LA IMAGEN FIJA EN EL MEDIO URBANO
M.? MAR LOZANO BARTOLOZZI

Este articulo no pretende abarcar lo que parece indicar un titulo en cierto
modo tan pretencioso, es decir, 1o que supondria la lectura de la imagen fija
de manera amplia y absoluta, sino que se trata de algunas reflexiones mias a
través de lecturas que se refieran a la discutida semiclogia de la imagen?, y
de intuiciones propias resultado del simple mirar alrededor en ese paisaje
imaginifico como diria Gillo Dorfles2 que forma nuestro entorno.

Cualquier libro sobre semiologia de la imagen comienza hablandonos del
bombardeo visual que sufrimos de manera continua. La imagen es hoy
nuestro paisaje, nuestra decoracion urbana. El espacio esta saturado de
mensajes objetuales que pretenden.comunicar una informacién a distintos
campos semiolégicos. El hombre se ha convertido en un espectador continuo
tanto en el interior de su casa como en la calle. Tanto cuando adopta cons-
cientemente la actitud de perceptor de imagenes fijas en una exposicion o en
un museo, como cuando sin darse cuenta estd empapandose de la contami-
nacion urbana, de los anuncios, pintadas, pegatinas, etc?, a pesar de que re-
pito, la actitud ante este panorama sea distinta segun las espectativas del
protagonista receptor quien varia ante un anuncio, la fotografia ilustrativa de
un periodico o el cuadro de la Ultima exposicion que ha visitado. De cualquier
modo como dice Maltesse*: «mixtos o puros, los mensajes objetuales ocupan
un espacio, ensombrecen, dejan saturado el campo perceptivo a la par que el
campo real en que se colocan, crean rumores de fondo materiales cada vez
mas dificiles de superar, a la par de los perceptivos. Desde este punto de vis-
ta, las ciudades modernas se pueden considerar inmensos conglomerados
de mensajes objetuales, donde el amontonarse de los estimulos hace impo-
sible su percepcion al receptor... por el contrario los museos son acumulado-
res, verdaderos y auténticos, y oficialmente reconocidos, de mensajes obje-

' SAUSSURE, F. Curso de Lingiistica General. Buenos Aires, ed. Losada, 1971, p. 60: «Se
puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno de la vida social.
Tal ciencia seria parte de la psicologia social, y por consiguiente de la psicologia general. No-
sotros la llamaremos semiologia.

1

2 DORFLES, G. Sentido e insensatez en el arte de hoy. Valencia, ed. Fernando Torres, 1973.

3 MUNARI, B. Disefio y Comunicacién Visual. Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1974. En el prologo
Yves Zimmermann afirma: «Debe denunciarse como una grave polucion, la visual, que afecta tan-
to al individuo como a su entorno, pero que es probablemente imposible de detener ya que cons-
tituye uno de los pilares fundamentales de la sociedad con régimen econdmico de competencian,

4 MALTESSEC. Semiologia del mensaje objetual. Madrid, ed. Alberto Corazdn, 1972, p. 81-82.
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tuales».

Y ante esta realidad nosotros vamos a tomar una actitud de analisis,
sobre cdmo este producto visual urbano se interrelaciona, segun pertenezca
a los distintos sistemas culturales que la sociedad tiene creados. Es decir,
como el creador y el espectador participan en una dialéctica de objetos vi-
suales informativos recurriendo a ese propio paisaje como fuente referencial
y actuando segun los niveles socio-econémicos de |0s que dispone y partici-
pay a los que se dirige, condicionando y condicionado por, reiteramos, esa
cultura adquirida a través de la historia o, esa cultura actual de los mass-
media. Por lo tanto como el creador, la obra y el receptor o espectador se me-
diatizan por formar parte de un sistema cultural que impone sus leyes, res-
pondiendo a su vez, a los ajustes que intenta poner cada uno de esos elemen-
tos integradores.

Entonces pensemos que desde el punto de vista del sistema social todas
estas imagenes o mejor, parte de ellas que son dirigidas con un caracter po-
pular por los mass-media y por la propia calle al espectador, son en el fondo
unas imagenes en muchos casos culturalistas y hasta sofisticadas, por una
fuerte manipulacion del contexto o del sistema en el que estamos metidos.

Acerquémonos a tres aspectos de la imagen fija como producto urbano:
Primero. La sociedad (entendiendo por sociedad una superestructura o siste-
ma en la que entran factores econdmicos, sociales y culturales), va creando
modas que condicionan la mirada del espectador y la mediatizan, y va crean-
do espacios diferentes a la imagen, de tal forma que en un afo todo lo vemos
Camp o lo vemos Kitsch, Art Nouveau o Art Déco; y no digo todo lo vemos por-
que siempre todo lo sea, sino porque a veces se nos ha contagiado un criterio
selector previo o unas pantallas, como diria Juan Antonio Ramirezs, por las
cuales lo que mas nos interesa son los objetos acumulados bajo estas adjeti-
vaciones cualificadoras o estos estilemas o estas corrientes de gusto que se
imponen como términos de una critica de arte popularizada y como modas
que redundan en un mercado consumista-capitalista, que posee muchos ob-
jetos que responden a esas denominaciones para ser vendidos. Hablo natu-
ralmente a un nivel de sociedad burguesa culturizada. En la actualidad hay
una creacién de lenguajes artificiosos que se hacen universales a través de 1a
difusion de modas: «Tanto si se trata de obras antiguas o de proposiciones
modernas, no podemos ignorar en cualquier caso que estan intimamente uni-
das al sistema de difusion de los mass-media y por consiguiente que las
nuevas dimensiones de la experiencia transforman a la vez el objeto y los mo-
aos de conocimiento»s. Lo cual entra dentro de la economia de nuestra so-
ciedad que crea nuevas estructuras culturales, hecho facilmente analizable
en cada uno de nosotros. Esta claro por lo tanto que si entrasemos en discu-
siones sobre criterios de valor afirmariamos con muchos autores que
aquellos dependen no siempre de la obra sino del receptor, que los varia en
cada época o cada afio segun un gusto a veces provocado.

En segundo lugar, la imagen (como grupo creador-objeto) se sirve de ele-
mentos estructurales de otras imagenes como fuentes directas de inspira-
cion en lugar de recurrir a la fuente tradicional de la naturaleza. Exige un cam-

5 RAMIREZ, J.A. Medios de masas e Historia del Arte. Madrid, ed. Catedra, 1976, p. 276.
6 BERGER, R. Arte y Comunicacién. Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1976, p. 3.
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po visual y un espacio determinado para su emplazamiento y lectura, y utiliza
iconografias mitificadas por la imagen artistica consagrada, convertidas en
muchos casos en simbolos o sefiales, y comprobamos cémo se sirve de parti-
cipar, en esas modas seudoartisticas porque la mayoria esta descontextuali-
zada. :
En tercer lugar podemos afirmar que el receptor de imagenes recibe los
efluvios que emanan de la polisemia de una imagen y les da una respuesta
segun su grado de sofisticacion cultural mas o menos compleja.

Un ejemplo seria una experiencia que tuve viajando por Italia, cuando
acompaiada en Asis por otra persona vi pegadas en una pared de sus calle-
juelas unas esquelas de gran tamaio (figura 1). Rapidamente cogi la maquina
de fotos y comenté: «tipico italiano: teatral, desmesurado, barroco, y ... qué
bonito, tan kitsch». Estaba presente en mi percepcion toda una deformacion
profesional, mientras que mi acompafnante me respondia: «;,Para qué haces
esa fotografia? {Que macabra!. Ademas me parece hasta irrespetuoso que
ironices asi». Indudablemente su mirada surgia de un contexto sociolégico
diferente. Y ya en Espana al ensefar la foto a un companero me pregunté en-
tusiasmado: «Debe ser uno de los «Alcain» mas recientes, ¢(no?». A él la me-
canica le habia ofrecido una imagen absolutamente falsificable.

Queremos recalcar asi la ambiguedad y la variedad diacronica de las res-
puestas ante el estimulo visivo y la gran importancia del sistema social de la
obra-espectador pues a veces un objeto o una imagen se hace portador de
significados que en principio no parece tener, por las espectativas del propio
receptor. «La experiencia cotidiana confirma que la atribucién de un signifi-
cado al mismo depende del receptor, antes que ser, en cierta medida, una cre-
acion suya. Pero para nosotros es mas aun: a fin de que el fenédmeno base sea
tomado e interpretado como signo por el receptor es necesario que el feno-
meno base, mucho antes de ser estructurado de manera que aparezca como
significante, se configure de manera que pueda distinguirse entre los otros
posibles fendmenos registrados por el receptor y atraer por su propia cuenta
su atencion...»7,

Consideremos entonces, la imagen, como un objeto visual materializado
en una estructura estable fisica, capacitado para engendrar interrelaciones
con un sistema exterior a él del que necesita para obtener respuesta y «ha-
cerlo funcionar como distribuidor de.estimulos»8. Perosesta imagen, lo hemos .
dicho ya, también requiere y manda una condicion de posicion con respecto
al espectador y lo motiva asi previamente. Por ejemplo si comparamos dos
vistas fotograficas de edificios: la primera (figura 2) del Palacio Real, ha sido
tomada con un concepto espacial renacentista induciendo a través de su
perspectiva a una vision equilibrada, estatica, sin rupturas que aunque exis-
ten apenas son perceptibles en el plano de la fachada, con lo cual el edificio
de Sachetti recibe una lectura muy determinada. Mientras que la segunda (fi-
gura 3) de San Nicolas de Mala Strana rapidamente sugiere una sensacion si-
nestésica de movimiento que intenta exagerar el barroquismo de este edificio
de Praga. Es decir que la mecanica actual condiciona tanto al espectador co-
‘mo lo hacia el artista del Renacimiento con la aplicacion de la Camara Oscu-

7 MALTESSE, C. Opus Cit. p. 40-41.
8 Ibid. p. 80.
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ra y su utilizaciéon para la perspectiva central.

La imagen acota un espacio que es considerado permanentemente histo6-
rico, como en las obras que tienen la intencién de la «duracidn», propiedad de
la mayon’a de las obras calificadas por su caracter de artisticidad, a excep-
cion de algunas corrientes contemporaneas u obras que tienen la intencion
de lo efimero como el arte ecoldgico, pobre, happening, etc. aunque
contradictoriamente dejen huellas fotograficas o textos para los museos; y
obras efimeras desde que se producen como el cartel, la propaganda politica
o el letrero espontaneo que es tachado rapidamente y calificado como el ma-
yor «ruido» visual de nuestras calles. Este medio marginal como.lo llama
Ramirez® participa profundamente del contexto urbano. Todo ello con un ca-
racter efimero y un alto grado de obsolescencia por su enorme redundanciay
saturacion.

Volviendo al espacio es importante otro aspecto: cédmo 1a imagen crea un
dialogo con el ambiente, por ejemplo un cartel politico anunciando el Aberri
Eguna o dia de la Patria Vasca (figura 4) que se veia por todas las calles del
entorno geografico vasco, cobraba la plenitud de su significado al estar en un
ambiente fuertemente politizado. El cartel imita una fotografia para aumentar
su poder denotativo, utiliza los colores de la lkurrifia (rojo, verde y blanco) y
coloca como protagonista a la bandera ilevada por el mitico gudari o comba-
tiente vasco con ese pufio en alto exaltando a una lucha que se estaba llevan-
do a cabo en aquélla época a través de manifestaciones, publicaciones, pe-
gatinas, etc. (El cartel utiliza una composicion que nos recuerda al sello fa-
moso de Joan Mir6 «Aidez ’Espagne» que realizé para la causa republicana).
Es decir, que independientemente de su retdrica visual y las técnicas de per-
suasion del propio partido la imagen se potencia gracias a un contexto social
en el que surgeo,

Junto a los carteles estan las actuales pintadas que juegan con la alterna-
tiva de la expresion libre y en cierto modo anarquista para que el espectador
al que va dirigido identifique la obra con su medio y no con la jerarquia
artistica, aunque generalmente estan realizados por equipos bien asesorados
técnicamente. Asi unas pintadas en Pasajes de San Pedro (Guipuzcoa) (figura
5) donde se expone toda una yuxtaposicion de episodios narrativos sin orden,
al menos aparentemente, que combinan hechos de la politica diaria con alu-
siones simbdlicas: presos en la carcel, las Cortes o paisajes con referencias
a la lucha por el medio ambiente. Todo un lenguaje que parece naif por sus
colores primarios de gran impacto visual, su ruptura con relaciones espa-
ciales ordenadas pero muy lejos de serlo por su contenido. Las calles son asi
aveces un verdadero museo al aire libre con el atractivo de una gran esponta-
neidad y sin margenes normativos, y los inconvenientes de los ruidos
Opticos 1.

Y a otro nivel aparece en el espacio urbano la imagen fija de la pintura mu-

9 RAMIREZ, J.A. «Las pintadas y sus transformaciones (factores semanticos y expresivos deI.
ruido visual)» Revista Comunicacidon. Madrid, T. XVIIi (1972).

0 MOLES, A. «Imagen y Comunicacion visual» () Revista Comunicacion. Madrid, T. XVI (1972):
«Como todo discurso iconico supone estructuras de asociacion proxima...determinado por el
proceso cultural de la vida cotidianan».

11 |bid. (). Revista Comunicacion. Madrid, T. XV. (1972).
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ral con intencidn esteticista aunque también reivindicadora de lo popular. Por
ejemplo las pinturas que se hicieron en Portugalete, barrio de Madrid, donde
una serie de artistas «consagrados» como Alcain, Genovés, Barjola, etc. (figu-
ra 6) pintaron las tapias y paramentos de casas de construccion muy econo-
mica en un intento de dar artisticidad a ese ambiente marginado del lujo
artistico. El formato sigui6 siendo el tradicional aunque aumentara la escala
y variara la técnica, y los temas fueron los propios de la iconografia de sus
autores si bien alguno glosara el contexto. Pensamos a pesar de todo que fué
un intento demasiado inteiectualizado. En conclusion: «El rendimiento de es-
tas obras desde el punto de vista de la transmisién de los significados no
puede ser medido por el grado de iconocidad, sino por la funcién en el con-
texto al que le liga el signo» 2,

Del espacio pasamos a algunos aspectos del repertorio iconografico utili-
zado en el conjunto visual urbano, pudiendo afirmar como ya lo han hecho
muchos autores (Berger por ejemplo), la existencia de una fuente importante,
en la pintura y la fotografia como medios real e inconfundible, es decir pro-
ductos culturales del sistema. Afladiéndose una serie de signos convertidos
en sefales por el propio sistema, si bien la pintura también habia utilizado la
fuente técnica propia de la revoluciéon industrial, es decir, la fotografia como
punto de referencia informativa. Por ejemplo Ingres cuando hace el retrato de
la Condesa de Hausonville copiado directamente de un daguerrotipo hecho
por él mismo (figura 7) o Dégas en sus ballets para cambiar los conceptos de
espacio y movimiento.

Hoy el lenguaje artistico pictérico es aprovechado por e lenguaje publici-
tario, por ejemplo un anuncio de Normaderm (figura 8) que hemos visto en al-
gunos escaparates de farmacias, con una imagen del mas tipico POP ameri-
cano al estilo de Lichtenstein, utilizando la técnica del cémic en un intento de
despersonalizacién consumista y queriendo introducir un dialogo, una refe-
rencia narrativa a través de la nubecilla, que en el caso de este anuncioes la
llamada angustiosa de ia protagonista que parece desconocer la respuesta
salvadora que tiene a su lado en la fotografia de la crema y que el espectador
tiene la suerte de percibir; corrobora asi las palabras de Enel sobre el cartel
publicitario que: «constituye un amplio crisol donde vienen a fundirse los mi-
tos mas euforizantes de nuestra sociedad, nos propone una vision utopica, 1U-
dica de la existencia que va a inmiscuirse en nuestra vida cotidiana para
completar su significacion...»3.

Y pasando a otro anuncio es un buen ejempio el de un agua dietética ita-
liana (figura 9) en el que se aprovecha la Venus de Botticcelli, pintor conside-
rado sensual, de un erotismo sublimado y espiritual, creador de un ideal de
belleza del Renacimiento lo cual implica equilibrio, orden, proporciéon, mesu-
ra, armonia, es decir, la belleza perfecta: jqué mas puede ansiar obtener una
mujer!. Frente al desbordante destape barroco, por ejemplo, que hubiera su-
puesto el elegir una figura de Rubens, mas discutible dentro de los canones
de moda actual. El anuncio utiliza una imagen consagrada porque asi ad-
quiere la garantia de un prestigio estético. Vemos por otro tado el impacto de
la ironia y el juego IGdico que supone bajar del mitico pedestal a Venus para

12 MALTESSE, C. Opus Cit. p. 177.
3 ENEL F. E/ Cartel, lenguaje, funciones, retérica. Valencia, ed. Fernando Torres, 1974, p. 54.
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ponerla sobre una maquina que cotidianamente de a la mujer un disgusto
sobre su peso. Hay quien diria que el anuncio resulta machista. Se une la uti-
lizacion del lenguaje fotografico propio de una época publicitaria en la que
aquél aporta rapidez, economia, mayor connotacién de verosimilitud convir-
tiendo lo absurdo en real por esa denotacién conseguida, en un fotomontaje
previo. Y se expone una estructura compositiva muy tradicional: la protago-
nista adquiere su auténtica jerarquia; por su entidad de Venus es colocada en
el centro del cartel como eje principal, a un lado la botella, el magico produc-
to que puesta lateralmente parece respetar e imponerse en silencio; mas un
texto con letras comerciales anodinas que parecen lo menos importante a pe-
sar de ser la clave referencial de la ubicacidn del producto.

Se demuestra asi que en muchas de estas imagenes: «no hay correspon-
dencia pictorica exacta, sino en el plano de los conjuntos de signos utiliza-
dos»14, Todo esto nos hace pensar que el gran acierto total y absoluto de la
estrategia viene dado por el choque que sufre el espectador informado, de
contraste, incomodidad, gracia, rechazo, etc. y por el caracter kitsch de esta
imagen absoluta y divertidamente kitsch por lo que tiene de descontextuali-
zacion en todos sus limites ambientales, no incluida ni en su sistema formal
pictérico-histoérico, incluso pensando no sélo en la Florencia del siglo- XV si-
no en la Galeria de los Ufficci. Se ha creado una aberracién imaginifica histoé-
ricamente hablando pero de gran resultado comunicativo.

Y siguiendo con este problema vemos como el gran estudioso y recreador
de lo Kitsch: G. Dorfles afirma: «El problema del kitsch se halla estrechamen-
te vinculado al del arte «popular», al del arte para las masas, y por ende, aese
sector de las artes provocadas y propagadas por los mass media».
«Podriamos hablar entonces de un constante empleo por parte de quien se
deja corromper por el elemento kitsch, de elementos «sustitutivos», puestos
en lugar de, utilizados no segun su naturaleza efectiva, sino en una cualidad
que no es la de ellos y que es la falsificacion, la adulteracion de su auténtica
razén de ser»1s,

Indudablemente estas imagenes cobran mas o menos valor para el espec-
tador segun una condiciéon importante: el grado de imprevisibilidad, originali-
dad, novedad. De tal forma que de manera consciente nos llama la atencion
el cartel o la pintada que tiene algo desconocido y conscientemente nos inte-
resa la pintura o fotografia que consideramos innovador, que produce ruptura
con el sistema artistico establecido en el ideario estético. v '

A veces la lectura es mas dificil para el espectador cuando la imagen re-
curre a un paisaje cultural menos divulgado como el anuncio de la discoteca
Klimt que habia en Talavera de la Reina haciendo uso para su propaganda de
un cartel con la reproduccion de una obra del pintor de la Seccidn Vienesa, el
anuncio que dejaba ver el refinamiento lujoso y evocador de las imagenes de
Klimt pretende crear un puente entre el ambiente de la Belle Epoque
austriaca y el de una discoteca talaverana pero resulta mas hermético, me-
nos comunicativo.

Estas referencias culturalistas ya hemos dicho que se han realizado a ve-
ces a un nivel mas intelectualizado pero también divulgado a través de los

4 BERGER, J. Modos de ver. Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1975,, p. 153.
5 DORFLES, G. Nuevos ritos, nuevos mitos. Barcelona, ed. Lumen, 1969, p. 184 y 190.
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mass media y a su bombardeo continuo de reproducciones, tarjetas postales,
carteles’s, convirtiéndose algunas imagenes en signos-sefial de otras como
‘el caso del Guernica de Picasso desglosado en obras de Ibarrola, Guinovart,
Equipo Crénica y otros (figura 10).

Es decir, las imagenes varian'segun los modos de ver, asi vivimos una cul-
tura actual nostalgica con la gran profusion de lo Camp, como la tarjeta de la
actriz Rosario Pino de una serie sobre el lenguaje del paduelo (figura 11). Es-
tas postales hubieran sido calificadas tradicionalmente por todos de cursis a
secas y hoy las calificamos como «deliciosas cursilerias». Vivimos una cultu-
ra que se entusiasma con la fascinacién de las fotos con el denominado gla-
mour o luminosidad que rodea las cabezas de cabellos sedosos de las artis-
tas del cine dorado como Marlene Dietrich o Greta Garbo, «emergiendo mi-

lagrosamente luminosas entre la trama de luz y sombra» 7, empleamos frases
* convencionales voluntariamente. Fascinacion o glamour que por otro lado ya
habia sido buscada por Lewis Carrol en el siglo pasado en su libro de
fotografias de «Nifias» ingenuas y poéticas y que hoy con la técnica del flou,
fotografico han explotado Hamiltton y sus seguidores.

Una cultura a veces deformada y de mal gusto que contempla en las cla-
ses de Historia del Arte, la fuente de los Cuatro Rios en Piazza Navonna ilumi-
nada por los focos eléctricos nocturnos, lo cual es tan kitsch como la Venus
de Botticcelli pesandose que acabamos de ver.

Y un sistema cultural en que sufrimos, por que ha llegado a la saturacion,
la gran profusion de imagenes del modernismo o Art Nouveau, por la popula-
rizacion del encanto de la Belle Epoque con su femeneidad artificiosa (y hay
- que hacer la salvedad ademas de que estos revivals consumistas estan
vacios de significado y no llevan consigo la gran revolucién de las formas ar-
tesanales incorporadas a las artes y digamos mejor, 2 los objetos in-
dustriales, de las nuevas técnicas de decoracion, etc., que supuso dicho movi-
miento). Hoy nos sirve de nuevo para anunciar jabones femeninos o ilustrar
las habitaciones con sus posters.

Pero ahora la redundancia viene con el Art Déco o arte del Paris de los
afos 20 y que a partir de la exposicién realizada en el Museo de Artes Decora-
tivas de la misma ciudad, en 19668, invade los mercados. La ilustracion vuel-
ve a las portadas del-Blanco y Negro de aquélla época, a la representaciéon de
vestidos sofisticados como los que llevaban los bailarines del fox-trop y las
boutiques y los anticuarios tienen la satisfaccion de poder renovar sus exis-
tencias.

Se ha conseguido asi en el fondo una dirigida industrializacion de nuestra
cultura urbana de la que debemos de participar pero muy conscientemente
conociendo: «las nuevas jergas linguisticas que nuestro panorama existen-
cial nos ofrecen»1.

16 DORFLES, G. Nuevos ritos... Op. Cit. Muy interesante al respecto, e! capitulo: «Los «nuevos
iconos» y la civilizacion de consumon», p. 287 en adelante.

17 PEREDA, R. M2. «El glamour no es nostalgia, ni Kitsch, ni camp», entrevista con John Kobal
publicada en el diario EL PAIS. Madrid, 27 de agosto de 1978.

18 MAENZ, P. Art Déco: 1920-1940. Barcelona, ed. Gustavo Gili, 1976.
19 DORFLES, G. Sentido... Op. Cit., p. 28.



