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A partir del siglo V antes de Cristo, los signos se van tornando tornando capitalizables con el
advenimiento del discurso en los foros griegos. La palabra, como signo, adquiere tal fuerza, que



aquellos hombres pronto se empiezan a preocupar por el empleo de los signos para vencer (con-
vencer) a sus opositores. En esta etapa empiezan a surgir reglas precisas para el manejo adecuado de la
retórica, que con el tiempo llegaría a ser el arma más poderosa del discurso ideológico, reservado,
desde sus orígenes,  para quienes tenían acceso a su estudio, o sea, las clases que ostentaban el poder.
Durante la Edad Media, por ejemplo, el estudio de la retórica como disciplina filosófica, era privativo
del clero.

Desde su nacimiento, la retórica ha seguido viva, actual y útil hasta la actualidad. Hace pocos años,
cuando a partir de las dicotomías de Saussure se habla de denotación y connotación, nos percatamos
de la vigencia que llega a tener la retórica en nuestros días, esencialmente en los lenguajes visuales
que nacieron simultáneos a la semiótica, tales como el cartel, el cine, la historieta, la publicidad, la
propaganda, y otros similares, sobre cuyo "arte de convencer" se han publicado infinidad de escritos.

Denotación y Connotación no son términos nuevos; existían ya en la escolástica latina, pero realmente
se empiezan a usar en lingüística durante la primera mitad de este siglo. Reaparecieron cuando nació el
estructuralismo, que fué en la década de 1940. Hemos revisado textos de retórica y de elocuencia
castellanos desde Hernando del Pulgar, en 1491, pasando por Antonio de Solís en 1680, hasta la
"Filosofía de la Elocuencia" de Antonio Capmany de Montpalau, de 1776. Hojeamos los más recientes
de Raimundo de Miguel, editado en Madrid por Sáenz de Jubera en 1846; y llegamos hasta el clásico
de Narciso Campillo, publicado por Herrero, en aquel México de 1913. Ninguno de todos ellos
menciona la denotación ni la connotación. El único que las sugiere apenas, bajo las denominaciones de
"forma interna" y "forma externa", es, precisamente Campillo, en su "Retórica" de 1913, en el capítulo
correspondiente a la poesía. (1). Era una época en que la semiótica estaba en embrión y el análisis
estructural esperaba que Levi-Strauss publicara "El Pensamiento Salvaje". Términos como
"formalismo", "funcionalismo" y "estructuralismo" aún no se acuñaban, y Marx era prácticamente
desconocido por los hispanohablantes. El manejo de lo denotativo y lo connotativo como hoy les
conocemos se empieza a hacer bien entrados ya los 40's en Europa. La teorización sobre la semántica
se inicia hasta los 60's con Martinet y con Lyons (2), quienes a la par de Reznikov y de Adam Schaff,
proponen relaciones innegables entre la semiótica y la teoría del conocimiento (3). Es especialmente
interesante la posición de Reznikov cuando sostiene que: "el significado del signo es el reflejo del
objeto fijado en el signo". Este autor llega a la definición anterior partiendo de aquel concepto de
principio materialista de los estóicos griegos que vimos en el capítulo inicial de este texto, y que
tomamos de Sexto Empírico: "Los estóicos afirman - dice Empírico, citado también por Reznikov -
que tres elementos se vinculan entre sí: lo designado, el designante y el objeto. De estos tres
elementos, el designante es el sonido, por ejemplo "árbol"; lo designado es la cosa expresada por el
sonido que nosotros comprendemos cuando se ofrece a nuestro pensamiento...; el objeto es lo que
existe externamente: "árbol". De dichos elementos, dos son corpóreos, concretamente el sonido
designante y el objeto; el tercero, es decir, el elemento designado, no, y es aquello que se expresa, y
que puede ser verdadero o falso" (4).

Sigue Reznikov diciendo: "Por lo tanto, la esencia del significado no puede entenderse en base a una
teoría del conocimiento idealista. La naturaleza del significado puede explicarse sólo dentro de una
perspectiva dialéctico-materialista de la doctrina del conocimiento. El significado del signo es la
información acerca del objeto designado que aquel entraña; son las noticias acerca del objeto
designado que se encierran en el signo. La información acerca del objeto no es el mismo objeto. Si
pretendemos examinar la información tanto en su aspecto cuantitativo como cualitativo, ésta resulta,
en definitiva, una especie de reflejo del objeto. Por consiguiente, también en este aspecto los estóicos
tenían razón, cuando afirmaban que el significado no tenía cuerpo. El significado es el reflejo del
objeto fijado en el signo". Por su parte, Schaff nos dice que "Significado y reflejo del objeto coinciden
en el pensamiento en un sentido muy determinado" (5). Cabe aclarar que cuando estos dos grandes
autores usan el término "reflejo", lo usan más en el sentido de la acción involuntaria que se produce
como respuesta a un estímulo (Pavlov), que en el sentido tradicional de imagen reflejada (como si el
proceso de significación fuese un juego de espejos). En ningún momento Reznikov ni Schaff
defienden la analogía o la semejanza entre el significante y el objeto(que defendieron los platónicos y



muchos de sus seguidores). Tan es así, que Reznikov sostiene su posición amparándose en una cita de
Lenin, quien decía que: "la imagen se asemeja a lo que refleja, mientras que el signo puede no tener
ninguna semejanza con lo que designa". Aún así, el acto reflejo provocado por el signo, queda
condicionado a toda una serie de factores que veremos más adelante, entre los que destaca el contexto
en el que se emite y se recibe dicho signo, o sea, el de la praxis socio-cultural en la que el signo
adquiere vida. Los signos, tanto a nivel puramente denotativo, como en su complicado funcionamiento
connotativo, tienen significado sólo en la medida de su práctica realizada por los grupos sociales que
los crearon y que los usan para relacionarse; lo que los signos designan y las diferentes formas de
designarlo quedará determinado por el contexto en el que esos signos sean utilizados.

Dentro de lo que son las definiciones conceptuales, la más famosa es aquella de Saussure que ya
hemos mencionado, cuando el lingüista suizo dice que "lo que un signo une no es una cosa y un
nombre, sino un concepto y una imagen". Los contextualistas, por su parte, representados por un
antropólogo llamado Malinovsky, se inclinan por la definición de significado que este señor da a
conocer en 1923: "En una lengua primitiva, el significado de cada palabra en particular depende en
máximo grado del contexto", y luego añade que "la misma concepción del significado depende de los
usos activos de los signos". La definición de significado de los contextualistas es importante en el caso
de la comunicación gráfica, en la que dicho significado se puede ver alterado por una serie de factores
aparentemente ajenos al mensaje, tal como vimos al tratar las funciones en el proceso de la
comunicación en algún capítulo anterior. Cabrían algunos otros factores importantes que deben ser
tomados en cuenta para entender a fondo ese contexto, y que ennumeramos a continuación:

A). Caracteres pertinentes a los participantes en el
proceso de comunicación. Será diferente un boletín
de alumnos hecho para alumnos, que un comunicado de
la rectoría a sus profesores; será diferente un cartel
para un concurso de gráfica que realiza la Secretaría
de Gobernación para anunciar un ciclo de películas en
la Cineteca, que un cartel que se realiza como un
ejercicio en un aula, ya que los que participan en
estos procesos tienen características diferentes, y los
resultados deberán ser pertinentes y acordes con cada
grupo participante en el proceso.

B). Los efectos del espacio en el cual aparece el mensaje.
No será igual un mensaje en un canal de televisión
si lo recibimos mientras vemos un programa en casa,
que el mismo mensaje grabado para ser repetido y
analizado en el aula. Tampoco fueron iguales los
carteles que se hicieron durante la Alemania Nazi, al
aparecer en los muros de aquel país, que reproducidos
en algún texto de historia de la Segunda Guerra que
leyéramos en el presente.

C). Las relaciones de la imagen con el texto. Aquí es donde
con mayor facilidad el significado podrá hacerse más
claro o más confuso, dependiendo del uso de la retórica
visual en la forma adecuada, reflejada en el uso de
alguna frase o de alguna imagen extraída de un momento
o de un espacio cultural preciso; o logrando que una
imagen o una frase coincidan con los sucesos presentes
a los que el mensaje hace alusión. (Esto se relaciona
con lo que mencionamos a continuación en lo
concerniente a "oportunidad").

D). El sentido de "oportunidad" del mensaje, o sea, el momento
de su aparición, vinculado con los sucesos



o las causas que originaron dicha aparición (o dicha
emisión). Se trata de que el mensaje tenga vigencia
y actualidad informativas, o sea, de que el mensaje
sea oportuno y no aparezca fuera de contexto.

Los cuatro puntos anteriores serían, en lo que a comunicación gráfica concierne, determinantes para
aquello que se relaciona con el contexto.

La posición contextualista no deja de ser una de las más interesantes, puesto que es aquella que somete
el significado a una práctica dentro de sus funciones de uso. Es una posición pragmática, ya que
depende del uso "socialmente regulado y coordinado" del signo (6). El significado ya no deriva de un
uso personal, individual y ajeno a las normas de los signos; depende de un uso "regulado" por un
entrenamiento resultante del ámbito cultural y las costumbres de una determinada sociedad, y la
necesaria coordinación con los comportamientos de otros lenguajes usados por el mismo grupo social
(tales como el lenguaje oral, visual, gestual, religioso, escrito, musical, ritual, etc.), que implican tal
cantidad de sutilezas, que difícilmente se pueden lograr si no se ha pasado la vida entera en el seno del
grupo emisor, ya que de otra manera lo único que se logrará es lo que logra la publicidad en la mayoría
de los casos: la imposición de ideologías ajenas, nacidas más de un espíritu mercantilista que de las
bases culturales de la sociedad.

De todo lo anterior podemos llegar a una primera conclusión importante para el uso y conocimiento de
la retórica visual: los signos no tienen un significado específico y constante, sino que, como todo
lenguaje vivo, dependen en gran parte de la situación y las combinaciones en que sean usados, o sea,
del contexto.

Hablar del paso de la denotación la connotación es entrar a tocar las partes más internas de los
significados. Es rozar temas tan resbalosos como "cultura" o como retórica. El de "cultura" lo dejamos
para los especialistas en antropología; pero dado que el de retórica (en lo que a lenguajes visuales
concierne) lo tenemos que tocar aquí, empecemos por acercarnos a ésto de la denotación y de la
connotación.

El primero y más fácil de los acercamientos a estos dos términos, sería si decimos que la denotación
radica en el significado que tienen los signos explícitamente; y que la connotación es el significado
que queda implícito en los mismos. La denotación es, en principio, un nivel donde se establece una
relación simple entre el signo y su significado, sin la participación de ningún elemento retórico. Es la
vinculación más directa de un lenguaje con el mundo de los objetos a los que hace referencia. La
connotación, en cambio, es la dimensión retórica del signo. En la connotación, la ideología se hace
más palpable; es el nivel en el cual una cultura determinada puede expresar más fácilmente su
ideología. En las connotaciones entran en juego muchas veces los valores afectivos. Martinet dice que
es connotación "todo aquello que, a través de signos, es capaz de evocar, excitar, sugerir, o implicar
algo de modo neto o impreciso" .

Podemos decir que la denotación nos encamina hacia una significación primaria, donde lo esencial es
su función referencial; y que la connotación nos lleva a una función metalingüística y poética del
signo, o sea, a un significado menos directo pero más enriquecido. Esta especie de "sentido figurado",
es, precisamente, el campo de la retórica.

La retórica rompe con los significados denotativos, y provoca las connotaciones. Es "el arte de
convencer" como le llamaron los antiguos filósofos. A partir de ese "sentido figurado" que adquiere el
signo connotativo, la retórica ejerce la persuasión del receptor desde formas en las que los lenguajes
son forzados, violentados, para lograr una mayor participación del receptor. Para ello, la retórica
misma ha establecido, al paso del tiempo, toda una serie de "figuras de pensamiento" y de "tropos", de
los cuales ya se habían valido los griegos y los latinos en sus lides oratorias, y los frailes medievales
en la expansión de la ideología religiosa, la cual, como sabemos, fué columna fundamental del



Trivium. Hoy es esencial su conocimiento para abrir las posibilidades de ejercer o de analizar
cualquier tipo de lo que la semiótica conoce como "discurso", sea éste mercantil, educativo, político,
estético o de cualquier otra clase.

Los retóricos sostienen que los efectos de convencimiento radican en la alteración o en el cambio de
los semas, que son los principios mínimos portadores de significado. Para aclarar ésto, siempre
empezaron sus explicaciones por aquellos elementos de retórica llamados tropos, término
castellanizado que deriva de la idea griega de "vuelta" o de "rodeo". Dichos tropos son las tres formas
más importantes de la construcción del lenguaje figurado: METAFORA, METONIMIA y
SINECDOQUE.

Con estos tres tropos es con los que con mayor frecuencia se construyen, dentro de los mensajes
gráficos, ciertas posibilidades de "sobresignificación", y es de ellos de donde derivan todas las demás
figuras retóricas que analizaremos más adelante.

Entendemos que los mensajes gráficos se insertan en la categoría de lenguajes porque cubren lo que
Garroni llama una "doble referencia" (11). Esta "doble referencia" se mueve alrededor de dos ejes, el
primero de los cuales, al que llamaremos horizontal, consiste en el eslabonamiento (sintagma) de unos
signos con otros de acuerdo con las reglas de la sintaxis. Este eslabonamiento dará un orden intelegible
al mensaje, a partir de la continuidad lógica seguida por los signos en la construcción de un mensaje, a
la que se conoce como eje sintagmático; sin este eje los mensajes se volverían caóticos, y al carecer de
orden carecerían también de significado. El segundo eje nace de una selección adecuada de cada uno
de los signos (paradigmas) que van a conformar el mensaje; se trata de un eje vertical, llamado
paradigmático, en el que cada signo tiene su significado propio, que se enriquecerá al eslabonarse en
una forma debida en el primer eje llamado sintagmático. Estos dos ejes, sintagmático y paradigmático,
son los que, al cruzarse, conforman esa "doble referencia" que decíamos arriba, y sin la cual no puede
existir ningún tipo de lenguaje. Pero resulta que la retórica supera las posibilidades de esas
"referencias dobles". Una combinación de signos, cada uno de ellos con su propio e individual
significado, al mezclarse en tal forma que la posibilidad sintagmática normal sea violentada en un
sentido diferente, son capaces de generar una significación enriquecida. Recordemos, de algún
ejemplo anterior, que "canela", "oro" y "viejo" son signos con su propio significado cada uno, pero que
al mezclarlos (como lo hizo ya un poeta) teniendo como objeto la descripción de una mujer,
concretamente una magnífica mulata: "canela y oro viejo", adquieren un sentido nuevo y
deslumbrante, a través del cual somos capaces de "sentir" con mayor fuerza lo que aquella mujer era,
desde lo "picante" hasta ciertos conceptos de valor, olor, sabor, etc. Se trata de signos difícilmente
relacionables entre sí, a los que la retórica del lenguaje poético consigue unir por encima de la "doble
referencia" normal, para darnos esa sobresignificación enriquecida que mencionamos antes. Esa es,
precisamente, la labor de la retórica.

Continuemos, pues, con nuestra propuesta retórica, empezando por la metáfora, aclarando de entrada
que es casi imposible encontrar cualquiera de estas figuras retóricas totalmente puras dentro de los
lenguajes visuales. Como veremos, una imagen puede ser portadora de varios significados
simultáneos, a diferencia de la palabra que suele ser un poco más precisa; esta característica de
portadora de diversos significados se conoce como polisemia, y es la que causa que la metáfora, por
ejemplo, pueda contener ciertos matices metonímicos, o viceversa; lo mismo sucede con la
sinécdoque. Por esta diferencia que tienen los lenguajes visuales (polisémicos o de significado
múltiple) con los lenguajes orales o escritos (monosémicos o de un solo significado), es prácticamente
imposible hacer una traducción exacta entre los elementos de una gramática escrita con los de una
gramática visual, a pesar de la gran cantidad de intentos que se han hecho. En nuestro caso, lo que
proponemos para evitar confusiones, es establecer jerarquías en el análisis y en la aplicación de las
figuras retóricas; es decir, que si un mensaje visual es más metáforico que metonímico, le colocaremos
dentro del campo de la metáfora, por ser ésta la de mayor jerarquía en ese mensaje, aunque
encontremos matices de metonimia en él.



METAFORA.

La metáfora, según Campillo, obtiene su nombre del concepto de "traslación" griego (13), y consiste,
precisamente, en el acto de "trasladar" el significado de un sema (unidad mínima significativa) a otro,
a condición de que tanto el sema original como el que le sustituye tengan rasgos comunes para poder
subsistir uno en lugar de otro. El ejemplo que usa Campillo es "primavera" y "juventud" al decir "la
juventud es la primavera de la vida"; "juventud" es sustituída por "primavera" debido a que ambas
tienen significados muy parecidos, tales como: lozanía, frescura, florecimiento, alegría, esperanza, etc.
Hay analogía entre ambos términos, y la sustitución, la "traslación", se realiza sin dificultad. Según
Jakobson, "la similitud vincula al término metafórico con el término por él reemplazado" (14). Los
significantes son semas parecidos, que llevan consigo características similares en relación a su objeto,
pero que al ser cambiados, son capaces de transportar el significado de un plano práctico (denotativo),
a un plano emocional (connotativo).

El código de la metáfora exige el sacrificio del primer significante, haciéndole desaparecer para ser
sustituído (traslación) por otro que, además de ciertas evocaciones similares a las del primero, obtiene
un significado cargado de connotaciones. Ejemplos obvios son: "La flor de la vida", "La primavera de



su existencia", etc., que han sufrido un proceso de traslación con el término "juventud", al cual,
además de sustituirlo, le cargan de connotaciones.

La metáfora exalta uno (o algunos) de los valores del objeto representado, y una vez decidido cual de
los valores será exaltado, se cambia de significante por aquel que es portador de los valores
seleccionados. Este proceso siempre se dará a través del cambio de semas cargados de significados
comunes o parecidos; es por ello que los retóricos hablan de figuras de traslación.
En casos como: "juventud-primavera", "frescura-agua", "acero-dureza", "vida-río", "nieve-pureza",
etc., se establece de hecho una comparación implícita que, al restablecerse en la mente del receptor los
términos del parecido, desembocan en la creación de una especie de "tercer significado", como
resultado de la intersección de los términos de la primera analogía.

Según los viejos tratados de retórica (15), la metáfora puede ser de tres categorías: simple, continuada
y alegórica. Simple es cuando en la totalidad del mensaje sólo se incluye un elemento metafórico:
"¿Quien podrá salvar la nave de la Educación en este país?". Continuada, cuando hay dos, o tres, o
más elementos metafóricos mezclados con los que se toman en sentido denotativo: "¿Quien podrá
salvar la nave de la Educación en este país, próxima a estrellarse en los escollos de la ineptitud, la
apatía, y la corrupción?". Es alegórica cuando todo el mensaje es metafórico: "¿Quien podrá salvar
esta vacilante nave, próxima a estrellarse en los escollos de este mar embravecido?".

La sustitución de un signo por otro, que es característica de la metáfora, exige ciertos requisitos. Los
dos signos, tanto el sustituído como el que le sustituye, participan en esa "intersección de significado".
Esto quiere decir que en algún sitio del campo de los significados generado por cada uno de estos
signos, hay algo común entre los dos. Un ejemplo además de  los ya vistos podría ser "guantes" y "piel
de cabritilla", o, para ser más precisos, "guantes" y "cabrita". (Ver la ilustración correspondiente).

A partir de "guantes", se generan varios significados; y a partir de "cabrita" se generan otros:

En la intersección de “comodidad” y “tersura
(o finura) de piel” encontramos un sema
(principio significativo) común a ambos
signos, y los mismo sucede entre “tersura (o
finura) de piel” y “suavidad”, entre
“suavidad” y “ternura”, entre “ternura” y
“seducción”, entre “seducción” y “juventud”,
entre “juventud” y “gracilidad”, entre
“gracilidad” y “!eminidad”, etc. Entre cada una
de esas parejas de significados surge algo, que
hemos llamado campo metafórico, que
enriquece cada significado nuevo que ha
aparecido en esa intersección de cada pareja
de esos significados directos o comunes.

Sin embargo, y como es lógico, en un mensaje cargado de connotaciones
caben muchos significados más, que no son causados directamente por los
signos, pero que de alguna manera aparecerán como consecuencia de la
metáfora del mensaje. Nos referimos, por ejemplo, a la invocación de
"deleite" que produce el uso de unos guantes de piel de cabra, considerando
que es difícil ligar en forma directa la idea del deleite a la idea de la cabrita;



igual que cierta "vivacidad" que podemos encontrar en el sujeto de la imagen (la cabra), y difícilmente
encontramos tal vivacidad en los guantes. No hay chivos deleitosos ni guantes vivaces. En esos signos
no se encuentra la pretendida analogía de semas, y sin embargo, son resultado, también, de la carga
connotativa del mensaje.

El cartel de 1926 que anuncia una marca de guantes, es un ejemplo típico de metáfora alegórica, donde
la mayoría de los signos en él incluídos, tienen una carga semántica mayor a la que tendría cada uno
por separado. Todos ellos han adquirido un doble, y hasta un triple sentido, resultado de esa
"intersección de significados". Al irse formando esas intersecciones significativas entre los diferentes
íconos simbólicos ("gracilidad-feminidad", "tersura de piel-suavidad", etc), se causa un significado
nuevo, más provocativo, que involucra al receptor, y que logra, a partir de esa "vuelta", de ese "tropo",
enriquecer las alternativas que tiene el mensaje para convencer al receptor. "Hay una preeminencia del
signo metaforizante sobre el signo metaforizado", dice Peninou

De la misma época (1924) es el cartel francés de Jean Ylen para las
refinerías norteamericanas de la Shell Petroleum Co. Son tiempos en los
que se dan toda una serie de descubrimientos como la luz eléctrica y la
"bombilla", el fonógrafo, el café "express", la aviación y las carreras de
automóviles. Estos últimos demuestran su potencia con los "caballos de
fuerza" (horse power), medida establecida universalmente para señalar el
poder de la máquina. La Shell produce combustibles y lubricantes para
consumo
automotriz, y presumiblemente, al echar los líquidos elaborados por esa
refinería en las entrañas de los automóviles, se produce una exaltación y
unos arranques tales en los automóviles, que éstos se vuelven fieros
caballos salvajes.

El diseñador del cartel correspondiente entiende la metáfora. La sobresignificación de la fuerza bruta,
del "horse power", permite la susbstitución del sema "combustible" por el sema "fuerza". No se trata
de una fuerza cualquiera; para que el fenómeno de susbstitución se efectúe y la metáfora se produzca,
el automóvil y el combustible desaparecen, para dar entrada a un signo que tiene evocaciones
comunes: el caballo... más aún, un caballo mecánico, metálico, de engranes y bielas, resortes y orugas,
vapor y tuercas. De este modo, ese fenómeno de substitución exigido para la producción de la
metáfora visual, surge sin esfuerzo en la significación enriquecida de esta bella imagen.

De los lenguajes de la publicidad hemos extraído una metáfora clásica: la de
la “Rubia Superior”. En este anuncio no sabemos cual es la sustituída y cual
sustituye.

Otro ejemplo es la cajetilla de cigarros mentolados cuya
frescura la ha convertido en un témpano de hielo.

Otra metáfora, cargada de una sutil ironía, es la que establece la similitud
esntre el terciopelo del anuncio y la piel del durazno, pero representando el
durazno de tal manera que sugiere cierrtas reminiscencias anatómicas de gran
suavidad..



No es fácil establecer las diferencias entre la metáfora y la metonimia, porque sus coincidencias son
muchas. Sin embargo, una de las mayores diferencias estaría en que, en el caso de la metáfora, el
proceso retorizante se da por sustitución; mientras que en el caso de la metonimia se da por
"contigüidad", o sea, "in praesentia". En la metáfora el elemento sustituyente hace desaparecer al
sustituído. En la metonimia el sustituyente permanece en presencia del sustituído.

METONIMIA

La metonimia se mueve más en el campo referencial que en el semántico. Los cambios de significado
se dan en base a un campo referencial común. Esto quiere decir que aquí, el principio significativo
(sema), no está en el signo mismo, sino en la forma de referirse al objeto, (o sea, al actuar sobre el
mencionado campo referencial).

Si la metáfora venía del concepto griego de "traslación", la metonimia viene del de "trasnominación".
Ya no trasladamos el significado de un signo a otro, sino que incrementamos al signo para formar una
totalidad diferente. La metonimia no implica dependencia semántica, como la metáfora; es un cambio
de categoría lógica que confunde la connotación y la denotación, porque consigue aumentar el sentido
normal del signo con toda una serie de cargas connotativas; v.gr. "deseo", "añoranza", "maldad",
"fuerza", en una palabra, algún valor que el primer signo originalmente y sin ayuda de la metonimia no
hubiera tenido.

En el caso de la meáfora son los signos, con sus semas compartidos, los que van a crear lo que hemos
llamado el campo metafórico. En el caso de la metonimia, hay también un campo común que dará
sentido a los signos, al ser usados dentro de él; ahora le llamaremos campo metonímico, o universo
referencial común. Dos o más signos son icluídos en el campo donde había, previamente, un signo
original, el cual altera o cambia su significado en la contigüidad de los nuevos. Esta contigüidad
determina que la metonimia sea siempre un fenómeno resultante de la sintaxis, o sea, resultante de un
un eslabonamiento de signos; por ello se dice que la metonimia es sintagmática; y por lo tanto, tiene en
ésto otra gran diferencia con la metáfora: la metonimia se da "in praesentia", en tanto que la metáfora,
que es paradigmática, tiene que estar sujeta a mecanismos de traslación.

La metonimia exige disminuir la importancia del significante y aumentar la del significado. Este
significado, igual que en el caso de la metáfora, no cambia, sino que se incrementa.

El fenómeno de "transnominación" que exige la metonimia se produce de varios modos:

1. Al tomar la causa por el efecto, o viceversa: "vivir
de sus manos" en vez de "su trabajo", o "la pesada
carga de los años" por "la vejez".

2. El instrumento por quien lo maneja: "Cervantes fué la
mejor pluma de su tiempo".

3. El símbolo por lo simbolizado: "la corona" por "la
autoridad real". etc. etc.

Podríamos seguir ennumerando los modos metonímicos, que son innumerables, para terminar, a fin de
cuentas, llegando a la misma conclusión a la que llegamos con la metáfora: el enorme parecido que
hay también entre metonimia y sinécdoque. No en balde los tres tropos se unen bajo la denominación
común de figuras de pensamiento. Tapia nos plantea un acertado esquema de la metonimia, que
reproducimos a continuación;



Vamos a ver otro ejemplo de la misma época. Se trata, de un cartel italiano de
1923. Es un cartel hecho para vender, por lo que es natural que la medicina y a
la farmacopea menos serias recurran a este medio, ya que son las más
necesitadas de la ayuda publicitaria, que se difundía sobre todo en el ambiente
rural en aquellos tiempos en los que recién se había hecho el milagroso
descubrimiento de la aspirina. El "mal" es un dragón pestilente y demoníaco al
que mata ese santo protector, el San Jorge en turno. El mensaje tipográfico
habla de "Aleptil", que es un mágico y maravilloso medicamento hecho por
Guido Rossi en Turín, el cual "guarisce" a la epilepsia. Esta pobre epilepsia
"guarita", en este proceso de transnominación, es el dragón. "Aleptil" es una
especie de sobrenombre de ese San Jorge vencedor de la epilepsia. Caso típico

de metonimia en el cual vemos aparecer los símbolos en lugar de lo simbolizado.

En un caballero medieval, adornado de armadura, corcel y lanza, nada hay que nos remita al concepto
de "curación". No hay semas comunes entre "caballero" y "curación". Un "dragón" no es, ni mucho
menos, representación alguna de la "epilepsia"; tampoco aquí encontramos semas comunes. Pero les
hacemos entrar en un contexto determinado por medio de la tipografía de apoyo, que nos "ancla" el
sentido sobre una enfermedad y una medicina. Es aquello a lo que el mensaje se refiere, y el fenómeno
metonímico surge como elemento referencial que escoge como principal valor de la pócima la
posibilidad de vencer al mal. La co-presencia de los signos icónicos con los signos tipográficos
permite ese surgimiento del campo metonímico, del universo referencial común.

El universo referencial común a "Aleptil" es el caballero vencedor del mal; el universo referencial
común a la epilepsia es el dragón. Recordemos la propuesta de Jakobson en la cual la función
referencial era, precisamente, la resultante del contexto. En este cartel no hay semas comunes por sí
mismos; pero a cambio de ésto se colocaron los semas de tal manera, en tal contexto, que sólo pueden
conducir a un significado. Ello es resultado de un especial eslabonamiento de los signos, o sea, de una
sintaxis adecuada que, al mismo tiempo que produce este juego retórico, carga también al cartel de
connotaciones a partir del uso de un lenguaje figurado.

Otro ejemplo, que se dió en relación a nuestro Tlatelolco en 1968, es el caso de
la imagen caricaturizada de Diaz Ordás, que proyecta la sombra de un miembro
del Cuerpo de Granaderos verdaderamente simiesco como si fuera la propia
sombra del presidente.

Una de las características de todos los movimientos en los que participaron los
jóvenes de 1968, en casi todo el mundo, fué la represión ejercida sobre ellos por
toda una serie de siniestros cuerpos policiacos y militares. Estos cuerpos,
usados como aparatos represivos por el poder, eran a los ojos de estos jóvenes



lo más lejano a cualquier concepto de humanidad: bestias de fuerza grande y pensar pequeño.

Ambos signos, en presencia uno del otro. El resultado, obviamente metonímico, vuelve a lograrse en
ese cambio del símbolo a la cosa simbolizada. El universo referencial común surge de la presencia de
los dos signos. Uno sólo, cualquiera de ellos, no tendría la fuerza que surge del choque de ambos. El
doble sentido nace de esa antítesis metonímica donde una presencia pareciera excluir a la otra, en un
proceso que raya los límites de la paradoja. El predicado inicial, o sea la imagen-caricatura de Diaz
Ordás ha conseguido orientar la interpretación, dando una sobresignificación al gorila, y viceversa, el
gorila también aumenta la significación de la caricatura presidencial, sin necesidad de suprimir una al
otro, como sería el caso de la metáfora.

La sinécdoque es el tropo en el cual el significado se mueve del menos al más, o viceversa. Consiste,
generalmente, en la designación del todo a través de una de sus partes. Con la sinécdoque
representamos una cosa mediante otra, cuando esta segunda cosa se encuentra incluída en la naturaleza
de la primera, o, por lo menos, manifiesta alguna relación de pertenencia a dicha primera.

Es obvio que en la sinécdoque se produce un cambio de significantes; sin embargo, se mantiene cierta
forma de contigüidad puesto que el signo sustituyente debe formar parte de la totalidad del signo
sustituído.

Si la metáfora tenía como objetivo exaltar algún valor de la cosa sustituída; si la metonimia tenía como
objetivo la reducción del significante para lograr el aumento de significado; la sinécdoque
persigue aumentar o disminuir, según el caso, la totalidad de los significados derivados del objeto.
"Pintar la casa" representa una cantidad de trabajo mucho mayor que "Pintar las paredes de la casa".
Un rebaño de "mil cabezas" parece menor que un rebaño de "mil ovejas" o "mil reses"; y un ejército de
"veinte mil fusiles" o de "veinte mil bayonetas" siempre será más agresivo que un ejército de "veinte
mil infantes".

La metáfora cambia el significado para intensificarlo al cambiar un signo por otro. La metonimia logra
esta sobresignificación al aumentar signos al mensaje que intensifican y cambian el sentido de los que
ya están presentes. La sinécdoque realza una parte del todo, particularizando y focalizando un aspecto
específico y parcial, logrando dar así mayor fuerza a la totalidad.

En la sinécdoque, igual que en la metáfora, el significado se origina en semas comunes. La sinécdoque
tiene que provocarse a partir de semas que están contenidos en la totalidad significativa del objeto,
como esas pequeñas cosas que nos hacen evocar la presencia del ausente, o como si tomáramos una
sola pieza de un rompecabezas en la cual estuviera implícita la totalidad del rompecabezas terminado.
En la sinécdoque, la función retórica se vuelve inquietante por la ausencia del todo; el signo presente,
o sea la parte (P), debe ser portadora de un significado tal, que sea capaz de evocar la totalidad (T).
Las partes (P) tienen como obligación hacer sentir la ausencia de la totalidad (T), y de ese modo, ante
ese vacío, surge esa necesidad de la presencia de dicha totalidad (T).



Cuando aquel excelente grupo de diseñadores llamado "Hipgnosis",
especializado en hacer las cubiertas de los discos para los más
grandes representantes del rock británico, se enfrentaron al diseño
de la cubierta del "Wish you were here" de Pink Floyd, dicen que
tuvieron que resolver la "ausencia de una presencia que había
estado allí". (La traducción del título es: "Quisiera que estuvieras
aquí"). Entre las muchas ideas que se llevaron a imagen, estuvo la
de una pareja besándose ante un espejo, en la cual había
desaparecido el reflejo masculino (en retórica eso se hubiera
acercado más a una lítote elíptica, como veremos más adelante);
dicha imagen no les pareció la ideal. Y así fueron de boceto en
boceto y de fotografía en fotografía hasta llegar a la del hombre en

llamas que todos conocemos, y cuya idea original nació al regresar de una fiesta, cuando el coche de
uno de ellos se incendió hasta quedar solamente el chassis. El hombre en llamas es la representación
de Syd Barret, quien se consumió en el uso de las drogas y tuvo que ser internado en un psiquiátrico;
esta portada es un homenaje de "Hipgnosis" al músico y al amigo.

Pero entre tantos proyectos, quedó una imagen misteriosa e inquietante. John Blake, otro de los
amigos del grupo al que prácticamente se considera uno de sus miembros, sugirió un velo, símbolo de
la ausencia, del luto, del rostro oculto. Entre árboles movidos por un vendaval, el velo, flotante,
volando, evoca una presencia que no está. Por la textura y el peso de la tela que mueve el aire, se nos
obliga a pensar en algo suave y delicado; crea una atmósfera en la que mil significados pueden surgir,
pero todos ellos conducentes a la presencia que no hay. El velo formaba parte de "algo" más, de una
totalidad ausente, y es así como el referente es es "algo" en tanto que el velo es sólo una parte. Hay
una especie de "develación" de lo que no está. "Hipgnosis" logra, con cada una de sus cubiertas, la
posibilidad de que la imagen sea evocativa en sí misma sin perder la relación con el contenido musical
del disco. Las cubiertas diseñadas por ellos son tan inquietantes como las portadas que hace Daniel Gil
para los libros de Alianza Editoral; cubiertas y portadas que nos obligan, en ambos casos, a acrcarnos a
esos discos y a esos libros, sacándoles de su  sitio de exhibición, aunque el contenido no nos interese.

"Wings" significa "alas", y lo que vemos en la figura
correspondiente es la parte central del cuerpo de un avión.
La evocación de las alas de ese avión hace más rico el
mensaje al aparecer sólo una parte de un objeto que nos
obliga a pensar en el vuelo, o sea, en el título del disco:
"Alas sobre América" ("Wings over America").

La otra figura representa lo que queda, lo que aparece
debajo, al arrancar un cartel de un muro destinado
habitualmente a soportar mensajes gráficos. En este
emplaste de papeles, ni el cartel roto de arriba ni el que
aparece debajo están completos. La idea del diseñador es
que el receptor, a partir de esos fragmentos, logre
conformar una imagen más viva y más sugerente que la
que le daría una fotografía total, congelada y estática. El
grupo "Status Quo" tituló "Live" ("Vivir") a su disco, y en

esos carteles desgarrados hay más vida que un en frío mensaje equilibrado y frío, aunque éste estuviera
completo.

La sinécdoque, aclaramos para terminar, puede construirse de varias maneras:

1. La parte por el todo, como ya vimos.

2. El continente por el contenido: "Se bebieron muchas



copas", o aquel famoso "plato de lentejas".

3. El género por la especie: "Los mortales", en vez de
"los hombres".

4. La especie por el género: "Le dió hasta la camisa",
por "le dió cuanto tenía".

Con lo anterior hemos visto las formas esenciales con las que se acicalan los lenguajes visuales para el
convencimiento de sus receptores. Es obvio, sin embargo, pensar que la retórica visual cuenta con
otras figuras diferentes de la metáfora, la metonimia o la sinécdoque, y derivadas de estas tres
matrices.

OTRAS FIGURAS DE LA RETORICA VISUAL.

Las figuras que hemos analizado, de las que aparecen en la gráfica anterior, sólo son tres: metáfora,
metonimia y sinécdoque; estas tres figuras, además de ser las de uso más común, son las de mayor
importancia, puesto que de una forma u otra, penetran siempre en los lenguajes retóricos.

Nos ocuparemos a continuación del resto de las figuras de uso frecuente dentro de la retórica visual,
apoyándonos para ello, como eje ejemplificador, en la imagen de Pygar, especie de ángel gigantesco,
personaje de "Les Aventures de Barbarella", famosísima tira cómica francesa para adultos, creación de
Jean Claude Forest, que en alguna ocasión fué llevada al cine bajo la dirección de Roger Vadim, con
Jane Fonda en el papel principal. Los dibujos de Pygar, el "último ornitántropo" como le llama su
autor, y que se anexan al presente texto, fueron realizados, por Mauricio Parra, ex-alumno de la
Escuela de Diseño del Instituto Nacional de Bellas Artes, y hoy profesor en dicha Escuela.

REPETICION.

Se trata de una figura producida por una acumulación
reiterativa del mismo signo varias veces. Encontramos esta
figura en el cruce de adjunción e identidad, puesto que se
adjunta, repetidamente, un paradigma idéntico a otros más, o
sea, que se adjunta sin perder su identidad. Bajo esta misma
clasificación cabrían otras figuras, tales como la redundancia o
la reiteración. Se trata de una figura que, en una forma
vehemente, carga de significado a un signo a partir de una
exposición repetitiva.

En el caso que aquí presentamos de “Aramis” la repetición no es precisa puesto que encontramos
variantes entre los diferentes productos de una misma marca. Quizá pudieramos hablar con mayor
propiedad de ACUMULACIÓN que de REPETICIÓN.

La repretición no compone un código completo, puesto que hay en ella muy pocas posibilidades
sintagmáticas; pero a cambio de ello, rompe la pasividad del objeto presentado, haciéndole activo;
sugiere movilidad, acción, etc. Obtiene un significado de mayor viveza al establecer cierto ritmo visual
sobre una imagen reiterada; crea una especie de cadencia ascendente o descendente que concluye en
un sólo significado acumulativo con una mayor carga semántica.



GRADACION.
La gradación tiene, visualmente, ciertas semejanzas aparentes con la
repetición. Sin embargo produce un efecto que la anterior no logra: el
manejo de la profundidad del espacio. A partir de la gradación, un signo se
acerca o se aleja del receptor en un espacio que queda sugerido por los
límites del mensaje.

Se supone que paqra añejar una botella de este Cognac, se pierde el
equivalente de cinco más, lo cual quiere el enunciante significar con las
siluetas de dichas cinco detrás de la fotografía del producto.

La gradación sugiere una determinada cantidad de planos en los cuales el
objeto-signo se mueve; se antepone a sí mismo, como si avanzara para
establecer un contacto más cercano con quien le mira, acrecentando de este
modo no sólo la percepción, sino la significación. Basada en la redundancia
también, la gradación gana en impacto visual lo que pierde en originalidad.
El efecto de "escalera" de esta figura consigue, finalmente, lo que algunos
viejos retóricos llamaron la "aumentación", y que hoy se conoce como
"clímax semántico".

Para que se pueda lograr la gradación en forma adecuada,es necesario ir de la presencia de un signo
débil a otro que se va haciendo fuerte paulatinamente (o viceversa), sin dejar de ser él mismo. El
primero debe dejar la posibilidad de incremento en el segundo, que tiene mayor realce que el anterior,
y así sucesivamente.

MOVIMIENTO.
Como es de suponerse, esta figura no existe en la retórica
oral o escrita. A pesar de ello es una figura rica en lo que a
comunicación visual concierne. Se trata, evidentemente,
de la sugerencia de movimiento virtual a las figuras
representadas en la gráfica, puesto que las figuras
plasmadas gráficamente suelen ser, en la mayoría de los
casos, estáticas, salvo ciertos casos de mensajes realizados
para algunos medios audiovisuales o algunos casos de
mensajes realizados por computación.

E n  e l
primer

caso hay una coincidencia entre los códigos “de
anclaje” y la imagen: “Consiéntete. Libera Cristalle”
Las gotas de la loción suspendidas en el aire producen
la ilusión de movimiento. En la imagen siguiente el
girar de una botella de Bacardi en una serie de
im{agenes sucesivas es la sugerencia de movimiento.



Esta posibilidad de dotar a una imagen de movimientos, sugeridos o virtuales, es tan valiosa como el
poder dar, para efectos de comunicación, la posibilidad de vida propia a dicha imagen. El objeto-signo
se anima, y por tanto, se mueve. Ya no es la pura presencia; la imagen, al quedar cargada de energías
vitales, queda también cargada de intenciones "propias". Adquiere ciertas libertades. La ilustración
asume una independencia que le permite moverse en parámetros de comunicación más amplios.

La mano que coloca la botella de Brandy sobre la
mesa, en una gradación que viene desde arriba,
provoca la sensación de que la bebida acaba de
ponerse sobre la mesa, captando el instante del
movimiento final. En la otra imagen no hay
gradación. El movimiento se sugiere por el golpe
del envase del perfume sobre el espejo,
reafirmando que no es un perfume para mujeres
tímidas.
Una imagen que adquiere posiciones enérgicas y
vitales se traduce en un mensaje visual de mayor
fuerza que aquel de representaciones estáticas. Se
opone, por fuerza, a todo concepto de reposado

equilibrio.

Un ondulante vestuario de color rojo intenso, la curvatura del cuerpo de la
mujer y la posición de los pies son elementos suficientes para presentar la
sensación de movilidad en este anuncio.
La posibilidad de movimiento nos convierte lo estático en dinámico, y por
lo tanto, en algo mucho más expresivo, ya que cualquier objeto que a través
de la magia es capaz de cobrar vida, es también capaz de interpelar a un
receptor, acercándosele para establecer una comunicación más "viva" y más
directa.

DIALOGISMO.

La figura del dialogismo es una forma más de hacer "ruidosa"
la ilustración. Los latinos la llamaban "sermocinatio"; y en lo
que a comunicación gráfica corresponde podemos decir que
quedan comprendidas en ella unas cuantas figuras más, tales
como el coloquio, el relato polifónico o dialógico, el
soliloquio, etc. etc.

 Dice Beristáin que se trata de una "estrategia discursiva,
mediante la cual, el discurso muestra los hechos que
constituyen una historia relatada, prescindiendo del narrador, e
introduciendo al lector, por ejemplo, o al público,

directamente en la situación donde se producen los actos del habla de los personajes" . Se trata de otra
figura a través de la cual se concede la adjunción de ciertos atributos (en este caso del habla y del
sonido), y que sigue siendo similar a la figura original, o sea, que el signo no cambia, sino que se
enriquece al adjuntarle la posibilidad del diálogo sonoro; y de esta manera se logra poner cierto tipo de
acento o de énfasis en el mensaje que se pretende transmitir. Es interesante esta figura para el diseño
gráfico, porque con ella se puede dar un "máximo de información" con un "mínimo de informante";
sobre todo, si consideramos que el personaje que dialoga con nosotros desde el mensaje, sostiene un



tipo de comunicación aislado de cualquier interrupción o "ruido" que pudiera interrumpir la conexión
con el receptor.Entre las muchas variantes que presenta el dialogismo en comunicación visual,
podemos encontrar una gama casi infinita de ellas. Citaremos sólo las más importantes:

I.-- Dos personajes dialogan dentro de la imagen, uno
 con el otro.

II.- Un solo personaje mantiene un monólogo dentro de
la imagen.

III. Un personaje se dirige a un receptor que está,
lógicamente, fuera de la imagen.

VI.- Varios personajes se expresan, al unísono, sobre
cierto punto, sin tomar en cuenta al receptor.

V.-- Varios personajes increpan, amenazan, aconsejan,
etc., al receptor desde adentro del mensaje.

Peninou desarrolla esta figura en un análisis más profundo a partir de las
consideraciones que hace Benveniste sobre la enunciación, y sugiere que
cualquier personaje que aparece en el mensaje y se apodera del enunciado, "sea
cual sea el grado de presencia", (de perfil, de tres cuartos, de frente, solo, en
grupo, etc.), entra en la categoría dialogística.

El ejemplo más simple de dialogismo es el anuncio que recurre a los códigos
propios de la historieta.
Puede haber muchos otros, pero no hemos querido analizar toda una serie de
figuras que quedarían, para efectos de la comunicación visual, comprendidas en
el dialogismo, tales como:

SOLILOQUIO: que es la conversación que entabla uno
consigo mismo, y que en la historieta, por

ejemplo, aparece como un "globo" en forma de nube
sobre la cabeza del que lo enuncia; y decimos que
lo enuncia a pesar de ser un pensamiento, porque
el receptpr lo recibe visualmente, estableciéndose

así el dialogismo.

COLOQUIO o DIALOGO: es quien da su nombre a esta
figura, que se produce cuando el receptor

participa en aquello que dos o más personajes
conversan, discuten, etc.; aunque esta

"participación" del receptor suceda solamente
como lector del diálogo.

INTERPELACION: se produce cuando el personaje del
mensaje se dirije sin lugar a dudas al receptor.

ACUMULACION.



Esta figura, de cierto parecido con las figuras de repetición, consiste en la presencia simultánea de
signos de manera tal que se logre una sobresignificación a través del acopio y aglomeración de los
mismos. Los retóricos, al explicar la acumulación, dicen que se puede producir en sustantivos,
adjetivos o verbos, iguales o no. Los sustantivos, en el caso de la comunicación visual, serían los
objetos presentados, aquellos que sustentan (sustantivos) la "substancia" del mensaje. En el caso de
una acumulación de objetos (sustantivos) idénticos, la figura se acercaría más a una repetición o una
redundancia. Para que en términos de lenguaje visual se diera la acumulación, habrían de cubrirse dos
requisitos: que los objetos acumulados no fueran idénticos; o que dichos objetos, aún siendo idénticos,
estuvieran acumulados de tal manera que no pudiera pensarse en movimiento, es decir, que se
encontraran amontonados sin ningún orden preconcebido. Sería necesario para que la figura de
acumulación se produjera, que se usara el sustantivo-objeto sin ninguna sugerencia de acción (de
verbo), y no caer así en la figura de movimiento, de gradación, u otras similares. En nuestra gráfica
anterior, esta figura aparece en el cruce de la adjunción con la diferencia. Se adjuntan signos
diferentes. Se acumulan; y el resultado se traduce en un significado "amplificado" cuantitativamente.

ANTITESIS.

Es ésta una figura de contraste. Se produce por diferencia, pero al contrario
de la oxímoron, y de la paradoja, que veremos a continuación, en la antítesis
no hay contradicción. Consiste en la presencia simultánea de dos
elemenmtos contrarios que enriquecen el significado, sin excluir uno al otro.
Beristáin exige que en ambos elementos se encuentre la presencia de un
sema común, y pone como ejemplo un verso de Góngora: "Ayer naciste y
morirás mañana", donde esta autora dice que "nacer y morir" por una parte,
y por otra "ayer y mañana" llevan cargas semánticas relacionadas con una
"significación temporal" a pesar de ser opuestos.

Un claro ejemplo de antítesis sería este anuncio en que un
león se convierte en hombre o un hombre se ve como león
sin que ninguna de las dos figuras establezca una
contradicción con la otra.
La antítesis debe ofrecer cierta simetría. Según Campillo:
"Esta figura generalmente agrada por su giro sentencioso,
además de que suele ser hija de un entendimiento
suspicaz" (25). Se produce, según nuestro cuadro, al
coincidir la adjunción con lo opuesto. El fin principal de
la antítesis es oponer un signo a su contrario con fines
aclaratorios y enriquecedores, a condición de que ambos

signos tengan cierta paridad y simetría semánticas.

PARADOJA.

La paradoja es otra figura que, como la antítesis, nace de la
conjugación de elementos opuestos. Pero a diferencia de ésta, la
paradoja presenta signos que son totalmente contrarios e
irreconciliables entre ellos, y que al aparecer juntos, provocan un
extraño y sorprendente efecto que debe traer como consecuencia un
incremento en los significados que el emisor pretende. Ese elemento
de sorpresa y extrañeza que surge en lo que, fuera de contexto, sería



disparatado y aberrante, dentro de un mensaje determinado debe traducirse en un elemento
profundamente poético y cargado de connotaciones. El ejemplo clásico usado por todos los autores
que hemos venido mencionando, es aquel tomado de Santa Teresa de Jesús:

"Vivo sin vivir en mí;
y tan alta vida espero,

que muero porque no muero."

Los significantes (y los referentes) distintos usados en la paradoja, deben conciliarse precisamente por
su diferencia en un nuevo significado que, por no existir en la cotidianidad de los lenguajes, suele ser
de gran eficacia en la captura de los receptores.

ELIPSIS.

La elipsis es un caso típico de reticencia. Exige un máximo de respuesta del
receptor ante la presencia de elementos disminuídos, en un caso parecido al
de la sinécdoque. La diferencia con ésta, radica en que la sinécdoque presenta
una parte del todo, y la elipsis únicamente suprime una fracción del mensaje,
dejando adivinar el resto al receptor. Hay autores que le llaman reticencia,
puesto que "retiene" parte de la información. Se trata de una figura contraria a
todo aquello que represente exageración, puesto que la elipsis es,
precisamente, la figura de la discreción y el disimulo; a pesar de lo cual, la
elipsis es una figura que proporciona gran énfasis al mensaje.

Cuando se sugiere el mensaje sin
recurrir a lo representativo del producto, reteniendo la
información que pudiera portar la imagen del mismo y
substituyéndole por otra que aparentemente no tiene nada que
ver, pero que, en una figura derivada de la metáfora, consigue
que “en ausencia” llevemos al espectador a completar el
proceso, llegamos al significado de manera “eliptica” o
“indirecta”.
De la misma familia de la lítote, que veremos a continuación,
lo que parece ser en la elipsis "sentido figurado" sería
realmente un "sentido suprimido" para crear cierta especie de
inquietud o intriga en el receptor, quien finalmente se ve forzado a completar el significado total.

La elipsis, como vemos en esta figura, no requiere de
lo metafórico siempre; puede ser un resultado de la
sinécdoque. Aquí vemos dos juegos de balatas
diferentes para representar la totalidad de una marca
de automóvil.
En la imagen siguiente se nos permite ver un
fragmento de una crema para el cuidado de la piel. El
envase se oculta tras una blanquísima superficie,
manteniéndose “reticente” a entregar toda su
presencia.



LITOTE.

La lítote, conocida también como atenuación o disminución,
consiste en rebajar las cualidades de un objeto usando la
negación del mismo en vez de su afirmación, para hacerle más
deseable. "Se dice menos para significar más", ésto es, "se
suprime, mediante su negación, un sema positivo,
agregando en cambio el sema negativo de modo que, para mejor
afirmar algo, se niega lo contrario, por lo cual no hay
supresión, sino supresión- adición, es decir, substitución" (26).

Es obvio que el “rostro” de una botella de licor
es su etiqueta.
En el ejemplo que adjuntamos (fig. No. 97), nos
damos cuenta que la lítote tiene que estar dentro
de un contexto determinado, ya que de otra
manera corre el peligro de volverse una figura
irónica.

Pygar, nuestro alado personaje, sin rostro, es
absurdo; pero si colocamos esta imagen dentro
de un contexto determinado, se produce la lítote:
"Después de ser desplumado por Barbarella,

Pygar escondía el rostro"; o bien: "No tenía cara
con la cual presentarse".

Igual que en el caso de aquella botella que, pese a que no tiene “rostro” todos
reconocemos.
La lítote, como figura de substitución que es, (substituye en este caso el rostro
por el no-rostro), es una figura intrigante, capaz de atraer la curiosidad del
receptor; es como decirle a una mujer que "no nos disgusta", y podremos ver la
velocidad con la que dicha mujer llega, a través de esta lítote, a las
conclusiones convenientes.

HIPERBOLE.

Este tropo (figura), se encarga de llevar más allá de los límites de la mesura
al significado de una imagen. Es una figura cuyo principal valor sería la
audacia, al hacer llegar los significados hasta la exageración y el exceso.

Tanto en el caso de el “atlante” que levanta un frasco de loción masculina,
como en el de una simple tapa de una botella de whisky de conocida marca,
o un tarro de cerveza igual que aquel que nos presenta la posibilidad de
“tener el mundo en las manos” con una marca de reloj, o viajando en una
determinada línea aérea, o sugiriendo que el costo de la corriente eléctrica
equivale a sangre, todos estos ejemplos tienen como característica común
la exageración.



   

La hipérbole conduce lo verosímil del mensaje
hasta sus últimas consecuencias, sin temor de
rebasar los límites de dicho verosímil para llegar
a lo inverosímil. Intensifica el significado al
máximo a través del incremento (o la
disminución) exagerados del valor o de la fuerza
de los objetos presentados. Lo insólito de su
presentación, se origina en un proceso de
substitución de identidades, que se traduce,
lógicamente, en la motivación del receptor. "Pies
de Plomo" o "Alas en los Pies" son figuras tan
hiperbólicas como "con el mundo a cuestas".

                 
PROSOPOPEYA.

Esta figura, al decir de Peninou, tiene como
objetivo la "antropomorfización" de los objetos o
de los seres que carecen de inteligencia y de
formas de comunicarse. A través de esta figura,
estos objetos y estos seres son dotados de palabra.

Es obvio que los perros no hablan, ni se sientan a la mesa de juegos.

Los animales, las plantas y los objetos en general son capaces de apoderarse
del discurso, y el receptor se ve cautivado por el mensaje ante esos elementos "personificados".  Por su
parte, Capmany dice que "un discurso puesto en boca de personas que ya no existen, o que nunca
existieron, o de entes naturales o morales personificados, conmueve y persuade con mayor fuerza y
vehemencia que si emanase directamente de la pasión y voz del emisor"
 .



  

Una lavadora eléctrica con delantal o una aspiradora de mirada y dentadora fieras intentan
caracterpisticas humanoides, igual que los utensilios de cocina que contraen matrimonio o el durazno
seducido por una naranja. Todos ellos, al establecer diálogos o actitudes humanoides pretenden una
mayor cercanía con el receptor.
Ciertos signos del mensaje, que consideramos inertes en la cotidianidad, o aún los animales y las
plantas, adquieren apariencia humana al ser capaces de dialogar con nosotros. El objeto se vuelve
cercano al receptor a través del lenguaje; por lo que, según señalamos en nuestra gráfica, se obtiene un
cambio de identidad a través de una substitución.

COMPARACION.

La metáfora, que vimos al principio del presente capítulo,
es una forma mínima de comparación. La comparación se
establece por semejanza o por similitud, y consiste en
expresar la relación de semejanza o de diferencia,
precisamente, que existe entre dos signos. En la
comparación, a diferencia de la metáfora, los signos
comparados tienen ambos que estar presentes. En el
lenguaje hablado o escrito se haría mediante algún
término comparativo, "por ejemplo como, o sus
equivalentes".

Aunque esta imagen está cargada de elementos retóricos mucho más incisivos, nos quedamos
exclusivamente con las posibilidades comparativas ente los dos colores de piel.

La metáfora se logra por substitución, en tanto que la comparación se hace
por adjunción. Para la metáfora hay que substituir un signo por otro,
enriqueciendo así el significado. Para la comparación se buscan las
similitudes o las diferencias entre dos signos presentes, incrementando el
significado a través del contraste. El efecto que se persigue en la
comparación, es el de hacer resaltar ciertos valores de un objeto,
enfrentándolos a algún otro con el que tenga cierta analogía o cierto
relativo parecido.

PERIFRASIS.



La perífrasis es otra de las figuras que se construyen por substitución o semejanza, como la metáfora.
Como su nombre lo indica (peri=alrededor), consiste en la aglomeración de muchos signos que
significan lo mismo que se podría significar con uno. Se le conoce también con el nombre de
circunlocución.

La perífrasis se logra adjuntando al objeto una serie de significados más que de algún modo sean
sinónimos del primero; es decir, que el resultado final se obtiene al acumular similitudes: "Los alados
guardianes del Paraíso". Se trata de una especie de metáfora, continuada y alegórica, y además, llevada
a consecuencias extremas de ornato. Con esta figura se obtiene un incremento de las cualidades y
atributos del objeto por la multiplicidad y por la exgeración de dichos atributos.

INVERSION.

La inversión es una figura de construcción que se
produce al alterar los elementos del mensaje, rompiendo
su sintaxis natural al intercambiar las posiciones
normales de los signos que lo conforman. Se le conoce
también bajo el nombre de hipérbaton. La inversión no
requiere alterar en lo más mínimo los paradigmas, (los
objetos presentados); lo que sí exige es alterar (invertir)
el orden de los mismos, o sea, se produce sobre los
elementos sintagmáticos.

Esta figura, de cierto parecido con la antítesis o con la
paradoja, se diferencia de ellas en que no cambia la identidad de los signos del mensaje, sino que
simplemente los invierte; en tanto que las otras tienen que recurrir a signos que se adjuntan al mensaje
original. Se construye la inversión desde el simple cambio de posición de los signos (derecho y revés,
izquierda y derecha, arriba y abajo, etc.), hasta el cambio de tonos o de colores (como si se tratara del
cambio del positivo al negativo de una fotografía). Su uso en comunicación gráfica es un poco más
limitado que el de otras figuras, a pesar de que bien manejada puede producir efectos muy llamativos
por lo sorprendente y extraño de su efecto ya que rompe con toda normalidad y lógica esperadas.

ALEGORIA.

La alegoría es una de las especies de la metáfora continuada. Se trata de un
tropo de composición en el que se usan "signos de traducción" que
substituyen a otros, guardando un sentido aparente, como portadores de un
sentido mucho más profundo. No se trata de una simple mudanza de signos,
sino de un incremento de significado en todo el mensaje. El ejemplo visual
típico sería esa matrona romana que sostiene en una mano una balanza y en
la otra una espada, permaneciendo con los ojos vendados. Dicha imagen es la
alegoría perfecta de la justicia. La alegoría. llevada a un desarrollo mayor, es
decir, exagerando su construcción con signos que fueran más allá de los
necesarios, se convertiría en una paráfrasis.

Las alegorías, en general, recurren a
figuras mitológicas. Para anunciar un

para de zapatos no nos tocamos el corazón para dar oficio a uno de
los míticos seres de Miguel Angel.
La alegoría tiene que ser, forzosamente, simbólica, puesto que
representa siempre lo general a través de un signo particular. (La
rétorica visual en general se mueve en los límites entre lo



simbólico y lo icónico, con un cierto predominio de los símbolos). Es por ello que la alegoría sólo será
decodificada por aquellos que se encuentren saturados de las unidades culturales representadas en ella.
Hay, sin embargo, alegorías que han transcendido los espacios culturales de pequeños grupos, para
convertirse en alegorías universales; tal es el caso del Tío Sam como alegoría de los Estados Unidos y
todo lo que ellos son y representan, que, obviamente, no es la Justicia, que sería representada por otra
alegoría muy distinta, según ya vimos; o la Independencia, que se representa con alas y una corona de
laurel. En los templos católicos es frecuente encontrar infinidad de alegorías entre las imágenes que
cubren sus muros, precisamente por el sentido simbólico que tienen casi todas las religiones para la
representación de sus ideologías. (Las llaves en San Pedro, las Coronas del Martirologio en los
distintos mártires, la parrilla en San Lorenzo, etc.).

IRONIA.

Dice Capmany de Montpalau, en esa "Filosofía de la Elocuencia"
que tanto hemos citado, publicada en el viejo Madrid de 1776, que
la ironía siempre encierra amargura, afectando la lógica de la
composición del mensaje, para burlarse sutilmente al oponer el
significado a la forma.
En efecto, consiste en la presentación de una idea de tal manera que
un signo manejado con ciertos tonos o formas y colocado en
determinado contexto, debe significar exactamente lo contrario.
Llamarle "tigre" al "cobarde" es irónico; igual que lo es el llamarle
"coyón", aunque nuestra lengua ya le haya aceptado como una
palabra sin ironía; este término, derivado de "collones", hacía

alusión a ciertos órganos masculinos de los que precisamente carecía el "coyón".

En el caso de la comunicación gráfica, la ironía suele adquirir la forma de la caricatura generalmente,
y a través de ella puede llegar al sarcasmo, que sólo es una forma aún más amarga de la ironía. Las
formas más usadas de estos tropos en los lenguajes visuales, suelen aparecer en la gráfica política,
acompañando o comentando alguna noticia o algún suceso de actualidad, en el cual aparecen los
protagonistas del mismo, carticaturizados. En nuestro país ha habido, durante todos los momentos de
la historia de su periodismo ilustrado, magníficos exponentes de este género.

INDICACION O DESIGNACION.

Dentro de lo que hemos dado en llamar "retórica visual", hay
figuras que no aparecen en los estudios retóricos de los
lenguajes orales o escritos, y que sin embargo son capaces de
alcanzar ese pretendido "sentido figurado" al que aspira toda
retórica, debido a la posibilidad que tienen de provocar toda
una serie de connotaciones. Una de estas figuras, la más
usada dentro de los lenguajes visuales, es la designación, y se
caracteriza por el uso del índice.

 Las formas más sencillas de la
designación es con el manejo del índice, o
de alguno de sus equivalentes, como puede
ser el logro de la sobresignificación al
poner el producto bajo una lupa.
La designación consiste en llamar la
atención sobre uno de los elementos del
mensaje, haciéndole resaltar sobre los



otros elementos. Para conseguir ésto, se puede hacer uso del color, del contraste fondo-figura, o a
través de cualquier signo que llame la atención del receptor sobre lo que el emisor quiere subrayar.

   

Una mano femenina que sujeta una mano masculina que a su vez sujeta un frasco de loción para
hombre, es una clara indicación puesto que carga las connotaciones sobre el perfume, al cual, además,
le atribuímos la propiedad de ser objeto de seducción al ser capturado por la mano femenina.
En este otro caso, las manos femeninas están dedicadas a otros menesteres, mostrándonos
ostentosamenmte una gran parte anatómica de la modelo enfundada en unos “jeans” que aparecen
sobre paráfrasis visual de un billete de un dólar que permite imaginar a cada receptor lo que le venga
en gana.

  

 

En otro anuncio de pobre imaginación un modelo que intenta ser cosaco, por lo menos en cuanto a
vestuario se refiere, nos señala orgullosamente una botella de vodka. Le sigue una estuctura formada
por un par de manos morenas que encierran un pequeñísimo frasco de perfume femenino, deformando



todo realismo en relación a las dimensiones reales, para sobresignificar el producto contenido en las
manos.

Les sigue una mano que emerge de algo que igual puede ser agua marina o el agua jabonosa del
cotidiano baño y que nos enseña, nos “indica”, un pequeño fraso de loción masculina..
Un desaforadamente enorme lápiz labial hace las funciones de índice sobre unos tentadores labios
rojos que en el siguiente anuncio destacan como gran llamada de color sobre una superficie de colores
apastelados y débiles, que capturando nuestra mirada, nos obligan a una determinada direccionalidad
visual. Y. Por último, el uso de las flechas, obvios indicadores que nos conducen en la lectura de este
anuncio de lentes Polaroid.

Se trata, sobre todo, de focalizar la atención del espectador hacia cierto tema, con el apoyo de índices
internos, a través del uso de elementos llamativos; de tal manera que el signo que queremos indicar o
designar, queda expuesto por encima de los demás en forma ostentosa. Si esta acción focalizante se
hace sobre algo que sabemos que está allí, pero no dejamos que el receptor lo vea, la designación,
adquiere matices sumamente intrigantes que ayudan al desarrollo del sentido figurado. Entre la
primera, a la que llamaremos designación directa, y ésta última, o designación indirecta, hay toda una
serie de posibilidades, tales como: presentación, direccionalización, determinación, exhibición,
anteposición, erección, promoción y selección.
La última imagen en lo que corresponde a “índice” pareciera alejarse del receptor y encerrarse en sí
misma en la contemplación de un perfume que, al estar en el foco luminoso de la imagen y en el foco
de la mirada de la modelo, queda claramente designado.

Los efectos que se logran con esta figura de “indicación”
o “designación” en cualquiera de sus variantes, es el de
"insistencia", de "sobre-enunciación" o de "intriga",
siempre con el fin de privilegiar un objeto sobre el resto
del mensaje, a través del uso de los índices.

OTRAS FIGURAS RETÓRICAS PROPIAS DE LOS LENGUAJES VISUALES.

Hasta aquí nos hemos limitado a las figuras resultantes de los lenguajes literarios, traduciéndolas a los
lenguajes visuales. Hay, sin embargo, otras que no aparecen en los lenguajes orales o literarios y que
son exclusivas de lo visual, como puede ser el simple manejo de un color o de un tono que logre cargar
de connotaciones a una imagen, o los diferentes encuadres del sujeto de la imagen, o el tipo de letra
usado, etc. etc.

DIÉGESIS

Iniciaremos nuestra muestra de figuras propias de los lenguajes visuales con aquella que pretende,
desde una imagen estática, las posibilidades narrativas del relato. La diéresis es la posibilidad narrativa

del signo, y puede ser construida de mil formas diferentes.

Una imagen masculina, de un sudoroso personaje, cansado y tostado por
el sol, en un polvoriento camino, sosteniendo en una mano una maleta
que ha viajado con él por infinidad, es una imagen llena de sugerencias,
de ensoñaciones y de pasado. Es toda una narración.



Un poco en el mismo sentido vemos una maleta de viaje que
nos permite “llevarnos a París con nosotros”. En su interior
todo aquello que nos traemos como recuerdos de un viaje.

Una hermosa sinécdoque donde la combinación entre aquel lugar donde se
suelen poner medallitas de santos en este caso va a ser ocupada por un anillo
de diamantes nos cuenta de manera un tanto explícita un antes y un después
que dejamos, como toda carga connotativa, a la creatividad del espectador.

Al igual que la anterior, la fuerza narrativa de esta
imagen radica en las dos copas y en la botella de champagne que una mujer de
esplendorosas piernas oculta tras de sí. No sabemos con exactitud si la imagen
representa el “antes” o el “después”, ni a cual de ellos corresponde la imagen, y
en ese poder provocador de ensoñaciones radica su fuerza.

ADSCRIPCIÓN.

La Adscripción es una figura a través de la cual “adscribimos” a un objeto cualidades que no están en
su propia naturaleza. Estas cualidades con las cuales sobresignificamos al objeto original se tornan
mas importantes que el objeto mismo.

La tarjeta dorada es oro puro. Adscribimos cualidades a una tarjeta de
crédito que son propias de las pepitas del oro puro.



A una marca de cigarros se le conoce por la presencia de hombres curtidos, fuertes, “cow boys” que
viven en contacto con la naturaleza. Esta imagen se ha adscrito a la publicidad de Marlboro al grado
que hoy no podemos imaginar la una sin los otros.

El cognac es francés. Podemos hacer creer a nuestros posibles consumidores
que es “más francés que Napoleón” si adscribimos a la imagen de dicho
producto la imagen de Emperador.

Igual que la anterior, la adscripción de la nobleza
rusa de la época de los zares a un vodka determinado
pareciera darle a dicho vodka certificación de

genuino.

Adscribir a los lugares de veraneo la imagen de una bella mujer en traje
de baño se ha vuelto lugar común, como en este caso en que un
anuncio turístico nos presenta las Islas Vírgenes a t ravés  de  una
“virginal” mulata recostada en una playa junto a un castillo de arena.

INFINITIVO O SUSTANTIVO

Esta es una figura en la cual el sujeto de la imagen no desarrolla acción ninguna. Simplemente “es” o
“está”, “sustentando” con su simple presencia la evocación del signo. En este tipo de retórica visual,
que pudiera parecer sumamente simple, se maneja fotografía de gran calidad, lo que hace que los
“sustentado” por ese sencillo “sustantivo” se vuelva provocativo y sumamente deseable para el lector
de la imagen.

Un frasco de perfume sobre un fondo absolutamentye negro, silencioso.
Las aristas del envase adquieren, a través de la fotografía, características
similares a las de los cortes del diamante. El perfume produce ciertos
brillos dorados. La elegancia del anuncio convierte al producto en
provocador de un perentorio deseo de adquisición pese a que no sabemos si
el frasco es grande o pequeño, si va o viene. Simplemente es sujeto del
infinitivo: “estar” o “ser”.



El caso de una marca de cigarros: “Benson and Hedges” es similar. Incluso el “slogan” de esta
publicidad presentaba la pura cajetilla con la leyenda de “todo está dicho”

FIN


