



















































































































































































































































































186 EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD

tende, en apariencia, desentenderse involuntariamente de
las formas mds convencionales, no impide, sin embargo, que
prolifere asimismo una modalidad m4s fiel al empleo de fra-
ses hechas, ' '

En este caso, la frase no es impugnada; su mencién
aparece ajustada a la versién original aunque inserta en una
situacién diferente, es decir, adecuada a la promocién publici-
taria. Parcialmente, se estd procurando el mismo efecto que
en los casos anteriores: la maultiple repeticién literal de la
frase asegura su difusién natural qué redunda en difusién de
la marca del producto.

El aviso asi concebido extiende sin resistencias su gestién;
actia como la piedra arrojada al agua: cada emisién crea
emisiones de radio cada vez mds prolongado de tal modo que
el propio receptor se transforma en un anunciador ingenuo e
involuntario del producto:

“,Qué hago? Me voy a E1 Mago”

no sélo ha sido el eslogan que por mucho tiempo difundieron
diversos medios de comunicacién para promocién de una
tienda local, sino que constituyé el didlogo que muchos
hablantes, ajenos a la publicidad, pronunciaron gratuita-
mente en provecho de ese establecimiento.

La explicacién es sencilla. Ante una vacilacién o un
desconcierto la oracién interrogativa “;Qué hago?” constituye
més que una pregunta, una interjeccién: el molde interroga-
tivo no es mas que la forma que se adopta para expresar una
perplejidad y por lo tanto, va dirigida como interjeccién o
locucién interjectiva, a manifestar un estado de 4nimo emoti-
vo particular. Empleada con la rigidez de la locucién hecha,
fija, la férmula es mds expresiva que conceptual y en conse-
cuencia no se propone con el fin de averiguar ninguna res-
puesta.

Ademds, el oyente de semejante emisi6én, generalmente, no
es otro que el propio hablante y aun en el caso en que los que
intervengan en el didlogo fueran efectivamente dos personas
diferentes, el eventual interlocutor capta el dicho como tal y
por eso no se siente comprometido por la aparente inquisi-
cién. Se desentiende.

A pesar de la pregunta —que sélo adopta una ligera
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entonacidén interrogativa— no considera de su incumbencia
ofrecer una respuesta. Si a la frase le cupo en un principio
una intencién interrogativa, esta quedé postergada o atenua-
da por el uso que le ha conferido otro sentido: la exterio-
rizacién de duda, de contrariedad.

En estas circunstancias, el discurso no se presenta como
concluido sino que se mantiene en una suspensién interroga-
tiva. La ausencia de una entonacién final claramente descen-
dente, que describe la expresién acabada, ha sido hdbilmente
subsanada por el publicista. Ante la inquietud suscitada por
el pensamiento trunco, propone una solucién: la respuesta
tranquilizadora, porque acaba con la inconclusién, se incor-
pora al dicho popular y de ahi que aparezca en forma
advenediza en situaciones completamente ajenas a la promo-
cién comercial.

En gran parte, la actitud presenta un fuerte acento
psitacista. En efecto, al intercalar textos del eslogan en di4-
logos no publicitarios, se estd haciendo uso de palabras que
no tienen relacién semdntica directa entre si ni con respecto
al tema. Asi como ocurre en el lenguaje (ruido) de la memo-
rizacién irreflexiva, las palabras se pronuncian sin que se
comprueba ninguna correspondencia con las circunstancias.

La mencién lingiiistica responde a un estimulo (auditive
casi siempre) que ha excitado un mecanismo mnemdénico.

La omnipresencia del eslogan publicitario, tan vivo en la
memoria de todos los integrantes de una comunidad, recuer-
da ciertos motivos de folklore que se pronuncian en forma
inconsciente mientras la atencién del hablante se encuentra
ocupada en alguna actividad ajena a la emisién, Por ejemplo,
cuando el juego mantiene abstraido su interés, el nifio
tararea involuntariamente estribillos pegadizos y esléganes
populares, mientras se entretiene maniobrando con sus
juguetes o ttiles.

Asi, desde hechos que parten del inconsciente, los estimu-
los publicitarios manifiestan su profunda penetracién, condi-
cionando reacciones verbales y motoras.

Hace algin tiempo, en la época en que la empresa
“Conaprole” (Cooperativa Nacional de Productores de Leche)
difundia insistentemente un aviso, la marca promovida
afloraba inopinadamente en todo momento por las faciles
asociaciones sonoras en las que el aviso basaba su efecto.



188 EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD

El aviso sorprendia al oyente presentdndose con un
estrepitoso ruido que evocaba el golpe contra el suelo de un
casillero de acero que, cargado de botellas de vidrio, imitaba
la llegada del lechero cada mafana. Después del ruido
seguia el pregén de la marca con la entonacién caracteris-
tica.

El aviso impresioné al piiblico. Cualquier ruido inesperado
que se produjera en la clase, por ejemplo, la caida de una
caja de colores, una puerta vidriera que se golpeaba, daba
motivos para que alguien gritara con la misma entonacién
del anuncio: “jConaprole!”. La exclamacién, de raiz humoris-
tica, irrumpia sin que hubieran mediado algunos segundos
para que la reflexién y la autocritica reprimieran las incon-
veniencias de la intervencién. La palabra, como una interjec-
cién, como un reflejo verbal, registra el sobresalto con la voz
inopinada de una reaccién involuntaria.

Puntualizaciones similares se pueden hacer con respecto a
ejemplos que ilustran esquemas muy parecidos:

—“Y Ud. jqué opina?
—~Cafiaspirina”

Como el ejemplo que se veia en primer término, muchos
ejemplos méds sacan partido de situaciones dialégicas suma-
mente corrientes, vulgares, perseguidas por su frecuencia y
extensién. El ruido y el pregén, la pregunta popular y la
respuesta publicitaria forman binomios que son asociados
sé6lidamente, de modo que al estimulo que siempre constituye
una pregunta suceda un reflejo —inmediato, involuntario,
inconsciente— determinado: la respuesta no puede ser otra
que la que ha propuesto e impuesto de antemano el aviso por
medio de una asociacién insistente y mecdnica. “Habra
alguien para quien una palabra constituye meramente un
estimulo para la expresion de otras palabras sin que ocurra
ninguna referencia —los psitacistas, es decir, quienes respon-
den a las palabras tanto como podrian responder a las pri-
meras notas de una melodia que proceden casi siempre
autométicamente a completar.” ™

Naturalmente que las expresiones preferidas para estos

193 Ogden y Richards, Op. cit., p. 141.
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gjercicios serdn las frases hechas mds divulgadas, las que
han cobrado mayor extensién o las que se encuentran en
plena o recién adquirida vigencia, asegurdndose asi que la
emisién se cumpla sobre una red verbal bien firme. El
hablante repetira el son maquinalmente en todas las oportu-
nidades que le brinde el didlogo.

“Manhattan se pasé creando para ellos camisas...”
“Es una encantadora novedad que se viene con todo...”

Como se ve en los ejemplos precedentes, no sélo la frase
hecha sino la recién hecha —el léxico que est4d de moda—
atrae m4s que nada al publicista. Pero como siempre ocurre
cuando procura la novedad, el autor prepara su propia tram-
pa; la difusién masiva que él mismo pone en marcha hace
peligrar la aceptacién ya en el camino hacia su imposicién.
Sucede actualmente que los giros més recientes antes de lle-
gar a ser populares, apenas adoptados por los circulos
sociales méas frivolos, siempre ansiosos por satisfacer su
inconstancia con “la dltima palabra”, se agotan en el empleo
publicitario. La repeticién insustancial y gratuita, que ha
sido sustentada mayormente por la versatilidad de la moda,
le depara una existencia previsiblemente efimera. La expre-
sién que no llega a arraigar con la progresiva naturalidad de
un acierto verbal, cae en desuso, se vuelve extrafia y gro-
tesca.

Ademas, esa corta duracién se explica porque la preferen-
cia se orienta hacia ciertas formas que como las citadas son
siempre algo argéticas, desviaciones vulgares que por eso
mismo adolecen de una endeblez incapaz de soportar la insis-
tencia multiplicada a que las somete la publicidad.

A veces, el afdn por formular la expresién que estd en boca
de todos es incontrolable. Paralelamente a la alarma general
que produce la reiteracién de titulares que informan sobre
secuestros politicos en la ciudad, una conocida marca de
detergentes anuncia su producto como “El jabén que secues-
tra la suciedad”. Podria justificarse la expresién aduciendo
que se le ha asignado su acepcién técnica.

Sin embargo este uso no puede llegar al piblico no espe-
cializado, al cual va dirigido el anuncio, y por lo tanto nece-
sariamente “secuestra” serd entendido segin el significado
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maés sensacionalista 0 mds popular. Aunque sea presumible
no es la unica interpretacién. Sin embargo, el ejemplo ilustra;
el aspecto que mds interesa: la apelacién popular, la invo-
cacién de un léxico de actualidad, cuenta mas que la falta de
afinidad entre hechos diversos.

Vil. TRANSCRIPCIONES PUBLICITARIAS

“Sécrates: Pero ;no son letras apropiadas
aquellas que se parecen a los objetos?
Cratilo: Desde Luego.”

La escritura publicitaria manifiesta una particularidad
semiolégica que la distingue de otras escrituras. Fre-
cuentemente, se presenta como un sistema grafico heterogé-
neo que, junto a los caracteres alfabéticos convencionales,
incorpora otros que resultan de la transformacién de estos
mismos caracteres, modificados en funcién del significado de
la palabra. De ahi que tomando en cuenta la aparicién de
caracteres tipograficos distintos pero basados en un sistema
gréifico anterior, se haya hablado de transcripcién publici-
taria. &

Esta transcripeién se orienta siempre en el mismo sentido:
hacia la semantizacién de la grafia. Es decir, se altera la re-
presentacién caligrafica para que la letra también signifique.

Si por significante designamos no sélo la sustancia oral de
la palabra, su imagen acustica, los sonidos articulados que la
constituyen sino entendemos asimismo el término en su sen-
tido més amplio, incluyendo también a la sustancia grafica
con que se representa, observamos que la escritura publici-
taria da lugar a un fenémeno semiolégico bastante impor-
tante que consiste en relacionar el significado con el signifi-
cante por medio de una grafia representativa, imitativa, pero
sin renunciar al alfabeto convencional.

La transformacién del alfabeto en esta escritura ideada
ad hoc presenta distintos grados: desde la modificacién de un
detalle de la letra (Figura 1) donde los puntos de las ies
aparecen como cruces sanitarias, aludiendo a las virtudes
saludables de un champ; o la letra transformada (Figuras 2,
3 y 4); o la modificacién de la palabra integra (Figura 5), todo
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grafismo constituye material estimable para hacer de la
escritura un medio significativo més.

No siempre se presentan ejemplos tan inteligibles como los
precedentes en los que la letra o grafia modificada produce
asociaciones inmediatas; prdcticamente, en ellos la letra se
identifica global o individualmente a la imagen del objeto, a
su simbolo caracteristico, convertida en vifieta, muchas
veces, del concepto al que hace referencia.

La lectura modificada bien puede aludir a circunstancias
que se vinculan con el objeto (aun en forma contingente) y no
s6lo a la reproduccién “literal” de su forma. La fantasia del
autor de avisos exhibird en TIME, por ejemplo, una “I” que
es un globo terrdqueo, insinuando bastante directamente el
cardcter universal de la publicacién. En otro ntimero, la “I”
se ha transformado en una botella de champaifia captada por
la cdmara fotogrédfica en el momento en que le salta el cor-
cho, evocando la celebracién de algiin aniversario. Gastando
siempre el mismo recurso, se sustituird en otro numero, la
“I” de TIME por un tubo de teléfono visto de perfil y debida-
mente conectado a un cable que se pierde detrds de la “T”. La
inscripcién “Where ideas get response” que completa el anun-
cio, orienta la asociacién hacia un sentido bien definido, evi-
tando asi cualquier comprensién vacilante.

La imagen del tubo no ha desplazado al grafema —la
unidad alfabética invariable— que se encuentra presente,
aunque no visible. Como huella psiquica, el grafema subyace
en el recuerdo del lector y mds que por un parecido sensible

- Clinic

Fic. 1. (Clinic) La modificacién parcial de la letra refuerza las
asociaciones curativas que evoca el nombre.

TRANSCRIPCIONES PUBLICITARIAS 3o

més o menos evidente se despeja el valor literal (grafematico)
por medio de la capacidad de captacién que es inherente a
todo hablante y por la que reconoce el grafema, a través de
sus alégrafos.’®

Una venta local anunciada como muy tentadora se pro-
mueve por medio de la palabra “tentacién” que adopta la
forma de una manzana. La alusién biblica no se refuerza, no
obstante, por ninguna otra referencia, de ahi que la alte-
racién grafica resulte algo excéntrica.

La importancia de este aspecto tan particular del lenguaje
publicitario autoriza su desarrollo independiente; sin embar-
go, conviene sefialar que el fendmeno no debe tipificarse en
forma auténoma, totalmente, puesto que son muchos los
vinculos que lo estrechan a otros aspectos que ya han sido
tratados y a los que repetidamente se deberad hacer mencién.
De tal forma, se observara que la gran importancia que a
veces asume el tema de la semantizacién de la sustancia gra-
fica deriva de su valor de sintesis con respecto a situaciones
que hemos considerado como tipicamente publicitarias.

RIS

: :1 television

Fic. 2. (Paris Televisién) Se ha transformado toda la letra A
para reproducir la imagen de la Torre Eiffel.

104 Usamos el término que presenta B. Malmberg (la lengua y el
hombre, Istmo, 1966) para designar tanto las variantés individuales
(creadoras o defectuosas), como las instituciones (estables, conven-
cionales) que modifican la representacién alfabética correspondiente.
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Recapitulando se observan varias coincidencias impor-
tantes:

1) Esta escritura es una forma tautoldgica més. Se verd
mads adelante que la grafia resulta parcialmente redundante
con respecto al concepto o imagen que representa.

2) El signo modificado es otra forma muy eficaz de lograr
una transparencia semantica que atenue la opacidad de la
mayor parte de un vocabulario al que no le concierne imitar
la realidad.

3) Esta busqueda de motivacién valida, al mismo tiempo,
las afinidades con otro aspecto importante: se relaciona con
la concepcién de “ilusiones semdnticas” ' que encuentra una
via de manifestacién adecuada en la etimologia popular.

4) También el texto publicitario de esta indole provoca
una lectura no lineal, es decir, no sigue la direccién tradi-
cional de izquierda a derecha, reproduciendo —a escala
reducida— la lectura plurisintdctica de todo el aviso. Se
comprueba asi, a nivel de palabra, el movimiento disconti-
nuo que permite captar el mensaje simultdneamente en
varias direcciones. :

VISION O REVISION

Como derivacién de la actividad grafica, al autor del aviso
se le suma una posibilidad creadora més. Realiza una repre-
sentacién que, sin dejar de ser signo (en el sentido que
atribuye Saussure a esta palabra), es también un objeto.
Escritura y pintura a la vez, independientemente de su valor
lingiiistico, las palabras o las letras adquieren una existencia
visual que si bien remiten a lo semdntico, a lo lingiiistico,
también permiten el acceso al concepto por una via distinta,
figurativa, paralela o superpuesta a la verbal.

105 La “ilusién seméntica” es otra de las denominaciones que se
aplican al fenémeno de la interpretacién no arbitraria del signo
lingiiistico. Recordando a Proust, Gérard Genette designa asi la
operacién que consiste en leer como analdgica la relacién entre sig-
nificado y significante. (Poétique 2, 1970)
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Fic. 3. (La Segura) El caiic doblado en dngulo representa la
letra L,(instrufr:‘:ndo asi sobre las actividades sanitarias de la

empresa.

La figura se articula en palal_)ra yla pa’la_lhra se resume en
figura. En consecuencia, la visién no sustituye a la lectura
sino que se confunde con ella. Cuando el mecanismo lector h?
sido incorporado con solvencia, ante la forma escrita, el egtl-
mulo alfabético es siempre mds fuerte que la pura perf:epc:lén
visual de la figura y como resultado, la le?t_qra si no es
simultdnea, probablemente sea anterior a la visién del objeto
trazado. o

Si por otra parte, como dice R. .Barthes 104 f‘lallmaggn es
més imperativa que la escrit\llra e impone la significacién de
golpe, sin analizarla, sin dispersarla”, en estos casos de
semantizacién del significante, donde la figura es imagen y
escritura a la vez, el vigor queda sostenido tan!:o por el esti-
mulo de la escritura como por esa presién que ejerce la forma

1va. .
ﬁgg;a;ndo la representacién ha sido lograda con ’é:nto, la
comprensién se resuelve entonces por una captacién doble-
mente visual, Las dos vias trazan una trayectoria conver-
gente, concurriendo a un solo punto: el_concgpto. ‘

La vista queda asida por el dibujo e inmediatamente,

s B Barthes, Mythologies, p. 195.
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frente al material literal, comienza la reconstruccién
alfabética. Es bien sabido que pocas veces la lectura se verifi-
ca en forma estrictamente literal. Salvo cuando interesa
deletrear, letra por letra, se lee a saltos, pasando por alto
letras, silabas, advirtiendo los rasgos mas llamativos de una
palabra que se infiere como parte de un conjunto. La frecuen-
cia con que omisiones, erratas, faltas graves pasan inadver-
tidas al lector normal sin que por ello se altere la compren-
sién, indican una mayor rapidez del recorrido mental con
respecto al recorrido del ojo. En consecuencia y segiin estas
circunstancias, la lectura es mds una revisidn que una
vision. (“Cet oeil qui veut moins voir que savoir.”)"”

Las precisiones de detalle se esfuman obliteradas (en su
sentido rigurosamente etimolégico: lat.: “oblitterare”, borrar)
por la imagen visual que de cada palabra escrita guarda la
memoria. Cualquier estimulo verbal provoca ese recuerdo y
la imagen de la palabra escrita se adelanta desplazando a la
percepcién integra. ;

El empleo de letras que se desprenden de su imagen
alfabética cldsica constituye un recurso que cuenta con la
adhesién de numerosos grupos vanguardistas los que, desde
comienzo del siglo XX, vienen explorando las posibilidades
expresivas de una afinidad oculta que entrevén entre la
caligrafia y las artes visuales. La insistencia por integrar el
repertorio de las figuras y simbolos que multiplican sus com-
posiciones, fragmentos dispersos, fragmentos de palabras,
fragmentos de impresos, letras aisladas de un alfabeto o de
varios, redescubre el gusto por tradiciones olvidadas,
paisajes infantiles que apuntan entre ilustraciones y fan-
tasias, trazos discontinuos de escrituras y leyendas orien-
tales y medievales. Hay veces en las que el lenguaje de la
publicidad tiende a recuperar la imaginacién de un alfabeto
que sustrae a la letra de las abstracciones esqueméticas re-
gulares del uso comiin, restableciendo coincidencias entre
pintura y poesia en una comunicacién afin.

w Poétique N® 4, 1970, p. 429.
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EL CIERRE QUE NO FALLA

Fic. 4. (ZIP) El cierre metélico forma un zigzag imitando el
trazo de la letra Z.

De la misma manera que en estos experimentos _més o
menos recientes, la transliteracién (mds que transcnpfndn)
publicitaria propone una palabra para que no sslo sea le}da y
entendida sino que constituya un objeto de percepeién visual
y auditiva, apto para ser visto y ofdo comc materia, como
sustancia. _ ‘

El léxico, asi transcrito, significa y al mismo tiempo, pone
de relieve aspectos semdnticos de las palabras sefialando por
un medio tipogréfico (o sea siempre dentro de los recursos del
lenguaje escrito) un contenido que ya estd expresando la pa-
labra por su simple enunciacién. )

En casos semejantes no cabria aplicar la recurx_-lda expre-
sién “el significado que encierra esta palabra” sino, por el
contrario, el significado que libera o que ab:re la pqlab_ra. Se
observa, en consecuencia, que una presencia del significado
penetra y se hace visible en el sig_mﬁcante: una pljovocada
“epifania” publicitaria que se manifiesta en complicidad con
la materia gréfica. ' e e

El signo (en tanto que asociacién de significado y SIgmﬁ-
cante) es una palabra que retorna, en estas circunstancias, a
su funcién de sefial (sefia, marca) de la que se habia desen-
tendido, en parte, por revisién cultista (signum) que, por
necesidades de diferenciacién académica, remitiera o procu-
rara su fisonomia dentro una fonética latinizante. Estos
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ejemplos publicitarios retinen, por via practica, una coinci-
dencia etimolégica originaria de términos alétropos: %
signo/sefa, diferenciados para expresar significados afines
pero que no siempre se concilian: significacién y apelacién,
concepto y sefial.

IMITACIONES GRAFICAS

El procedimiento de semantizacién del significante se
restringe por lo tanto al lenguaje escrito ya que se transcribe
la pglabra segiin dos escrituras diferentes que se superponen
y asisten reciprocamente. La interpretacién queda asegurada
por un sistema alfabético que sustenta a la transcripcién
ideografica (esta tltima m4s libre, mds imaginativa, no llega
a constituir un sistema), mientras que el signo se robustece
mediante el refuerzo semdntico que le asegura la presencia
gréfica de la imagen del objeto.

v ®

DE MALVIN
Ma4 gente COMO o

Fig. 5. (El tiburén) La palabra integra se ha transformado para
l!gsh:ar, en forma evidente, la figura y ¢l movimiento del
iburén.

'Ijodo lenguaje escrito es un signo en segunda instancia: es
el signo de otro signo. Esta representacién indirecta, media-

" Se denominan alétropos cada uno de los términos divergentes
que proceden de una misma base léxica: “colocare”, “colgar { colocar”
i

(F. Lazaro Carreter, Op. cit.), es un ejemplo dentro de una lista muy
numerosa.
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ta, queda abreviada en parte, en la situacién publicitaria que
se viene considerando. En efecto, en estos ejemplos se
establece una relacién directa entre la escritura y el objeto
representado por escrito: “El tiburén” (Figura N® 5), por
medio de letras, significa y representa el concepto y la ima-
gen, al mismo tiempo, pero ademds, los caracteres se han dis-
puesto de tal forma que toda la palabra exhibe el movimiento
caracteristico del escualo.

La intencién del autor se dirige a asimilar el aspecto de la
representacién grafica con la representacién mental del obje-
to (la imagen), pasando por encima o a través, de la conven-
cién caligréfica. Por esta funcién representativa, la escritura
publicitaria se aproxima parcialmente a una escritura pic-
tografica, o ideogréfica, como se ha dicho, aunque al mismo
tiempo, no intenta desentenderse demasiado de una repre-
sentacién alfabética que le asegura la mencidn.

Tradicionalmente, la escritura se ha resuelto segiin dos
sistemas fundamentales: o bien tomando en cuenta los
sonidos (escrituras fonéticas de las lenguas modernas) o bien
segun los datos proprocionados por la vista, fundamental-
mente (ideografias y pictografias de las lenguas mads
antiguas), que apuntan hacia la conceptualizacién.

De la misma manera que en la escritura fonética, el alfa-
beto publicitario reproduce los sonidos de la palabra por
medio del alfabeto convencional correspondiente a cada
lengua; pero no renuncia a la otra posibilidad y también
comunica por medio del dibujo de la imagen, como ocurria en
las formas mds remotas de las primeras representaciones.
Un transcriptor primitivo debe enfrentarse a circunstancias
que le exigen escrituras inéditas. necesariamente creador,
manifiesta, por medio de sus signos, las figuras a través de
las cuales interpreta y representa la realidad. Goza de privi-
legios que le ofrece una escritura pictogrdfica que, a diferen-
cia de la fonética, no tiene porqué necesariamente verse
constrefiida a una rigidez de inventario; los simbolos pueden
adecuarse, con cierta flexibilidad, a eventualidades imprevis-
tas.

Como en un ideograma chino, se muestra, por medio de la
representacién, c6mo el autor vio e interpretd la realidad,
una instancia de invencién de la que la figura ideografica
algo conserva.
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FiG. 6. (Julio en A) La inicial caracteristica de la tienda
“Angenscheidt” indica la marca y, al mismo tiempo, la orna-
mentacidén que presenta la letra (gorro, bufanda) atribuye las
referencias comerciales correspondientes a la venta invernal.

En un anuncio publicitario también se advierte la libertad
que se atribuye el autor frente a un objeto nuevo. Recurre
entonces a cualquier audacia grafica, condicionado por una
razén de equilibrio entre su imaginacién y la elaridad del
mensaje.

Al conciliar ambos sistemas de escritura, la actividad pu-
blicitaria da lugar a una particularidad: si bien la transcrip-
cién es parcialmente icénica, no sustituye al signo alfabético
sino que lo incorpora a su fisonomia.

ESCRITURAS EMBLEMATICAS

Por lo visto la letra adquiere funciones ajenas a su compe-
tencia grafica.

En el siguiente ejemplo:

“Publicidad se escribe por P de Pregén”

Se fragua una especie de fetichismo que releva la letra de
la mera representacién de fonemas asigndndole significa-
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ciones casi magicas. Proxima al culto supersticioso, 1a asocia-
cién se advierte con mayor claridad todavia en otro ejemplo:

(1) (1
“Como en Montevideo en el 30/ como en / Maracana
(1
en el 50/ vea en México en el 70 a / Uruguay /
: (1)
Campéon / viaje por / Buenie's”

La M (1) no pertenece a las mismas familias tipogrédficas
empleadas en el resto del aviso, Un molde fantasia comun a
la eme de Montevideo, Maracand, México, BueMe's asimila y
presagia éxitos deportivos y turisticos en cabalisticas conje-
turas literales o fonéticas.

Un ejemplo tan actual, como este, revela una actitud
remota que puede remontarse tanto a complicadas especula-
ciones religiosas sobre el cardcter sagrado de cada letra,
como a las mds recientes experiencias de los defensores de
una poética concreta y espacial. Dice Pierre Garnier' a
propésito de las aproximaciones a la pintura y a la musica de
una poesia fundada sobre las posibilidades actisticas y
visuales de la lengua: “cada letra tiene un fuerte seman-
tismo, una O, una K, llevan en si sustancia, tradicién (...) se
imponen al espiritu y permanecen en la memoria”.

La K de “Freskita” ™ o de “Diskeria” ™ no sustituye gra-
tuitamente la gqu ortogrédfica. Como la primera letra no se
emplea mas que en palabras de procedencia extranjera —que
conservan la forma de origen o de raices griegas, pero no es
el caso— su presencia puede introducir desde la evocacién
del color local hasta la sugestién de los mitos més difundidos
sobre entidades extranjeras (demokracia, kultura, ete.).

A estas aureolas, se suman otras veces, los forcejeos aso-
ciados de etimologias adecuadas convenientemente:

“Kocktelerfa es kibon / increibles platitos a la hora K”

0 Pierre Garnier, Spatialisme et poésie concréte, Gallimard, 1968,
p. 119.

10 Marca de refresco y comercio donde se venden discos, respectiva-
mente.
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Sobre la veneracién a ciertas letras, Raymond Queneau
recuerda “il sera himpossible”, una formula donde figura una
letra hache que, de etimoldgica pasa a simbélica; no modifica
el significado de un signo particular, no representa ninguin
sonido sino somete la docta fatuidad de la escritura a una
burla de manera que la letra se convierte en emblema de
conocimiento adquirido, status de ilustracién, distincién de
una correspondencia no fonética sino cultural o, por lo
menos, institucional,

Cortdzar no ignoraba las abundancias ampulosas que
Queneau asociaba a la letra hache y, en un conocido frag-
mento de Rayuela, las explica y multiplica:

“En esos casos Oliveira agarraba una hoja de papel y
escribia las grandes palabras por las que iba resbalando
su rumia. Escribia, por ejemplo: ‘El gran hasunto’ o ‘la
hencrucijada’. Era suficiente para ponerse a reir y cebar
otro mate con mds ganas. ‘La hunidad' escribia Holiveira.
‘El hego y el hotro’.

Usaba las haches como otros la penicilina. Después volvia
mas despacio al hasunto, se sentia mejor. ‘Lo himportante
es no hinflarse’, se decia Holiveira. A partir de esos mo-
mentos se sentia capaz de pensar sin que las palabras le
jugaran sucio.” ™

Aun aquellos elementos del lenguaje que sélo se pres-
tarian a cumplir cometidos de orden material, sin acceder
regularmente al plano de significados y sentidos, son seman-
tizados por la actividad simbdlica, por ella todo pasa a ser
significativo.

Prosigue Queneau: “En las escrituras del chino, del egip-
cio antiguo, del semitico, las grafias son significativas; no
ocurre lo mismo en francés donde sentimentales e hincha-
das de recuerdos, no tienen otro valor que el de la costum-
bre”. "

" Julio Cortazar, Rayela, Buenos Aires, Sudamericana, 1969, p.
473.

U2 R. Queneau, Bétons, chiffres et lettres, Gallimard, Idés, 1965, p.
25.
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Representando fonemas, a la letra no le compete mas que
una funcién distintiva (p/esa-m/esa-b/esa-) u opositiva (-/esa)
pero no propiamente significativa. Con una severidad de-
masiado rigida, Ferdinand de Saussure habia restringido la
funcién de la letra, afirmando que “la lengua y la escritura
son dos sistemas de signos distintos; la inica razén de ser del
segundo es la de representar al primero”."

De una manera menos severa, Luce Irigiaray describe en
Le v(i)ol de la lettre " la esencial carencia significativa de la
letra: “Les lettres de l'alphabet n'ont de sens que de se tracer
horizontalement, de gauche @ droite. Mais cette concession de
derniére heure serait peut étre le seul ‘sens’ proprement li-
ttéral”,

La dilogia, el juego intencional con que entrecruza los dis-
tintos significados de la palabra, concierta ocurrentemente
las potencialidades significativas de sens: “sentido-significa-
do” con “sentido-direccién” asi como de littéral: etimolégica-
mente “de la letra” con “propio”, “en sentido estricto”:

Para descartar cualquier vislumbre significativa prosigue:
“..la lettre ne dit rien. Représentable, représentée, apte a la
représentation, elle no représente, ne figure rien”, "®

Sin embargo, en el lenguaje publicitario, la letra consti-
tuye una unidad latamente significativa pero como conse-
cuencia de algunas transformaciones fundamentales:

“Televisor Philco / Tele-garant”

(las tres tes han adoptado la forma convencional de una
antena de televisién).

“La Segura S.A.” (Figura-N® 3)
La ele del aticulo imita perfectamente el codo de un cafio
sanitario simbolizando la actividad que cumple la empresa

sanitaria.

“Escocés como no hay dos”

1 Tel Quel N? 39, 1969.
4 Op. cit., p. 72.
8 hidem, p. 64 y 8s.
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Cada letra estd trazada sobre gruesos motivos a cuadros
escoceses,

“Julio en A” (figura N® 6)

El molde de la A presenta un trazado muy caracteristico |

privativo de la marca “Angenscheidt”. Impuesta por ti-
pograffas publicitarias anteriores, representa por medio de la
inicial —y trazado caracteristico—, el nombre completo de la
casa, denominacién de una tienda de Montevideo, sobre eti-
quetas, membretes, papeles y bolsas de embalaje, avisos
diversos. Parecida a la fantasia de alfabetos que imitan toda
clase de figuras por medio de esmeradas miniaturas, la letra
se ha transformado en la figura de un hombrecito de nieve
enfundado en una espesa indumentaria invernal: bufanda de
lana gruesa, gorro polar, etc. Sintetiza hdbilmente la marea
de la casa mads el tema publicitado: la venta invernal de un
comercio conocido por ese nombre propio.

Por eso deciamos que la publicidad crea una situacién
diferente: descubre un cédigo en el que las letras tienen otros
sentidos derivados de una interpretacién icénica. El pu-
blicista explota asi los efectos imaginativo-miméticos de-la
letra méds que la simple representacién fonética. Sin dejar de
representar, el significante muestra su significado.

De este modo, la letra, sin alterar su sustancia, ha alte-
rado su funcién y, en consecuencia, la naturaleza de la pa-
labra escrita. Ya no aparece como mero cardcter ¢ glfabético:
debido a su nuevo valor icénico, llega a identificarse con lo
que Saussure llamara simbolo. En estos ejemplos, la repre-
sentacion grafica establece un vinculo natural, no arbitrario,
entre el significado y el significante, relacién que, segin
Saussure, diferencia el simbolo del signo lingiiistico, y que
fuera cuestionada tantas veces con posterioridad.

Tomando en cuenta el fenémeno considerado, podemos
reconocer que en m4s de una oportunidad el “alfabeto” pu-
bh.c_ltario constituye una verdadera iconografia: el grafismo
utilizado imita aquella imagen (eikén) que el autor ha conce-
bido con respecto al objeto.

g Sg evita a propésito la denominacién corriente de “signo”
alfabético para evitar embigiiedades homonimicas.
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CONCEPTO Y PRECONCEPTO
“Lose your mind and come to your senses.”

La reinvindicacién de los valores sensibles de la palabra
como via de conocimiento no es un fenémeno privativamente
publicitario. Cuenta con generosos antecedentes literarios
consagrados; sobre todo, por un lenguaje poético donde la
recuperacién de la palabra como objeto sensible, como mate-
ria y material del hacer literario, pone de relieve, por medio
de procedimientos diversos, este aspecto tan importante de la
realizacién estética (significando “aisthéticos” susceptibles de
ser percibido por los sentidos) y postergado, normalmente,
por la presién significativa, siempre presente en actos de
comunicacién.

S6lo en condiciones particulares (el artista, el nifio, indi-
viduos de sensibilidad especialmente aguda), se comprueba
una percepcién inocente, una forma de agnosia tal que el con-
cepto (el preconcepto, corresponderia decir en este caso), no
interfiere en el conocimiento directo e inmediato del mundo:
un conocimiento que no fuera reconocimiento. “Un orden in-
telectual o un desorden sentimental” decia Herbert Read con-
forman la realidad —la existencia objetiva— en una sustan-
cia sometida a las fluctuaciones subjetivas de sentidos y cir-
cunstancias personales. “Vemos aquello que hemos aprendido
a ver y la visién se transforma asi en una costumbre, una
convencién, una eleccién parcial efectuada entre todo lo que
hay para ver dejando de todo el resto una impresién sumaria
y deforme. Vemos lo que queremos ver...” "

“Comprender un poema quiere decir, en primer término,
otrlo”, recuerda Octavio Paz. En efecto, algunos recursos
expresivos poéticos como homofonias de toda clase, alitera-
ciones, armonias imitativas, otras correspondencias verbovo-
cales, son procedimientos por medio de los cuales el poeta
procura dirigir hacia una experiencia predominantemente
auditiva la lectura y comprensién de su obra. El poeta quiere
hacer oir aquello que dice, no le alcanza con ser entendido, su
comunicacién es originalmente oral y quiere ser también, y

u1 Herbert Read, Histoire de la peinture moderne, Livre de Poche,
1971,
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sobre todo, oido. Mallarme requeria “un lien si parfait entre
la signification et la forme d'un mot qu'il ne semble causer
qu'une impression, celle de sa réussite, a l'esprit et a l'oreille”.
De ahi la legitima aceptacién de todos los subterfugios de los
que se vale el poeta para que su poesia sea sonido, para que
ocurra también fisicamente y no sélo sea un impulso sonoro,
capaz de remitir la experiencia hacia otra existencia, intelec-
tual, no material, semantica.

La relacién causal entre los dos términos semioldgicos:
objeto-concepto y palabras se pone de manifiesto en la lengua
en virtud de un unico expediente: la imitacién onomatopé-
yica,

De acuerdo con los ejemplos que registra oficialmente el
léxico, el planteo se reduce a la forma mds simple: el sonido
de la realidad que emite el objeto es imitado por el fonema
—el sonido de la lengua— en una mutacién que intenta ser
la més directa y fiel a una cualidad fisica (la sonora) que sélo
algunos objetos poseen. )

En el didlogo de Platén que se cita al principio del capitu-
lo, se le asigna a Sécrates la siguiente afirmacién: “En nues-
tra opinién la precisién de un nombre consiste en que eviden-
cia la naturaleza del objeto sobre el que recae”.

De ahi que el repertorio de onomatopeyas legitimas sea
bastante reducido ya que el hablante, para formularlas, debe
elegir, dentro de la realidad, aquellos objetos que estén dota-
dos de cualidades sonoras, ruidos, melodias, voces de ani-
males o sonidos que puedan emitir las cosas. La posibilidad
de que dispone el hablante de convertir los sonidos reales en
onomatopeyas se compensa por la “interpretacién” ono-
matopéyica que realiza muchas veces, atribuyendo no tan
legitimamente valores imitativos a fonemas que no recono-
cen otro origen que el lingiiistico.

En algunas circunstancias, esta forma de revisién ono-
matopéyica apderifa puede cobrar circunstancialmente
validez en funcién de la fuerza expresiva que se haya libera-
do mediante un contexto adecuado. Resulta ilustrativo el
ejemplo de B. Migliorini que cita S. Ullmann: 1 “El nombre
propio Cicero ha dado el nombre comin ‘cicerone’ en italia-

&% " S. Ullmann, Style in the French Novel, Basil Blackwell, 1964, p.
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no”. El significado moderno de “guia” ha sido sugerido, en
parte, por la forma de la palabra que suena como una paro-
dia de la charla del “cicerone”. En funcién de una inter-
pretacién popular, los valores expresivos que lg palabra ha
adquirido por el uso, le han atribuido un simbolismo fonético
“_ajeno totalmente al origen de la_ palabra— que la presen-
tan como propiamente onomatopéyzca. _ d
El empleo de la armonia imitativa o dg lgs aliteraciones en
general, si bien constituyen un reconocimiento del vg!pr re-
presentativo de la palabra, limitan sus derechos mlrrgetlco-s’a
la reunién intencional que organiza el poeta en una situacién
concreta del habla. El poeta selecciona de'la lengua aqui'allos
elementos que se adecuan a las necesidades expresivas
propias de su concepcién particular ¥ ahi se originan las
eventuales correspondencias entre sonidos y seqt:do. _
Tradicionalmente, estos virtuosismos fonéticos hap sido
material del que se ha servido el poeta, atento al estimable
valor expresivo que pueden reservar las palat?ras. Jt_ean
Cohen actualiza un criterio esgrimido por _la retérica clésnf:a:
“En el discurso prosaico es molesta cualquier rima, cualguler
aliteracién el escritor se esfuerza, con la mayor naturalidad,
por evitarlas. Por el contrario, el verso las busca y hasta hace
de la rima una regla constitutiva”. E
Sin ignorar la autoridad de la generallza.c'lén pero, a pesar
de ella, el ejemplo que se cita a continuacién adwer_te c6mo
estos procedimientos si bien son especificos no son privativos
del “hacer poético” sino que caben en cualquier manifestacién
verbal que no desconozca las posibilidades expresivas y su-
gestivas de la homofonia. : i
Cuando Gabriel Garcia Mdrquez en Cien afios de §o._!edad
compara la llegada del ferrocarril con una nueva visita de
gitanos, los sonidos que dan lugar a esa asociacion se
describe con un “quién iba a saber q:ué pen-de‘]o menjunje de
jerapellinosos genios jerosolimitanos'.. En ninguna d‘e .las pa-
labras utilizadas se comprueba el origen onomatopéyico que
justificara el “dale que dale de pitos y sonajas”, sin embgrg-o
el efecto del conjunto resulta indudablemente mas dqscnptl-
vo y eficaz en el plano fonético que en el p}gno semdntico. l?or
eso, un contexto apropiado puede habilitar, en cualquier

" Op. cit., p. 87.
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momentq, correspondencias sonoras que si bien no se fundan
en un origen etimoldgico, responden al descubrimiento de las
posibilidades expresivas de la palabra ¥, por lo tanto, suelen
ser admitidos con facilidades. ,

Cuando la palabra alienta la identificacién de sentido y
somdp, las asociaciones simbélicas oscilan entre un hipotéti-
co origen onomatopéyico y aquello que no es m4ds que una
coincidencia basada en las potencialidades figurativas de esa
p:ctlabra. Seguin interpretaciones de esta naturaleza. se cree
oir los sonidos del agua al deslizarse en fluir, ' de la’ friccién
en fésforo, la blandura en muelle, frescuras en la oscuridad
profqnda de sombra que se transforman en misteriosas reso-
nancias en tumba y aun, la falta de variedad, que da lugar a
una umforme repeticién vocdlica en mondtono. ..

_ Ahora bien, una vez fuera de auténticos propésitos expre-
sivos, desaparece la legitimidad de la conexién imitativa,

Por el contrario, asociaciones falsas o exageradas pueden
provocar lo que R. Barthes llama “correspondencias abusi-
vas™ "™ cuando condena “un pointillisme phonétique qui
dpflne @ chaque lettre une importance incongrue”. La refle-
xi6n que formula surge a propésito de la versién sobreactua-
gia de unas canciones de Fauré en las que los excesos del
intérprete lo llevan a dramatizar las palabras o a recargar la
linea melgjdica que las sostiene no sélo por medio de gradua-
dos énfasm sino ademds por insistir sobre fonemas a los que
se atribuye una competencia desmedida: “Souligner le mot
par le relief abusif de sa phonétique, vouloir que la gutturale
du mot ‘creuse’ soit le pioche qui entamme la terre, et la den-
tale de ‘sein” la douceur qui pénétre...” Un signo que pre-
tendidamente fuera formulado como mds natural se artifi-
cializa al mdximo.

“Roland Barthes: al proponer algo asi como la introduccién
a "una moral del signo”, ' establece que “Le signe ne devrait
se donner que sous deux formes extrémes: ou franchement

** Dice Vendryes; “Il est absurde de souteni flet
4 yes; ir que le groupe
Vidée de couler aient entre eux un lien nécessaire, puisqﬁe IeF; mots
Luisseau, rivicre, torrent qui expriment lidée de couler autant que le
mot fleuve ne contiennent pas les sons en question et que le mot fleur
qulmfl}-‘ est [c;rme p:t:; rune bonng part n'éveille en rien l'idée de couler”.

as citas pertenecen también a Mythologi ;
B S -y [y gies, pp. 189 y 190.
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intellectuel, réduit par sa distance a une algébre, comme
dans le thédtre chinois, ou un drapeau signifie totalement un
régiment, ou profondément enraciné, inventé en quelque sorte
@ chaque fois, livrant une face interne et secréte, signal d’un
moment et non plus d’'un concept...”

Sefiala, o exagera, que se entiende una “duplicidad culpa-
ble” siempre que se aspire a confundir signo y significado.

A pesar de estas consideraciones y sin contradecirlas, de la
misma manera que desde muy antiguo la rima, el ritmo, la
medida, todos recursos iterativos que en la poesia conquista-
ban a los oyentes con una atractiva persuasién —casi hip-
nética en tanto que son elementos cautivantes que se afir-
man en repeticiones isécronas— estos virtuosismos que veni-
mos considerando desde el principio del trabajo, empleados a
veces mds regularmente y otras con mayor libertad, aspiran
también a restituir la existencia sonora de una palabra, una
voz atenuada por un contenido significativo que desborda.

La palabra escrita pone una materia perceptible diferente:
el dibujo. La percepcién auditiva queda desplazada por la
percepcién visual y para evitar la remisién mecénica de la
forma grafica al contenido significativo, el poeta se ha valido
de una escritura ficticia, tan heterogréfica como para evitar
la “lectura literal”, soslaydndola ex professo a fin de pro-
mover una visiéon que deje el concepto subordinado al objeto
que lo estd presentando. Se interrumpe asi el proceso semio-
l6gico ideal que registrara la presencia de un significante
determinado que sélo existiera para referir a un significado.

El dibujo que se traza al escribir, mds que cualquier otro
objeto representativo, provoca en el perceptor (lector méds que
observador), el trdnsito cémodo al concepto significado.
Después de varios siglos de alfabetizacién consecutiva y pro-
gresiva, los signos de la escritura-lectura no valen més que
como vehfculos ttiles para desplazar casi mecdnicamente la
atencién hacia el contenido, desechando su existencia sensi-
ble. Tanto es asi, que el signo es un objeto que normalmente
no interesa por sf mismo —fuera de la perspectiva semioldgi-
ca— sino en cuanto es “signo”, sintoma, representacién de
otra cosa: un medio, el instrumento para llegar al cono-
cimiento por una via mediata.

De ahi que, para retrotraer la operacién del receptor a la
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visién postergando o sometiendo la lectura (captacién de con-
tenidos), se intercepte el mecanismo por un motivo grafico
que, al actualizar el valor-objeto de la palabra frene la lec-
tura corriente, alfabética o semialfabética. Por medio de una
lectura demorada, entre las consecuencias inmediatas, se
recupera la visién, se percibe el objeto.

Hace siglos Rabelais habia dispuesto sus palabras en
forma de botella. La estética del “"Coup de dés” ilustra sobre
un principio mimético que en otra parte Mallarmé hace
categéricamente explicito: “Ya no digo una flor; la dibujo con
palabras” o cuando afirma que una expresién que tenga por
tema un objeto o un acontecimiento, no se colmara de sentido
mas que cuando logre imitarlos,

Las experiencias especiales de los “caligrammes” en los
que Apollinaire pone a prueba “las posibilidades figurativas
del verso” y también los mds recientes Topoemas de Octavio
Paz (que ya hemos ciado en capitulos anteriores) proponen
otros ejemplos de poesia visual que actualizan esa lectura
eml:;lemética, simbélica, capaz de exhibir el concepto que
encierra. :

Decia Rafael Alberti, en tanto que poeta y pintor, a
propésito de sus “liricografias” que son poesfa, pintura y
miisica reunidas en una misma experiencia:

“Quisiera pintar las palabras. Una vez cuando tenia
dieciocho afios he gquerido visualizar disefidndolo, el
movimiento ritmico y colorido de un verso. A partir de
ahora, las letras han sido una obsesién continua, con sus
formas misteriosas, susceptibles de infinitas transforma-
ciones. Para los chinos la escritura, la pintura, la musica y
la poesia, como las hojas, las estrellas y las flores, forma
un solo ramo. En estas letras yo querfa reunir los cuatro
valores en uno solo. ‘El alfabeto es todo”.”

Comparando algunas de las experiencias de Raymond
Queneau, por ejemplo, con las fantasias tipograficas de estos
poetas, observamos que su imaginacién juega también con
elementos ortotipograficos. En el verso “Le train court court

** Declaraciones al Corriere del giorno de Roma, 8/5/70, a propésito
de una exposicién que realizara en la galeria “La Margherita”.
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court court” (de “Train dans la banlieu ouest”), la grafia dibu-
ja la imagen de la locomotora y sus vagones, sin apartarse
del material de impresién convencional. La desviacién que
llama la atencién consiste en una figura visual que forman
las palabras en primer término y ademds, la reiteracién de
“court” con un valor que intensifica afectivamente el tenor de
la expresién sin agregar ningin concepto. La imitacién algo
criptogrdfica, la actividad lidica que necesariamente re-
quiere la interpretacién, la satisfaccién que genera el hallaz-
go, son algunas propiedades del recurso que recuerdan cier-
tas formas de juegos verbales de ingenio que los franceses
denomina “rébus”, una especie particular del acertijo similar
en cierto modo al logogrifo que abunda en revistas de
entretenimientos y que consiste en disimilar la enunciacién
bajo letras cuyo nombre coincide con las palabras que se
quiere ocultar: “G a” (“ge grand & petit: J'ai grand appétit”).
Las letras dislocadas de su funcién y posicién habituales
postergan la representacién concentrando la atencién hacia
el significante. Acertijos, anagramas, acrésticos, palindro-
mos, logogrifos, son escrituras que intentan proporcionar sig-
nificado pero, mediatizdndolo, por formas criptograficas.
Detiene la lectura, retienen la atencién sobre el significante,
restituyendo al lenguaje escrito gran parte de su valor de
dibujo.

En el ejemplo citado de R. Queneau, la percepcién visual
no es nada dificil ni rebuscada debido a algunos “anzuelos”
que el propio poeta presenta dirigiendo una lectura grafica,
paralingiiistica, que subsidia la lectura alfabética corriente.

Asf como el puntillismo fonético que criticaba R. Barthes,
respondia a una interpretacién fonética exagerada del signo
oral, estos otros recursos han sido motivo de ciertas manias
cratilianas por las que se atribuirian valores miméticos no
intencionales, incluso, al signo escrito. Sin destacar el deleite
lidico del recurso, se ha creido advertir intenciones represen-
tativas en la transcripcién de algunos vocablos: “ojo” donde la
asociacién de las oes con los ojos se ve apuntalada por una
jota entendida como una perfecta y confirmatoria reproduc-
cién de la nariz; basado siempre en una afinidad significativa
el empleo de oes consecutivas predispone a este tipo de iden-
tificaciones y de la misma manera que en espafiol, en inglés
“look” (Mir-ar) también se ha presentado para una inter-
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pretacién similar: L.0.0.K. La fantasia de cada lector orien-
tada por estimulos grafico-semdnticos llega a una re-vision
(en tanto que “revisar” implica “rever”) por la que los signos
pueden ser vistos, leidos, como ideogramas mads que como
representaciones graficas de origen fonético.

Adecuando la sustancia formal a la sustancia seméntica,
inventos lingiiisticos como los que habiamos citado terminan
por constituir verdaderos descubrimientos poéticos. Son for-
mas que aparecen respondiendo en general a la necesidad
—“la costumbre psiquica” decia Vendryes— de encontrar
siempre nuevos valores expresivos en las palabras:

Consideraba Claudel en Ecritures:

“Un tema especialmente rico y apasionante destinado sélo
a servir de prefacio a una forma de descubrimiento —real
0 no— que yo como profesional inveterado de la pluma he
hecho en nuestra escritura occidental es el siguiente: esta
escritura también contiene ideogramas, Cémo escribir
vocablos tales como ceil (un ojo arqueado visto de frente o
de perfil lanzando una mirada) o coeur, sin ver en esas
palabras la representacion del 6érgano representado... Y la
palabra locomotive '* que es una pintura exacta de la
mdquina con su chimenea, sus ruedas, sus pistones, sus
palancas, su flecha de direccién, jy sin contar el riel! Réve
es toda una representacién. Se ve una mariposa en el
acento circunflejo. Se ve el cazador que adelanta una pier-
na persiguiendo esa pequefia presa elusiva. Con una
escalera —que seria la E— trata de atraparla. Le tiende
los brazos y en posicién inversa a la sigla impalpable, sélo
encuentra la V. {Todo en vano! La escalera es lo tnico que
queda.”

2 De acuerdo con la historia que refiere Walter Porzig (El mundo
maravilloso del lenguaje, Madrid, Gredos, 1969) la palabra aparece
por primera vez en Inglaterra: locomotive engine, propuesta segiin un
origen netamente lingiiistico por el inventor de la méquina.
Stephenson denomino su invento basandose en dos palabras del latin;
loco “del lugar” y motiva “movible”. Desde entonces hasta nuestros
dias esta palabra (con una fisonomia més o menos parecida en varios
idiomas) ﬁa sido un fuerte estimulo para la imaginacién ideografica
de més de un autor.
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En los ejemplos publicitarios que habiamos visto (EI
Tiburén, La Segura, etc.), la palabra sufre una transforma-
cién mimética que remite la figura a un cédigo de tipo
emblemitico en el que la grafia expresa también averbal-
mente, en tanto que grafismo, el concepto que significa. Mds
que una escritura, su lectura correspondiente, se propone
una evidencia seméntica a la que corresponde la percepcién
de significado. No se limita a extravertir, también vierte. De
ahi que hayamos sefialado en més de una oportunidad que el
publicitario es un lenguaje que redunda informacién; propor-
ciona una informacién pero multiplicada por redundancias y
menciones procedentes de cédigos diversos

La metamorfosis a que se somete el alfabeto genera mas
informacién que una pura comunicacién conceptual, “La pa-
labra camaleén”, tipica de la escritura publicitaria, exhibe
por medio de las transformaciones figurativas caracteristicas
las propiedades significativas del término. No proporciona
sélo una simple duplicacién porque si bien se repite el signifi-
cado en la forma literal, en tanto que metamorfosis, se
plantea la ocurrencia de modo que constituye un desarrollo,
un cambio que crea tensiones favorables a la recepcién y
comprensién del mensaje, inducida asi en varios sentidos.

Decia Apollinaire, consecuente con su perspectiva estética:
“Es necesario que nuestra inteligencia se habitiie a compren-
der sintético-ideograficamente en lugar de analitico-discursi-
vamente”. El poeta o el hablante creador, al tratar de sus-
traerse a la predominancia de la funcién comunicativa de la
lengua, descubre las posibilidades estéticas (posibilidades
“susceptibles de ser percibidas por los sentidos”) de un mate-
rial méds rico, mas apto y que le proporciona inesperada-
mente una fuente nueva de excitantes diferentes para sus
fantasias y visiones.

La nueva tensién Universo-Lenguaje que se establece ge-
nera asimismo una nueva energia. Sobre la base de una
dependencia légica expone la repercusién de la realidad
extralingiiistica en la realidad lingiiistica: se pasa a concebir
la representacién en funcién del objeto representado. Por eso,
en buena parte, este lenguaje transforma lo arbitrario en
simbélico relativizando la gratuidad de un signo que aparece
sin fundamento racional o, en otras palabras, promoviendo la
evolucién del signo lingiiistico hacia el signo figurativo, imi-
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tativo, aproximando materialmente la representacién a su
objeto.

La conclusién podria entenderse como contradictoria. Si en
un primer momento se entendié la busqueda de la figura
como un afdn por soslayar la imposicién significativa de la
palabra, no debe entenderse que la transeripcion publicitaria
se hubiera retractado del contenido significativo. Al con-
trario, se reconocié desde el principio otra posibilidad de ilu-
minacién semdntica que sustrayéndose al impulso y presién
conceptual, no ignorara la forma escrita, estricta, el peso
material de los rasgos gréficos sobre el papel. La fuerza del
significado se impone y se mantiene en el acto lingiiistico
aun cuando haya habido pretensiones de reivindicar la pre-
sencia formal de la palabra y mads todavia, gracias a esta
misma, queda reforzada la referencia significativa.




se termind de imprimir en los talleres graficos
Cyan, Potosi 4471, en marzo de 1992,






