//[Resumen:

La comunicacion visual es considerada, por algunos, como desprovista de concepto. Se le reconoce, por
un lado, una capacidad polisémica y rica en percepciones pero se la restringe a nivel abstracto. ;,Cémo se
puede decodificar una imagen sin generar o interpretar pensamiento? Seria imposible, salvo que esa imagen
esté vista por fuera de la cultura, postulado que a esta altura consideramos imposible. Argumentativamente
la imagen genera presencia del tema o de la estrategia durante todo el acto de enunciacion, esto refuerza
cualquier argumentacion ya que influye directamente sobre la sensibilidad. El hombre valora mas aquello
sobre lo que centra su mirada. En este sentido la imagen genera presencia sin necesidad de la repeticion

o de la redundancia, sino sélo permaneciendo. Y aunque estemos acostumbrados a la cultura del video-
clip, la imagen seduce lentamente y en cada mirada se desnuda un poco mas y nos incita a volver a mirarla
porque nos convence de que guarda mucho mas para darnos. Quizas sea por esto que las depositamos en
bancos en nuestras computadoras y no las descartamos una vez que las consumimos.

//Abstract:

Visual communication is regarded by some as lacking in concept. He is credited with one hand,
capacity-rich polysemic perceptions but restricts an abstract level. How can decode an image without
generating or interpreting thought? It would beam possible unless the image is seen by outside culture,
postulated that at this point we consider impossible. Argumentatively generated image or presence

of the theme of the strategy throughout the utterance, and this reinforces any argument which directly
influences the sensitivity. He valued more that about which focuses its attention. In this sense the image
generates presence without repetition or redundancy, but only staying. And although we are accustomed to
the culture of video-clip, the image slowly seduces and undresses each look a little further and encourages
us to look at it again because we are convinced that you save a lot more to give. Perhaps because of

this that we place on our computers in banks and not dismiss them once they consume.
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El acto de producir o de leer imagenes es tan cultural
e intelectual como el de escribiry leer un texto discur-
sivo. Pensemos qué ocurrié durante la Baja Edad Me-
dia, en el periodo gbtico: dada la enorme cantidad de
fieles cristianos que no sabian leer textos escritos, se
disefié otro tipo de lenguaje para evangelizar: la ima-
gen en el vidrio aparecida ante los ojos de los fieles
gracias a la luz del sol (que era la manera mas acertada
de representar a Dios que encontraron los cristianos,
por lo tanto era Dios quien hacia aparecer o desapa-
recer los mensajes, como el gran emisor) En nuestros
dias, se repite mucho este discurso: para los que no
sabian leer (analfabetos), se les cre6 un sistema de
imagenes (supuestamente mas facil), sin embargo,
cuando el hombre del siglo XXI intenta decodificar
ese sistema mas sencillo, dirigido a los analfabetos
medievales, se encuentra con su propia incapacidad
de poder relatar la historia, s6lo ve imagenes por se-
parado, aln conociendo la historia que le fue narrada
muchas veces. Esto sucede, porque el lenguaje visual,
como todos los lenguajes es una construccion social
de determinada época para ciertos usuarios, se relati-
viza la posible universalidad de la imagen, y cuando se
los quiere transferir a otros tiempos o a otras culturas,
resulta una trampa. Jorge Luis Borges, en el cuento La
busca de Averroes, aparecido en EL Aleph, narra la his-
toria de un fracaso, el sabio arabe Averroes, en el siglo
XII, intenta comprender La Poética de Aristoteles, y
trata de traducir al arabe las palabras tragedia y come-
dia. Culmina diciendo que la tragedia es un panegirico
y la comedia una satira y, que admirables tragedias
y comedias abundan en las paginas de El Coran. En
palabras de Borges: Averroes se propuso un fin que no
le esta vedado a los otros, pero si a él que, encerrado
en el ambito del Islam nunca pudo saber el verdadero
significado de las palabras tragedia y comedia.

Cuando se quiera reflexionar sobre la imagen o sobre
la comunicacién visual, se debe pensar en campos del
conocimiento muy amplios que superan y trascienden
a la misma imagen.

John Berger escribié en un libro titulado Mirar: “Esta
muy extendida la opinidén de que si a uno le interesa
lo visual, su interés ha de limitarse a una técnica de
tratar lo visual. Lo que se olvida es el significado y el
enigma de la propia visualidad.”

Reflexionar sobre el significado y el enigma de la
propia visualidad, significa plantearse mas preguntas
que respuestas. Las imagenes, o mejor dicho, los men-
sajes visuales son siempre intencionados y los acaba
el observador generando maltiples significados.
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Existen dos instancias que contextualizan al mensa-
je visual: la instancia de produccion y la del mensaje
en uso.

En general, se cree que cuando se trabaja con la
imagen como principal recurso para generar signos, el
proceso se vuelve menos intencionado y mas esponta-
neo e inspirador que cuando se trata de generar signos
en el lenguaje discursivo. Sin embargo, todo mensaje
visual es sobre todo un artificio retérico que contiene
un fuerte procedimiento de argumentacion. Alejandro
Tapia, en su excelente libro El Disefio Grafico en el
espacio social y, basandose en el tratado de argumen-
tacion de Perelman, sostiene que el punto de partida
de todo mensaje visual es el topico.

El topico es un discurso que circula y es, en prin-
cipio, aceptado en determinado grupo social y/o lin-
giiistico. Estos enunciados no tienen pretension de
verdad filoséfica sino que se espera que sea aceptado
en el momento de la enunciacion. El tépico no es tam-
poco una idea afin al tema. Lo conocido por todos, los
discursos que circulan son la materia inicial de todo
mensaje visual cuya principal funcién es la persuasion
(antes que la informacién). Los tépicos, sostiene Pe-
relman, pueden ser de lo real (valores, teorias, ciertas
autoridades) o de lo preferible (cuando se sopesan va-
lores y desde la pieza se incide sobre la posible elec-
cion del auditorio)

Que el sdbado a la noche
caiga un lunes.

ESTIBA-I
e

Pieza gréafica 1



Encontrar un punto de partida para producir deter-
minado relato o texto, sea en el lenguaje que sea, es,
segln Italo Calvino, el instante decisivo: “el distan-
ciamiento de la potencialidad ilimitada y multiforme
para dar con algo que todavia no existe y que podra
existir, s6lo por medio de la aceptacion de los limi-
tes y las reglas. Hasta el instante previo a escribir
tenemos a disposicion el mundo (Calvino, 1989. Seis
propuestas para el nuevo milenio)

En el ejemplo de la pieza grafica 1, una publicidad
de un vino de una marca medianamente reconocida
en la Argentina, se puede observar que el topico se
funda en el discurso social que el sabado es una noche
mas trascendente que la noche del lunes, por ejemplo.
Este postulado que, a priori, serd aceptado por todos
no esta explicito en la pieza. Los tépicos nunca debe-
rian explicitarse, en general se implicitan en el slogan:
“Que el sabado a la noche caiga un lunes”. Se trata
en este caso de un lugar de lo real, nadie se pondra a
discutir, en el momento de la enunciacion si es cierto
o no la reputaciéon que tiene la noche del sabado. El
tema de la pieza grafica se puede ver en el titular que
suele relacionarse con lo mas objetivo, estable, deno-
tativo e informativo de la pieza.

Pieza grafica 2

En el ejemplo de la pieza grafica 2, una publicidad
de una variedad gourmet de un queso untable, el to-
pico se torna mas controversial: hace poner en duda
si un valor (la solidaridad, la generosidad) hay que
sostenerlo siempre, a la manera de imperativo cate-
gorico kantiano o bien, este producto en si ya puede
ser motivo para no cumplirlo. El contexto irreal de la
imagen, la conformacion espacial, el uso de la biy la
tridimensidn asi como el de la textura ayudan al audi-

torio a tener conciencia de que se trata de una ficcion,
que pueden aceptar, aunque sea en este mundo de
fantasia, la posibilidad de no cumplir con un valor
tan arraigado en nuestras sociedades. Esta controver-
sia fue comentada, incluso, en una nota de Luciana
Peker aparecida en el diario Pagina 12, el 27 de julio
de 2007: “El egoismo sigue siendo una de esas pala-
bras que, igual que maldad, muerte o rapifia, deben
colocarse en la vereda de enfrente (del otro lado de la
del solcito). El ego-narcisismo de estos tiempos —en
donde la satisfaccion es la meca- tiene la virtud -en-
tre otras- de ofrecer quesitos. Pero el placer no esta
en chuparse sola el dedo, como la modelo de la publi-
cidad de Tholem que come con cara de fugitiva (como
una nena escondiéndose de su mama o una adoles-
cente del cuco de las calorias) sino en untar la charla,
condimentar el encuentro, salpicar el roce, sorprender
la risa, poblar el después e invitar al antes. Porque el
egoismo, entre otras cosas, es aburrido.”

Pieza grafica 3

EL ejemplo 3 se refiere a una argumentacion por la
autoridad. Este procedimiento argumentativo mues-
tra el acto de una persona reconocida como medio
de prueba a favor de una tesis. Jean Rend, no sabra
mucho de maletas, pero si sabe del buen vivir, sabe
reconocer, en este caso a través del tacto, ya que la
novedad a presentar es la nueva textura de la valija
Samsonite, un objeto de valor. Los argumentos por la
autoridad son muy discutibles a nivel argumentativo,
pero muy eficaces a nivel masivo ya que la adhesion
es casi inmediata.



La construccion del soporte visual es también un
artificio retorico. Si el lugar de partida es el que con-
diciona la trama argumentativa de la pieza, por cierto
también condicionara al soporte visual que le da vida,
que lo materializa. Los elementos visuales: color, for-
ma, escala, tipografia, textura, brillo, etc, interacttan
entre si, pero siempre se reconocera, con un poco de
atencion, cual de ellos esta estrechamente ligado al
topico, al tema o a la argumentacion en general. En
nuestros ejemplos se puede observar como la escala se
relaciona con el tema en el ejemplo 1, el color con la
marca en el 2 y la textura con un atributo del producto
en el ejemplo 3. La organizacion de estos elementos
en el plano, es también producto de la estrategia ar-
gumentativa. La tension o el equilibrio creado en la
pieza sera de gran aporte en el momento del intercam-
bio comunicacional.

La eleccion del punto de partida, topico o lugar en
comin es el inicio de la estrategia argumentativa. Es
muy com(n, también, que se utilicen procedimien-
tos retéricos como la metéfora para que el mensaje
sea mas persuasivo, mas estético y mas poético. La
funcion del disefio grafico es crear proposiciones per-
suasivas de acuerdo con los distintos escenarios que

Pieza grafica 4

SO,

Pieza grafica 6

constituyen la cultura, ordenar ciertos comportamien-
tos, generar piezas que no sélo persuadan sino que
también conformen el patrimonio visual y estético de
las comunidades.

Para el grupo p, citado por Elena Olivares en La me-
tafora en el arte, la retdrica es la relacion susceptible
de establecerse entre el grado concebido y el grado
percibido, se aleja del grado cero. La retdrica es una
transformacion de los elementos de un enunciado de
modo tal que a un nivel perceptivo del elemento ma-
nifestado en el enunciado, el recepto deba superpo-
ner un nivel concebido. La metafora es la figura mas
general y mas utilizada, en todas sus variables, en el
disefio. Sostiene Elena Olivares que la metafora es
conceptualizacion, se puede ver en paralelismo con
otra cosa, supone extraer del primer término ciertas
cualidades para realzarlas con la imagen del segundo.
El intérprete hara una seleccion sémica, sélo conside-
rara algunos términos de los atributos del modificador
que act(la como modelo de cualidades.

La metéfora implica representar una cosa en térmi-
nos de otra. Es la interaccion entre dos contenidos que
toman cierto aspecto comin del objeto estableciendo
una equivalencia entre dos representaciones mentales.

Pieza gréfica 5
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En el primer ejemplo de metéafora (pieza grafica 4),
muy simple, por cierto, puede verse el paralelismo en-
tre la esponja y el consumo ilimitado. En el segundo
ejemplo, (pieza grafica 5) mucho mas cuidado, sutil y
poético, las joyas de Tiffany toman los atributos de
las madres (contencion) y de los nifios (pequefiez,
necesidad de carifio, etc). En el tercer ejemplo, la
marca Volkswagen semantiza el concepto Cabriolet en
su propio simbolo tipografico (pieza grafica 6). En el
altimo ejemplo, se puede ver un caso de metonimia
o sustitucion (caso particular de metafora) donde se
reemplaza el objeto por su consecuencia, en este caso,
el café por la excitacion que éste provoca y que quita
el suefio, a su vez es interesante como se representa
a través de la trama y de la tipografia este concepto.

La produccion de mensajes visuales trasladé o am-
plié el concepto de la retdrica: concebida como el arte
de hablar y escribir bien, se convirtié, en nuestros dias
en el modo de generar en variados y mdltiples len-
guajes procedimientos persuasivos que generen pen-
samiento en diferentes formas. Ya no se discute que la
retorica excede la oralidad, el verbalismo. EL proximo
paso que le corresponde al disefio es apropiarse de
esta disciplina y ser conscientes de que generar men-
sajes visuales es generar argumentos retdricos.

En el momento de la produccién el comunicador vi-
sual no puede desconocer la relacion que tendra el
auditorio en el instante del uso, de la praxis. En este
sentido, cabe recordar a Charles Peirce cuando afir-
maba que el signo es una realidad triadica y el repre-
sentamen genera en el que decodifica un signo mucho
mas complejo llamado interpretante. Esta complejidad
es debida a los atributos que el auditorio agrega al
signo: su historia, sus intereses, su ideologia. Esta
nueva representacion sera mas compleja que la inicial.

La connotacion es el conjunto de evocaciones que
determinado grupo atribuye a un signo, es el conjunto
de tdpicos que este signo evoca. Este nivel de inter-
pretacion, que es tan social como la denotacién, de-
beria ser medianamente previsible en el momento de
la produccion del mensaje.

Denotativamente el mar es una gran masa de agua
salada, connotativamente es evocador de vacaciones,
amores, buenos momentos, del verano, etc. Este con-
junto de evocaciones, que conforma la connotacion es
otro material necesario en el momento de la produc-
cion de mensajes visuales.

Si no echamos mano a la teoria de la argumentacion
para disefiar mensajes visuales, ;como disefiamos? Es
una pregunta que se deberia formular a menudo, sobre
todo en algunas escuelas de disefio que desestiman
este pensamiento, o cuando algunos disefiadores no

tienen la minima preocupacién por ella. Seguramente
aparecen otros condicionantes: el cliente, el pdblico,
el target, el mercado, el consumo y, en el peor de los
casos: el gusto arbitrario de quien produce y sobre el
cual jno hay nada escrito!

Sin la intencién de demonizar a estos condicionan-
tes, es justo aclarar que estan por fuera del disefio.

El disefio deberia ser una manera de comunicarnos
a través de la imagen o de los objetos para mdltiples
fines, pero el disefio no es el mercado, no es la ecolo-
gia, no va a salvar ni a arruinar nada. El disefio es un
medio, un artificio retérico y estético para persuadir,
para usar y para generar simbolos.

Lo que deberia aportar el disefio, o, para ser mas
amplio la comunicacién visual es una serie de pos-
tulados, teorias, elementos visuales, tecnologias que,
agrupados de determinada manera, generen signos,
semas, significados que se consumen y se ponen en
uso en determinado grupo social (mucho mas alla del
concepto de target o blanco). Los mensajes son con-
sumidos por todos con diferentes consecuencias y di-
ferentes lecturas.

Una imagen o un producto de disefio conforma hoy
una nueva retérica. Como sostiene John Pile, citado
por Buchanan, muchas personas aceptaran cualquier
producto simplemente por ser ofrecido como fruto de
un avance tecnolégico o por su carga simbélica de
distincién en determinados grupos, mas alld que esté
bien o mal disefiado.

Buchanan, en un articulo muy interesante aparecido
en la década del 90, titulado: Declaracion por disefio:
retorica, argumento y demostracion en la practica del
disefio, aspira a una (nica teoria del disefio que con-
temple desde la retérica hasta la tecnologia: “Reunir
estos problemas en una teoria nica y completa es un
reto dificil pero que explicaria mejor que ninguna otra
el surgimiento de los estudios sobre el disefio como un
campo serio de investigacion”

En esta (nica teoria, que es casi una utopia, faltaria
agregar el valor simbdlico de las obras y los mensa-
jes graficos, como el usuario termina de conformarla.
Los arquitectos y disefiadores no sélo construimos un
mundo con nuestras obras sino también con nuestros
discursos acerca del disefio, la arquitectura y sobre
los comportamientos y conductas sociales que son la
causa y la consecuencia de nuestro trabajo.

:Qué es lo que hace que una obra sea aceptada so-
cialmente como artefacto retérico de status, prestigio
social, estética, buen gusto, etc? Seguramente la car-
ga simbolica construida sobre el objeto, mas que la
relacion forma - funcion - tecnologia. El disefio sigue
siendo alin muy elitista y es muy dificil un proceso de



reversion ya que esta en la construccion misma del
objeto ser simbolo de distincion.

¢Es el artificio retérico el valor agregado a la obra
que lo hace distinguible y lo convierte como parte del
mundo del usuario? se compra un objeto o se consume
cierto producto de disefio no tanto para facilitarse la
vida sino para transformar la imagen que los demas
tendran de uno mismo.

Peirce considera que el significado de una represen-
taciéon no puede ser sino otra representacion. El men-
saje visual nace de un artificio retérico y se convierte
él mismo en otro artificio. Antes y después del disefio
y de la imagen hay un artificio retérico que persigue
diferentes objetivos.

En el ambito del consumo del disefio y de la ima-
gen como signo, deberiamos preguntarnos coémo in-
terviene este artificio en el que decodifica y consume
disefio. ;A través de su tecnologia? ;a través de su
ethos o caracter? ;a través de su significado o aspecto
semantico? ;de su contexto de produccion? ;mediante
la huella que dejoé en él su autor? ;en el posiciona-
miento que le da un grupo social a ciertos objetos e
imagenes?

Mas alla de las respuestas que pueden darse a estos
interrogantes, se sabe que es el auditorio el que termi-
na de darle sentido al mensaje. Este aspecto pragmati-
co del disefio, cuando éste se pone en uso, cuando ge-
nera intercambio sémico es, quizas la gran incognita.
Pudimos prever qué tipo de construccion se hara se-
gln los niveles connotativos de determinados grupos,
sin embargo son mas interrogantes que certezas las
que quedan: ;como se construye esta representacion
mental? ;qué interviene en su construccién? ;qué se
recuerda de lo visual? ;se descompone el mensaje en
elementos o se lee como una unidad? ; y en tal caso,
qué categorias se usan para descomponer el mensaje:
el tema, el tépico, la figura retorica utilizada? ;qué
relacion se establece con el contexto de lectura del
mensaje? Cuando el intérprete quiere narrar esa ima-
gen, ¢como la refiere?, teniendo en cuenta lo que dice
Borges, que todo decodificador es un achicador de lo
leido, ;qué quita? Recordemos que cuando un men-
saje visual entra en uso, el intérprete es consciente
de la anulacién de la posibilidad de reciprocidad que
se tiene, por ejemplo, en la oralidad cotidiana donde
el receptor esta presente y locuente. Este fenémeno,
de algn modo, relaja al que interpreta y lo ayuda a
construir significados con los datos paratextuales que
encuentra a mano, esos datos, es justo reconocer, se
buscan a través del lenguaje discursivo que siempre
tranquiliza (piénsese en la actitud frente a una obra
de arte expuesta en un museo o galeria donde se echa

mano al dato del titulo, a la técnica, al afio de pro-
duccién para poder construir una interpretacion me-
nos ambigua). Esa falta de vacio hace que la imagen
pierda su propio valor polisémico, metafdrico, abar-
cativo, en este sentido Eulalia Bosch sugiere que el
espectador no sea lo suficientemente cauto como para
mantenerse alerta ante tanta comodidad perceptiva.
Dicho esto, si somos conscientes de la no locuencia
del intérprete, cabe preguntarse: ;se construye en el
ambito de la praxis potenciales emisores que narren,
que pongan en marcha la transitividad de los mensa-
jes? ¢qué distancia hay entre la intencién o la estra-
tegia argumentativa y el significado recreado? ;como
deberia medirse la eficacia de un mensaje o un objeto?

Perelman afirma que las posibilidades de argumen-
tacion dependen de lo que cada uno esté dispuesto a
conceder, sobre todo para aceptar premisas y no ge-
nerar controversia en los acuerdos que impediria cual-
quier situacion de intercambio semiotico. Paulhan es
mas pesimista ya que sostenia que, debido al caracter
discontinuo y heterogéneo de los lenguajes nadie pue-
de realmente entender a nadie (citado por Alejandro
Tapia).

El tema de la comunicacion visual es infinitamente
complejo y amplio y resulta bastante dificil dejar pun-
tos afuera. La intencién, como se dijo mas arriba, es
plantear interrogantes, generar reflexion en relacion
a la practica del disefio en general y al disefio lati-
noamericano en particular. En estos momentos don-
de Latinoamérica estd unida como nunca antes en su
historia, el disefio puede aportar a la identidad y es
un buen medio para hacer conocer y valorar nuestras
creencias, nuestro cosmos, nuestra cultura.
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