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Enun lejano y ancestral punto de partida se sitia el origen de lo que hoy pre-
tendemos exponer en nuestra comunicacion: andlisis de la simbologia tipogra-
fica en un sector de los medios de comunicacién social: prensa periodistica’2.

Desde aquellos dibujos de trazo sintético hasta las letras contemporéneas
plasmadas en lineas vanguardistas, se ha ido actualizando la historia del signo
(que nosotros consideramos como una unidad de grafia, de sonido y simbolo).
Mas su desarrollo se encabalga con los requerimientos sincrénicos de cada
territorio o pafs, pues el eje espacio-temporal estd en la base de todo fenémeno
social y encauza de algtin modo su evolucién’.

Una balanza entre aquellos dos extremos, origen y nuevos perfiles tipogra-
ficos, sustenta la creatividad publicista de nuestros tiempos —como ya se ha
insinuado alguna vez, podria considerarse como el paso de la barbarie a la civi-
lizaci6n™. Esta creatividad se inclina por diversos cauces seguin los objetivos

71 Antes que nada quisiera agradecer la valiosa ayuda y colaboracién que la Dra. Catalina Fuentes y el Dr.
Manuel Algeciras me han prestado en investigaciones que, como €ésta, intentan comprender el fend-
meno discursivo y el papel de la imagen en distintas vertientes.

72 Nos hemos servido de periédicos de diversos lugares: Las Palmas, Algeciras, Cadiz, Madrid, Pamplo-
na, Sevilla. Y un defecto con el que contamos es la ausencia de informacién que la localizacién del
anuncio en la pagina aporta, junto con la reduccién y reorganizacién de los originales (tampoco s posi-
ble adjuntar todas las transparencias correspondientes a esta comunicacion).

73 Cfr. S.M. Hook (1982), pp.172 y ss; N.S. Ong (1987), p.16; por citar algin autor a més a més de los
manuales que sobre pragmatica hay en el mundo editorial.

74 Cfr., a este prop6sito, M. Algeciras, (1991); pp.81-82. “De esas primitivas representaciones —comenta
este autor—fueron derivandose los pictogramas neoliticos que simbolizaban objetos, en un principio, y
acciones mds tarde. De esos jeroglificos o ideogramas se derivaron los fonogramas, que aunque de
parecidas caracteristicas graficas, poseen mucho mayor importancia comunicativa (...) Los fonogra-
mas, antecedentes de nuestros abecedarios, establecieron la relacién entre sonidos o silabas y su repre-
sentacion gréfica. De este modo la imagen comenzaba a auparse al primer lugar como soporte de la
comunicacién”.
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que se proponga, por ejemplo: el enriquecimiento del trazo, la carga simbdlica,
la caracterizacion de su decoracion, el valor del subconsciente. El factor gene-
rador de tales premisas viene determinado por ese renovado intento que reta a
la comunicacion escrita respecto de la oral; es decir, su trayectoria hacia el
atractivo de su expresividad (cfr. anexo, laminas I-1I; en ellas hemos recogido
distintos tipos de letra a lo largo de los afios, cuyos extremos sonn°4 yn° 5 de
la 1amina II).

1. Comunicacién oral, comunicacion escrita

Relativamente reciente es la incorporacion del término ‘fextos orales’ como
otra manifestacion de la comunicacién junto con ‘fextos escritos’. Y, en los
tiempos actuales, de claro dominio audiovisual que nos embarga, quiza surja
otro tipo de textos como consecuencia de dicho fenémeno: ‘textos visuales’,
‘textos audiovisuales’ . En ellos una sintaxis genuina establece relaciones soli-
darias entre los elementos enunciadores y de disefio.

Los textos escritos cuentan con una normativa base que preescribe el uso
correcto de los signos de puntuacion, las estructuraciones del mensaje’, la
codificacién idonea de la linealidad discursiva en la enunciacion. Y, a partir de
ahi, cada autor libera una estilistica que le es propla y que reviste su identidad
en la imagineria recreativa de la palabra.

Al mismo tiempo y, evidentemente, a otro nivel, los textos orales se han
ajustado a laretdrica que su finalidad le demarcaba: sus juegos lddico-expresi-
vOs, sus recursos mnemotécnicos o las llamadas de atencién del auditorio, unas
pausas previstas para su ulterior declamacién, o aquellos ritmos implicitos en
la entonacién.

Lapublicidad escrita se sirve de las mismas herramientas que cualquier trans-
misién que se plasme sobre papel; sin embargo, alza su voz con el intencionado
objetivo de captar la atencién de un receptor amplisimo, de esa inmensa mayo-
ria que percibimos los fogonazos de estos textos propagandisticos. O sea, los
textos publicitarios enfocan su mensaje siempre hacia una mayoria incalculable,
y, al mismo tiempo, se actualiza de un modo particular ante cada receptor con la
misma carga informativa y en una serie de contextos inabarcables.

Desde los primeros atisbos de los mensajes publicitarios, con la “aparicién
de una economia industrial motivada por los adelantos técnicos que surgieron

75 Contando con sus modismos, giros, 16gica interna de la expresién para cada idioma.

76 Este “inabarcable” no se debe confundir con ‘insospechado’, pues precisamente el publicista presupo-
ne aquel ‘receptor-tipo’ al que quiere dirigirse y trasmitirle su mensaje, como intentaremos explicar
més adelante. Cir. O. Kleppers, (1988¢); p.408.
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alolargo del siglo XIX””7 se analiza el modo en ese a quién, el qué 'y como. Los
artifices de tales textos indagan en el pasado para redescubrir codigos més
atractivos, indagan en los factores socioculturales del momento para conocer a
quien se dirigen, indagan en los mecanismos de la percepcion humana para dar
con las claves y ‘enfocar’ adecuadamente su mensaje.

Aludiendo a este tema, E. Ferrer dird: “El lenguaje publicitario es un len-
guaje de tonos victoriosos. Se habla, determinando. Se sugiere, persuadiendo.
Se afirma, demostrando. Se enuncia, anunciando. De la existencia a 1a esencia,
de la esencia a la insistencia. Altas represas del lenguaje publicitario, en las
cuales se contiene el tono centelleante de la emocidn y el eco resonante de la
razon; el poder de los términos imperativos y el de las sutilezas indicativas; las
armonias casadas con los ritmos; los sentimientos, con las ideas... Un estilo
euritmico de decir, en suma, para que se lea, se oigay se vea.”’8

En esta ocasion, la tipografia serd la protagonista de este andlisis, y centra-
do ala prensa periodistica. Esta es una de las razones por las que hemos dejado
aun lado el estudio de los posters, las carteleras de cine, los pliegues de diver-
sos tamafios que se lucen en las paradas de autobuis, las cabinas telefénicas, las
fachadas de los edificios. La otra causa es el dominio que la imagen ejerce, en
estos casos, sobre el enunciado’, (por lo tanto se sale de nuestro tema).

2. Los textos publicitarios

Pensamos que el objetivo de estos mensajes reside en la recuperacion de los
efectos simbélicos a través de unos signos convencionales y arbitrarios. La
armonia sintética de ambos c6digos se explaya en los textos publicitarios cuan-
do el contenido informativo invade no sélo la forma de expresion sintéctica,

77]. R. Sanchez Guzman explicaba: “Desde finales del siglo XVIIL y a lo largo de todo el XIX se produ-
cen tres acontecimientos de singular importancia para la publicidad. En primer lugar, ademds del
ensanchamiento de la base econémica sobre la que se asienta la actividad publicitaria, se verifican
importantes transformaciones en los medios de comunicacién social que venian utilizindose como
soportes del mensaje publicitario. En segundo lugar, la publicidad comienza a convertirse en un impor-
tante instrumento financiero de la prensa, pasando de ser un recurso ocasional a entrar a formar parte
de la politica comercial de los peri6dicos. Y, finalmente, se inician algunos intentos de tecnificacién de
la propia actividad publicitaria, dentro de una incipiente organizacion social de la misma a través de las
primeras empresas mercantiles dedicadas a la compra y a la venta de espacios en los soportes de comu-
nicacion con el fin de incluir en ellos los anuncios.” (1989), pp. 109-110. /Y confréntese D. Baroni,
(1984); pp.53 y ss., donde recoge muiltiples ejemplos relacionados con esto y muy gréficos.

78 E, Ferrer; (1985), pp.83-84.

79 Muy interesante y sugestivo es el trabajo que E. Satué ha realizado sobre la publicidad en Espafia, que

luego dedica practicamente a Catalufia por su préliga produccién en este terreno y con mayor trascen-
dencia a nivel europeo; cfr. (1989); pp.457 y ss.
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sino que, sobre todo y primordialmente, invade la forma sensorial®® en su con-
figuracion global, y, con ello, suscitando espectacién. De ahi, que el cardcter
pasivo de la escritura se diluya gracias a la vivacidad que le infunde los meca-
nismos préximos a la transmision oral e inmersos en la teoria de la percepcion
y en la comunicacién social (cfr. ldmina V, n® 1 y n® 281),

'Todo este juego con la continua creacidén y recreacién que, sobre el desvio o
desautomatizacion de lo estandar®?, despierta una sugestiva retérica en diver-
sos Ordenes: la organizacién espacial sobre el plano, la sintaxis del enunciado
y la sintaxis de los elementos graficos®3, su representacion, su innefable espec-
tacion y sus limitaciones en relacion a la percepcién humana; en pocas pala-
bras: el lenguaje visual?+.

Es obvio que resulta practicamente imposible proponer una normativa
sobre estos medios por dos razones al menos: una, las posibilidades insospe-
chadas que la tecnologia pone de continuo en las manos de las ‘mentes-publi-
cistas’, y, la segunda, por la continua superacién que la libertad creadora del
hombre produce. Su tnica limitacién es comiin a los textos orales y escritos: el
que sean entendidos, —objetivo minimo e imprescindible para que se actualice
la comunicacidn entre emisor><receptor.

3. Tipografia

“La tipografia es el arte de usar tipos con eficacia” —definia O. Kleppner’s
en una de sus obras sobre publicidad?’; y podré sonar a perogrullo pero no es asi
en absoluto. Un sintagma nominal que resuma ese enunciado nos lo descubre:
arte eficaz. Y ciertamente es arte por lo que de ciencia y creatividad compren-
de; y es eficaz por necesidad, pues de lo contrario se romperia o interrumpiria
toda posible comunicacién: no seria entendido y, por tanto, ‘ruido’.

80 Con palabras que pueden sonar a perogruyo, J. A. Magarifios de Morentin puntualiza: “La forma es la
cualidad sensible de las cosas, por consiguiente estd destinada a ser percibida sensorialmente”, (1984);
p.143.

81 Los hemos unificado pero cada uno de los cinco anuncios aparecia en una pégina del periédico, Ia
izquierda, en la zona inferior del extremo izquierdo, es un modo de mostrar movimiento mas alld de la
informacidn estdtica en un soporte tan limitado..

82 Terminologia ya rebatida, pero vélida por lo que queremos aludir a ella.

83 La configuracion de los atributos de esta comunicaci6n: forma, luz / color, tamafio, textura.

84 Por ejemplo, cara a una comunicacién sin fronteras, los escuetos y simbélicos dibujos que tanto facili-
tan a los inmigrantes en cualquier pafs extranjero para comprender los mensajes (silencio, no perros en
el local, no fumar). Es, pues, la comunicacién m4s universal y solidaria del universo.

Obsérvese que, tras estos mundos, una nueva version de la suposicién y de la implicatura se descubre,
y bajo sudecodificacidn, asoma la identidad humana més all4 de la mutable caracterizacién social que
enmarca sus actos.

85 0. Kleppner’s; (1988¢), p.458.
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Esta ciencia se ocupa del estilo de letra y de la manera de componer el tex-
to. “Los tipos de letras vienen en disefios relacionados que se llaman familias”.
Y la base estandar es la que nos describe esquemadticamente O. Kleppner’s: “El
tamaifio de la letra se especifica en puntos (setenta y dos por pulgada). El ancho
de lalinea en la cual el tipo va a armarse se mide en picas (seis por pulgada). La
profundidad del espacio en periddicos se mide en lineas (4gatas)(catorce por
pulgada de columna), independientemente de la anchura de la columna que
varia de un periédico a otro™’6,

Dentro de cada familia se distinguen una serie de variantes comunes a todas
ellas: bold (negrita) o extrabold, cursiva (italica), o lamezcla de ambas, com-
pacta (compact), comprimida (compressed), hueca (outline) s6lo marcada por
la silueta (cfr. laminas II n® 5, o Il y IV). Y, junto a esos rasgos, este modo de
manifestacion fijo de la tipografia viene limitado ademds por un soporte y con
una proyeccion que le contextualiza lingiifstica (idioma) interlingiifstica (tra-
duccién a otras lenguas) y extralingiiisticamente (psicologia y sociocultura del
individuo y su sociedad).

Esa caracterizacién que citamos mas arriba corresponde a una estandariza-
cion que se ha visto modificadas por corrientes y épocas, —recuérdese que no es
una ciencia nueva sino reencarnada por los duendes del progreso. La tecnolo-
giaha proporcionado nuevas bases y nuevos caminos sobre los que trabajar. No
obstante, cabria imaginarse la mirada de un amanuense del medievo hacia la
tipografia codificada por sistemas computarizados, frente a su paciente labor
de antafio. “Los escritores medievales de los amanuenses —dird M. Algeciras—
valoraron ‘la imagen del signo’ tanto como las escrituras ideograficas o picto-
gréficas orientales. Con la imprenta se altera ese desarrollo al producirse una
estandarizacién de los tipos”. (Una cuestién muy interesante tema de otra
investigacion seria la ‘muerte o regeneracion de tipos” (graficos, claro, como
cualquier otra manifestacion artistica®’).

Lo primero que necesita lograr un anuncio para llegar a ser tal es la idea que
le vaa dar cuerpo, la idea que va a acercar al lector un determinado producto®.
Con ella, con la idea, se busca la adecuacién de un tipo concreto de letra que a
su vez se relacione con el conjunto de elementos que configuran un ‘layout’
(cfr. ldmina III n® 1, ldmina IV n® 5, 14mina V, n® 2, por ejemplo).

86 Idem, p.488.

87 M. Algeciras; (1991), p.84. Y cfr. p.350.Cfr. a este respecto a D. Baroni; (1984), p.69, 0 a J. R. San-
chez-Guzmadn; (1985), pp.140-141y pp. 208 y ss. Unarealidad es que las barreras del analfabetismo se
han ido superando, y la capacidad lectora se ha multiplicado en una acelerada progresion geométrica.
De este modo la escritura se crece como medio trasmisor para “todos los piiblicos” —aunque siga sien-
do palpable que “una imagen vale mis que mil palabras” dichas o escritas.

88 Cfr. O. Kleepner’s; (1988g), p.437.
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Unas famosas iniciales ‘autorecuerdan’ a los disefiadores la finalidad de su
profesion: atraer la atencion, suscitar el interés, despertar el deseo, provocar la
adquisicién: AIDA. Cualquier anuncio posee, o debe poseer estos rasgos; y, sin
embargo, debe adaptarlo a sus finalidades: quizd mds que ‘despertar el deseo’
refuerce mas el interés, o en vez de ‘adquisicién’ es asistencia a cierto acto. Y,
como veremos, la palabra y la imagen se complementan en la tipografia publi-
citaria.

3.1. Palabra e imagen
Comprobamos con frecuencia que nuestro modo de conocer tiende a dibu-
jar en nuestra mente lo que entiende por lo que lee o por lo que oye. En los tex-
tos publicitarios escritos, se juega con este modo de conocer, y esos conceptos
o rasgos que hemos ido configurando en nuestra mente por los datos que nos
llegaban por los sentidos, nos lo ofrece la publicidad ya maduros. Por eso
‘cogemos’ o entendemos de un anuncio lo que ya sabemos por nuestra expe-
riencia cotidiana; y por eso la publicidad, antes de codificarse, debe ‘ver’ cémo
‘ve’ tal o cual comunidad de hablantes y asi informarnos adecuadamente®?.
Siempre el ‘quién’, el ‘a quién’, el ‘c6mo’,y ‘el qué’, junto con el conteni-
do y la finalidad del mensaje, determinan la seleccion que el publicista ha de
hacer sobre €l tipo de letra (cfr. en prensa una convocatoria de un reunién de
empresarios, una oferta de trabajo, unas rebajas de moda joven, plazo matricu-
la en la Universidad, un acto religioso de tal o cual cofradia, ...). Es decir, la
palabra se configura mas all4 de la mera consecucién de simples grafemas, y
cobra entidad segiin la forma “ad hoc’ que adopte.
J. M. Pérez Tornero enumera cinco lineas de investigacion diversas dentro
de los estudios semidticos sobre publicidad:
a. Estudio del ambito social en que se inscribe el discurso publicitario.
b. Estudio del orden discursivo en que se inscribe la publicidad.
c. Andlisis de los mecanismos enunciativos de la publicidad.
d. Estudio del universo semiolégico de la publicidad.
e. Andlisis de las competencias implicitas en el desciframiento de
publicidad®.

89 Cfr. Aquel programa que sobre publicidad emiti6 el Canal+ la madrugada del once al doce de noviem-
bre de mil novecientos noventa y dos. En €l nos descubrian la sensibilidad y sutileza oriental, la musi-
calidad de los estadounidenses, el humor y el colorido mediterraneo, —ademds del sello tan personal
con que lo recogian los creadores de cada pais, y como tenfan en cuenta todo eso cara a los anuncios de
emisién mundial.

Recuérdese la tipografia a la que se ajustan los comics: no pueden darnos la entonacién de los extran-
jeros pero la letra sigue la grafia caracteristica o representativa del pais (cfr. Astérix)

90 J, M. Pérez Tornero; (1982), p.10.103 (1985), pp:185-188.
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Es obvio que se trata de una divisién m4s didéctica que real pues cada uno
de estos apartados se implican reciprocamente. Este trabajo, por ejemplo, com-
prenderia los apartados c, d y e, ya que intentamos describir y conocer la tipo-
grafia publicitaria desde un punto de vista semiol4gico, a través de los meca-
nismos enunciativos y por la informacién implicita en el trazo que lo define.
Por ello vemos que resultarfa bastante dificil comenzar por una via sin inmis-
cuirse en alguna otra, factor que, por otro lado, muestra la sugestiva riqueza de
este quehacer del arte grafico.

De cualquier modo, la correcta eleccién es fundamental porque “(...) es
indispensable, pues, una estrecha conexién entre el caricter tipografico, su
composicion (la forma) y la superficie sobre la que se expresa (el espacio)”,
aunque fuera por simple efecto optico: “Pero no hay duda de que las orienta-
ciones y las elecciones del disefiador gréafico son dificiles, ya sea por la amplia
variedad del potencial a su disposicién, o por la adecuacién del contenido entre
la forma escogida y el tema tratado™!. (Un defecto con el que contamos con las
fotocopias y trasparencias que abalan esta comunicacion, es la ruptura o sepa-
racion del anuncio respecto de su entorno; la solucién de este problema ha sido
la de localizar el texto que se comenta en su pagina del periédico).

Desde la palabra en si misma, un recurso ya habitual en los mensajes publi-
citarios consiste en la composicién de términos nuevos a partir de otros cono-
cidos®?, con lo que se garantiza una comunicacién més globalizada al par que
econdémica —lingiifsticamente hablando; por ejemplo: “bollicao” (bocadillo de
chocolate), “expococina” (exposicion de muebles de cocina)®?. Estos vocablos
se consolidan en forma de densas locuciones cuya sustancia de la expresién
supera con mucho a la forma de la expresion, a la linealidad de la secuencia
enunciada. Los afijos estan atin mds extendidos que la creacion de términos
debido a la universalidad seméntica de los sufijos y prefijos, pues de todos es
conocido su valor significativo, e intuimos con fluidez y ficilmente su inci-
dencia sobre el lexema al que se anexe, asi: “extralargo”, “supergen”*.

El “eslogan” es posible constituirlo mediante estos recursos, estas reduci-
das expresiones de tan gran carga semantica. Desde este tipo de supresiones, y

91 D. Baroni; (1984), p.53.
92 Es decir, registrados por el diccionario de la RAE.
93 Se ha expandido el prefijo “expo” araiz de la exposicién universal de 1992.

94 J.R. Sdnchez Guzman comenta esta idea dentro de lo que €l llama “la motivacién morfol4gica” y reco-
noce este fenémeno: “Asf , un andlisis estaditico confirma la importancia de determinados prefijos en
marcas espafiolas” y cita algunos afijos como : “mini”, “super”, “maxi”, “neo”, “ex”, “lon”, “te”, “art”.
Cfr. (1985), pp.139 y 145. Especialmente interesante es esta dGltima por la justificacién del fenémeno
desde las figuras estilisticas correspondientes a la “adjuncién” y la “sustitucién”, y, derivadas de éstas,
la “sustitucién” y el “cambio” (que tanto recuerdan a la “permutacién”, conmutacién” explicadas por

Hjelmslev en sus Prolegdmenos...).
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por derivacién, desembocariamos en las palabras reemplazadas por una letra
gracias a los mecanismos publicitarios, como sucede con las obras de un deter-
minado personaje (Alberto Corazén), una marca de bafiador (Meiba), o de
vehiculo (Volkswagen), (cfr. anexo ldmina IV n® 2).

Tan sélo la ética profesional® del creador perfila el imperio del ‘todo vale’
que abre la puerta grande a la imaginacion y al ingenio: el objetivo es la visua-
lizacion de la idea; es decir, ese AIDA al que nos referiamos antes y que iremos
deglosando en los siguientes apartados del modo mds resumido posible. En fin,
supone una codificacién propia que confiere una existencia relativa al produc-
to que oferta segtn la existencia, la forma o el valor®® que destaque el layout
(normalmente cargando de objetividad una serie de cualidades positivas desde
las que el mensaje cobra identidad, y se olvida la posible valoracion subjetiva
del emisor).

3.2. Gama y seleccion

Para su mensaje y cara a sus receptores, una caracterizacion tipografica
logra ganar unas connotaciones histéricas del tipo de letra, una carcajada por la
letra, una sensacion de delicadeza dictil con la letra, un gesto de terror o deli-
cia mediante la letra,... Es decir, un trazo artistico que intenta superar lo cultu-
ralmente estandarizado”’.

El publicista busca explotar esa capacidad de sugerir o provocar desde sus
lineas y por la distribucién que disefia de tal mensaje sobre el papel; su riesgo
es el mismo que el de un pintor cuando asume una configuracién, un colorido,
una técnica para su cuadro, la diferencia es que el arte publicitario no se valora
como tal arte con justicia.

Eslégico que, al tratarse de textos publicitarios periodisticos las posibilida-
des quedan reducidas por las condiciones de su soporte (un papel de triste color
y de aspero aspecto), ademds, aunque la tecnologia muestre nuevos mecanis-
mos, el periddico es de estirpe tradicionalista. De ahi que suponga para el
publicista unreto a su ingenio: las letras son formas y estas evolucionan con los
movimientos que le han dado la oportunidad de nacer®. Si el peridédico quiere
subsistir ha de amoldarse a los requerimientos de las épocas. Y, por otro lado,
es claro que la publicidad es una ciencia empirica, o sea, que la experiencia y la
contrastacion de los resultados son las herramientas para pulir y perfeccionar
su técnica en ‘pro’ del avance evolutivo.

95 Véanse los comentarios de personajes ilustres y conocidos que recopila E. Ferrer en su “Proceso critico
de la publicidad”, como un ejemplo de lo que nos referimos como ética profesional. (1989), pp.77-79.

96 Cfr. J. A. Magarifios de Morentin; (1984), pp.139 y ss.

97 Cfr. los comics como sefialamos mds arriba.

98 Sin duda, 1a reciente incorporacién del color a los periédicos le facilita nuevas perspectivas
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Segtin lo dicho hasta ahora, el estilo tipografico y textual tiene historia, con
todas las connotaciones que este término conlleva. Mas son dos caminos para-
lelos que cualquier disefiador de textos publicitarios debe tener presente:

1. Un recorrido desde aquellos escribanos hasta la tipografia computariza-
da, pasando por la fijacién y universalizacién romana, la conservacién de la
escritura en los monasterios o los caligrafos contemporaneos a la invencion de
la imprenta que acabaron como maestros de las ‘bellas letras’.

2. Unrecorrido desde aquella rama que rasgaba el suelo trazando formas al
azar hasta el teclado de mas sofisticado ordenador, pasando por el ala de ganso,
el plumin de acero o la pluma estilografica.

Los efectos que se quieren conseguir demarcan la existencia del texto y del
producto (como concepto artificial y ‘prefabricado’), aunque ahora se reem-
place la paciente e infatigable por cuestiones de ingenieria. Nada podrian hacer
sin apoyarse en lo precedente, por la misma razén que no se contruye un futu-
ro sin conocer maduramente el pasado: se hace imprescindible, pues, conocer
los signos graficos convencionales y las razones que le dieron origen.

Dejando a un lado la consabida, traida y llevada limitacién del soporte, nos
centramos en la sintaxis de los elementos que se relacionan por coordinacién®:
a. espacio lleno y sus vacios relativos, b. volumen de la letra, c. vulgaridad, ori-
ginalidad, redundancia necesaria o implicita, d. denotacién >< connotacién
tipogréafica. Vamos a ver estas caracterizaciones en los ejemplos que hemos
entresacado de la prensa (cfr. anexo!%: anuncios que se extendian en una pagi-
na entera-SEVILA’ 92 en ldmina III n° 1; que ocupan media hoja Icona informa
en lamina Il n®2 o jAnticipate! yY METETE LA FERIA EN EL BOLSILLO en
lamina V n° 1; que se sitdan en el margen inferior izquierdo de cada pagina de
la izquierda Caja de Ahorros de Jerez en 1damina III n® 3). Estos tdltimos suelen
rellenar los espacios que la informacidn les deja disponibles, y, de este modo,
no interrumpen el grueso de la informacién.

Es conveniente acomodar el texto publicitario a la psicologia del recep-
tor!'%!, es un factor de igual relevancia que cualquier otro detalle pequefio que
contribuya al recto enfoque de la informacion en la configuracion ‘sintdctica’
del layout. Dird O. Kleppner’s: “Las lentes a través de las cuales un redactor ve

99 “Sintaxis” entendida como relacién y “coordinacién” como participacion de diversos elementos en
equilibrada correlacién reciproca.

100 Nos atrevemos a recordar que en las 14minas aparecen los textos reducidos en diversa proporcion para
lograr una reduccién del anexo dentro de las pdginas que impone la publicacién de actas.

101 “La eleccién del eje psicolégico adecuado —comenta J. R. Sénchez Guzmadn~ implica un cuidadoso

roceso en el que se tengan en cuenta las dos fuerzas contrapuestas que influyen en la compra: la posi-

P nelq & : p q y P p
tiva (motivaciones) y la negativa (frenos).” (1989), pp.158-159.
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un producto pueden ser los lentes de aumento del técnico, quien ve cada tuerca
y tornillo y puede explicar por qué es importante cada una de estas piezas. Pue-
den ser los lentes de color rosa del roméntico, quien ve la forma como un pro-
ducto que puede afectar la vida de una persona”. Por lo tanto cabria distinguir
entre “el enfoque objetivo y el enfoque emocional” (trata “con lo que existe en
verdad” o con la desvirtuacién de la realidad gracias a la imaginacion, respec-
tivamente!02),

Una perspectiva nos ofrece J. R. Sdnchez Guzman que se basa en los instin-
tos o pasiones que posee el género humano en la parte animal, eludiendo los
rasgos que le configuran como hombre en su integridad. Con esto, habla “ins-
tinto de fuga” como emociones que evaden de la realidad, “instinto de comba-
te” como emocidn de ira, “instinto de repulsién” que suscita rechazo, “instinto
paternal” que despierta ternura, “instinto” de “curiosidad” innata al individuo,
“instinto” de ‘“autoafirmacién”, “instinto” de “autohumillacién”, “deseo
sexual”, “instinto gregario” frente a la soledad, “instinto de adquisicién” fruto
del consumismo, “instinto de construccién” como son la creacién y la realiza-
cién desde la autorrealizacidn, “instinto de busqueda de alimentos’” abordados
casi siempre desde la estétical®.

Textos y sus fragmentos exigen su propia distincion: los encabezamientos
se han de distinguir de la ampliacion de la informacién, o de la conclusién. Es
necesario pues un tipo de letra para cada parte y se fijara por el contenido (cfr.
anexo anuncio de la Cofradia, del INEM, de la joyeria Orobriz).

Una sintética informacién la consiguen sélo los productos de prestigio o los
que consiguen a través de una fuerte propaganda cosificar las ideas sobre el
magnifico producto que anuncian. Esta cefiida informacién la transportan al
lector mediante los logotipos, seria un simbolo publicitario de esa frase cono-
cida: “una imagen vale més que mil palabras”. Estos graficos suelen acompa-
fiar al resto de los elementos que se coordinan en el layout (cfr anexo). Quien
busca una determinada informacién de la Universidad, de Hacienda, lo
encuentra con facilidad gracias a esos caracteres. Son una marca de identidad
cargada de personalidad que quiera conferirle la entidad que represente.

3.3. Tipografia e identidad

(Qué dirfamos de Coca-cola, Nescafé, Nestlé?, ;como reconocemos las
sedes olimpicas, o las de 1a expo’92? El concepto creado, y que asimila el lec-
tor por la publicidad que de ello se hace, se ha universalizado, y su grafia trans-

1020, Kleepner’s; (1988), pp.418-419.
103 (1985), pp.185-188.
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porta la personalidad del producto. En estos casos decimos que las letras sim-
bolizan la identidad del objeto conocido o que se da a ‘re-conocer’.

Hay quien intenta plagiar el prestigio de un producto imitando sus letras, asi
pudimos observar en cierto peridédico espafiol que recurri6 a la grafia de Coca-
cola para hacer ver que su coche contaba con un buen aparato de aire acondi-
cionado. Duré una semana en prensa.

Entre las maytisculas o mintsculas para recoger esta informacidn hay una
clara tendencia al cardcter desenfadado que aporta la mindscula respecto de
una letra grande y gruesa (cfr. los ejemplo citados mds arriba).

En este “penetrar” al mismo tiempo que “percibir”’ el objeto como distinto
de todo lo que no es €1, estd sumergida la importancia relevante de la identidad
y de el resto de los objetos. Si y solo si esto se tiene presente, €l mensaje llega
como Unico e indiscutible a diferencia de los demds anuncios, o con esa carga
de la personalidad que minimamente requiere una entidad publica o privada.

Entonces, ;por qué se dice que el concepto del producto es relativo? porque
nos viene dado por los datos que facilitan el propietario y el publicista en su
campaifia publicitaria. Y ;qué valor tienen esos datos?, el de un conjunto de alte-
ridades que se entrelazan entre si para aportar la alteridad que preveen que el
lector perciba. La identidad del producto u objeto, por lo tanto, es subjetiva de
modo absoluto; el anuncio la objetiviza cargando su mensaje de esa objetividad
aleatoria que se hace pasar por la identidad misma de tal producto —tan pen-
diente de una politica publicitaria o econdmica del momento en el que ve la luz.
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