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J _1 •____ del icono

Francisco  Ser rat o "

Hacer una lista

•  Este articu lo  un tan to  in fo rm a l fue 
pub licado  an te rio rm en te  en la revista 
Altearte  de Yucatán en el mes de enero. 
Su pub licac ión  en esta revista requ irió  
de m od ificaciones significativas pero 

que no a lteraron su sentido ni postura 
ante e l tem a tra tado.

*’  Estudiante de la Licenciatura en Lite 
ratura H ispanom exicana de la Universi 
dad A utónom a de C iudad Juárez.
' Citado por Jacques Derrida en Memo 
rias para Paul de Man (trad. Carlos Gar- 
dint) Gedisa, Barcelona, 1998, p. 25.

de las d iferencias 
que existen entre 

las formas de representación de ciertos d iscursos es tarea 
fácil. Estud iarlos a fondo (sin necesidad de llegar a una ver 
dad últ im a sobre éstos) resulta una tarea más elaborada, 

l pero no im posib le. Los discursos gráficos y verbales son
L vulnerab les a este t ipo de listas: el lenguaje sugiere, la ima-
A gen m uestra; el lenguaje im agina, la im agen lim ita; el len-
A  guaje dice, la imagen im ita; al lenguaje lo rige el sonido,

a la im agen, el silencio. Sin em bargo, más allá de estas 
dicotomías, p lantear teorías o leyes sobre la arquitectura 
y econom ía de estos medios de com unicación depende 
de un largo estudio y t iempo. Este t rabajo se sitúa en el 
ocio y la observación de los d iscursos visuales a los que

F
nos enfrentam os diariam ente. La iconografía, tan des 
nuda en su m anifestación, oculta o, por decirlo  de una 
manera más acertada, disfraza m ensajes enraizados en 
su naturaleza m isma. A las im ágenes se les puede aplicar 
un análisis retórico por afianzarse en recursos literarios 
y, por consiguiente, lingüíst icos: metáforas, m etonim ias, 
sinécdoques y alegorías.

El icono dice algo a condición de ocultar/ d isfrazar otro 
mensaje. Desmontar este entram ado de m ensajes inhe 
rentes en la naturaleza m isma de las im ágenes pub licita 
rias es interesante porque se puede recurrir a ciertas est ra 
tegias de lectura ap licadas a un texto. Así m ismo creo leer 
una figura retórica constante dentro de tales denotaciones 
gráficas: la alegoría, sobre todo la definida por el filósofo 
Paul de Man:

A su juicio , la alegoría no es sólo una forma de lenguaje 
figurat ivo entre otros; representa una de las posib ilidades 

esenciales del lenguaje: la posibilidad que perm ite al len 
guaje decir lo otro y hablar de sí m ismo mientras habla de otra 

cosa: la posibilidad de siempre decir algo diferente de lo que
ofrece a la lectura, incluida la escena de la lectura misma.'

No quiero decir que el icono sea una alegoría. Apenas y su
acepción t iene una especificación concreta. De hecho, cuando 

escuchamos ¡cono se nos viene a la mente un dibujo en la pantalla 
de la computadora. Lo que sí es evidente (el ¡cono es necesariam ente 

evidente) es que el icono es la representación de un objeto determ i 
nado y nada más; es decir, el ¡cono se consume y se limita a sí mismo
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2 U m b e rto  Eco, La 

In troducc ión  a la  sem iótica  
Serra Canta rre l). Lum en, 

1999, p. 222

siendo  siem pre una cop ia sin at ributos de los ob jetos. Este ob jeto representado 
no va m ás allá de lo que es, pero es gracias a la convención social, pues ésta 
es qu ien lo reconoce y le da valo r com o icono. Para aterrizar mejor, Um berto 
Eco escrib e: "los signos ¡cónicos no poseen las p rop iedades del ob jeto 
rep resentad o  sino que reproducen algunas cond iciones de la percepción 
co m ún, b asánd ose en cód igos percep t ivos norm ales y seleccionando 
los est ím ulos que — con excepción de o t ros—  perm iten const ruir una 
est ructu ra percep t iva que — fundada en cód igos de experiencia ad q u i 
rid a—  teng a el m ism o signif icado".2

El icono , no por ser una representación fided igna del ob jeto , t iene 
sus p ro p ied ad es, d ice Eco, de allí la expresión representación sin 
at ribu tos, quiero  decir, sin p rop iedades. El sem ió logo  it a 
liano pone com o ejem p lo  el anuncio  de una cerveza: 
la im agen m e d escribe todas las prop iedades de
la cerveza, desd e su color, la tem peratura, la 
m arca, el co ntened o r (bo tella o tarro). El 
icono  t ransm ite (y ésa es su tarea p ri 
m o rd ial: com unicar) las p rop iedades 
f ísicas de la cerveza, pero no es la 
cerveza: es un pedazo  de papel 
que t iene d ib u jad a la fo rm a de J
una cerveza, rep resentación 
acep tad a co nvencio nalm ente 
por la sociedad . Porque p ue 
den exist ir pueb los que no 
conozcan la cerveza, la m arca 
o cualq u ier ot ra p rop ied ad .
Y por tal razón el icono no es 
un iversal.

Com o el icono es una rep re 
sentació n  con la que la so cie 
dad en t iend e su realidad inm e 
d iata, en to nces está p letórico  de 
id eo lo g ía. Analizand o  varios de los 
anuncios televisivos y pub licitarios en 
revistas se cae en la cuenta de la id eo lo  
gía que creó  tales iconos. Incluso, algunos 
iconos creados por cierta clase social son d is 
crim inato rio s, po rque no son los m ism os objetos 
los que co nsum e la clase alta y la clase baja (la media 
acced e a am bos a veces). Este icono pub licitario  es fo rtu i 
t am ente ob jet ivo , incluyendo  aquellos que sug ieren (com o el len 
guaje) al ob jeto  anunciado . Esta t ransposición de representar un león 
d esp einad o  para anunciar un cham pú ant iesponjante es una alegoría.
Es decir, el icono es ab ism ado : existe un león representado y a un m ismo 
t iem p o  este león rep resenta el cabello  de la m ujer, am bos curados de su 
esponjosid ad  por el cham p ú. El icono en este sent ido se acerca más a la 
novela q ue a las t écnicas de m ercado tecnia. Para lograr esto, el objeto debe 
estar anclado  en su contexto , o sea, que si determ inado producto com o un 
w h isky aparece en un cuarto  Victoriano junto  a una chim enea, entonces es 
costoso, y por lo tanto  los consum idores son de la clase alta. Este icono sería
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El icono, no por ser una 

representación fidedigna 

del objeto, tiene sus propiedades, 

dice Umberto Eco, de allí la expresión 

representación sin atributos, quiero

decir, sin propiedades.



El icono es un detonador

de varias interpretaciones, por 

lo cual es imposible determinar su 

sentido último ya que su mensaje

latente puede bien decir lo que 

nosotros lo hagamos decir.

ze, La im agen-m ovim iento . 
T/ne /(tra d . Irene A go lf,.

?na, ,984 , p. 28.
Bes, Lo obv io  y  lo  obtuso, 

os, voces (trad. C. Fernández 
rfós, Barcelona, 1986, pp

discrim inatorio a flor de piel; no lo oculta, lo enseña deliberadam ente. El receptor 
(espectador, lector) ent iende este m ensaje ideológ ico del icono.

A t ravés de estas representaciones ¡cónicas, a m enudo, más que mostrar 
una ideología, se instaura una ideología. Si observas el com ercial o la imagen 

del whisky, sabrás que si perteneces a cierta clase social alta, tu deber es 
consumir el producto, pues él lo dem anda. El icono ofrece opciones al 
consumidor por medio de un encuadre o contexto . No obstante, estas 
reglas son t ransgredidas a veces. En los com erciales de cocina todos 
los objetos que aparecen en el encuadre d ictan los estereot ipos sobre 
cómo debe ser una cocina, quién debe estar en una cocina, qué apa 

ratos son ind ispensables en una cocina. El encuadre es mediát ico 
entre im poner una ideología (o moda) y mostrar sim p le 

m ente una ideología. La denotación del icono dice 
un m ensaje oculto o d isfrazado pero legib le, 

pues "si en una imagen vem os muy pocas 
cosas es porque no sabem os leerla muy 

bien" afirma Deleuze?
El icono es un detonador de varias 

interpretaciones, por lo cual es 
im posib le determ inar su sent ido 

últ imo ya que su m ensaje latente 
puede bien decir lo que noso 
tros lo hagam os decir. Tanto 
"la em isión y la recepción 
del m ensaje, necesitan de la 
socio log ía: hay que estud iar 
los grupos hum anos, definir 
sus móviles, sus act itudes y 

tratar de relacionar el com  
portam iento  de esos grupos 

con la totalidad de la sociedad 
de la que form an parte", declara 

Barthes? Llegado a este punto, el 
icono argum enta la contrad icción 

de la sociedad, esto es, hundido en 
su contexto  elim ina cualquier otro con 

texto. El anuncio del wh isky depende de 
otro contexto  aun mayor que el que crea él 

m ismo (el cuarto  Victoriano, la chim enea cálida), 
y este otro encuadre mayor es la revista o el televisor, 

añadiendo aquí el Internet  o los periód icos. A lo que me 
refiero es a lo siguiente: que la contrad icción instaurada por el icono 

publicitario  crea ind ividuos incapaces de tom ar algo en serio, a menos 
que afecte sus vidas.

M ientras vemos en el televisor el lincham iento  de los tres elem entos 
de la policía en Tláhuac o la aparición de otro cadáver fem enino  en el 

desierto, de repente aparece un com ercial. El ind ividuo pasa de la so lem  
nidad a la t rivialidad lúdica de un com ercial en un abrir y cerrar de o jos. La 

seriedad del asunto se perdió. La televisión es el mayor caso en el m undo de 
esquizofrenia contag iosa.
Durante la t ransm isión de un reportaje sobre la cultura m achista en M éxico,

REVISTA DE LAS / ¡ Q  
FRONTERAS 4 0

•ZFC'U’V - / 7 a .  •* . .



z/

in tercalan com erciales sobre com ida. Aparece entonces el icono del objeto a 
anunciar, estacionado  en su encuadre, es decir, la cocina. Una m ujer prepa 
rando  com ida, un hom bre que llega y es atend ido en la mesa por la supuesta 
esposa, la m ujer. Sus vest idos clase m edieros deno tan sus ocupaciones rut i 
narias: la fém ina am a de casa, el hom bre o ficinista. Un com edor de madera 
co lm ado  de p lat illos apetecib les para el espectador; todos los p lat illos 
p reparados con el p roducto  a anunciar. La tarea de los dos actores es 
m ost rar el riquísim o  sabor del producto  alim ent icio . La m ujer sirve el 
p lato  al hom bre, el hom bre gusta la prim era cucharada con cara de 
so rp resa: ap rueba el p lat illo  p reparado  por su esposa. El producto 
pasó el gusto  del hom bre y por lo tanto es un buen producto. El 
p rog ram a sobre m achism o cultural se reanuda luego.

¿Qué se cap ta en este com ercial aquí descrito?
Uno, que el icono es reconocido  por la conven 
ción social, incluyend o  la pareja de esposos.
Dos, la ejem p laridad  del icono es asom  
brosa: todo  es ideal en ese instante, 
desd e la cocina hasta la relación 
hom bre- auto ridad , m ujer- subord i 
nada, o m ejo r d icho , hom bre que 
p ide de com er, m ujer que debe A
hacer la com ida. El p roducto  no J
puede fallar en las ventas, pues
se sirve de las convenciones 
sociales para llegar al esp ecta 
dor. Tres, dentro  de la co nven  
ción, el vest ido  es im po rtante: 
la apariencia dem uest ra que 
la m ujer lleva ropa holgada 
y m uy poco llam at iva, tanto 
en esco te com o en co lores. El 
hom bre o ficin ista va vest ido  de 
acuerdo  a las exigencias de su t ra 
bajo. Cuatro , la act itud : am bos per 
sonajes aparentan cierta resignación 
feliz por su papel social. El icono en este 
sent ido  m uest ra e im pone un valo r cu ltu  
ral acep tado  sin rest ricciones en la ideología 
de la sociedad . Los com erciales van más allá de 
m ost rar el p roducto  y el espacio donde colocan al 
p roducto  es el encuadre o cultura.

En los ejem p los m encionados se puede ver la clara alegoría 
dem aniana con que cuentan los iconos y dem ás discursos gráficos: 
d icen algo d iciendo  otra cosa. Se lee la im agen del whisky sobreen 
tend iendo  lo que está entre líneas. Más que vacíos, son espacios llenos, 
porque en su m anifestación todo está presente pero disfrazado. Las lec 
turas de tales representaciones convencionales dependen m ucho de la 
inteligencia del sujeto para realizar la arqueología del desm ontaje de estos 
m ensajes añad idos inocentem ente al bom bardeo iconográfico con que vivi 
mos d iariam ente.

El icono en este sentido 

muestra e impone un valor cultural 

aceptado sin restricciones 

en la ideología de 

la sociedad.
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