LA MEDIACIÓN DEL LENGUAJE EN EL QUÉHACER COMUNICATIVO

“La traducibilidad del relato resulta de la estructura de su lengua…”

Roland Barthes

La semiótica pone al descubierto los signos en la cultura. Adscribe a la semiótica una labor que, en su primera fase, se ocupa sólo de describir los signos y que, en la segunda, se esmera en palpar las relaciones habidas entre los mismos. Se comprueba, de esta manera, la tarea intrasígnica en la semiótica. Sin embargo, la labor semiótica no para allí, pues existe una segunda función; y es que después la semiótica hace una interpretación; digamos lo simple del signo, decimos simple porque toma el signo como un dato aislado, pétreo, o, si se quiere, estático. Se enruta a una interpretación del signo contextualizado en un discurso, en lo que puede denominarse una asimilación comprensiva del signo.

Por eso en la comunicación como ciencia social el signo no será más un dato que se anotó, sino un elemento dinámico que no prescinde de un sujeto, porque los requiere, no sólo es él sino también a los datos derivados del contexto social en que aquél (el signo) vive. El signo, en la hermenéutica, importa en cada uno de los momentos del ciclo comunicacional (emisor, perceptor, mensaje, ambiente en el cual el ciclo comunicacional se desarrolla, es decir, las circunstancias temporoespaciales y de modo en que se desarrolla el periplo comunicacional.
Las relaciones entre los seres humanos y entre éstos y su entorno han estado mediadas por sistemas de representaciones a los que comúnmente llamamos lenguajes.  Estos lenguajes apropian signos y señales, los que establecidos como convenciones, permiten la expresión de ideas como un acto comunicativo.  Sin embargo, antes de llegar al acto comunicativo vale la pena sopesar la concepción del signo en lo que toca a  significación e inferencia (Eco 1977), en tanto que algunos signos pueden ser  representación de  alguna otra cosa o la interpretación posible de esa cosa definido como significación, como en otros casos el asociar el signo como el antecedente de un consecuente lo que llamaríamos inferencia. Así también un signo puede ser significante de su propia causa o de su propio efecto. 

De ahí que a partir del signo y de sus posibilidades, en lo que tiene que ver con los fenómenos a los que se asocia, es posible entender la complejidad  del lenguaje y de su estructura, pues aunque todas las relaciones de significación de un signo han sido establecidas convencionalmente, pueden existir procesos de comunicación en los que la ausencia de esta convención no sea manifiesta, más aun en los lenguajes que surgen en nuevos escenarios planteando unas decodificaciones especiales.  

Por eso, al pensar el asunto comunicativo como un ir y venir en el que intervienen diversos factores, es necesario hacer hincapié en las formas del signo y su relación con los objetos de estudio. Ver el cine y analizar sus narrativas deja entrever un sinnúmero de situaciones del lenguaje. Dentro de esto es importante resaltar el signo lingüístico como una unidad relacional y no orgánica, al tiempo que se hace explícito el tema de significado y significante. 

Lo que el mundo del séptimo arte nos trasmite a diario tiene esos dos elementos: uno, el significante quién actúa como la imagen acústica que llega y es interpretada como tal, y dos el significado que tiene que ver con todo ese entramado social y la imagen que reproduce en ese contexto cultural. Esto por cuanto, Morris nos plantea la funcionalidad del signo como “un medio por el que ciertas existencias toman en consideración otras existencias mediante una clase intermedia de existencias…”. Es así como lo que puedo ver es lo que me comunican los signos.

Es así como los lenguajes que plantean los medios audiovisuales, dado su mayor número de códigos y la complejidad de sus formas en las que elementos como movimientos, planos y encuadres producen a su vez metalenguajes, exigen un mayor ejercicio de lectura en la que los paradigmas de lo convencional y de lo real entran en juego (Eco 1977).  Es así como el cine, por ejemplo, puede ser a la vez una actividad que permita el marginamiento de la realidad que un individuo necesita en sus ratos de ocio, de igual manera que el mismo sujeto en el ejercicio de ver una película puede obtener una nueva mirada de si mismo, de los otros y de esa realidad en la que representaciones y significaciones son puestas a prueba en un trasfondo de posibilidades.

Sin lugar a dudas, cada contexto se mueve dentro de unos imaginarios que al tiempo se convierten en referentes de identidad, se hacen tan propios que se convierten en un protocolo de aplicabilidad insospechada. El lenguaje cinematográfico está cargado de todos los tipos de lenguaje que puedan existir y hasta los impensados. 

El cine como un medio de comunicación por excelencia posee un lenguaje especializado que para muchos puede ser indescifrable, sin embargo en la tarea de analizar sus narrativas y cómo éstas pueden llegar a recrearse y ser contadas de otra manera, es necesario tener en cuenta lo que plantea Morris en su texto Fundamentos de la teoría de los signos, pues en este escrito el autor hace referencia a los diversos lenguajes, por ejemplo “…los lenguajes de la moralidad, las bellas artes y las artes aplicadas están especialmente adaptados al control de la conducta, a las presentaciones de cosas o situaciones como objetos de interés, y a la manipulación de las cosas para lograr las eventualidades deseadas.“ Dentro de éste ámbito las narrativas constituyen esa forma de apuntar  a un público específico con el objeto de influir en éstos de forma asertiva, son lenguajes que llevan consigo intereses y sentires particulares que se dirigen a la emoción.

El lenguaje del cine tomado con un lenguaje estético o plástico, cuyo eje narrativo está centrado en  la imagen, la que también  es elemento esencial de lo imaginario -como menciona Juan Carlos Escobar (2000)-, muy a menudo soporta representaciones en las que se confunden la creación y lo creado; así una película puede desbordar sus significaciones y cambiar de forma, y los imaginarios que constituye, al hacer parte de ese constructo social,  pueden poner en juego la identidad del espectador alterando el balance que  éste hace de la realidad y de si mismo.  

Hay que precisar de igual manera que la imágen cumplen con ciertas codificaciones por lo que esa asociación a lo imaginario no se hace de manera subjetiva sino determinada, en la que más allá de su condición de  realidad,  se conforma una perspectiva social como instrumento para modelar la sociedad.  

La función del discurso y la imagen en relación con los objetos de estudio

El discurso es quien permite que los objetos, las acciones, las imágenes tomen diferentes significados.  Esto no sería posible sin la lengua y la materialización de ésta, esto es, el habla.  

En principio la retórica del significado, los códigos pueden ser restringidos -por ejemplo a los publicistas-, posteriormente con la circulación del discurso los significados se amplían, salen de los límites de los expertos hasta llegar a los potenciales consumidores, “… este segundo repertorio hace desfilar ante los ojos del consumidor publicitario toda la diversidad del mundo: trabajos, rostros, indumentarias, paisajes, ciudades, alimentos, muebles, gestos, etc., la totalidad de la representación publicitaria, incluso a la mera escala de la vida cotidiana de un individuo, constituye así un verdadero “cine” […] la publicidad le impone a menudo al lector una especie de esencia del objeto, que de ordinario sólo es accesible por la nominación, es decir, por el lenguaje articulado: esas naranjas son, cada vez, la naranja en sí, el equivalente en imagen de una rúbrica del diccionario…”  (Roland Barthes, 2001) La imagen maneja códigos y como sucede con el tema de la publicidad, éstos son restringidos.  Por tal motivo se necesita de la palabra para descodificarlos y que el mensaje sea entendido colectivamente.

En un trabajo cinematográfico los sujetos están ante una cantidad de historias que van mucho más allá de estar o ser escritas. La magia y el encanto de todas estas historias está marcada por lo que menciona Barthes (1990) “… el ‘autor’ no es el que inventa las historias  más hermosas sino el que mejor domina  el código cuyo uso comparte con los oyentes:…”, allí radica la función primera a la hora de pensar cómo contar las historias, todo está basado en la forma de enviar los mensajes y, por su puesto pensar en la manera cómo los oyentes, espectadores y demás, perciben ese toque de familiaridad y relación con lo que esas narrativas plantean. 

De allí que los imaginarios cumplen una tarea ardua en el trabajo etnográfico al momento de definir qué ha de realizarse con un material o producto determinado, todo esto conlleva a un análisis y al posterior conocimiento de los públicos. En este orden de ideas podemos establecer que las narrativas susceptibles de ser contadas, y por ende las más asertivas, se construyen a través de todo un andamiaje-lenguaje- que soporta principalmente el imaginario social y cultural.

Por su parte Fernando Avila en su escrito Comunicación e Imagen (2002), narra que cuando Fray Guillermo de Baskerville y su discípulo Adso entran a uno de los lugares majestuosos de la abadía en la que se desarrolla la historia del Nombre de la Rosa de Humberto Eco, encuentran imágenes maravillosas e impresionantes, “el diálogo sosegado entre maestro y discípulo concluye con esta sentencia lapidaria:  pictura est laicórum literatura, la pintura es la literatura de los que no leen, en traducción bastante libre”, de igual manera,  los soportes de información y evangelización en la Edad Media para las personas analfabetas eran las catedrales (iglesia principal de una diócesis).  A través de  las pinturas se narraban los acontecimientos bíblicos, estas eran a la vez un libro, las imágenes se leían.   En la imagen hay conocimiento, hay lenguaje.  No se le puede considerar como un elemento meramente “decorativo”. El hombre primitivo se comunicó a través de imágenes rudimentarias -pictogramas, ideogramas-  plasmaban los ritmos de la naturaleza, el  entorno social y humano en el que se desarrollaban. La sociedad  egipcia representaba  lo que para ellos era sagrado  por medio de la imagen -pintura-jeroglífico-;  las figuras del sol y las estrellas, los animales sagrados, los fenómenos atmosféricos. 

La imagen es empleada como herramienta comercial, política, publicitaria, entre muchas otras. En muchos casos lo que seduce o no  a las personas para consumir un determinado producto es precisamente una atractiva y persuasiva valla publicitaria, cartel o un comercial televisivo, lo primordial es la invitación y por consiguiente el consumo de lo que se está ofreciendo.

Las imágenes brindan una cantidad de información (color, forma, tamaño), pues si se les compara entre ellas dependiendo de la época de elaboración, es posible inferir un conocimiento de las culturas correspondientes, es así como  la pintura rupestre, egipcia, griega, romana, bizantina,  prehispánica en América Latina, medieval, gótica, renacentista, barroca,  posmodernista, surrealista,  entre muchas otras, ofrecen herramientas suficientes para el conocimiento de cada cultura.

Roland Barthes en su libro La Torre Eifel, textos sobre la imagen expone que “existe toda una parte de la actividad mental que nunca podrá ser alcanzada por la visualización, y esto, los especialistas de lo audiovisual lo sabe muy bien… Se ha dicho y repetido que hemos entrado en una civilización de la imagen.  Pero se olvida que no hay prácticamente ninguna imagen sin palabras, ya sea en forma de leyenda, de comentario, de subtítulo, de diálogos, etc.“. Para Barthes todo pasa por la lingüística, es decir, por las palabras. Estas permiten la explicación de todos los signos. 

El objeto cobra vida a través del habla, la cual representa a la parte puramente individual del lenguaje -el discurso- . Por ejemplo, la publicidad es experta en los discursos, de allí que la moda sea un elemento de consumo.  Barthes afirma que a ésta la construye es el discurso, lo que significa para una comunidad determinada.  El jean, la falda corta o larga, la elaboración de una prenda no posee mayor significado que el del tipo de algodón, fibra sintética, instrucciones de lavado, planchado, secado, con la finalidad de durabilidad.  No obstante al añadir personajes reconocidos que posiblemente hayan usado el mismo diseño de la prenda, referentes históricos, comentarios acerca de la climatología, son elementos que convierten a la prenda en moda o no.  
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