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Reflexiones

Hacia una alfabetizacion audiovisual

El trasfondo de la imagen

Pilar M2Dominguez Toscano

La comunicacién visual gjerce sobre las sociedades actuales una presion sin
precedentes. Comoinstrumentoal serviciodelapublicidad, sehaconvertidoenunmedio
persuasivo de incal culable efecto. Sobre el supuesto de que la alfabetizacion visual es
una necesidad, hoy por hoy ineludible, la autora plantea una propuesta de lectura,
considerando el especifico comportamiento semiético de la imagen a efectos de

comunicacion.

1. Laviga leccion dd arte

Instaurar un lenguaje es conferirnos pla-
taformas de intercambio simbdlico, y sobre
ellas poder actualizar la capacidad para decir
verdad o mentir. La teoria de la mentira (Eco,
1988) explica no solo los cédigos instituidos
convencional mente; toda expresién no direc-
tamente proyectivaresultade unatransforma-
cion simbdlica que establece distancia entre
simbolo y cosa simbolizada. Al intermediario
se le atribuyen poderes de transmisién no ex-
clusivamente semi 6ti cos; subsisten gradosde
ese animismo o participacion infantiles: se
cree, en definitiva, en e ilusionismo delainsi-
nuacién.

En tanto que haya simbolo, hay posibili-
dad de mentir. No quisieraconsignar aqui una
vision peyorativa del lenguaje visual (publici-
tario 0 no), puesto que laimagen tiene la fa-
cultad de ser simultdneamente vehiculo media-
dor y contenido en si; unaactitud analiticano
prejuzga, no le asigna, de entrada, valores.

Aprender aleer iméagenes nos capacita tanto
para disfrutarlas més profundamente como
para controlar su potencia modeladora.

La publicidad, como agente activo en la
configuracion de nuestra industria cultural,
no puede instituir simbolos partiendo de la
nada; o bien utiliza «signos» netamente con-
vencionales o, con més frecuencia, se funda-
menta en sefiales naturales que serén poste-
riormente culturizadas a incorporarse al acer-
vo simbdlico de unacomunidad. Bien es sabi-
do que €l artista a lo largo de la historia,
protegido (y condicionado) por sucesivosmece-
nazgos, tuvo que vérselas para desarrollar un
discurso clandestinoenmascarado bajoel otro,
evidente. Losfusilamientosdel 3deMayo, ese
aparente al egato contrala dominacién france-
sa, descubre ante un andlisis puramente for-
mal (exento de contextualizacion histérica) un
significado encubierto bajo el palmario, y con-
tradictorio con éste. No es preciso saber que
Goyaeraun afrancesado paraacercarnosaesa
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conclusion, a partir de ciertas observaciones:
laluz de un geométrico farol procede del lado
del pelotdn de fusilamiento francés, soldados
ordenados, cuyos rostros no se muestran al
espectador (nodescubrensusemociones); fren-
teaellos, el grupo de condenados, con rostros
desencajados, ennegrecidos, animalescos, sin
asomo de dignidad. Labarbarie, el negrurismo
ibérico frente a orden racio-
nal francés. Las formas dicen
mucho. Carlos IV encargd a
Goya que retratara a lafamilia
real. El pintor respondié con
un conocido cuadro en cuyos
rostros reflejo todo un inven-
tario de debilidades mental es:
el resultado satisfizo plena-
mente a monarca. La pintura
ha sido, en insignes y menos
insignes ocasiones, €l arte del
sutil engafio. El creador tradu-
ce, a medio que le concierne,
contenidospresentesensure-
pertorio personal o colectivo;
asigna formas a lo que existia
sin ellas: inaugura simbolos.
¢Qué procedimientos utiliza
para garantizar €l poder ex-
presivoy comunicativo de sus
simbolos?

2. Lo especifico de la comu-
nicacion visual no codificada

La pregunta quedaria sin
respuestasi admitiéramos que
la supuesta capacidad comu-
nicativade laformaes concedida por el recep-
tor a contextualizarla en su cosmos singular;
toda lectura serg, en este supuesto, esencial-
mente subjetiva, y la pretendida deteccion de
indicios significadores (comprobablemente
significa-dores), un proyecto abortado en su
origen.

2.1. ¢Infinito universo de lecturas?
L asconsideracionesquesiguenpareceran
pretender vulnerar la llamada «inconsistencia

Los publicitarios
saben bien que el
color o la forma del
envase puede deter-
minar que el com-
prador opte por un
producto u otro. El
artista plastico
(pintor, escultor,
disefiador o
publicista) conoce
gué claves
perceptivas y cultu-
rales adjudican
significados a las
formas. Todos traba-
jan con diferente
intencion, pero el
instrumento es el
mismo.

semantica» de la obra de arte, segun la cual

ésta no solo carece de la posibilidad de ser
interpretada univocamente -es obvio: no se
trata de un texto cientifico-, sino en sentido
estricto de ser interpretada. El arte o el compo-
nente artistico de unaobrafuncional seofrece
a multiversion, y su imprecisién contextual
legitima un universo de lecturas, segun la
anterior definicion, ilimita-

do.Larecreaciénes, sinduda,

interactiva. Cadareceptor in-
tegralaobraen si, dimensio-
nandola connotativamente.

Desdeestadptica, losproble-

mas de la significacién artis-
tica (pura o participando en

la estética del disefio funcio-

na o publicitario) se resuel-

ven de un plumazo: no existe
comunicacion. ¢Como iba a
exigtirsi,cuandoyodigo«ore-

ja» alguien puede entender

«elefante», y otro «cilindro,

y toda traduccion es igual-

mente vélida?

Si bien esta explicacién
(més bien negativa de expli-
cacion) pueda resultar tran-
quilizantey, desdeel enfoque
epistemol 6gico, satisfactoria,
deviene en insuficiente (acu-
ciantemente insuficiente) en
un mundo donde la informa-
cion visual acapara progresi-
vamente el trazado cultural,
lovertebray estructuranues-
tros habitos, de lo perceptivo alo ideol 6gico.

2.2. Acotacion del campo interpretativo: re-
quisito de comunicabilidad
Lapsicologiadelapercepcionseocupdde
describir mecanismos y tendencias semio-
tizantes inherentes a la propia percepcion,
estableciendo basesaunaprimariaasignacion
designificados (en lamedidaen que €l sujeto,
a percibir, discrimina y selecciona fragmen-
tosdel entornoy lorecompone); susatribucio-
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nes elementales se implantan a distinto nivel
gue las culturales o las debidas a la historia
personal, pero no independiente de éstas.

Lospublicitariossabenbien queel color o
laformadel envase puede de-
terminar que el comprador
opte por un producto u otro.
Una rama cientifica -la ergo-
nomia- se dedicaainvestigar
ese tipo de interrelaciones
hombre-objeto. El artistaplés-
tico (pintor, escultor, disefia-
dor o publicista) conoce qué
claves perceptivas y cultura-
les adjudican significados a
lasformas. Todostrabajancon
diferente intencién, pero el
instrumento es el mismo.

El trabajo creativo con-
siste en la incesante «inven-
ci6n» de estimul os que supuestamente provo-
carén un determinado tipo de reaccién en el
destinatario. No existe acuerdo explicito en
esa comunidad comunicativa que establezca
reglas para fijar la interpretacion; esto es: no
hay codigo. En carencia de norma, toda | ectu-
raqueda autorizada -incluso la «aberrantex»- y
parece, en principio, igualmenteposible... pero
Jtambién igualmente probable? Un creador
puede asumir deliberadamente o no su dimen-
sién comunicadora; pero en cualquier caso €l
solo hecho de dar forma a un sentimiento (o
concepto, 0 sensacion) supone dar el primer
paso en la generacion de lenguaje.

¢Quién entiende ese lenguaje? Depende
delacantidady tipodeclavesqueactive. Toda
cultura, toda sociedad se identifica mediante
simbolos. He ahi un sustrato de significacién
visual reconocible paraquien conozcalosvin-
culos establecidos (es el funcionamiento del
medio expresivo més préximo a codigo, o
codigo incluso -recordemos la herddica, las
banderas, etc.-). Perceptivamente, toda infor-
maci6n sensible nos |lega cargada de elemen-
tales referencias. Personalmente, cada cual
afiade sus propias connotaciones segiin expe-
riencias, preferencias, etc. El creador cifra

En la medida en que,
como consumidores
de imagenes, seamos
conscientes de qué
estimulos-sefiales
indicadoras accion6
el creador, mas facil tar la
nos resultara alcan-
zar su intencion.

mensajes manipulando esas piezas, pero su
efecto comunicativo no s6lo depende de €ello:
el eventual receptor puede reconocer algunas,
0quizaninguna, pero aun en estesupuesto, no
podra sustraerse al impacto
perceptivo deliberadamente
provocado por el emisor. Por
tanto: ¢qué es eso de que las
formas artisticas o estéticas,
por no sujetarse a estatuto
codificante, carezcan de la
posibilidad de comunicar? Es-
tdn hechas para comunicar
(orientar el descifrado: limi-
imprecision vy,
cualitativamente, el universo
de lecturas). Y comunican.
Distinto es que accionen tra-
yectosinterpretativosdobles,
o triples, o contradictorios, 0
gue laforma se «autotraicione». En lamedida
en que, como consumidores deimégenes, sea-
mos conscientes de qué estimul os-sefiales
indicadoras acciond el creador, mas fécil nos
resultara alcanzar su intencién (aunque esto
seasecundario). Tal consciencianoscapacita-
ré para un recorrido expresivo inverso, desde
lareaccion producida hasta el origen del pro-
ceso productor. Es éste, a mi modo de ver, €l
auténtico sentido de lare-vivencia artistica y
la interpretacion del mensagje visual: disfrutar
plenamente (o preservarnos) de su efecto; o
ambascosas.

3. Alfabetizacion visual: desbrozando la
niebla
3.1. Lectura de imagen: analisis formal e
iconico
3.1.1. Lectura iconica

Ademés de «transportar» contenidos in-
trinsecosalaformaensi, éstaessusceptiblede
organizarse y sugerir contenidos extrinsecos,
pueden representarlos recurriendo a «tics»
gue producen lailusion de semejanza. El icono
no sblo sustituye a su referente, sino que se
adjudicalos poderes de éste; y €l ser humano
esta facultado para reconstruir la sensacién
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queleproduciriael contenido sugerido antela
presencia, a veces esquemética, de su forma
representante. Esta condicién de laimagen la
acerca a funcionamiento de los signos, si
asumimos, con Umberto Eco, que la semejan-
za depende de un criterio convencional. Otra
explicacién, que no considera -sino indirecta-
mente- la procedencia del vinculo, enfoca el
problemadelascategoriasicénicascomocues-
tion de grados. Puede hallarse el méaximo
iconismo en la «reproduccién» fotogréfica o
escultérica de un modelo (nunca quedarian
repetidas, obviamente, todas sus caracteristi-
cas), hastaminimo iconismo en |os esquemas,
extremadamente simplificados y préximos a
laabstraccién, delos pictogramas neoliticoso
actuales, pasando por todala gama de simbo-
losapoyadosenlaficcion desemejanza. (Enlo
sucesivo, utilizaremos el término «codifica-
cién» visual en su sentido genérico, pues ya
quedd dichoque, salvoenloscasosdeestricta
institucion de normagenerativa-interpretativa
-casos como el codigo de
circulacion, banderas, etc.- no
existe cadigo).

Setiende aidentificar de-
codificacion deimagenes con
lectura iconico-narrativa, re-
legando el examen especifica
mente formal a otro dmbito:
laapreciacion subjetiva. Con-
sidero Util insistir en estepun-
to -aparentemente menos
reductible al andlisis objeti-
vo- porgue él encierra el nd-
cleo del juicio estético. Y su
veredicto determina nada
menos que, finalmente, €l re-
sultado engancheonoengan-

Laimagen puede funcio-
nar como palabra; pero no exclusivamente.
Esta distincién entre lecturaicénicay formal
puede parecer artificiosasi admitimos que, en
la préctica, ambas se condicionan reciproca-
mente; incluso su nivel deintegracion hasido
utilizado como criterio de calidad. Entender el

Los creadores pue-
den modificar nues-
tras costumbres
perceptivas e
implementar pautas
determinadas. La
sustancia efimera
del mensaje publici-
tario responde a la
propia naturaleza
del consumo: usar y
tirar.

che. —

dibujo de una casa sencillamente como susti-
tuto del concepto /casal (en el mismo sentido
que el vocablo que lo designa) pasa por alto
que el uso artistico de loslenguajes convierte
asus unidades no sélo en referentes: también
en autorreferentes; es decir: con tipo times o
courier, la palabra «casa» significalo mismo;
su soporte grafico concreto resulta, a estos
efectos, irrelevante. La mansion interiormen-
te iluminada de Magritte, la fachada rural de
V. Palacios actualizan genéricamente el mis-
mo contenido (lectura iconica), pero las dife-
renciasinferidas por la distinta conceptualiza-
cion y tratamiento formal no son irrelevantes,
precisamente en ellas radica el poder conno-
tativo de unay otra.

La vectorializacion extrinseca, que des-
oye lo especifico de la sustancia visual, es
practica habitual en nuestro modo de enfren-
tarnos al mensaje no verbal. El énfasis verbo-
céntrico polarizalaconcepcién del acto expre-
sivo en sufunciénreferencial; y en ese parcial
acercamiento a la imagen ra-
dicael vicio capital enlaapre-
ciacion artistica: el publico
pide poder reconocer «cosas
gue sesalgan del cuadro» por
su realismo, pero ignora o
minusvalora factores propios
del medio; aunque, en su in-
consciencia, quede a merced
de su efecto. Por tanto, una
lectura exclusivamente iconi-
cadelaobrano devuelve in-
tactoel problemaestético, que
es crucial como explicacién
del «impacto» visual. Un vi-
goroso creador y un torpe
aficionado pueden ofrecer in-
terpretaciones del mismo mo-
delo. En ambas figuraciones,
el modelo aparece igualmente reconocible (la
funcion denotativano sealterapor diferencias
deenfoqueotratamiento), peroel poder suges-
tivo si puede variar de uno a otro. Sélo un
andlisis formal ofrece las claves de esa varia-
cion, fundamental en la valoracién estética.
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(Para un minucioso andlisis, fundamental-
mente a nivel iconico, remito al lector al libro
Subliminal: escrito en el cerebro, de Garcia
Matilla).

3.1.2. Tras las huellas de una impresion
Discriminamos colores, lineas, radiogra-
fiamos €jes compositivos implicitos, medimos
€l uso del contraste, el equilibrio de masas, €l
ritmo sugerido mediante repeticiones/cam-
bios... estas valoraciones -diferenciadas pri-
mero, interrelacionadas luego- constituyen el
entramado béasico del anadlisis formal puro:
desbrozar la prime-
ra impresion. Tal
examen de la infor-

Niveles de codificacién/decodificacion

naturales. Son experiencias féciles de redlizar,
entodassusvariantesy, rigurosamenteobser-
vadas, ofrecen datos relevantes respecto al
problema que nos ocupa.

En esquema, utilizando como ejemplo un
elemento puro, cualquier imagen, por comple-
ja que sea, es susceptible de ser analizada
siguiendo estosniveleseinterrelacionandol os
(véase gréfico adjunto).

3.2. La creacién como toma de decisiones
L os creadores pueden modificar nuestras
costumbres perceptivas e implementar pautas
determinadas. La sus-
tanciaefimeradel men-
saje publicitario res-

macién perceptiva
puedeser suficiente-
mente explicativo ya
en la mera descrip-
ciénporquehastaen
la terminologia al

Andlisis formal
Nivel natural (perceptivo)
Ej.: color rojo/excitacion
Nivel cultural
Ej.: rojo/marxismo, negro/luto
Nivel personal

pondealapropianatu-
raleza del consumo:
usar y tirar. El sujeto
debe adaptar su ritmo
perceptivo a choque
constante, sin respiro,

UsO existeun compo-

a impacto/neutraliza-

nente interpretativo
gue, enocasiones, la
inspira elocuente-
mente: colores «cé-
lidos» o «frios»,
«movimiento con-

Anadlisis icénico
Nivelnatural
Ej.: rojo/sangre (agresividad)
Nivel cultural
Ej.: rojo/bandera peligro (referente iconico:
sangre, fuego; referente natural: alarma)
Nivel personal

cion, insustancial pero
brillante. Al final, po-
costoquesdeatencion
sonsuficientesparaque
el individuo reconstru-
ya, seglin unaconstan-

vergenteodivergen-

cia previsible, todo lo

te», «concéntrico o
centripeto», «ritmo», etc. Con un ejemplo
claro, ilustraré después esa adopcién de con-
notaciones procedentes de otras modal i dades
sensoriales o kinestésicas, y alas que laima-
gen hace constantemente referencia.

Por otraparte, numerososinvestigadores,
en su mayoria psicélogos de la percepcion o
gestalticos, se han ocupado de precisar con-
ductasqueenlospropiosumbral esperceptivos,
asignan significados a la informacion senso-
rial y lareestructuran segiin pautas, al parecer,
estables.

Ejercicios de intercambio entre lenguajes
(corporal, musical, verbal, visual) nos acercan
aesainteresante zonade interseccion, apartir
delacua explorar el nicleo de significaciones

demés(deahi el ahorro
enlostiempo de emisién del espot: éste decre-
cey se hace menos frecuente alo largo de la
campafa, apelaalo yaregistrado). Esaubicua
presencia de la imagen publicitaria inagota-
blemente cambiante (dentro de patrones fijos)
sustituye y se constituye en un nuevo medio
natural. Lasvallaspublicitariascrecen «<como»
plantas silvestres al borde de la carretera
Todo esta ahi por «generacion espontanea» y
mafiana no estard. Dificilmente se planteara el
sujeto que esos estimul os estan cal culados al
milimetro, que son fruto de decisiones toma-
dasadistintosnivelesde opciony luego inte-
gradas en plato unico.
Otra estrategia para provocar el hébito
analitico consisteen sugerir alosalumnosque
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elaboren carteles, graben cufias radiof 6nicas,
disefieny -si es posible- rueden espots dirigi-
dosagente de su edad. Creo importante hacer
notar que no basta con ponerlos a trabajar y
analizar €l producto: o interesante es analizar
€l proceso. Empezarian por pensar qué cosas
les atraerian, admitirian explicitamente sus
propios cAdigos generacionales, resolverian
parte a parte €l problema creativo (composi-
cion, color, etc.) alaluz de los objetivos mar-
cados, estudiando qué solucién es la idénea
segln qué intencion. El hébito de autoobser-
vacién permite descubrir € qué, el comoy €l
por qué de cada decision tomada.

¢Hay que proceder simultdneamente ala
produccion y a andlisis? Tal vez esa préctica
conjuntapudieracoartar laespontaneidad. De
hecho, el método més difundido para el desa-
rrollo del pensamiento divergente (y, su-
puestamente, delacreatividad) sefundamenta
en laidea de que €l enjuiciamiento prematuro
esresponsabledel bloqueo creativo; paraneu-
tralizar sus efectos inhibidores, se procede a
producir ideas en libre asociacion, que seran
val oradasdespués. Pareceaconsejabl e pospo-
ner € juicio critico a la creacion.

Quedeclaroqueel objetivodeestetipode
actividades no esaprender a«escribir» imége-

nes, sino a «leerlas». No olvidemos que los
procesosde cifradoy descifrado esencial men-
te emplean (y eso es lo deseable) el mismo
«codigo».

Pilar M Dominguez Toscano es profeso-
ra de la Universidad de Huelva.

Referencias

ECO,U.(1988): TratadodeSemidticaGeneral. Barcelona,
Lumen.

ECO, U. (1989): El péndulodeFoucault. Barcelona, Lu-
men.

GARCIA MATILLA, E. (1990): Subliminal: escritoenel
cerebro. Madrid, Bitécora

GONZALEZ, J.L. (1988): Persuasion subliminal y sus
técnicas. Madrid, BibliotecaNueva.

MANDER,J.(1984): Cuatrobuenasrazonesparaeiminar
latelevision. México, Gedisa

MATTERLAT,A.(1991): La publicidad. Barcelona,Pai-
dés

MEY ERS,W. (1986): Loscreadoresdeimagen.Barcelona,
Paneta

PIGNOTTI, L. (1976): LaSuper Nada. Vaencia Fernando
Torres

PINOde, A.(1989): Riaseusteddel sexoenlapublicidad.
Barcelona, TemasdeHoy, pp. 222-226.

PINOdel, A. (1991): Lacaraocultadela publicidad.
Madrid, Editorial delasCienciasSociales.

PUIG, J.J. (1986): Lapublicidad: historiaytécnicas.Bar-
celona, Mitre.



