






















































































































































































184 EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD 

objet est en dégager un état d'ame par une série de déchiffre­
ments". 1º1 

Según expresiones de esta naturaleza, la mención explícita 
no es más que una plataforma dispuesta para iniciar el 
recurso de alusión. A partir de ella se proyectan distintos 
sentidos, potenciales, en función de pautas culturales que de 
esa forma concurren a multiplicar un significado literal, la 
acepción propia, el valor léxico objetivo que corresponde a la 
palabra. 

E l recurso refuerza considerablemente la capacidad 
semántica de la expresión. Por un lado actúa ese significado 
literal que según Fontanier "es el que se presenta inmediata­
mente al espfritu de los oyentes" y por el otro, ]as referencias 
que palpitan desde el interior de la expresión: "el significado 
espiritual, aquel que el significado literal hace nacer en el 
espíritu ya sea por las circunstancias del discurso, por el tono 
de la voz o por la relación que se establece entre las ideas 
expresadas y las que no lo son. Se llama significado espiri­
tual porque es puramente del espíritu ya que es el espíritu 
quien lo forma o lo encuentra con la ayuda del significado li­
teral".102 

En efecto, la lectura geológica que requieren estas frases 
las hace especialmente aptas para poner en marcha un 
desciframiento en profundidad. Cuando el publicista habla 
de "capilar" importancia con respecto a un champú, o de "ir 
en coche" para aludir a la simplificación de trámite que pro­
porciona alqui lar un automóvil, prevé que se entienda -en 
el primer caso- más "capital" que "capilar" o más bien, que 
ambas ideas pasen a integrar circunstancialmente -con la 
conformidad de la expresión consolidada- estratos semánti­
cos de una misma palabra. 

Es decir, en lo que concierne a estas locuciones, pesan más 
las menciones que hablantes anteriores han formulado, que 
las palabras dichas en cada oportunidad en particular, sobre 
..odo cuando las mismas han pertenecido a hablantes famosos 
cuyas declaraciones han alcanzado por consiguiente reper­
cusión suficientemente extendida como para rencontrarse en 
el recuerdo del oyente. También las frases hechas, los 

101 Mallanné, Oeuures Completes, La Pléiade, p. 869. 102 Pierre :F'ontanier, Op. cit., p. 57 y ss. 
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refranes, los dichos populares que -como tales- han alcan­
una situación consolidada en la lengua, en cc.1diciones 

s1m1lares a las del vocabulario heredado del conocimiento 
adquirí.do por tradición y por lo tanto, que comparten en la 
memoria de todos. 

La del recuerdo tiene un efectivo poder de 
expresión. El lector-oyente se sorprende. Allí donde esperaba 
encontrarse frente a una presencia conocida archiconocida 
del giro convencional, se da contra la de 
a lteraci?n verbal y desencuentro (más que encuentro) 
surgen imágenes auditivas, visuales, intelectuales, afectivas. 
E.ntre ellas algunas vienen determinadas por direcciones pre­
vistas por el hablante pero también aparecen numerosas re­
sonancias inesperadas. La competencia que se ha puesto en 

.. por concurren.cia simultánea de sentidos, genera 
asociaciones de índole dJVersa. 

Tantos ef no pasar inadvertidos por la publici­
d8:d. comercial, de ahi que valiéndose del recurso, se haya 
eng1do en gran creadora de eslóganes, de dichos, de viñetas 
-:-verbales- que también marcan sus productos. En su prác­
tica ap_rovecha los esl?ganes y dichos de otros para llamar la 
a.tencion sobre los obJetos publicitados. A un lenguaje espe­
cialmente redundante como este, le conviene una vía expresi­
va por la cual la palabra significa varias veces: lo que dice el 
habla.nte actual se suma a lo que ya han dicho hablantes 
antenores. En consecuencia, cada acto verbal de esta natu­
r:aleza constituye una síntesis de distintos momentos lingüís­
ti.cos. Más la suma .del. significado literal, más que el sig­
mficado espiritua l atnbmdo, aparece la "gloria" de la pa­
labra, la que desde el pasado está irradiando sobre 
una mención presente. 

AUTOMATICISMOS DE LA MEMORIA 

. Hasta ahora hemos visto de qué manera la libertad expre­
siva del publicitario le otorgaba derechos para que­
brar las formas impuestas por la tradición y obtener de esa 
ruptura tanto el beneficio de contenido acumulados durante 
el corno la esp_ontaneidad transmitida por el nuevo 
mensaJe. La abundancia de estos ejemplos en los que se pre-
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tende, en apariencia, desentenderse involuntariamente de 
las formas más convencionales, no impide, sin embargo, que 
prolifere asimismo una modalidad más fiel al empleo de fra­
ses hechas. 

En este caso, la frase no es impugnada; su mención 
aparece ajustada a la versión original aunque inserta en una 
situación diferente, es decir, adecuada a la promoción publici­
taria. Parcialmente, se está procurando el mismo efecto que 
en los casos anteriores: la múltiple repetición literal de la 
frase asegura su difusión natural que redunda en difusión de 
la marca del producto. 

El aviso así concebido extiende sin resistencias su gestión; 
actúa como la piedra arrojada al agua: cada emisión crea 
emisiones de radio cada vez más prolongado de tal modo que 
el propio receptor se transforma en un anunciador ingenuo e 
involuntario del producto: 

"¿Qué hago? Me voy a El Mago" 

no sólo ha sido el eslogan que por mucho tiempo difundieron 
diversos medios de comunicación para promoción de una 
tienda local , sino que constituyó el diálogo que muchos 
hablantes, ajenos a la publicidad, pronunciaron gratuita­
mente en provecho de ese establecirrúento. 

La explicación es sencilla. Ante una vacilación o un 
desconcierto la oración interrogativa "¿Qué hago?" constituye 
más que una· pregunta, una interjección: el molde interroga­
tivo no es más que la forma que se adopta para expresar una 
perplejidad y por lo tanto, va dirigida como interjección o 
locución interjectiva, a manifestar un estado de ánimo emoti­
vo particular. Empleada con la rigidez de la locución hecha, 
fija, la fórmula es más expresiva que conceptual y en conse­
cuencia no se propone con el fin de averiguar ninguna res­
puesta. 

Además, el oyente de semejante emisión, generalmente, no 
es otro que el propio hablante y aun en el caso en que los que 
intervengan en el diálogo fueran efectivamente dos personas 
diferentes, el eventual interlocutor capta el dicho como tal y 
poi' eso no se siente comprometido por la aparente inquisi­
ción. Se desentiende. 

A pesar de la pregunta -que sólo adopta una ligera 
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entonación interrogativa- no considera de su incumbencia 
ofrecer una respuesta. Si a la frase le cupo en un principio 
una intención interrogativa, esta quedó postergada o atenua­
da por el uso que le ha conferido otro sentido: la exterio­
rización de duda, de contrariedad. 

En estas circunstancias, el discurso no se presenta como 
concluido sino que se mantiene en una suspensión interroga­
tiva. La ausencia de una entonación final claramente descen­
dente, que describe la expresión acabada, ha sido hábilmente 
subsanada por el publicista. Ante la inquietud suscitada por 
el pensamiento trunco, propone una solución: la respuesta 
tranquilizadora, porque acaba con la inconclusión, se incor­
pora a l dicho popular y de ahí que aparezca en forma 
advenediza en situaciones completamente ajenas a la promo­
ción comercial. 

En gran parte, la actitud presenta un fuerte acento 
psitacista. En efecto, al intercalar textos dE¡!l eslogan en diá­
logos no publicitarios, se está haciendo uso de palabras que 
no tienen relación semántica directa entre sí ni con respecto 
al tema. Así como ocurre en el lenguaje (ruido) de la memo­
rización irreflexiva, las palabras se pronuncian sin que se 
comprueba ninguna correspondencia con las circunstancias. 

La mención lingüística responde a un estímulo (auditivo 
casi siempre) que ha excitado un mecanismo mnemónico. 

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 rrúentras la atención del hablante se encuentra 
ocupada en alguna actividad ajena a la emisión. Por ejemplo, 
cuando el juego mantiene abstraído su interés, el niño 
tararea involuntariamente estribillos pegadizos y eslóganes 
populares, mientras se entretiene maniobrando con sus 
juguetes o útiles. 

Así, desde hechos que parten del inconsciente, los estímu­
los publicitarios manifiestan su profunda penetración, condi­
cionando reacciones verbales y motoras. 

Hace a lgún tiempo, en la época en que la empresa 
"Conaprole" (Cooperativa Nacional de Productores de Leche) 
difundía insistentemente un aviso, la marca promovida 
afloraba inopinadamente en todo momento por las fáciles 
asociaciones sonoras en las que el aviso basaba su efecto. 
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El aviso sorprendía al oyente presentándose 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 mañana. Después del ruido 
seguía el pregón de la marca con la entonación caracterís­
tica. 

El aviso impresionó al público. Cualquier ruido inesperado 
que se produjera en la clase, por ejemplo, la caída de una 
caja de colores, una puerta vidriera que se golpeaba, daba 
motivos para que alguien gritara con la misma entonación 
del anuncio: "¡Conaprole!". La exclamación, de raíz humorís­
tica, irrumpía sin que hubieran mediado algunos segundos 
para que Ja reflexión y la autocrítica reprimieran las incon­
veniencias de la intervención. La palabra, como una interjec­
ción, como un reflejo verbal, registra el sobresalto con la voz 
inopinada de una reacción involuntaria. 

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

-"Y Ud. ¿qué opina? 
-Cafiaspirina" 

Como el ejemplo que se veía en primer término, muchos 
ejemplos más sacan partido de situaciones dialógicas suma­
mente corrientes, vulgares, perseguidas por su frecuencia y 
extensión. El ruido y el pregón, la pregunta popular y la 
respuesta publicitaria forman binomios que son asociados 
sólidamente, de modo que al estímulo 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 asociación insistente y mecánica. "Habrá 
alguien para quien una palabra constituye meramente un 
estímulo para la expresión de otras palabras sin que ocurra 
ninguna referencia -los psitacistas, es decir, quienes respon­
den a las palabras tanto como podrían responder a las pri­
meras notas de una melodía que proceden casi siempre 
automáticamente a completar." 1º3 

Naturalmente que las expresiones preferidas para estos 

10
• Ogden y Richards, Op. cit., p. 141. 

FRASES HECHAS SORPRENDENTES 189 

ejercicios serán las frases hechas más divulgadas, las que 
han cobrado mayor extensión o las que se encuentran en 
plena o recién adquirida vigencia, aseguránd?se a~í que la 
emisión se cumpla sobre una red verbal bien firme. E l 
hablante repetirá el son maquinalmente en todas las oportu­
nidades que le brinde el diálogo. 

"Manhattan se pasó creando para ellos camisas ... " 
"Es una encantadora novedad que se viene con todo ... " 

Como se ve en los ejemplos precedentes, no sólo la frase 
hecha sino la recién hecha -el léxico que está de moda­
atrae más que nada al publicista. Pero como siempre ocurre 
cuando procura la novedad, el autor prepara su propia tram­
pa; la difusión masiva que él mis~o pone. en m~rcha. h.ace 
peligrar la aceptación ya en el carruno hacia su impos1c1ón. 
Sucede actualmente que los giros más recientes antes de lle­
gar a ser populares, apenas adop~ados por lo~ círculos 
sociales más frívolos, siempre ansiosos por satisfacer su 
inconstancia con "la última palabra", se agotan en el empleo 
publicitario. La repetición insustancial y. l?ratuita, que ha 
sido sustentada mayormente por la versatilidad de la moda, 
le depara una existencia previsiblemente ~ñmera. La_ expre­
sión que no llega a arraigar con la progresiva naturalidad de 
un acierto verbal, cae en desuso, se vuelve extraña y gro­
tesca. 

Además esa corta duración se explica porque la pref eren­
cia se orie~ta hacia ciertas formas que como las citadas son 
siempre algo argóticas, desviaciones vulgares que Pº!' e.so 
mismo adolecen de una endeblez incapaz de soportar la ms1s­
tencia multiplicada a que las somete la publicidad. 

A veces, el afán por formular la expresión que está en boca 
de todos es incontrolable. Paralelamente a la alarma general 
que produce la reiteración de titulares que i~forman sobre 
secuestros políticos en la ciudad, una conocida marca de 
detergentes anuncia su producto como "El jabó;n que sec;ues­
tra la suciedad". Podría justificarse la expresión aduciendo 
que se le ha asignado su acepción técnica. 

Sin embargo este uso no puede llegar al público no espe­
cializado al cual va dirigido el anuncio, y por lo tanto nece­
sariame~te "secuestra" será entendido según el significado 
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más sensacionalista o más popular. Aunque sea presumible 
no es la única interpretación. Sin embargo, el ejemplo ilustr~ 
el ~specto que i:nás interesa: la apelación popular, la invo­
cación de un léxico de actualidad, cuenta más que la falta de 
afinidad entre hechos diversos. 

VII. TRANSCRIPCIONES PUBLICITARIAS 

"Sócrates: Pero ¿no son letras apropiadas 
aquellas que se parecen a los objetos? 
Cratilo: Desde Luego." 

La escritura publicitaria manifiesta una particularidad 
semiológica que la distingue de otras escrituras. Fre­
cuentemente, se presenta como un sistema gráfico heterogé­
neo que, junto a los caracteres alfabéticos convencionales, 
incorpora otros que resultan de la transformación de estos 
mismos caracteres, modificados en función del significado de 
la palabra. De ahí que tomando en cuenta la aparición de 
caracteres tipográficos distintos pero basados en un sistema 
gráfico anterior, se haya hablado de transcripción publici­
taria. 

Esta transcripción se orienta siempre en el mismo sentido: 
hacia la sernantización de la grafía. Es decir, se altera la re­
presentación caligráfica para que la letra también signifique. 

Si por significante designamos no sólo la sustancia oral de 
la palabra, su imagen acústica, los sonidos articulados que la 
constituyen sino entendernos asimismo el término en su sen­
t ido más amplio, incluyendo también a la sustancia gráfica 
con que se representa, observarnos que la escritura publici­
t aria da lugar a un fenómeno serniológico bastante impor­
tante que consiste en relacionar el significado con el signifi­
cante por medio de una grafía representativa, imitativa, pero 
sin renunciar al alfabeto convencional. 

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

No siempre se presentan ejemplos tan inteligibles como los 
precedentes en los que la letra o grafía modificada produce 
asociaciones inmediatas; prácticamente, en ellos la letra se 
identifica global o individualmente a la imagen del objeto a 
su símbolo característico, convertida en viñeta, much~s 
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 
sólo a la reproducción "literal" de su forma. La fantasía del 
autor de avisos exhibirá en TIME, por ejemplo, una "I" que 
es un globo terráqueo, insinuando bastante directamente el 
carácter universal de la publicación. En otro número, la "I" 
se ha transformado en una botella de champaña captada por 
la cámara fotográfica en el momento en que le salta el cor­
cho, evocando la celebración de algún aniversario. Gastando 
siempre el mismo recurso, se sustituirá en otro número la 
'T' de TIME por m1 tubo de teléfono visto de perfil y deb{da­
mente conectado a un cable que se pierde detrás de la "T". La 
inscripción ''Where ideas get response" que completa el anun­
cio, orienta la asociación hacia un sentido bien definido, evi­
tando así cualquier comprensión vacilante. 

La imagen del tubo no ha desplazado al grafema -la 
unidad alfabética invariable- que se encuentra present e 
aunque no visible. Como huella psíquica, el grafema subyac~ 
en el recuerdo del lector y más que por un parecido sensible 

• • 1n1c 
F!G. l. (Clinic) La modificación parcial de la letra refuerza las 
asociaciones curativas que evoca e l nombre. 
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más o menos evidente se despeja el valor literal (grafemático) 
por medio de la capacidad de captación que es inherente a 
todo hablante y por la que reconoce el grafema, a través de 
sus alógrafos. 1º4 

Una venta local anunciada como muy tentadora se pro­
mueve por medio de la palabra "tentación" que adopta la 
forma de una manzana. La alusión bíblica no se refuerza, no 
obstante, por ninguna otra referencia, de ahí que la alte­
ración gráfica resulte algo excéntrica. 

La importancia de este aspecto tan particular del lenguaje 
publicitario autoriza su desarrollo independiente; sin embar­
go, conviene señalar que el fenómeno no debe tipificarse en 
forma autónoma, totalmente, puesto que son muchos los 
vínculos que lo estrechan a otros aspectos que ya han sido 
tratados y a los que repetidamente se deberá hacer mención. 
De tal forma, se observará que la gran importancia que a 
veces asume el tema de la semantización de la sustancia grá­
fica deriva de su valor de síntesis con respecto a situaciones 
que hemos considerado como típicamente publicitarias. 

FIG. 2. (París 'lblcvisión) Se ha transformado toda la letra A 
para r eproducir la imagen de la Torre Eiffel. 

10• Usamos e l 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 representación a lfabética correspondiente. 
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Recapitulando se observan varias coincidencias impor­
tantes: 

1) Esta escritura es una forma tautológica más. Se verá 
más adelante que la grafía resulta parcialmente redundante 
con respecto al concepto o imagen que representa. 

2) El signo mo_dificado e~ otra forma muy eficaz de lograr 
una transparencia semántica que atenúe la opacidad de la 
mayor parte de un vocabulario al que no le concierne imitar 
la realidad. 

3) Es~a búsqueda de motivaci_ón valida, al mismo tiempo, 
las afinidades con otro aspecto importante: se relaciona con 
la concepción de "ilusiones semánticas" 106 que encuei:itra una 
vía de manifestación adecuada en la etimología popular. 

4) También el texto publicitario de esta índole provoca 
una lectura no lineal, es decir, no sigue la dirección tradi­
cional de izquierda a derecha, reproduciendo -a escala 
reducida- la lectura plurisintáctica de todo el aviso. Se 
comprueba así, a nivel de palabra, el movimiento disconti­
nuo que permite captar el mensaje simultáneamente en 
varias direcciones. 

VISIONO HEVISION 

Como derivación de la actividad gráfica, al autor del aviso 
se le s':11:11ª una p~sibili~ad creadora más. Realiza una repre­
sen_tac1on que , sm deJar de ser signo (en el sentido que 
atn~uye Sa~ssure a esta palabra), es también un objeto: 
~.scntura y pmtura a la vez, independientemente de su valor 
lingüístico, las palabras o las letras adquieren una existencia 
visua.l _que si ~ien remiten a lo semántico, a lo lingüístico, 
tamb1en permiten el acceso al concepto por una vía distinta 
figurativa, paralela o superpuesta a la verbal. ' 

1~5 La "il usi~n semántica". es otra de las denominaciones que se 
3:Ph~-~n .al fcnomeno de la mterpretación no arbitraria del signo 
lmgm~~1co. Record.ando a Proust, Gérard Genette designa así la 
OJ.lerac1on q.ue .consiste en leer como analógica la relación entre sig­
mficado y s1gmficante. (Poétique 2, 1970) 
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A SEGURA S. A. 

FIG. 3 . (La Segura) El caño doblado en ángulo representa la 
letra L, instruyendo así sobre las actividades sanitarias de la 
empresa. 

La figura se articula en palabra y la palabra se resume en 
figura. En consecuencia, la visión no sustituye a la lectura 
sino que se confunde con ella. Cuando el mecanismo lector ha 
sido incorporado con solvencia, ante la forma escrita, el estí­
mulo alfabético es siempre más fuerte que la pura percepción 
visual de la figura y como resultado, la lectura si no e.;:; 
simultánea, probablemente sea anterior a la visión del objeto 
trazado. 

Si por otra parte, como dice R. Barthes 106 "la imagen es 
más imperativa que la escritura e impone la significación de 
golpe, sin analizarla, sin dispersarla'', en estos casos de 
semantización del significante, donde la figura es imagen y 
escritura a la vez, el vigor queda sostenido tanto por el estí­
mulo de la escritura como por esa presión que ejerce la forma 
figurativa. 

Cuando la representación ha sido lograda con éxito, la 
comprensión se resuelve entonces por una captación doble­
mente visual. Las dos vías trazan una trayectoria conver­
gente, concurriendo a un solo punto: el concepto. 

La vista queda asida por el dibujo e inmediatamente, 

11•1 R. B"rthfll, Mythologies, p. 195. 
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frente al material literal, comienza la reconstrucción 
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, sílabas, advirtiendo los rasgos más 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
sión, indican una mayor rapidez del recorrido mental con 
respecto al recorrido del ojo. En consecuencia y según estas 
circunstancias, la lectura es más una revisión que una 
visión. ("Cet oeil qui veut moins voir que savoir. ")107 

Las precisiones de detalle se esfuman obliteradas (en su 
sentido rigurosamente etimológico: lat. : "oblitterare" borrar) 
por )a imagen visual que de cada palabra escrita g~rda la 
memoria. Cualquier estímulo verbal provoca ese recuerdo y 
la imagen de la palabra escrita se adelanta desplazando a la 
percepción íntegra. 

El empleo de letras que se desprenden de su imagen 
alfabética clásica constituye un recurso que cuenta con la 
adhesión de numerosos grupos vanguardistas los que , desde 
comienzo del siglo XX, vienen explorando las posibilidades 
expresivas de una afinidad oculta que entrevén entre la 
caligrafía y las artes visuales. La insistencia por integrar el 
repertorio de las figuras y símbolos que multiplican sus com­
posiciones , fragmentos dispersos, fragmentos de palabras 
fragmentos de impresos, letras aisladas de un alfabeto o d~ 
varios, redescubre el gusto por tradiciones olvidadas 
paisajes infantiles que apuntan entre ilustraciones y fan~ 
tasías, trazos discontinuos de escrituras y leyendas orien­
tales y medievales. Hay veces en las que el lenguaje de la 
publicidad tiende a recuperar la imaginación de un alfabeto 
que sustrae a la letra de las abstracciones esquemáticas re­
gulares del uso común, restableciendo coincidencias entre 
pintura y poesía en una comunicación afín. 

'• 

'º7 Poétiqúe Nº' 4, 1970, p. 429. 
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EL CIERRE QUE NO FALLA 

F1c. 4. (ZIP) El cierre metálico forma un zigzag imitando el 
trazo de la letra Z. 

De la misma manera que en estos experimentos más o 
menos recientes, la transliteración (más que transcripción) 
publicitaria propone una palabra para que no s'.Slo sea leída y 
entendida sino que constituya un objeto de percepción visual 
y auditiva, apto para ser visto y oído comt materia, como 
sustancia. 

E l léxico, así transcrito, significa y al mismo tiempo, pone 
de relieve aspectos semánticos de las palabras señalando por 
un medio tipográfico (o sea siempre dentro de los recursos del 
lenguaje escrito) un contenido que ya está expresando la pa­
labra por su simple enunciación. 

En casos semejantes no cabría aplicar la recurrida expre­
sión "el significado que encierra esta palabra" sino, por el 
contrario, el significado que libera o que abre la palabra. Se 
observa, en consecuencia, que una presencia del significado 
penetra y se hace visible en el significante: una provocada 
"epifanía" publicitaria que se manifiesta en complicidad con 
la materia gráfica. · 

El signo (en tanto que asociación de significado y signifi­
cante) es una palabra que retorna, en estas circunstancias, a 
su función de señal (seña, marca) de la que se había desen­
tendido, en parte, por revisión cultista (signum) que, por 
necesidades de diferenciación académica, remitiera o procu­
rara su fisonomía dentro una fonética latinizante. Estos 
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ejemplos publicitarios reúnen, por vía práctica, una coinci­
d.encia ~tim~lógica. originaria de términos alótropos: 1oa 

signo/sena, diferenciados para expresar significados afines 
pero que no siempre se concilian: significación y apelación 
concepto y señal. ' 

™ITACIONr~s GRAFICAS 

El. procedimiento de semantización del significante se 
restrmge por lo tanto al lenguaje escrito ya que se transcribe 
la p~labra según dos escrituras diferentes que se superponen 
y asisten .recíprocament:. La interpretación queda asegurada 
por un sistema alfabético que sustenta a la transcripción 
ideográ~c~ (esta ? lt ima más libre, más imaginativa, no llega 
a constituir un sistema), mientras que el signo se robustece 
mediante el refuerzo semántico que le asegura la presencia 
gráfica de la imagen del objeto. 

i.,J:). 
-..., ~DE MALVIN 

~IG. 5 . (El tiburón) La palabra íntegra se ha transformado para 
ilus trar, en forma evidente, la figura y el movimiento del 
tiburón. 

Todo lenguaje escrito es un signo en segunda instancia: es 
el signo de otro signo. Esta representación indirecta, media-

1º1 Se denominan alótropos cada uno de los términos divergentes 
que proceden de una misn:ia base léxi~a: "colocare", "colgar y colocar" 
(F. Lázaro Carretcr, Op. cit.), es un ejemplo dentro de una lista muy 
numerosa. 
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ta, queda abreviada en parte, en la situación publicitaria que 
se viene considerando. En efecto, en estos ejemplos se 
establece una relación directa entre la escritura y el objeto 
representado por escrito: "El tiburón" (Figura N2 5), por 
medio de letras, significa y representa el concepto y la ima­
gen, al mismo tiempo, pero además, los caracteres se han dis­
puesto de tal forma que toda la palabra exhibe el movimiento 
característico del escualo. 

La intención del autor se dirige a asimilar el aspecto de la 
representación gráfica con la representación mental del obje­
to (la imagen), pasando por encima o a través, de la conven­
ción ca1igráfica. Por esta función representativa, la escritura 
publicitaria se aproxima parcialmente a una escritura pic­
tográfica, o ideográfica, como se ha dicho, aunque al mismo 
tiempo, no intenta desentenderse demasiado de una repre­
sentación alfabética que le asegura la mención. 

Tradicionalmente, la escritura se ha resuelto según dos 
sistemas fundamentales: o bien tomando en cuenta los 
sonidos (escrituras fonéticas de las lenguas modernas) o bien 
según los datos proprocionados por la vista, fundamental­
mente (ideografías y pictografías de las lenguas más 
antiguas), que apuntan hacia la conceptualización. 

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 ocurría en 
las formas más remotas de las primeras representaciones. 
Un transcriptor primitivo debe enfrentarse a circunstancias 
que le exigen escrituras inéditas. necesariamente creador, 
manifiesta, por Ínedio de sus signos, las figuras a través de 
las cuales interpreta y representa la realidad. Goza de privi­
legios que le ofrece una escritura pictográfica que, a diferen­
cia de la fonética, no tiene porqué necesariamente verse 
constreñida a una rigidez de inventario; los símbolos pueden 
adecuarse, con cierta flexibilidad, a eventualidades imprevis­
tas. 

Como en un ideograma chino, se muestra, por medio de la 
representación, cómo el autor vio e interpretó la realidad, 
una instancia de invención de la que la figura ideográfica 
algo conserva. 
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FIG. 6 . (Julio en A) La inicial característica de l a tienda 
"Angcnschcidt" indica la marca y, al mismo tiempo la orna­
mentación que presenta la letra (gorro, bufanda) att'.ibuye 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 gráfica, condicionado por una 
razón de equilibrio entre su imaginación y la claridad del 
mensaje. 

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

ESCRITURAS EMBLEMATICAS 

Por lo visto la letra ;:tdquiere funciones ajenas a su compe-
tencia gráfica. 

En el siguiente ejemplo: 

"Publicidad se escribe por P de Pregón" 

Se fragua una especie de fetichismo que releva la letra de 
la mera representación de fonemas asignándole significa-
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ciones casi mágicas. Próxima al culto supersticioso, la asocia­
ción se advierte con mayor claridad todavía en otro ejemplo: 

(1) (1) 

"Como en Montevideo en el 30 I como en I Maracaná 
(1) 

en el 50 I vea en ~éxico en el 70 a I Uruguay I 
. (1) 

Campéon I viaje por I BuenMe's" 

La M (1) no pertenece a las mismas familias tipográficas 
empleadas en el resto del aviso. Un molde fantasía común a 
la eme de Montevideo, Maracaná, México, BueMe's asimila y 
presagia éxitos deportivos y turísticos en cabalísticas 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 carácter sagrado de cada letra, 
como a las más recientes experiencias de los defensores de 
una poética concreta y espacial. Dice Pierre Garnier 109 a 
propósito de las aproximaciones a la pintura y a la música de 
una poesía fundada sobre las posibilidades acústicas y 
visuales de la lengua: "cada letra tiene un fuerte seman­
tismo, tma O, una K, llevan en sí sustancia, tradición (. .. ) se 
imponen al espíritu y permanecen en la memoria". 

La K de "Freskita" 11º o de "Diskería" 11º no sustituye gra­
tuitamente la qu ortográfica. Como la primera letra no se 
emplea más que en palabras de procedencia extranjera -que 
conservan la forma de origen o de raíces griegas, pero no es 
el caso- su presencia puede introducir desde la evocación 
del color local hasta la sugestión de los mitos más difundidos 
sobre entidades extranjeras (demokracia, kultura, etc.). 

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

"Kocktelería es kibon I increíbles platitos a la hora K'' 

'º" Pierre Garnier, Spatig.lisme et poésie concrete, Gallimard, 1968, 
p. 119. 

no Marca de refresco y comercio donde se venden discos, respectiva­
mente. 
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Sobre la veneración a ciertas letras, Raymond Queneau 
recuerda "il sera himpossible", una fórmula donde figura una 
letra hache que, de etimológica pasa a simbólica; no modifica 
el significado de un signo particular, no representa ningún 
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 ilustración, distinción de 
una correspondencia no fonética sino cultural o, por lo 
menos, institucional. 

Cortázar 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 
escribía las grandes palabras por las que iba resbalando 
su rumia. Escribía, por ejemplo: 'El gran hasunto' o ' la 
hencrucijada'. Era suficiente para ponerse a reír y cebar 
otro mate con más ganas. 'La hunidad' escribía Holiveira. 
'El hego y el hotro'. 
Usaba las haches como otros la penicilina. Después volvía 
más despacio a l hasunto, se sentía mejor. 'Lo himportante 
es no hinflarse', se decía Holiveira. A partir de esos mo­
mentos se sentía capaz de pensar sin que las palabras le 
jugaran suc~o." 111 

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

Prosigue Queneau: "En las escrituras del chino, del egip­
cio antiguo, del semítico, las grafías 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".112 

ui Julio Cortázar, Rayela, Buenos Aires, Sudamericana, 1969, p. 
473. 

u2 R. Queneau, Batons, chiffres et lettres, Gallimard, Idés, 1965, p. 
25. 
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Representando fonemas, a la letra no le compete más que 
una función distintiva (p/esa-m/esa-b/esa-) u opositiva 1 ./esa) 
pero no propiamente s ignificativa. Con una severidad de­
masiado rígida, Ferdinand de Saussure había restringido la 
función de la letra, afirmando que "la lengua y la escritura 
son dos s istemas de signos distintos; la única razón de ser del 
segundo es la de representar al primero". 113 

De una manera menos severa, Luce Irigiaray describe en 
Le u(i)ol de la lettre 11

• la esencial carencia significativa de la 
letra: "Les lettres de l'alphabet n'ont de sens que de se tracer 
horizontalement, de gauche a droite. Mais cette concession de 
dern.iere heure serait peut etre le seul 'sens' proprement li­
ttéral". 

La dilogía, 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-dirección" así como de littéral: etimológica­
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". 116 

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 televisión). 

"La Segura S.A" (Figura..N2 3) 

La ele del atículo imita perfectamente el codo de un caño 
sanitario simbolizando la actividad que cumple la empresa 
sanitaria. 

"Escocés como no hay dos" 

,,. Tel Quel N9 39, 1969. 
0 • Op. cit., p. 72. 
"' bidem, p. 64 y ea. 
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Cada letra está trazada sobre gruesos motivos a cuadros 
escoceses. 

"Julio en A" (figura N2 6) 

El molde de la A presenta un trazado muy característico 
privativo de la marca "Angenscheidt". Impuesta por ti­
pografías pubHcitarias anteriores, representa por medio de la 
inicial -y trazado característico-, el nombre completo de la 
casa, denominación de una tienda de Montevideo, sobre eti­
quetas, membretes, papeles y bolsas de embalaje, avisos 
diversos. Parecida a la fantasía 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 hábilmente la marca 
de la casa más el tema publicitado: la venta invernal de un 
comercio conocido por ese nombre propio. 

Por eso decíamos que la publicidad crea una situación 
diferente: descubre un código. en el que las letras tienen otros 
sentidos derivadós de una interpretación icónica. El pu­
blicista explota así los efectos imaginativo-miméticos de · la 
letra más que la simple representación fonética. Sin dejar de 
representar, el significante muestra su significado. 

De este modo, la letra, sin alterar su sustancia, ha alte­
rado su función y, en consecuencia, la naturaleza de la pa­
labra escrita. Ya no aparece como mero carácter 116 alfabético; 
debido a su nuevo valor icónico, llega a identificarse con lo 
que Saussure llamara sfmbolo. En estos ejemplos, la repre­
sentación gráfica establece un vínculo natural, no arbitrario, 
entre el significado y el significante, relación que, según 
Saussure, diferencia el símbolo del signo lingüístico, y que 
fuera cuestionada tantas veces con posterioridad. 

Tomando en cuenta el fenómeno considerado, podernos 
reconocer que en más de una oportunidad el "alfabeto" pu­
blicitario constituye una verdadera iconografía: el grafismo 
utilizado imita aquella imagen (eikón) que el autor ha conce­
bido con respecto al objeto. 

116 Se evita a propósito la denominación corriente de· "signo" 
alfabético para evitar embigüedades homonímicas. 
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CONCEPTO Y PRECONCEPTO 

"Lose your mind and come to your senses." 

La reinvindicación de los valores sensibles de la palabra 
como vía de conocimiento no es un fenómeno privativamente 
publicitario. Cuenta con generosos antecedentes literarios 
consagrados; sobre todo, por un lenguaje poético donde la 
recuperación de la palabra como objeto sensible, como mat~­
ria y material del hacer literario, pone de relieve, por medio 
de procedimientos diversos, este aspecto tan importante de la 
realización estética (significando "aisthéticos" susceptibles de 
ser percibido por los sentidos) y postergado, normalmente, 
por la presión significativa, siempre presente en actos de 
comunicación. 

Sólo en condiciones particulares (el artista, el niño, indi­
viduos de sensibilidad especialmente aguda), se comprueba 
una percepción inocente, una forma de agnosia tal que el con­
cepto (el preconcepto, correspondería 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" decía Herbert Read con­
forman ]a 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 visión se transforma así en una costumbre, una 
convención, una elección parcial efectuada entre todo lo que 
hay para ver dejando de todo el resto una impresión sumaria 
y deforme. Vemos lo que queremos ver .. . " 117 

"Comprender un poema quiere decir, en primer término, 
ofrlo", recuerda Octavio Paz. En efecto, algunos recursos 
expresivos poéticos como homofonías de toda clase, alitera­
ciones, armonías imitativas, otras correspondencias verbovo­
cales, son procedimientos por medio de los cuales el poeta 
procura dirigir hacia una experiencia predominantemente 
auditiva la lectura y comprensión de su obra. El poeta quiere 
hacer oír aquello que dice, no le alcanza con ser entendido, su 
comunicación es originalmente oral y quiere ser también, Y 

,, 
111 Herberl Read, Histoire de la peinture modern.e, Livre de Poche, 

1971. 
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sobre todo, oído. Mallanne requería "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 ['esprit et a l'oreille". 
De ahí la legitima aceptación de todos los subterfugios de los 
que se vale el poeta para que su poesía sea sonido, para que 
ocurra también ñsicamente y no sólo sea un impulso sonoro, 
capaz de remitir la experiencia hacia otra existencia, intelec­
tual, no material, semántica. 

La relación causal entre los dos términos semiológicos: 
objeto-concepto y palabras se pone de manifiesto en la lengua 
en virtud de un único expediente: la imitación onomatopé­
yica. 

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

En el diálogo de Platón que se cita al principio del capítu­
lo, se le asigna a Sócrates la siguiente afirmación: "En nues­
tra opinión la precisión de un nombre consiste en que eviden­
cia la naturaleza del objeto sobre el que recae". 

De ahí que el repertorio de onomatopeyas legítimas 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, melodías, 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 "interpretación" ono­
matopéyica que realiza muchas veces, atribuyendo no tan 
legítimamente valores imitativos a fonemas que no recono­
cen otro origen que el lingüístico. 

En algunas circunstancias, esta forma de revisión ono­
matopéyica apócrifa puede cobrar circunstancia lmente 
validez en función de la fuerza expresiva que se haya libera­
do mediante un contexto adecuado. Resulta ilustrativo el 
ejemplo de B. Migliorini que cita S. Ullmann: 111 "El nombre 
propio Cícero ha dado el nombre común 'cicerone' en italia-

ua S. U11mann, Style in the French Novel, Baeil Blackwell, 1964, p. 
24. 
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no". El significado moderno de "guía" ha sido sugerido, en 
parte por la forma de la palabra que suena como una. paro­
dia d~ la charla del "cicerone". En función de una mter­
pretación popular, los valores expresivos ~ue li:i palabra _ha 
adquirido por el uso, le han atribuido un s1mbohsmo fonético 
_:_ajeno totalmente al origen de la. palabra- que la presen-
tan como propiamente onomatopéyica. . . 

El empleo de la armonía imitativa o d~ l~s ahterac1ones en 
general, si bien constituyen un reconoc1miento de~ v~l?r re­
presentativo de la palabra, limit~n sus derechos mn1'.etico~ a 
la reunión intencional que orgamza el poeta en una s1tuac1ón 
concreta del habla. El poeta selecciona de. la lengua aqu~llos 
elementos que se adecuan a las neces1d~des e.xl?res1vas 
propias de su concepción particular .Y ah1 se ~ngman las 
eventuales correspondencias entre ~omdos y s~~tido. . 

Tradicionalmente, estos virtuosismos foneticos ha.n sido 
material del que se ha servido el poeta, atento al estimable 
valor expresivo que pueden reservar las pala~ras. J~an 
Cohen actualiza un criterio esgrimido por .la r~tónca clás1~a: 
"En el discurso prosaico es molesta cualqwer nma, cual9mer 
aliteración el escritor se esfuerza, con la mayor naturalidad, 
por evitarlas. Por el contr~rio._ el .~~~so las busca y hasta hace 
de la rima una regla constitutiva . . . 

Sin ignorar la autoridad de la gene~ahz3:c_ión pe:o, a p~sar 
de ella, el ejemplo que se cita a contmuac1on adv1er~e c?mo 
estos procedimientos si bien son específicos '!1º son J?nvab~?s 
del "hacer poético" sino que caben ~~ ~ualqmer ma11:1festac1on 
verbal que no desconozca las posibilidades expresivas Y su-
gestivas de la homofonía. . _ 

Cuando Gabriel García Márquez en Cien anos de ~o~edad 
compara la llegada del ferrocarril con una nueva. v1~1~a de 
gitanos, los sonidos que dan lugar a esa .asocia.c10'!1 se 
describe con un "quién iba a saber qué pen~eJo menJunJe de 
jerapellinosos genios jerosolimitanos". En nmguna de las pa­
labras utilizadas se comprueba el origen onomatopéyico que 
justificara el "dale que dale de pitos y sonajas", ~in emb~g.o 
el efecto del conjunto resulta indudablemente mas de.scnptI­
vo y eficaz en el plano fonético que en el ~li:ino semántico. ~or 
eso, un contexto apropiado puede hab1htar, en cualquier 

11• Op. cit., p. 87. 
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moment?• corre_spon,d~ncias sonoras que si bien no se fundan 
en ~. ?rigen etimolog1co, responden al descubrimiento de las 
posibih~a.des expresi~as de la palabra y, por lo tanto, suelen 
ser adrmtidos con faci lidades. 

quando la p~la?ra ali~nta la identificación de sentido y 
somd_o, las asociaciones simbólicas oscilan entre un hipotéti­
co. or~gen ?nomatopéyico y aquello que no es más que una 
coincidencia basada en las potencialidades figurativas de esa 
P!11abra. S_egún interpretaciones de esta naturaleza, se cree 
01r los sonidos del agua al deslizarse en fluir, 120 de la fricción 
en fósforo, la blandura en muelle, frescuras en la oscuridad 
prof~nda de sombra que se transforman en misteriosas reso­
nancia~ en tumba Y_ ~un, la falta de variedad, que da lugar a 
una uniforme repetición vocálica en monótono ... 
. Ahora bien, una vez _f1;le~a de auténticos propósitos expre­

sivos, desaparece. la legitimidad de la conexión imitativa. 
Por el contrario, asociaciones falsas o exageradas pueden 

pro~ocar lo que R. Barthes llama "correspondencias abusi­
vas 

121 
_cuando condena "un pointillisme phonétique qui 

d?;ine a chaque lettre une importance incongrue''. La refle­
xion que formula. surge a propósito de la versión sobreactua­
?a _de unas canciones de Fauré en las que los excesos del 
1~terprete l? llevan a dramatizar las palabras o a recargar la 
!me~ mel?d1~a que las sostiene no sólo por medio de gradua­
dos en.fas1s smo además por insistir sobre fonemas a Jos que 
se atnbu~e una ?ompetencia desmedida: "Souligner le mot 
par Le r~ltef ab,usi( des<: phonétique, vouloir que la gutturale 
du m.ot ;r~u~e so¿t le pwche 9ui entamme la terre, et la den­
tale ~e se in la douceur qui pénetre ... " Un signo que pre­
t~nc;Iidamente. fu.era formulado como más natural se artifi­
c1ahza al máximo. 

Roland Barthes, a l proponer algo así como la introducción 
a "una moral del signo", 122 establece que "Le signe ne devrait 
se donner que sous deux formes extremes: ou franchement 

,. ~· Dice Vendr~es; "Il est absurde de soutenir que le groupe f1J:1. 
l i~ee de co.u~~r aient entre eux un lien nécessaire, puisque les mots 
ru1.sseau. rw1ere. t?rrent qui expriment l'idée de~ autant que le 
mo.t Oeuue ne c?ntiennen.t pas les sons en question. et que le mot í1fll!L 
quiia~n. est forme pour un.e bon.nepart n.'éueille enrien l'idée de~". 

122 
L~s citas pertenecen también a Mythologies, pp. 189 y 190. 
lbidem, p. 28. 
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intellectuel, réduit par sa distance a une algebre, comme 
dans le théatre chinois, ou un drapeau signifie totalement un 
régiment; ou profondément enraciné, inventé en quelque sorte 
achaque fois, livrant une face interne et secrete, signal d'un 
moment et non plus d'un concept ... " 

Señala, 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 poesía conquista­
ban a los oyentes con una atractiva persuasión -casi hip­
nótica en tanto que son elementos cautivantes que se afir­
man en repeticiones isócronas- estos virtuosismos que veni­
mos considerando desde el principio del trabajo, empleados a 
veces más 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 percepción auditiva queda desplazada por la 
percepción visual y para evitar la remisión mecánica de la 
forma gráfica al contenido significativo, el poeta se ha valido 
de una escritura ficticia, tan heterográfica como para evitar 
la "lectura literal", soslayándola ex professo a fin de pro­
mover una visión que deje el concepto subordinado al objeto 
que lo está presentando. Se interrumpe así el proceso semio­
lógico ideal que registrara la presencia ele un significante 
determinado que sólo existiera para referir a un significado. 

El dibujo que se traza al escribir, más que cualquier otro 
objeto representativo, provoca en el perceptor (lector más que 
observador), el tránsito cómodo al concepto significado. 
Después de varios siglos de alfabetización consecutiva y pro­
gresiva, los signos de la escritura-lectura no valen más que 
como vehículos útiles para desplazar casi mecánicamente la 
atención hacia el contenido, desechando su existencia sensi­
ble. Tanto es así, que el signo es un objeto que normalmente 
no interesa por sí mismo -fuera de la perspectiva semiológi­
ca- sino en cuanto es "signo", síntoma, representación de 
otra cosa: un medio, el instrumento para llegar al cono­
cimiento por una vía mediata. 

De ahí que, para retrotrae! la operación del receptor a la 
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visión postergando o sometiendo la lectura (captación de con­
tenidos), se intercepte el mecanismo por un motivo gráfico 
que, al actuali zar 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 visión, se percibe el objeto. 

Hace siglos Rabelais había dispuesto sus palabras en 
forma de botella. La estética del "Coup de dés" ilustra sobre 
un principio mimético que en otra parte Mallarmé hace 
categóricamente explícito: "Ya no digo una flor; la dibujo con 
palabras" o cuando afirma que una expresión que tenga por 
tema un objeto o un acontecimiento, no se colmará de sentido 
más 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 más recientes Topoemas de Octavio 
Paz (que ya hemos ciado en capítulos anteriores) proponen 
otros ejemplos de poesía visual que actualizan esa lectura 
emblemática, simbólica, capaz de exhibir el concepto que 
encierra. 

Decía Rafael Alberti, en tanto que poeta y pintor, a 
propósito de sus "liricografías" que son poesía, pintura y 
música reunidas en una misma experiencia: 

"Quisiera pintar las palabras. Una vez cuando tenía 
dieciocho años he querido visualizar diseñándolo, el 
movimiento rítmico y colorido de un verso. A partir de 
ahora, las letras han sido una obsesión continua, con sus 
formas misteriosas, susceptibles de infinitas transforma­
ciones. Para los chinos la escritura, la pintura, la música y 
la poesía, como las hojas, las estrellas y las flores, forma 
un solo ramo. En estas letras yo quería reunir los cuatro 
valores en uno solo. 'El alfabeto es todo'." 123 

Comparando algunas de l~s experiencias de Raymond 
Queneau, por ejemplo, con las fantasías tipográficas de estos 
poetas, observamos que su imaginación juega también con 
elementos ortotipográficos. En el verso "Le train court court 

12
• Declaraciones al Corriere del giorno do Roma, 8/5170, a propósito 

de una exposición que realizara en la galería "La Margherita". 
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court court" (de "'Irain dans la banlieu ouest"), la grafía dibu­
ja la imagen de la locomotora y sus vagones, sin apartarse 
del material de impresión convencional. La desviación que 
llama la atención consiste en una figura visual que forman 
las palabras en primer término y además, la reiteración de 
"court" con un valor que intensifica afectivamente el tenor de 
la expresión sin agregar ningún concepto. La imitación algo 
criptográfica, la actividad lúdica que necesariamente re­
quiere la interpretación, la satisfacción 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 enunciación 
bajo letras cuyo nombre coincide con las palabras que se 
quiere ocultar: "G a" ("ge grand a petit: J'ai grand appétit"). 
Las letras dislocadas de su función y posición habituales 
postergan la representación concentrando la atención hacia 
el significante. Acertijos, anagramas, acrósticos, palindro­
mos, logogrifos, son escrituras que intentan proporcionar sig­
nificado pero, mediatizándolo, por formas criptográficas. 
Detiene la lectura, retienen la atención sobre el significante, 
restituyendo al lenguaje escrito gran parte de su valor de 
dibujo. 

En el ejemplo citado de R. Queneau, la percepción visual 
no es nada difícil ni rebuscada debido a algunos "anzuelos" 
que el propio poeta presenta dirigiendo una lectura gráfica, 
paralingüística, que subsidia la lectura alfabética corriente. 

Así como el puntillismo fonético que criticaba R. Barthes, 
respondía a una interpretación fonética exagerada del signo 
oral, estos otros recursos han sido motivo de ciertas manías 
cratilianas por las que se atribuirían valores miméticos no 
intencionales, incluso, al signo escrito. Sin destacar el deleite 
lúdico del recurso, se ha creído advertir intenciones represen­
tativas en la transcripción de algunos vocablos: "ojo" donde la 
asociación de las oes con los ojos se ve apuntalada por una 
jota entendida como una perfecta y confirmatoria reproduc­
ción 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 español, en inglés 
"look" (Mir-ar) también se ha presentado para .una ínter-
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pretación similar: L .0.0.K. La fantasía de cada lector orien­
tada por estímulos gráfico-semánticos llega a una re-visión 
(en tanto que "revisar" implica "rever") por la que los signos 
pueden ser vistos, leídos, como ideogramas más que como 
representaciones gráficas de origen fonético. 

Adecuando la sustancia formal a la sustancia semántica, 
inventos lingüfsticos como los que habíamos citado terminan 
por constituir verdaderos descubrimientos poéticos. Son for­
mas que aparecen respondiendo en general a la necesidad 
-"la costumbre psíquica" decía Vendryes- de encontrar 
siempre nuevos valores expresivos en las palabras: 

Consideraba Claudel en Ecritures: 

"Un tema especialmente rico y apasionante destinado sólo 
a servir de prefacio a una forma de descubrimiento -real 
o no- qúe yo como profesional inveterado de la pluma he 
hecho en nuestra escritura occidental es el siguiente: esta 
escritura también contiene ideogramas. Cómo escribir 
vocablos tales como oeil (un ojo arqueado visto de frente o 
de perfil lanzando una mirada) o coeur, sin ver en esas 
palabras la representación del órgano representado .. . Y la 
palabra locomotive 124 que es una pintura exacta de la 
máquina con su chimenea, sus ruedas, sus pistones, sus 
palancas, su flecha de dirección, ¡y sin contar el riel! Reve 
es toda una representación. 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 sería la E- trata de atraparla. Le tiende 
los brazos y en posición inversa a la sigla impalpable, sólo 
encuentra la V. ¡Todo en vano! La escalera es lo único que 
queda." 

12' De acuerdo con Ja historia que refiere Waltcr Porzig (El mundo 
maravilloso del lenguaje, Madrid, Gredos, 1969) la palabra aparece 
por primera vez en Inglaterra: locomotiva engine, propuesta según un 
origen netamente lingüístico por e l inventor d e la máquina. 
Stcphenson denomino su invento basándose en dos palabras del latín; 
loco "del lugar" y motiva "movible". Desde entonces hast a nuestros 
días esta palabra (con una fisonomía más o menos parecida en varios 
idiomas) ha sido un fuerte estímulo para la imaginación ideográfica 
de más de un autor. 
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En los ejemplos publicitarios que habíamos visto (El 
Tiburón, La Segura, etc.), la palabra sufre una transforma­
ción mimética que remite la figura a un código de tipo 
emblemático en el que la grafía expresa también averbal­
mente, en tanto que grafismo, el concepto que signlfica. Más 
que una escritura, su lectura correspondiente, se propone 
una evidencia semántica a la que corresponde la percepción 
de significado. No se limita a extravertír, también vierte. De 
ahí que hayamos señalado en más de una oportunidad que el 
publicitario es un lenguaje que redunda información; propor­
ciona una información pero multiplicada por redundancias y 
menciones procedentes de códigos diversos 

La metamorfosis a que se somete el alfabeto genera más 
información que una pura comunicación conceptual. "Lapa­
labra camaleón", típica de la escritura publicitaria, exhibe 
por medio de las transformaciones figurativas características 
las propiedades significativas del término. No proporciona 
sólo una simple duplicación 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 recepción y 
comprensión del mensaje, inducida así en varios sentidos. 

Decía Apollinaire, consecuente con su perspectiva estética: 
''Es necesario que nuestra inteligencia se habitúe a compren­
der sintético-ideográficamente en lugar de analítico-discursi­
vamente". El poeta o el hablante creador, al tratar de sus­
traerse a la predominancia de la función comunicativa de la 
lengua, descubre las posibilidades estéticas (posibilidades 
"susceptibles de ser percibidas por los sentidos") de un mate­
rial más rico, más apto y que le proporciona inesperada­
mente una fuente nueva de excitantes diferentes para sus 
fantasías y visiones. 

La nueva tensión Universo-Lenguaje que se establece ge­
nera asimismo una nueva energía. Sobre la base de t.na 
dependencia lógica expone la repercusión de la r ealidad 
extralingüística en la realidad lingüística: se pasa a concebir 
la representación en función del objeto representado. Por eso, 
en buena parte, este lenguaje transforma lo arbitrario en 
simbólico relativizando la gratuidad de un signo que aparece 
sin fundamento racional o, en otras palabras, promoviendo l~ 
evolución del signo lingüístico hacia el signo figurativo, imi-
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tativo, aproximando materialmente la representación a su 
objeto. 

La conclusión podría entenderse como contradictoria. Si en 
un primer momento se entendió la búsqueda de la figura 
como un afán por soslayar la imposición significativa de la 
palabra, no debe entenderse que la transcripción publicitaria 
se hubiera retractado del contenido significativo. Al con­
trario, se reconoció desde el principio otra posibilidad de ilu­
minación semántica que sustrayéndose al impulso y presión 
conceptual, no ignorara la forma escrita, estricta, el peso 
material de los rasgos gráficos sobre el papel. La fuerza del 
significado se impone y se mantiene en el acto lingüístico 
aun cuando haya habido pretensiones de reivindicar la pre­
sencia formal de la palabra y más todavía, gracias a esta 
misma, queda reforzada la referencia significativa. 
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