendo los
envases que nos acompanian desde que desayunamos (mantequilla,
caja de cereales, envase de café), cuando nos duchamos (gel, cham-
pu, cremas variadas), pasando por la publicidad inserta en la prensa
o desplegada en el mobiliario urbano de nuestras ciudades. Esta om-
nipresencia de la imagen comercial es una de las caracteristicas de la
realidad actual; estamos completamente mediatizados por ellas en
casi todas las facetas de nuestra vida.

Todas las representaciones visuales comerciales tienen algo en
comiin: se utilizan como recursos dentro de las estrategias de marke-
ting de las grandes empresas. La mercadotecnia o marketing es €l
conjunto de estrategias que utilizan las empresas para cubrir el nivel
de satisfaccién del cliente de la forma mas rentable posible.

Dentro de las diferentes etapas de un plan de marketing (estu-
dio de mercado, fijacion de objetivos de venta, desarrollo del servi-
cio o del producto, promocion, distribucién y ventas), es a partir
del apartado de promocién donde interviene el lenguaje visual con
el fin de comunicar el producto al consumidor. Hoy en dia, la pro-
mocién visual tiene mucha mas importancia que la calidad, ya que
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un producto bien comunicado se vende mejor que un producto
bueno.

Este tipo de representaciones visuales se diferencia del resto en
varios puntos: el desdoblamiento del autor, la creacién mediante
briefing, su creacién multigrupal y su vida efimera.

El desdoblamiento del autor se basa en los dos colectivos impli-
cados en su construccién: los que financian su produccion y los que
acometen su realizacién. Los primeros son los anunciantes, es decir,
las empresas que necesitan organizar una campana de comunicacion
para vender el producto o servicio, y los segundos son las agencias
que elaboran el producto visual encargado por los anunciantes. Esta
divisién entre financiadores y productores es tipica de la imagen co-
mercial; aunque en otras categorias de productos visuales pueda
desdoblarse el autor, en ninguna el desdoblamiento es tacito excep-
to en ésta.

Este factor hace que la totalidad de las representaciones visuales
de caricter comercial se acometan tras la entrega de un documento
clave para conseguir su funcién: el briefing. Esta palabra, que se uti-
liza en inglés y proviene del término brief (que significa breve), se
asigna a un escrito que retine las caracteristicas del producto o servi-
cio que quiere vender el anunciante.

Otra caracteristica no especifica de la imagen comercial, pero si
definitoria, es su creacién multigrupal. Mientras que las imagenes ar-
tisticas e informativas en muchos casos estan realizadas por una sola
persona, en las comerciales intervienen multitud de personas, empe-
zando por el director creativo, siguiendo por el director de arte para
pasar a la fase de produccién donde un conjunto de expertos en fo-
tografia, atrezzo, arte final, etcétera, cerraran el proceso.

Por dltimo, otros dos requisitos que diferencian a la imagen co-
mercial son, primero, su caricter efimero (son imagenes que tienen
validez mientras dura la campania, lo que no suele superar los cinco
meses) v, segundo, la obligatoriedad de representar la marca en el
desarrollo visual.
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Caracteristicas de las representaciones visuales comerciales
segun el tipo de producto

Como acabamos de ver, el primer gran grupo de imagenes comer-
ciales tiene como objetivo vender cosas, es decir, bienes, servicios,
actividades intangibles o acciones, mientras que los productos visua-
les orientados al entretenimiento parece que sélo tienen un fin: di-
vertir al espectador, aunque no debemos olvidar que practicamente
todas las representaciones visuales que entran en esta categoria en-
cubren objetivos comerciales que llegan al consumidor mediante va-
rias estrategias:

e Cuando el producto de entretenimiento también es un pro-
ducto en si mismo; por ejemplo, cuando compramos una peli-
cula o una revista para entretenernos.

e Cuando la representacion visual orientada al entretenimiento
encubre la venta de algo; por ejemplo, cuando aparece una
marca determinada que usa el protagonista del producto vi-
sual.

¢ Cuando a través del producto orientado al entretenimiento se
vende la audiencia; esto es lo que ocurre con las series de tele-
vision, que, dependiendo de la audiencia que alcanzan, resul-
tan de mayor o menor interés para los anunciantes.

Dentro del conjunto de representaciones visuales orientadas al
entretenimiento podemos hablar de:
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EJEMPLOS DE PRODUCTOS VISUALES PARA EL ENTRETENIMIENTO

Productos visuales que ilustran la prensa diaria y semanal:

llustraciones para revistas femeninas, es decir, prensa del co-
razon, de moda, de ninos, etc.

llustraciones para revistas masculinas tales como prensa de-
portiva, revistas de coches, revistas seudocientificas, revistas
pornograficas, etc.

Comics.

Coleccionables.

Productos visuales para television:

Imagenes de los formatos televisivos dedicados al entreteni-
miento: series, concursos, reality shows, magacines diurnos
(mezcla de informacion y entretenimiento), programas de de-
porte, peliculas y videos musicales.

Productos visuales para el canal cine/video/dvd/Internet:

Peliculas de entretenimiento en formato cine (cuando se con-
sume en salas comerciales) o DVD (cuando se consume en el
hogar).

llustraciones animadas para juegos de ordenador y videocon-
solas.

llustraciones animadas y fotografias para paginas web.

Productos visuales para espacios de ocio:

Esculturas y decoracion varia para parques tematicos, cen-
tros comerciales, restaurantes, etc.
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Figura 58. Un comic se podria catalogar dentro de las representaciones visuales orientadas
al entretenimiento,

Ff.ﬂ._u@ 59. Los programas de television orientados al entretenimiento en el fondo tienen un
objetivo comercial,
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Figura 60. Un juego de ordenador es un producto visual orientado al entretenimiento.

Caracteristicas de las representaciones visuales comerciales
segun el lugar de colocacion del producto

e - o JIE @
En la segunda clasificacién que se ha propuesto al principio del ca-
! q p I
pitulo hemos visto que las representaciones visuales comerciales o

pueden subdividirse por su lugar de ubicacién, entre las colocadas

en el interior del punto de venta y las colocadas en el exterior.

Las representaciones visuales comerciales de exterior son aque-
llas que operan en los lugares donde el consumidor 7o se encuentra
en posicién de compra. Por ejemplo, cuando paseamos por las ca-
lles, cientos de representaciones visuales nos persiguen desde vallas,

cabinas de teléfonos, paradas de autobis y otros elementos del mo-
biliario urbano. Lo mismo ocurre con la publicidad en prensa que
consumimos al hojear una revista o un periédico o cuando, en el sa- ‘ e _ : . .

< J 3 : {. " G Figura 61. La identidad corporativa se puede considerar como imagen comercial, tanto de
16n de nuestra casa, consumimos publicidad por televisién: en todos exterior como de interior.

=
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Figura 63. La publicidad en television es imagen comercial de exterior.

Figura 62. La publicidad en prensa es claramente imagen comercial de exterior, ya que su 'gura 64. La publicidad en el mobiliario urbano es imagen comercial de exterior.

visualizacion no se praduce en el punto de venta.




El lenguaje visual 128

Figura 65 La publicidad en la flota es claramente imagen comercial de exterior, ya que no
se consume en el punto de venta.
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Figura 66. Internet ha roto las barreras entre lo que consideramos imagen comercial exte-
rior y en el punto de venta, ya que nuestro propio hogar puede considerarse como un espa-
cio comercial.
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estos lugares no nos encontramos en la actitud tradicional de com-
prar.

En cambio, cuando entramos en un comercio, por pequeno
que sea, o tenemos necesidad de algiin producto y paseamos por
una calle llena de tiendas, nuestra condicién psicologica se altera
y pasamos a estar en posicion de compra. El organismo sufre una
pequena revolucién muy parecida al estrés, nos ponemos en guar-
dia, se altera nuestro ritmo cardiaco y las representaciones visua-
les nos afectan mas que cuando estan en el exterior. Podemos de-
cir, por lo tanto, que la imagen comercial situada en el punto de
venta es la que opera cuando el consumidor se encuentra en posi-
cion de compra.

Con respecto a la imagen comercial colocada en el punto de ven-
ta o PLV (acrénimo de Publicidad en el Lugar de Venta), es asom-
broso comprobar cémo muchos de los consumidores no reconocen
este desarrollo visual como publicidad: el ciudadano medio conside-
ra que ésta consiste en los anuncios de television y las vallas de las
ciudades, pero muy pocos reconocen como representaciones visua-
les la decoracién del restaurante o de un centro comercial. Esto se
debe, entre otras cosas, a que el desarrollo de los elementos visuales
que configuran la Publicidad en el Lugar de Venta es bastante re-
ciente. Desde que en la Edad Media los consumidores acudian al
mercado, los vendedores disponian la mercancia de la manera que
mis influyese en la venta, pero tan sélo desde los anos noventa el
marketing ha hecho florecer esta parte de la imagen comercial que
hoy en dia estéd consoliddndose como la principal estrategia de venta
de cualquier producto.

De [a PLV al visual merchandising

Cuando el lenguaje visual se utiliza en el punto de venta, aparece
otra de sus aplicaciones técnicas: el visual merchandising, que pode-
mos definir como el sistema de gestién de la comunicacion visual de
la mercancia en el punto de venta. El origen del merchandising se re-
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Figura 68. El escaparatismo es imagen comercial en el punto de venta.

monta a los anos sesenta, cuando aparecen en Estados Unidos los
primeros comercios en los que quien realiza la bisqueda del pro-
ducto por la tienda es el comprador. Al desaparecer la figura del
vendedor, el producto tiene que venderse a si mismo, lo que acelera
el nacimiento de la técnica del disefio de envases (packaging) y de la
gestion de la mercancia (merchandising).

El visual merchandising se despliega en casi todos los espacios de
un recinto comercial, como la fachada, la puerta y el escaparate en el
exterior y el suelo o el uniforme de los dependientes en el interior,
productos todos ellos creados mediante el lenguaje visual,

& B
I

Figura 67. El disefio de envases (packaging en inglés, del verbo «to packagen, envasar) se
puede considerar como imagen comercial en el punto de venta, ya que el consumidor acce-
de al producto, y, por lo tanto, a su envase, desde este espacio.
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Figura 69. La utilizacion del lenguaje visual en el interior de un espacio comercial se con-
vierte en visual merchandising.
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TIPOS DE REPRESENTACIONES VISUALES COMERCIALES POR LUGAR DE COLOCA-
CION DEL PRODUCTO (EXTERIOR Y EN EL PUNTO DE VENTA):

+ Situadas en el exterior (el consumidor no se encuentra en po-
sicion de compra): identidad corporativa, prensa, television,
mobiliario urbano, flota, Internet.

« Situadas en el punto de venta (el consumidor si se encuentra
en posicion de compra): packaging (disefio de envases), vi-
sual merchandising de interior y de exterior.

LLAS REPRESENTACIONES VISUALES DE CARACTER ARTISTICO

Propiedades generales de las representaciones visuales
de cardcter artistico

Los productos visuales informativos tienen como objetivo el traspa-
so de informacién y los productos visuales comerciales tienen como
objetivo producir la compra de un producto o de un servicio. ¢Qué
diferencia a los productos visuales artisticos del resto, es decir, qué
es necesario para que un producto visual sea catalogado como per-
teneciente a las artes visuales? Igual que hemos analizado qué fun-
ciones tienen las imdgenes informativas y comerciales actuales, en
este intento de aproximacion a una definicién del término «repre-
sentacion visual de cardcter artistico» hay que aclarar que partire-
mos de lo que por dicho término entendemos hoy en Occidente.

Teniendo en cuenta que el concepto artes visuales no puede ser
explicado de manera universal ni de forma atemporal, lo que dife-
rencia a los productos visuales artisticos del resto, aqui y ahora, son
dos factores: en primer lugar, la intencién de los artistas por crear
conocimiento critico que genere un significado personal en el espec-
tador v, en segundo lugar, la necesidad de crear este conocimiento
mediante un c6digo nuevo.
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El primer punto queda clarificado con un ejemplo tomado del
cine: ¢por qué La naranja mecdnica es considerada una obra de arte
y Arma letal III no? Fundamentalmente porque el principal objeti-
vo de Kubrick fue crear conciencia critica en el espectador (dando
una vision realista de la violencia) mientras que Arma letal 111 tiene
dos objetivos claramente distintos: pretende generar beneficios
econémicos a su productor (por lo que podria ser catalogada como
un producto visual comercial) y pretende también generar un tipo
especifico de conocimiento, en este caso sobre la legitimacién de la
violencia, justo lo contrario de los fines de Kubrick. En resumen, La
naranja mecdnica intenta que, a partir de la proposicion del autor,
saquemos conclusiones personales, se modifique nuestro criterio
sobre el tema elegido y desarrollemos un conocimiento propio.
Arma letal 1] también pretende que saquemos conclusiones, tiene
la intencién de que demos por buenas las actividades que se desa-
rrollan en la pelicula y que, a partir de ellas, consideremos normales
el desarrollo de actitudes similares en la realidad, pero este conoci-
miento no es critico, no pretende que nos cuestionemos lo que ve-
mos, sino que lo asimilemos y tomemos por validos los diferentes
mensajes de la pelicula, sin mas. Mediante esta comparacion se pre-
tende transmitir una idea: todas las representaciones visuales generan
conocimiento, pero las representaciones visuales de caracter artisti-
co son las que tienen como objetivo especifico generar conocimien-
to critico.

La segunda caracteristica es que en las artes visuales, como en
cualquier otra de las categorias que hemos visto, estd implicita la codi-
ficacion y descodificacién de mensajes. Lo que diferencia a las repre-
sentaciones artisticas de las demas es la necesidad de crear un codigo
nuevo en cada objeto que se produce, de transmitir conocimiento me-
diante una articulacién del mensaje original. Es imprescindible, sin
embargo, que este lenguaje nuevo posea alguna referencia a través de
la cual el espectador desarrolle su propio significado.
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REPRESENTACIONES VISUALES DE CARACTER ARTISTICO:

« Pintura, grabado, litografia, serigrafia, arquitectura
- Fotografia, cine, video, net art
- Instalaciones, recontextualizaciones, fand art, body art

¢Cuiles son los hechos histéricos que han llevado a las represen-
taciones visuales de caracter artistico a crear conocimiento critico?
El primer hecho que influye en la definicion del arte actual es el de-
sarrollo de la técnica, mads concretamente de la fotografia, que se ori-
gin6 en torno a 1827 con la obra Punto de vista desde la ventana del
Gras. A partir de la evolucién de una maquina con la que se obtiene
una representacion casi exacta de la realidad, la funcién tradicional
de las artes visuales figurativas queda cuestionada porque ya no es
necesario invertir gran cantidad de tiempo y esfuerzo en capturar la
realidad de modo mimético.

La evolucién que supone el desarrollo de la fotografia culmina
cuando en 1907 Picasso presenta Las seiioritas de Aviién, obra a
partir de la que el lenguaje visual comienza a emplearse para repre-
sentar visiones metaféricas del mundo, universos personales donde
lo importante no es la copia exacta de la realidad.

En 1917 aparece una obra que cambiara el mundo de las repre-
sentaciones visuales artisticas, Fuente. Marcel Duchamp, bajo el nom-
bre falso de R. Mutt, presenta un urinario como escultura en el salén
de la Sociedad de Artistas Independientes de Nueva York. De re-
pente, algo fundamental en la consideracién de las artes visuales a lo
largo de toda la historia, la destreza manual, queda cuestionada. Lo im-
portante es la idea, no la realizacion fisica del objeto artistico.

Por dltimo, en una fecha muy cercana, 1997, un grupo de artis-
tas incluidos en la coleccién del coleccionista privado més poderoso
del momento, el publicista Charles Saatchi, exponen sus obras en
Londres bajo el nombre Sensation. La muestra crea un enorme re-
vuelo internacional y multitud de reproches por parte de politicos y
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ciudadanos, pero lo mas importante es que esta exposicion convier-
te el arte contemporaneo en un espectaculo global, en una noticia te-
levisada que hace que por fin las representaciones visuales de carac-
ter artistico lleguen hasta los salones del gran publico. Sensation
consigue que las artes visuales compitan, no con la misma intencién,
pero si con las mismas armas que la imagen comercial omnipresente
desde 1960.
En resumen y para darles un significado simbélico a estos cuatro
" hechos, podemos decir que en 1829 el desarrollo de la fotografia su-
pone que los artistas se cuestionen la funcién de la representacion fi-
gurativa; en 1907 Las sesioritas de Avinion representa la ruptura defi-
nitiva de las artes visuales con el predominio de la representacion
tradicional; en 1917, la aparicién de Fuente cuestiona la habilidad
manual como valor artistico dando plena importancia a la idea, y en
1997, mediante Sensation, las artes visuales se mimetizan con la cul-
tura visual imperante en vez de verse fagocitadas por la misma.

Elementos-clave de las representaciones visuales actuales

Por todo esto, en el mundo que nos ha tocado vivir y debido al hi-
perdesarrollo del lenguaje visual, las artes visuales no se pueden ha-
cer esperar: o luchan contra la imagen comercial e informativa, o los
ciudadanos occidentales sélo prestardn atencién (como de hecho
estd pasando) a estas tltimas, por lo que cambian los elementos-cla-
ve de las artes visuales, que son fundamentalmente tres, como enu-
mera Estrella de Diego en La guia Caja Madyrid para el arte ahora mis-
mo: los temas, los soportes y los protagonistas del mundo de las artes
visuales.

Aparecen nuevos temas que tienen que ver con el cambio de los
intereses de la sociedad, por lo que no debe sorprendernos que apa-
rezcan representaciones visuales que traten de la pornografia, la co-
mida, la inmigracion, la prensa del corazén, el terrorismo, la cirugia
estética o la pederastia, en un intento por poner el dedo en la llaga y
mostrar contenidos que el arte producido por sociedades mas con-
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servadoras y tradicionales se ha preocupado de ocultar. Si las artes
visuales reflejan a la sociedad donde han sido creadas, ;como van a
producir los artistas bodegones de flores? Por ejemplo, un tema re-
currente en las Gltimas manifestaciones del arte contemporaneo es la
importancia del documento en la vida actual. Son cada vez mas los
artistas que trabajan poniendo en duda la validez de un pasaporte,
un carné de identidad o la escritura de un inmueble. China Adams
es la autora de Blood Consumption, de 1999, obra formada por las
fotografias de varios personajes sonrientes, un vaso de cristal con
restos de sangre y un documento que certifica la identidad de la
autora como vampiro profesional, ya que durante nueve dias Adams
ha estado alimentandose con la sangre de los fotografiados. En este
caso, la artista quiere hacernos reflexionar sobre la validez de un pa-

Figura 70. La pintura continta siendo hoy uno de los procedimientos —aunque cada vez
menos utilizado— para la realizacién de los productos visuales de caracter artistico.



*

El lenguaje visual 138 139 Tipos de representaciones mediante el lenguaje visual

pel como legitimador de una accién. Pensemos en nuestras vidas, to-
das ellas mediatizadas por papeles que nos dicen quiénes somos: la
partida del nacimiento, el titulo de licenciatura, el Libro de Familia,
la escritura de nuestra casa, etc. Si no existiesen estos papeles, ¢seria-
mos o tendriamos todas estas cosas? El profesional que legitima a
través de documentos la vida contemporanea es el notario, y preci-
samente la obra de Adams fuerza la actividad de este profesional
hasta llegar al extremo de legitimar algo tan absurdo como ser una i
vampira. /Puede un notario legitimar lo que sea? ¢Soy lo que quiera
si lo legitima un notario? ¢Puedo ser lo que soy porque lo soy, o por-
que hay un documento que lo afirma? Sobre todas estas cuestiones
nos quiere hacer reflexionar China Adams.

¢Es posible representar estos temas con los soportes tradiciona-
les? La aparicién tanto de nuevos soportes como de las representa-
ciones visuales que utilizan el cuerpo como andamiaje (body art), sis-

Figura 71. Grabado. Figura 72. Escultura.
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temas interactivos que profundizan en las posibilidades de Internet ' ‘
(net art) o procedimientos completamente nuevos, como los que uti-
liza Santiago Sierra, para quien el material de su trabajo es el publi-
co que va a la exposicion. Recordemos que este autor, seleccionado
por el gobierno como representante de Espana en la Bienal de Ve-
necia de 2003, impidié el paso al recinto para él asignado a todos
aquellos visitantes que no disponian de un pasaporte espaiiol. Su
«obra de arte» consisti6 en colocar a la entrada de la sala a dos guar-
das jurado que impedian el acceso a dicho espacio, y en dejar las pa-
redes, suelos y techo como estaban. El hecho artistico consistié en
realizar una representacion sobre el hecho real que ocurre dia a dia
en multitud de instituciones a las que determinadas personas no
pueden entrar debido a la nacionalidad que figura en su pasaporte.
Poniendo el dedo en la llaga sobre el tema de la inmigracion, Sierra
conseguia que el pablico que acudia a la exposicion sintiese la misma
rabia que aflora cuando no te dejan entrar al lugar que deseas por-
que un documento te clasifica de determinada manera.

La desmaterializacién de los soportes conduce a la desmateriali- !
zacion de la obra de arte. Como explica De Diego, ahora no pode-
mos hablar de la obra de arte, sino del hecho artistico, un hecho ar- Y
tistico que variard dependiendo del lugar donde se enmarque la
representacion visual, del momento en el que se vea y del espectador
que la vea.

La figura del artista también sufre una enorme transformacion
para convertirse en una especie de «revolucionario visual». Los con-
ceptos anteriores que teniamos sobre esta figura ya no sirven en los
tiempos que corren, sobre todo la idea romantica del creador visual
como genio, como ser humano tnico e irrepetible que, sumido en
una vida bohemia y desordenada, crea por impulsos, como tocado
por una varita mégica. Este estereotipo, consolidado por los medios
de comunicacién en la mayoria de las peliculas, novelas o represen-
taciones teatrales que hay sobre la vida de los creadores visuales, no
coincide con la figura de lo que hoy es un artista. Para empezar, de-
saparece la idea del genio (recordemos que, por cierto, no existe el :
término «genia»). La idea de la vida desordenada y bohemia tam- Figura 73. Fotograffa.
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Figura 74. Cine. Figura 76. Net art.

Fi i 3
Figura 75. Videoarte. ‘ Igura 77. Instalaciones
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Figura 78. Land art.

bién desaparece: el artista actual entiende su trabajo como un pro-
ceso con inicio y final, que necesita organizacion y perseverancia
para llegar a su fin. Y, por Gltimo, es un requisito absoluto del crea-
dor actual estar en contacto con la vida real, cosa que contrasta pro-
fundamente con esa vision estereotipada del loco metido en su torre
de marfil (o en su /loft de Manhattan) desde donde se recluye de lo
que ocurre a su alrededor. .

Pero es quizas el espectador el que mas cambios sufre, ya que
de estar acostumbrado a mantener una posicién pasiva ante la obra de
arte y dejarse llevar por el creador, en el arte contemporaneo toma
las riendas del acto de contemplacion, dandole la vuelta. En capitu-
los anteriores hemos dicho que en el proceso de representacion/in-
terpretacion es el espectador quien termina la lectura de la imagen,
accion fundamental en el arte emergente y que modifica el papel que
estaba asignado al espectador. En el arte de hoy, el visitante tiene
que trabajar para pasar de la contemplacion a la comprension, tie- Figura 79. Body art.
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® DenepWorld.

Figura 80. Plantillas.

ne que poner en funcionamiento cosas tales como sus conocimien-
tos, su capacidad de relacion, incluso su creatividad.

La funcién de una imagen depende del contexto

Las tres grandes categorias que hemos visto no son los tinicos tipos
de representaciones visuales que existen, ya que la enorme cantidad de
imagenes que nos rodean y las que estdn por venir, hacen que cual-
quier sistema de clasificacién deba actualizarse dia a dia. Por ello,
proponemos el siguiente listado de representaciones visuales que no
han sido tratadas en este texto y animamos al lector a anadir cate-
gorias:
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® Representaciones visuales misticas (pintura y escultura reli-
giosa).

¢ Representaciones visuales propagandisticas (carteles y anun-
cios politicos).

* Representaciones visuales decorativas (tatuajes, carteles).

* Representaciones visuales expresivas (figuras realizadas mien-
tras se toman apuntes o se habla por teléfono, o las que apare-
cen en los servicios de los lugares puablicos).

Al terminar este capitulo quiza el lector se pregunte si puede un
mismo producto visual cumplir varias funciones a la vez. La res-
puesta es que si, ya que, dependiendo del contexto del observador,
un producto visual puede cambiar de funcion; de hecho, la mayoria
de los productos visuales cumplen alguna o varias funciones a la vez
teniendo en cuenta que la funcién basica es la que otorga el especta-
dor en el momento de comprender la imagen.
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Una propuesta de anélisis

A estas alturas ya sabemos qué es el lenguaje visual, qué herra-
mientas lo componen y qué tipos de productos se construyen con
él, pero, para cumplir con el segundo propésito y ser capaces de
llegar al significado que transmiten las representaciones realizadas
mediante el lenguaje visual, necesitamos saber cémo llegar al men-
saje.

En la introduccién hemos visto la diferencia entre el mensaje que
transmiten las imagenes y el que quieren transmitir. Para llegar a este
dltimo no podemos contentarnos con el procedimiento de consumo
que normalmente empleamos y que consiste en atender al impacto
durante dos segundos aproximadamente. Con este tipo de mirada
superficial son las imagenes las que ejercen su poder sobre nosotros,
logrando que desarrollemos comportamientos especific9s. La mira-
da profunda es la que llega al mensaje latente, la que c_leja de lado el
mensaje manifiesto expresado con el discurso de.notatlvo y nos }lace
llegar hasta el fondo de las representaciones visuales, es decir, al

mensaje latente.

® Mensaje manifiesto: informacion explicita, aquella que el es-

pectador cree que esté recibiendo. : . 3
® Mensaje latente: informacion implicita, aquella gﬁ‘e l CSpect
dor recibe de verdad, pero sin darse cuenta de ello la mayoria

de las veces.
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Para pasar de contemplar a comprender es necesario llevar a
cabo un proceso de diseccion, analizar cada una de las partes por se-
parado hasta volverlas a unir y obtener un resultado desde el todo.
El procedimiento que aqui se presenta se entiende como una base
desde la que el lector ha de disefiar su propio proceso, no siendo,
por lo tanto, un modelo a seguir sino una propuesta a desarrollar. En
un principio se requiere un poco de prictica —como vimos en el
apartado en el que comparamos aprender a ver con aprender a con-
ducir— hasta que la actividad se convierte en un conjunto de pasos
casi automdticos que, como cuando ya sabemos conducir, ponemos
en funcionamiento sin darnos cuenta,

Antes de avanzar, es importante dejar claro que el plan que se
propone es aplicable a cualquier producto visual y no sélo a los que
nos parecen mas complejos, como las representaciones visuales ar-
tisticas, la publicidad o el cine. Un simple envase de jabén tiene gran
cantidad de informacion y, para llegar al mensaje latente que esta re-
presentacion visual transmite, es conveniente utilizar el plan de com-
prension de las representaciones visuales.

Del anélisis a la comprensién: una propuesta para llegar
al mensaje

Como ocurre cuando se quiere realizar una empresa a fondo, es re-
comendable trazar un plan y seguirlo paso a paso. En nuestro caso,
para analizar una representacién visual, el primer paso consiste en
alargar el tiempo de contemplacion. De hecho, lo mejor seria con-
templar la representacion visual durante todo un minuto, después
del cual, con lapiz y papel en la mano, se pasase a diseccionar las di-
ferentes partes que la componen sin olvidar tener en cuenta el lugar
donde se lleva a cabo este proceso de diseccion, pues también in-
fluira en las conclusiones a las que se pueda llegar.

En su conjunto, el plan que aqui se propone se realiza en cuatro
grandes pasos:
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1. Primer paso: clasificacién del producto visual

2. Segundo paso: estudio del contenido de un producto visual.
3. Tercer paso: estudio del contexto,

4. Cuarto paso: enunciacion de los mensajes manifiesto y latente.

Para llevar a cabo este proceso lo ideal seria hacerlo con el origi-
nal de la representacion visual y, por lo tanto, en el lugar donde di-
cho original se encuentra. Como esto no es posible en muchos casos,
serd necesario reunir determinada informacién previa para poder
acometer el anilisis sobre la reproduccion de la representacion vi-
sual (por ejemplo, en la mayoria de los catdlogos de arte o en Inter-
net las reproducciones son mds pequenas que el original, por lo que
sera fundamental conocer las medidas de éste).

PRIMER PASO: CLASIFICACION DEL PRODUCTO VISUAL

Después de alargar el tiempo de contemplacion de la imagen que
se va a analizar, lo primero que hay que hacer para llegar a com-
prender el mensaje es clasificar el producto visual, primero segiin las
caracteristicas fisicas del soporte y, después, segiin su funcién o fun-
ciones.

1.1. Clasificacion por las caracteristicas fisicas del soporte

Para llegar a concretar la clasificacién de la representacion vis1.lal se-
gtin las caractersticas fisicas del producto visual, lo mejor seria po-
der tocarlo, sostenerlo e incluso medirlo, para poder comprobax: la
informacién que nos llega por el sentido de la vista y Esmble-‘:‘:}' si el
producto es bidimensional (estatico o en movimiento) o tridimen-
sional (estdtico o en movimiento). Hoy en dia muchas veces r_esulta
imposible entrar en contacto fisico con la imagen, POt !ﬂ senmﬂi—ﬁ'a—
z6n de que conocemos muchas a través de representaciones de haS
mismas. Por ejemplo, todos conocemos La Gioconda, pero pocos he-
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mos estado en el museo que alberga el original, por lo que la cono-
cemos a través de reproducciones fotograficas, en las que queda alte-
rada. Debido a esto, muchas representaciones visuales vienen acom-
panadas de su correspondiente documento identificador (en el caso
de las obras de arte, sobre todo) donde constan, ademas del titulo
y del autor, las medidas y la técnica empleada para su creacion.

1.2. Clasificacion por funcion

Ahora que ya sabemos si nos enfrentamos a una representacion bi
o tridimensional, podemos pasar a averiguar la clasificacion por fun-
cion, para lo cual es imprescindible tener en cuenta la procedencia
del producto visual. Por ejemplo, en el caso de una secuencia de vi-
deo, en algunos casos se podra dudar si lo que estamos viendo es un
spot comercial para televisién o una obra de arte en formato video,
dato que quedara aclarado si se sabe si las imagenes han sido graba-
das dentro de la secuencia destinada a la publicidad o en un progra-
ma de arte contemporineo. Mientras que los desarrollos de la ima-
gen comercial son de ficil captura en su medio, los artisticos se
resisten: no es posible fotografiar obras de arte en exposiciones o
museos, por lo que muchos de los trabajos de analisis han de hacer-
se sobre las reproducciones en el correspondiente catdlogo de la ex-
posicién donde se expone la representacion en cuestion.

SEGUNDO PASO: ESTUDIO DEL CONTENIDO DE UN PRODUCTO VISUAL

Clasificada la representacion visual, se pasa al estudio del contenido
que realizaremos en dos etapas, el andlisis preiconogrifico y el andli-
sis tconografico (términos acunados por Panofsky), y se llevara a cabo
un doble proceso dividido en el anilisis de la narracion y el anilisis
de las herramientas del lenguaje visual. Esta distincion ayuda al es-
pectador a distinguir entre lo que cuenta la imagen (la narracion) y
las herramientas del lenguaje visual que se han utilizado para ello.
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+ Andlisis de la narracion: analisis de |os elementos narrativos

de |a representacion visual, principalmente personajes, obje-
tos y hechos.

« Analisis de las herramientas del lenguaje visual: anélisis de

las herramientas del lenguaje visual utilizadas para configu-
rar la narracion.

2.1. Analisis preiconografico
Andlisis preiconografico de los elementos narrativos

El anilisis preiconografico consiste en la seleccion y enumeracion de
los elementos narrativos clave (personajes, objetos, hechos, etc.) que
componen el producto visual, sin incorporar ninguna proyeccién va-
lorativa de los mismos ni ninguna referencia cultural, es decir, con-
siste en determinar cudles son significantes y el discurso denotativo
de los elementos del producto visual.

En este paso nos fijaremos en el contenido primario o natural, en
reconocer, en las distintas formas de la imagen, representaciones
que identificaremos como personajes, objetos y hechos, pero sin
atender a su discurso connotativo. Pensemos lo que nos sugiere la fi-
gura 81, donde el protagonista es un hombre blanco, joven, con bar-
ba, ataviado con una tdnica y que porta un elemento de madera con
forma de cruz en la mano derecha. De manera inconsciente, al hacer
esta descripcién cualquier espectador occidental i.d’entificaria este
personaje como Jesucristo. Pues bien, esta ::Ias.iﬁcac%on corrf:sponde
precisamente al analisis iconografico; el andlisis Pf‘?lconogfi_l{ico tan
solo se ceiiiria a la descripcién anterior sin especificar quién es el
personaje, ya que esta clasificacion estd basada en una referencia cul-
tural.

Mediante este ejemplo vemos @1116_’1"?5'41t
que es realizar un andlisis preiconogratico, de

a paraddjico lo dificil
bido a la fuerte carga
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Figura 81. Representacion visual de Jesucristo.
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cultural que aplicamos cuando interpretamos una imagen, ya que
desligarnos de lo connotativo nos resulta casi imposible.

Analisis preiconografico de las herramientas
del lenguaje visual

Con respecto al andlisis preiconogrifico de las herramientas del len-
guaje visual, todas ellas deberian ser analizadas en este punto extra-
yendo la informacion denotativa que proyectan. Asi, por ejemplo,
deberiamos saber las medidas exactas para evaluar la herramienta de
tamafio y la orientacién y la forma en las variantes citadas en el capi-
tulo dos. Con respecto al color, en el anilisis preiconografico debe-
riamos clasificar qué tipo de sistema se ha utilizado para la represen-
tacion del producto visual (color-pigmento o color-luz), asi como las
caracteristicas de luminosidad, saturacién y temperatura. En el pro-
ceso de iluminacién, pasariamos a definir qué tipo de iluminacién se
esta utilizando en la imagen, la cantidad, la temperatura y el sentido,
mientras que para la textura tenemos que averiguar el material que
configura el soporte y los materiales que se aplican sobre éste. Para
terminar, pasariamos a describir la composicion. En este punto re-
sultaria muy ttil dar forma a lo que hemos denominado subestruc-
tura abstracta, mediante un dibujo que hiciese posible su visuali-
zacion.

2.2. Andlisis iconogréfico

Si la funcién del andlisis preiconografico ha consistido en la selec-
cién y enumeracion de los elementos narrativos del producto visual
sin incorporar ninguna proyeccion valorativa de los mismos, la fun-
cién del analisis iconogrifico consiste en valorar y poner en juego el
bagaje cultural, los conocimientos y la creatividad del espectador
para establecer los significados de dichos elementos. El andlisis ico-
nografico lo utilizamos para llegar a la comprensién, para llegar a los
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diferentes mensajes que transmiten todos los elementos analizados
en el punto anterior desarrollando en este caso el discurso connota-
tivo de los componentes de la representacion visual.

Debido a que este paso es el mas complejo dentro del proceso de
analisis de una imagen, es recomendable hacerlo en tres etapas:

+ Establecimiento del punctum.
+ Analisis iconografico de la narracién.
« Analisis iconogréfico de las herramientas del lenguaje visual.

Estableciendo el punctum

El proceso de clasificacion para establecer qué elementos de la ima-
gen son verdaderamente relevantes a nivel narrativo ya ha sido reali-
zado en el punto anterior. El objetivo de esta etapa consiste en esta-
blecer cuil sera el elemento mas importante de todos, es decir, el
punctum, €l cual, como vimos en el capitulo uno, nos atravesari
como una flecha, nos hara pasar la frontera del discurso denotatitvo
al connotativo poniendo en funcionamiento todos nuestros resortes
de significacién. Como ya hemos visto, puede que existan uno o va-
rios puncta, asi como un contrapunctum, un elemento clave opuesto
al anterior.

Si volvemos a la figura 81, clasificariamos como elementos-clave
de significacion la raza, la edad y la barba, siendo el elemento que
miés llama nuestra atencién, y que acabaremos clasificando como
punctum, el elemento en forma de cruz que porta el personaje, que
funcionaria como un potente agitador visual y como un resorte para
conectar la figura descrita con el personaje de Jesucristo, es decir,
como un detonante cultural.
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Analisis iconografico de la narracion

Identificado el punctum, este paso del anlisis es como una diseccién
de las partes relevantes de la representacién visual, a través de la cual
establecemos los significados individuales de cada elemento, por lo
que es recomendable describir lo que nos transmiten uno a uno.

En el caso de la representacion visual que hemos tomado de
ejemplo, los elementos-clave de significacion serian, para empezar,
la figura del protagonista, un hombre blanco en la treintena —lo que
ya nos transmite una serie de significados importantes como que es-
tamos en Occidente—, la barba —que nos transmite autoridad y sa-
biduria—, la tinica blanca —que nos acerca al concepto de divini-
dad— vy, lo mas importante, el objeto de madera con forma de cruz
que porta el personaje en la mano derecha —con lo que queda in-
mediatamente identificado el personaje con la religion cristiana.

Analisis iconografico de las herramientas del lenguaje visual

Una vez establecido el significado de cada elemento narrativo, es
conveniente realizar el mismo proceso con las herramientas del len-
guaje visual. Debido a las restricciones graficas de la figura 81, s6lo
portan significado dos herramientas: el color, en el que es mds im-
portante el blanco inmaculado de la tinica que, en la cultura cristia-
na, significa pureza y divinidad, y la composicién reposada que, so-
bre todo a través de la situacién centrada del personaje principal,
puede transmitir poder.

2.3. Fundido

La tltima etapa del anilisis iconogrifico estd destinada a poner en
relacién todos los significados emitidos en los diferentes pasos de las
etapas anteriores con el objetivo de obtener un significado general a
través de los significados parciales. Este es el momento de identificar
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las figuras retéricas existentes y analizar el significado que a partir de
ellas se desprende.

Volviendo al ejemplo utilizado, si unimos todas las piezas del
puzzle, lo que percibimos a través de esta parte del plan de andlisis
de un producto visual, el mensaje es que la figura representada es Je-
sucristo, el hijo del Dios cristiano.

3. TERCER PASO: ESTUDIO DEL CONTEXTO

Habiendo analizado todo lo anterior, llega el momento de relacionar
la imagen con su contexto, puesto que saber quién y para qué la cred,
cuando y donde creé la imagen nos ayuda a determinar su significado.
Este estudio se puede realizar desde tres esferas: el contexto del emi-
sor del mensaje visual, el lugar, y el momento de creacién o consumo.

3.1. Autor o autores

Conocer la figura del autor o autores es interesante para llegar al
mensaje, teniendo en cuenta que del autor no sélo interesa el nom-
bre (de hecho, este dato sélo sirve para identificarlo), sino su trayec-
toria, asi como conocer los motivos que lo llevaron construir el pro-
ducto visual que estamos intentando comprender. Este dato es en
muchas ocasiones imposible de obtener, mas atin en el caso de los
productos informativos y comerciales. En la creacion de este tiltimo
tipo de imdgenes intervienen muchos profesionales, siendo extrema-
damente dificil identificar al director de arte o el nombre de la agen-
cia con los productos informativos (precisamente los que nos expli-
can cémo es el mundo); nos encontramos con la paradoja de que es
practicamente imposible saber quién es el autor, puesto que son las
agencias de prensa las que en la mayoria de los casos firman la infor-
maci6n grafica. Por el contrario, los nombres de los autores de las re-
presentaciones visuales de caricter artistico son ficiles de obtener,
ya que firman habitualmente sus creaciones y, en muchos casos, en
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los folletos que se entrega al publico en museos y exposiciones se
suele adjuntar una pequena biografia del artista.

3.2. Lugares

La variable geografica se puede dividir a su vez en dos lugares, el /u-
gar de realizacion y el lugar de consumo. En el primer caso, analiza-
riamos las consecuencias que el lugar de creacién del producto vi-
sual ejerce sobre éste, vy en el segundo, como el espacio fisico de
contemplacién puede tener también valores significativos.

Por ejemplo, si nos dan el dato del lugar de realizacion de una fo-
tografia de guerra, la imagen no tendra el mismo significado para el
espectador si sabe que la foto estd tomada en la guerra de Irak que
en la guerra civil espaniola. Los valores sentimentales que estas dos
actividades bélicas despierten en el espectador variaran la emision
del discurso connotativo de ambas representaciones.

Para entender la importancia de la significacion del lugar de con-
sumo, podemos simplemente reflexionar sobre la diferencia que
existe entre contemplar una obra de arte en un museo o en un res-
taurante: en el primer caso, el marco espacial ya nos hace dirigirnos
a la obra con cierto respeto, mientras que en el segundo contexto, la
ausencia de referencias de legitimizacién nos hard desvalorizar el
producto visual.

3.3. Momentos

Con el término momentos no me refiero sélo a la fecha en la que la
representacion fue creada sino a las caracteristicas culturales que ro-
dean al momento de creacién en las que podemos englobar hechos
histéricos relevantes o, en el caso de las imagenes comerciales, el mo-
mento promocional para el que se ha realizado la campana, ya que
todos los productos comerciales estan hechos para vivir en uno de
estos momentos.
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Del mismo modo que la variable espacial, la variable temporal se
puede abordar desde dos perspectivas, el momento de realizacion, en
el que se pondrian en relacién los significados de la imagen con el
momento en el que fue creada, y el momento de consumo, en el que
tendriamos en cuenta qué caracteristicas culturales rodean el mo-
mento de contemplacién, Por ejemplo, el David de Miguel Angel fue
realizado entre 1501 y 1504 y las condiciones sociales de los especta-
dores de aquella época no son ni mucho menos las que pueden tener
los espectadores de ahora, por lo que el significado que desprenda
variard. En este apartado del plan de comprensién de un producto vi-
sual, lo que tenemos que valorar es qué circunstancias que rodean a
la visualizacién del producto pueden estar influyendo en su com-
prension.

Saber quién hizo la imagen y, sobre todo, para qué, nos ayudari si
queremos llegar al mensaje. Pensemos en el Guernica; manejar el dato
de que esta representacion visual fue hecha por Pablo Picasso para de-
nunciar la destruccién de la villa de Guernica por parte de la Luftwaf-
fe en plena guerra civil espanola, resulta de gran ayuda para establecer
una serie de significados relacionados con el dolor, que transmite el
propio autor a través de las herramientas del lenguaje visual, como
el color (predominio de grises y negros) y la composicion (dinamica).

Pero no debemos olvidar que llegar al mensaje de una represen-
tacién visual no consiste en adivinar qué quiso decir el autor; se tra-
ta de que cada espectador realice su interpretacion personal a través
de la narrativa del autor, de la misma manera que lo hace cuando lee
una novela: el autor propone un recorrido, pero las caras y los paisa-
jes los imagina el lector.

4. CUARTO PASO: ENUNCIACION

Y, por fin, una vez que sabemos cual es el contenido de los elemen-
tos narrativos y de los elementos del lenguaje visual, los pondremos
todos en relacién, de manera que llegaremos al significado final de la
representacion visual. Este paso consiste en la union de todas las pie-
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CUADRO RESUMEN DEL PLAN DE COMPRENSION DE REPRESENTACIONES VISUALES

1. Primer paso: clasificacion del producto visual
1.1. Clasificacion por soporte
1.2. Clasificacion por funcién

2. Segundo paso: estudio del contenido

2.1. Analisis preiconografico

—de los elementos narrativos

—de las herramientas del lenguaje visual
2.2. Analisis iconogréafico

—punctum

—de los elementos narrativos

—de las herramientas del lenguaje visual
2.3. Fundido

3. Tercer paso: estudio del contexto
3.1. Autor o autores
3.2. Lugares
3.3. Momentos

4. Cuarto paso: enunciacion
4.1. Mensaje manifiesto
4.2. Mensaje latente

zas del puzzle que, una a una, desprendian cierta informacién y que
adquieren un nuevo significado al formar todas ellas una estructura
comun.

En este punto estamos en la situacién de establecer dos tipos de
mensajes diferentes: el manifiesto y el latente. El mensaje manifiesto
es la informacién que el receptor considera que estd recibiendo,
mientras que el mensaje latente es el que el espectador esta recibien-
do de verdad. Mientras que al primer mensaje es relativamente facil
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llegar, al segundo sélo es posible tras un anilisis profundo, como el
que hemos realizado a través del plan de compresion de un produc-
to visual.

* Mensaje manifiesto: informacion explicita, aquella que el es-
pectador cree que estd recibiendo.

+ Mensaje latente: informacién implicita, aquella que el espec-
tador recibe de verdad, pero sin darse cuenta de ello la ma-
yoria de las veces.
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