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RETÓRICA DE LA MIRADA

PRIMERA PARTE

(UN PRIMER ACERCAMIENTO A LA

SEMIÓTICA Y LA RETÓRICA DEL

ENCUADRE EN LA PUBLICIDAD)

CONTIENE:

Una Introducción al

Concepto de la Publicidad Visual, la

Identidad, y

la Producción, Distribución y Consumo

del Mensaje Publicitario.

48 imágenes, distribuidas

en: “El Close Up y la Mirada Frontal”  (24 Imágenes) y

”La Fotografía de Modelos Dobles” (24 Imágenes).
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PUBLICIDAD E IDENTIDAD.

La publicidad es el proceso mediante el cual todos los sujetos de la

producción mercantil – o sea los productos - establecen su identidad

frente a aquellas otredades – alteridades – representadas por los

demás productos con los que deben competir. Es precisamente la

competencia publicitaria el campo de batalla que permitirá la

adquisición de dichas identidades, otorgando un sitio al producto

publicitado – posicionándolo, dicen los publicistas – en un mercado

determinado, y haciéndolo diferente de los demás, o, por lo menos,

dándole ciertas características y ciertos valores que se supone que los

otros productos similares no tienen.

El publicista sabe de sobra que logrando dar una identidad a su

producto, lo que está logrando realmente es, en primer lugar, señalar

su estabilidad y su permanencia en el mercado; algo así como sus

puntos de referencia. En segundo lugar, le brinda una existencia en

estado separado, es decir, marca las fronteras de su individualidad al

marcar las fronteras de su unidad y su cohesión. Y en tercer lugar, le

señala sus semejanzas y sus diferencias con sus competidores,

estableciendo esa red de relaciones de coincidencias y diferencias que

hemos venido mencionando.



3

Esta identidad permitirá y apoyará un movimiento más libre del

producto en los campos de la distribución y el consumo. Una mayor

fuerza de identificación es determinante para el crecimiento y la

vitalidad de una marca. Podemos decir de un automóvil que es

“amable” con lo cual, de manera automática, ningún otro modelo de

ninguna otra marca podrá presumir de “amabilidad” en sus

presentaciones publicitarias, dado que dicha característica de ser

“amable” ya pasó a formar parte de la identidad de uno, y de uno solo.

Los demás deberán conformarse con ser “agresivos”, “económicos”,

“señoriales”, “juveniles”, “deportivos”, “audaces”, “intrépidos”,

“arrogantes”, “perfectos”, “excitantes”, “seductores”, “osados”,

“valientes”, “festivos”, “rebeldes”, “demoledores”, “lujosos”,

“deslumbrantes” y muchas cosas más, siempre en razón a la identidad

que pretenda la publicidad otorgarles, y siempre distinta de los otros

de su estirpe.

La necesidad de destacar un producto por encima de sus

competidores radica en un doble juego: por un lado el fenómeno a

través del cual podemos incrementar alguna fuerza individual del

producto anunciado, y, como ya se dijo, haciéndole diferente de

cualquier otro. Es obvio que un producto único, sin semejantes, no

tiene necesidad de competir, La publicidad solamente le sería útil para

darse a conocer en caso de que no se le conociera, pero sin ningún

espíritu de competencia. Por otro lado tenemos un fenómeno que

siempre vendrá unido al primero, que es la toma de conciencia de la

presencia de los otros, ante los cuales, y solamente ante ellos, se

obtendrá la identidad. Es este juego constante para obtener la
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identidad únicamente en presencia de la alteridad lo que justifica la

existencia de los principales motores de la publicidad.

Dentro de estas polaridades, aparentemente paradójicas, el aparato

publicitario se encargará de resaltar los valores del producto

anunciado, entre los cuales hay que colocar ante todo, esa posibilidad

de identificación del mismo entre sus semejantes, que solamente será

obtenida, repetimos, a través de ciertas características de las cuales,

obviamente, esos “demás” carecen.

Lo anterior, que a primera vista puede parecer un lugar común, es más

complicado de lo que parece. La lucha por la identidad es encarnizada

porque esa identidad de un producto solamente se obtiene frente a la

alteridad que representan los demás. Pero, ¿qué es la alteridad sino la

identidad de los demás?

Es obvio que la marca sola no es suficiente, como es obvio también

que el solo nombre poco ayuda en la mayoría de los casos. La pura

nominación no es suficiente. Es indispensable dar ese paso definitivo

que hay entre una sencilla nom inac ión y una complicada

singularización, para convertir la simple categoría de producto en una

categoría de símbolo. El producto, en ese proceso de creación retórica

que busca el convencimiento del receptor, se humaniza para hacernos

más cercana su identidad, su individualidad.
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PRODUCCIÓN, DISTRIBUCIÓN Y CONSUMO

DEL DISCURSO PUBLICITARIO.

El discurso publicitario, como cualquier discurso que pretenda estar

bien construido, no importa si es político, artístico o religioso, sigue

sujeto, a pesar de los siglos transcurridos, a la metodología propuesta

por Cicerón, aquel brillante abogado y orador latino en el siglo I de

nuestra Era. Invención, Disposición, Elocución y Memoria fueron los

cuatro grandes pasos que proponía seguir en todo discurso el filósofo

romano, y, quiérase o no, siguen siendo los pasos forzosos para la

producción, la distribución y el uso del discurso publicitario y de

cualquier otro discurso.

La Invención y la Disposición, que corresponderían a la parte en la

cual se produce el discurso, consistían en lo que hoy y aquí, en una

Escuela de Diseño como esta, podemos considerar la etapa en la que

se elabora (se diseña) el mensaje. Si viéramos la Invención y

Disposición desde una triangulación economicista de producción

distribución y consumo, estas dos primeras etapas propuestas por

Cicerón corresponderían al ángulo de la producción. No serían de

menor importancia la Elocución y la Memoria, que en cierto modo les

veríamos coincidir un poco a fuerza con Distribución y Consumo.

Lógicamente a Cicerón le preocupaba la oratoria llamada forense, o

sea, la ejercida en el foro, que correspondía a la etapa que él llamaba

Elocución, y en alguno de sus libros tiene un bellísimo capítulo sobre
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las modulaciones de voz y las actitudes que deberían guardar el

rostro, las extremidades y el cuerpo del orador para convencer al

auditorio. Para esta primera etapa de Invención y Disposición del

discurso, tanto Cicerón como su contemporáneo Quintiliano avanzaron

en el estudio de una técnica – una Tekné – que les debería ayudar a

elaborar su discurso. Ya los filósofos griegos habían hecho grandes

adelantos en el manejo de éstaSe trataba, obviamente, de la Retórica,

cuyo estudio se había iniciado mucho antes, entre los griegos, quienes

decían que era “la artesana de la persuasión”.

La Retórica es hoy tan determinante en el manejo del discurso como lo

fue entre los oradores greco-latinos, entre los predicadores

medievales, entre los misioneros de la Conquista, entre los poetas y

literatos desde Cervantes hasta hoy, y, claro está, entre los buenos

publicistas. Aristóteles llamó a la Retórica el “Arte de Convencer”, y lo

que esta Técnica (Tekné Retoriké) perseguía, y aún persigue, es

otorgar un determinado grado de “sobresignificación” a un signo o a un

grupo de signos determinados para incrementar las posibilidades de

significado en el receptor. Lo que hemos llamado antes la

humanización del producto no es más que una de tantas formas que

adquiere la búsqueda de la sobresignificación para penetrar más

profundamente en ese difícil campo de los deseos del público.

Quiero dedicar la parte de mi exposición correspondiente a la

producción del discurso publicitario a uno solo de los millones de

figuras retóricas que pueden presentarse en el mismo. Se trata de una

de las maneras, quizá la más frecuente, de darle un cierto sentido de



7

humanización al producto, y consiste, precisamente, en la presencia

humana en el mensaje, representada generalmente por un modelo,

casi siempre femenino - aunque la presencia masculina se ha

incrementado en los últimos años - que establece contacto con el

receptor desde el anuncio de infinidad de modos, haciendo más

intenso el significado y logrando así la ya mencionada

sobresignificación.

Esta presencia humana dentro del mensaje es una clara estrategia

para definir una “dirección discursiva”. El análisis de las modalidades

de aparición del sujeto de la enunciación ilustra ciertos mecanismos de

implicación y de explicitación que son usados por el emisor. Como

veremos, nada le impide al publicista operar con los actantes

enunciativos a su antojo para tratar de identificarse con el sujeto de la

recepción, o sea, con el usuario del mensaje, lo que trae a colación

una complicación más: no podemos ver, de forma aislada, el ángulo

de la producción del mensaje publicitario sin tocar en forma simultánea

una gran parte de los ángulos de distribución y consumo.

Es interesante estudiar los modos de aparición del sujeto en el

mensaje, y correlacionarlos con el contenido manifiesto de dicho

mensaje en razón de la optimización de la recepción. Es obvio que

para entrar en ese ambiguo terreno de la retórica se hace

indispensable pasar de lo puramente informativo, o sea, de lo

denotativo, al campo de las connotaciones, que es el dominio de lo

retórico. La pura referencia identificadora del emisor, aquella que

simplemente nos permite identificar al objeto anunciado, poco nos



8

dice; es puramente informativa, a pesar de que esa identificación

incipiente pudiera ser un buen principio en la búsqueda de la

identidad. Dicha referencia, obvia y directa, se limita a poner al

receptor ante la presencia del producto y simplemente le informa de él;

no obliga a la participación de dicho receptor en la reconstrucción, en

el descubrimiento y en el goce del mensaje.

Pero por el contrario, el mensaje que se mueve en el campo de las

connotaciones se convierte en un excelente depositario del mensaje

publicitario. Ya no simplemente informa, sino que manifiesta cierta

ideología, modela y regula la función estética y ajusta la psicología del

deseo a los fines pretendidos. Georges Peninou, uno de los grandes

iniciadores de la semiótica publicitaria, señalaba las diferencias entre

el discurso de la denotación y el de la connotación (la retórica siempre

estará en el campo de las connotaciones) en dos columnas: Ponía en

la denotación la información, y en la connotación la significación, o

sea, que lo puramente informativo tenía menos peso que aquello que

era causa de algún significado en especial; la representación en la

primera, y en la columna de la retórica la emoción, esto quiere decir

que la simple representación tenía una penetración menor en el

receptor que aquel mensaje en el cual se involucraba la emoción; el

producto en la primera columna, y el valor en la segunda, o lo que

equivale a decir que había que saturar al producto de algún valor en

especial para darle una sobresignificación que le colocara más allá de

su sola presencia; y así sucesivamente.
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Las tres matrices de todas las figuras retóricas: metáfora, metonimia y

sinécdoque, que como sabemos eran las que englobaban la retórica

de la substitución, de la adjunción y de la supresión respectivamente,

se manejaban desde las formas más elaboradas hasta un sencillo

cambio de color, o una mínima alteración del contraste de fondo-

figura. Una de las formas más ricas y de mayores recursos retóricos

que presenta la publicidad es la presencia de seres humanos

acompañando los productos o los servicios anunciados. Es en estos

modelos precisamente donde a través de un sencillo cambio en la

dirección de la mirada o en el encuadre fotográfico se logra la

sobresignificación, como ya habíamos mencionado antes.

Veamos algunas imágenes de esta retórica del gesto humano en la

publicidad, comprobando como el puro encuadre fotográfico otorga

sobresignificación al producto, llevándole mucho más allá de su pura y

simple presencia.



10

LA RETÓRICA DE LA MIRADA EN EL

ANUNCIO PUBLICITARIO.

1. EL “CLOSE UP” DE MIRADA FRONTAL.

Empezaremos por el Close Up, en la primera de sus variantes, esto

es, el Close Up frontal, que nos mira desde el anuncio.

Para el receptor, esta imagen le convierte en un

sujeto que es interpelado, ya que se ve ante la

mirada fija e inquisitiva del modelo. Dicho modelo en

presencia del receptor es replicante, sostiene nuestra

mirada. No podemos someterlo al

juego de verdad-mentira, el anuncio tiene la razón,

puesto que elimina toda posibilidad de discurso

contrario. Maneja un código de exclusividad, ya que

monopoliza el espacio y el tiempo. Ante esa mirada el

tiempo  parece no transcurrir, como si se hubiera

detenido. Sólo hay presente.

El discurso nace en ese indiscutible manejo del “yo”

que nos exige aceptar el modelo del anuncio. Nos

impone la seguridad, “su” seguridad.  Quien nos mira

no tiene dudas, se siente seguro o segura de sí, y lo

comprobamos  en la mirada recta que se clava en

nuestros ojos de espectador. Hay un antropomorfismo

regulador que desplaza al objeto para instaurar el dominio de la
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mirada. En este caso la retórica - la sobresignificación

- surge ante una realidad aparente mucho más

“humana”, la cual, por tanto, aparenta también

establecer una relación mucho más “cercana” con el

espectador.

El Close Up exige el intercambio; no permite a un

receptor pasivo. Y este receptor, como en cualquier

mensaje publicitario, es individual, a diferencia del

discurso propagandístico, en el cual el receptor forma

parte de un grupo social.

La propaganda política se dirige a grupos  así como

la publicidad es siempre destinada a individuos.

Se trata, en este caso del Close Up de mirada

frontal, de un mensaje que lleva implícita en la

mirada la franqueza del emisor; hay apertura y

confianza en esa mirada directa; hay satisfacción en

la sonrisa; todo proyecta una discreta amabilidad que permite la

invasión del espacio del espectador, y que establece una especie de

efímero y fugaz contrato, con base  en esa especie

de isotopía que se produce en una dimensión de

humanidad en alguna forma similar. Se establece

una práctica de significación a la que bien podríamos

llamar “una forma de lenguaje” donde la escritura

pasa a ocupar una oralidad secundaria. Los
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lenguajes “hablados” o “escritos” aparentan ser

menos importantes que la presencia del modelo

fotografiado en el anuncio. Estamos transitando de lo

puramente icónico a lo simbólico al permitir la

prevalencia de la huella metafórica, otorgando a la

modelo (o al modelo, en su caso) el derecho a reunir

una gran cartografía que cubre en una buena parte la

resolución categorial de nuestros ideales de

consumidores. En este tipo de mensajes se rompe el

axioma barthiano de que “las imágenes no significan,

sino que representan”. En el caso del Close Up de

mirada frontal, el rostro humano que nos mira tiene

una significación que va mucho más allá de la pura

representación que pretendía Roland Barthes. De

acuerdo que ante la imagen de objetos inanimados,

de animales, y aún de aquellos seres humanos que

no nos miran de frente, estamos ante

representaciones; pero en este caso de la mirada

frontal en el Close Up, la presencia del modelo nos

apostrofa desde su reducida escenografía,

expresando en cada caso, como en la poesía, algo

saturado de sutiles ambigüedades e indefiniciones,

pero dentro de un significado cargado de

seducciones que no pueden soslayarse. Si

suprimimos el sonido de nuestro receptor de

televisión cuando una modelo nos está anunciando

una marca cualquiera de tinte de cabello, podemos pensar que dicha
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modelo nos está haciendo una clarísima y ostentosa

invitación a una relación íntima, cálida y prometedora

de tipo mucho más atractivo que la adquisición de

una simple pócima para cambiar

de apariencia. Ya Miguel Ángel

había calificado a la pura imagen

del hombre como “supremo vehículo de la

expresión”. Ese contacto con la mirada que el

anuncio nos dirige tiene además otras ventajas. Al

no haber modelos feos, nos vinculamos de igual a igual a la belleza

física de él o de ella, con lo cual, de algún modo, podemos aspirar a

ser similares durante una fracción de segundo, a

alternar en un nivel de igual a igual con ese

personaje.

Es un poco como el encontrar al

actor de moda en la calle, y

además, obtener la enorme satisfacción de que nos

dirija el saludo, sobre todo si vamos acompañados. No

importa si el tipo es un perfecto imbécil, con tal de que

sea famoso y la pequeña pantalla electrónica le haya

concedido un lugar. Cuando hablamos de teatro
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nos referimos a la obra de O’Neil o de Skakespeare,

de Lope de Vega o de Carballido, y a veces, sólo a

veces, mencionamos al director y a los actores. En

cine van en primer lugar los actores, a veces, el

director, pero del “autor”, o sea el guionista, ni quien

se acuerde. En televisión ni se diga.

Esa es una de las razones del culto a la personalidad

de los y las modelos. Hay una especie de

antropomorfismo regulador, no planeado, que

pretende ofrecernos un mundo acorde a nuestras

aspiraciones, que logre proponer la satisfacción de

nuestros deseos, substituyendo la cotidianidad real.

Así la galería de seres creados por la publicidad se

explaya en un espectáculo onírico, de honda

resonancia ideal, cubriendo dichas aspiraciones del

receptor. Pudiera decirse que el público recibe más

al modelo que al mensaje, entendido este último en

su totalidad, lo que origina una extraña forma de

comunicación y de significación ajenas a quien las

produce. Pareciera que el publicista pretende, en

una ética de la fidelidad fotográfica, que el público

ignore que esa imagen del anuncio es solamente una emanación, que

nunca pasará de ser una simple manifestación del eterno ausente.   
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Lo anterior se desprende, como podemos suponer, del grado de

“iconicidad” fotográfica. Las técnicas usadas en este tipo de publicidad

han prohibido el figurativismo plástico de la

pintura para acercarse lo más posible a la imagen

análoga en busca de la similaridad. A partir de las

diferentes técnicas de la fotografía se busca un

registro exacto y no una transfiguración, siempre

en razón a la fidelidad referencial mencionada

antes.  Y por si la busca anterior

de analogías y similitudes fuese poco, se ha

pretendido dar vida a la imagen fotográfica al

establecer ese ansiado contacto del modelo y el

público a través de la mirada frontal que se cruza entre

ambos. Es esa mirada la que, pese a una naturalidad

aparente, mantiene el poder a través del deseo, de la necesidad.

Lacan dice que la satisfacción del deseo es la pérdida del poder. En

ese movimiento entre necesidad y deseo es donde el buen publicista

hace surgir con gran intensidad la más rica y la más ambigua de las

figuras retóricas, la metáfora; aquella que logra convertir tanto al

modelo como al producto en símbolos.
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LA RETÓRICA DE LA MIRADA.

2. LA PRESENCIA DE DOS MODELOS.

En el momento que en el anuncio vemos una Doble Presencia, el

contacto que se había logrado en el “Close Up de Mirada Frontal” se

ve disminuido. Se produce en el espectador una especie de

complicidad al volverse partícipe de un suceso que generalmente es

confidencial.

“La Imagen de Doble Presencia” disminuye el

grado implicativo de la presencia única del anterior,

pero a cambio de ello, convierte a los personajes de

esta nueva forma de anuncio en protagonistas de

una historia, de un mito, del cual se nos permite ser

testigos. Los personajes, en esta nueva modalidad,

actúan; se vuelven héroes, y el receptor pasa, en la mayoría de los

casos de ser mirado a ser mirante.

El publicista abre un rango de

comunicación que va desde el uso

de la voluntad y la seguridad de la

mirada frontal hasta el uso de la

complicidad y el relato psicológico

en el perfil o en la postura de tres cuartos.
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Hay una ausencia de narrador. Los sucesos pasan a “ellos” en lugar

del “nosotros” o el “tú” y “yo” del anterior. Ya no me implico en la

acción. Simplemente soy testigo de ella. A veces, las menos, se me

invita, con la mirada también, a testimoniar. Otras veces los modelos

ignoran mi presencia.

Dado que se trata de una “Presencia humana

Doble”, apenas hay espacio para escenografías. El

peso narrativo lo llevan los rostros

de los y las modelos. La acción

puede desarrollarse en la

intimidad del seno familiar, en una

inocente presencia doble, o en la

implicación de alguna relación más íntima, incluso

en cierto tipo de relaciones más equívocas e inciertas, en las que

hasta el nombre del producto, al actuar como código de anclaje, nos

hace cómplices de ciertas confusiones.

En este caso estamos ante “otro espacio” y “otro

tiempo” descubiertos gracias a un suceso en el que no

se nos ha permitido ser partícipes. Los modelos viven

su mundo, mismo que ahora revelamos, mediante el

análisis semiótico, al permitírsenos asomarnos a una

de sus ventanas a través del anuncio.
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El planteamiento del publicista se afirma con premisas

incuestionables, ya que es a “otros” a quien afecta el suceso. Hay una

naturalización discursiva en el uso de la tercera persona.

Al tratar historias que se insertan en una cierta cotidianidad, el deseo

se torna algo normal y por tanto alcanzable. Se

cuentan historias y experiencias con la mayoría de

las cuales el público se identifica, o cuando menos,

es de suponerse que se interese en ellas.  Y sin

embargo, si ponemos atención a

este campo de la publicidad, nos

daremos cuenta que se han venido usando desde

hace años  imágenes altamente ritualizadas,

elaboradas por verdaderos dominadores de una

técnica impecable. Dicha técnica debe cubrir un solo

propósito: dar corporeidad, visualidad y mímesis al deseo, al

representarlo convertido en gesto.  Al crear la imagen de ese gesto, el

publicista  y su equipo de técnicos deberán tener presentes tres
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objetivos: dicha imagen deberá ser portadora de la pretendida

información sobre el objeto; deberá ser capaz de la transformación del

receptor en un posible usuario, al tiempo que los creadores (se les

llama “creativos” en el argot publicitario) deberán estar plenamente

conscientes de la identidad del receptor.

“La Fotografía de Doble Presencia” se mueve habitualmente dentro

de ciertos espacios significativos: Un espacio moral, a través de

consejos, ejemplos, etc. Un espacio poético-amoroso-sexual,

desarrollado (actuado o simplemente sugerido) por los o las modelos

del anuncio. Un espacio familiar, destinado a hacer una apología de la

vida en familia.  Un espacio literario, en el cual, a través de lo alegórico

se efectúa un mínimo relato. Y, finalmente, un espacio exótico o

maravilloso, a través del cual el relato llega a romper lo límites de lo

creíble para entrar en los dominios de la hipérbole.

    

El anuncio publicitario recurre a la posibilidad narrativa a través de la

Doble Presencia, la cual nos permite, a través del relato implícito en

las imágenes, la “reconstrucción” del universo simbólico con una
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flexibilidad mayor que cuando tratamos de cargar un significado

altamente emotivo en una sola presencia.
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RETÓRICA DE LA MIRADA

SEGUNDA PARTE

(UN PRIMER ACERCAMIENTO
A LA SEMIÓTICA Y LA RETÓRICA

DEL ENCUADRE EN LOS
PERSONAJES DEL ANUNCIO EN PUBLICIDAD)

CONTIENE:

Una breve introducción.

45 imágenes distribuidas en:

“La Diégesis y las posibilidades

narrativas del anuncio” (19 Imágenes)

“La Presencia de Cuerpo Entero” (15 Imágenes)

“El Juego de Ausencia-Presencia” (11 Imágenes).

Juan Manuel López Rodríguez.
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A MANERA DE BREVE INTRODUCCIÓN.

El tiempo fotográfico es un tiempo congelado y estático. En sus

orígenes, la imagen fija tuvo que recurrir a la secuencia para obtener

alguna posibilidad narrativa. Sin embargo, en la actualidad, el manejo

de la imagen fija secuenciada ha quedado reducido a la historieta o a

la fotonovela, y es difícil encontrar este tipo de posibilidades narrativas

en el anuncio impreso.

Si tratamos de comprender que las figuras humanas encargadas de

manejar los conceptos del “antes” y “después” desde un poster o

desde una página de una revista en un anuncio estático, nos daremos

cuenta que el propósito de dichas figuras para lograrlo conlleva una

enorme dificultad. ¿Cómo insertar en el transcurrir del tiempo algo que

por naturaleza es estático, como lo es la fotografía, cuya labor es,

precisamente, detener el instante y congelarlo?

El imaginario del receptor sabe que para ese destino tiene la

televisión, donde si quiere disfrutar de cualquier programa tendrá que

someterse a una invasión de “comerciales” que son los que dan vida al

sistema de comunicación masiva mas grande del país, y sin los cuales

no tendría ni razón ni modo de existir en una formación económica

como la mexicana. En las pantallas de nuestros receptores veremos

movimiento, veremos secuencialidad de imágenes móviles, pero en el

anuncio que aparece en las páginas de una revista o en un cartel, es

difícil obtener tal cosa.
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Sin embargo, en ese tiempo detenido, ha habido hábiles publicistas

que han logrado transmitir esa mínima narrativa desde un anuncio,

dando vida a sus personajes, consiguiendo el “antes” y “después”

necesario para todo desarrollo de la narración.

No se trata de que en un espacio tan breve como el de un audiovisual

abordemos la estructura del mito. Lo único que intentaremos será un

breve acercamiento al análisis algunas figuras que, insertándose en el

imaginario colectivo, generan la posibilidad de la narración desde los

referentes comunes del publicista y del espectador, o sea, desde los

campos en que se pretende fusionar la producción con el consumo.

Esos míticos campos en los que la utopía del lenguaje común –la

comunicación - parece tornarse realidad en esa fugaz estética

mercantilista del mensaje publicitario.

Dentro de toda esa serie de provocaciones del deseo en las que el

publicista se ve forzado al manejo de una buena retórica, una de las

figuras de mayor impacto visual es la reticencia, de la cual veremos

algunos ejemplos en este audiovisual. Esta figura exige un grado

máximo de respuesta del receptor ante la presencia de elementos

disminuidos. Presentamos el rostro humano escondiéndole de las

miradas del público, en un gesto que causa una curiosidad aun mayor

que el que causa la inquisitiva mirada de frente. Se conoce como

“reticencia” precisamente porque retiene parte de la información que

es indispensable para el receptor, lo que obliga a una curiosidad

mayor. El mensaje publicitario presenta características de discreción y
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disimulo, en un juego que podríamos llamar de “ausencia presente”

que proporciona un gran énfasis al anuncio.

Hay otro aspecto de la publicidad que veremos en este audiovisual y

que no es solamente discursivo, sino que pudiéramos considerando

macrodiscursivo dentro del funcionamiento de la tercera persona. Se

trata de la presencia del cuerpo completo de los modelos bajo

circunstancias en las cuales puede aparecer uno solo o varios

indistintamente. Estas presencias han venido produciendo un

paulatino fenómeno de naturalización discursiva que a estas alturas

permiten que se acepten ciertos planteamientos como premisas

incuestionables. Funcionamiento muy peligroso de la ideología. Y no

olvidemos que en el campo de la publicidad estamos ante un típico

discurso ideológico: el discurso que se produce por los aparatos del

estado en la instancia económica tanto como en la ideológica, y si nos

ponemos exigentes, hasta en la instancia política también. No

olvidemos que en nuestro país los medios de comunicación son

controlados por la Secretaría de Gobernación, puesto que no existe –

y en este sexenio sobre todo se ha visto que hay poco interés en su

existencia – una Secretaría de Cultura.

En este tipo de presentaciones en los cuales aparece el ser humano

en su plenitud, encontraremos siempre alguna forma de las relaciones

de poder, tanto de manera paradigmática como sintagmática, bajo una

inocente apariencia de cotidianidad.
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La problemática de la significación, presente en el análisis de todo

producto y de toda práctica cultural, adquiere en el caso de la

publicidad cierta complejidad suplementaria. Al hablar de práctica

cultural aclaro que estoy entendiendo la cultura como aquella matriz

que da significación a nuestra cotidianidad.

En el caso del anuncio publicitario, estamos ante uno de los ejes

principales para la comprensión de la importancia de las

manifestaciones visuales dentro del proceso de producción social y

cultural de las poblaciones urbanas.
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RETÓRICA DE LA MIRADA

“La Diégesis o las Posibilidades Narrativas del Anuncio”

Veamos algunos ejemplos de estas prácticas discursivas en las que se

ejercen, específicamente, dos modalidades de lenguaje visual en la

publicidad: el de las posibilidades narrativas por una parte, y la

presencia del cuerpo entero por otra.

1 La posición de las manos, el sitio donde les

coloquemos, la inclinación de la cabeza, la dirección

de la mirada, la colocación de las piernas, suelen ser

suficientes manejados adecuadamente para hacer

comprender a un público determinado que es lo que

queremos decir. Un mínimo elemento escenográfico

aparece: una puerta. Nada especial, pero alrededor de ella surge toda

una historia: ¿Qué va a pasar inmediatamente después?

Discretamente el anunciante nos explica, un poco obviamente, con un

pequeño recuadro abajo, que los personajes del anuncio piden que no

se les moleste durante el tiempo que se dedican a lo

que casi cualquier elemento del público puede

suponer, y que no creo que se piense que están

ocupados en sus oraciones vespertinas.

Tres mujeres descendiendo por una escalera, que

cruza frente a otra figura que aparece en primer
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plano: un maniquí, inanimado (aparentemente). Dos de nuestras

heroínas son inocentes, todavía no llegan a la presencia del maniquí,

por lo que no tienen una presencia contundente en el

anuncio. Se ven desdibujadas y borrosas. Sin

embargo hay un detalle que justifica su presencia;

están con la ropa pegada. Pero la figura que ocupa el

lado izquierdo, nítidamente fotografiada, se clava

en el maniquí, que empezamos a sospechar que no

es tan inanimado puesto que ha conseguido llamar

poderosamente la atención de la modelo. Y surge la pregunta ¿Se

trata realmente de un maniquí? Al parecer la parte superior de su

cuerpo aparece libre de ropa que se adhiera, lo que le hace lucir mas

liberada, mas tentadora, mas descubierta. ¿Qué le mira nuestra doble

heroína? ¿Dónde está esa escalera por donde circulan tales bellezas?

El anuncio ha conseguido detener el tiempo en un

instante en el que se sugiere algo que no se acaba

de decir con claridad. Como diría Barthes, hay que

recurrir a los códigos de anclaje: “Ilusión”, que es

algo “que no se pega”. Pero dichos códigos son tan

abiertos que permiten tantas interpretaciones cuantas

receptoras haya.

Otra vez una hermosa modelo, alto ajecutivo de empresa, rodeada de

hombres elegantes, y por tanto ricos; maduros y por tanto con

experiencia. Ella expone. Ellos escuchan atentamente. La imagen se

corta en dos y la segunda parte es desilusionante. Ella es sometida

por un galán. Ya no discute ni impone criterior, simplemente se
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entrega. El código de anclaje nos aclara, nos ancla las ideas,

aclarando que todo lo que aquí sucede se debe a un perfume llamado

“Chimere”. Si a este tipo de anuncios, de relatos, hubiera que llevarles

como las viejas fábulas a una moraleja, yo me preguntaría:

¿Sucedería lo mismo si la modelo no oliera a “Chimere”? Hay una

especie de apropiación de las circunstancias, de “relativización” de las

dimensiones – de las circunstancias - en las que se producen ambas

escenas para que la publicidad funcione. Como todo signo, su

significado siempre dependerá del contexto en que se maneje.

Toda mujer soñó, en algún momento de su vida, en

ser pretendida por dos, o más, ejemplares

magníficos del sexo opuesto. Sin embargo esos

sueños en la mayoría de los casos no se

realizaron, porque aquellos especimenes no

llegaron ofreciendo cierta marca específica de

chocolate sin la cual los sueños, obviamente,

estaban condenados a no cumplirse. La indecisión, parte constitutiva

de una situación como la descrita en este anuncio, no se originaba

tanto en la presencia de los galanes, sino en los sabores del

chocolate. Al realizador del anuncio no le fue

suficiente un modelo masculino que ofreciera el

producto. Necesitó dos, y tuvo entonces que

recurrir a esa narración sintetizada en una sola

imagen, que nos obliga a pensar en el “antes” y el

“después” que se requieren para cubrir las

exigencias de una diégesis mínima.
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La discreta falda de la modelo fue diseñada para conjugarse con la

frase inicial del anuncio: “Pídele algo”. La imagen no pasaría de ser

una más de tantas idiotas sugerencias extranjerizantes si no fuera por

el gratuito lucimiento de ese magnífico par de piernas. El anuncio

sigue siendo, como el producto, igual de extranjerizante; pero gracias

a la belleza de la modelo, somos capaces de perdonárselo. Es obvio

que se nos está sugiriendo que el modelo que en este momento está a

punto de suspender sus labores musicales, pronto estará dedicado a

quehaceres más gratificantes. Hay toda una anécdota implícita. Lo

emocional se convierte en gesto creando a través la mímesis

emocional una serie de los flujos de corporeidad que el receptor se

encargará de reconstruir dentro de sus marcos referenciales.

Un ejemplo de imagen secuenciada que se rige por

los cánones de la historieta o de la fotonovela es la

forma más fácil de narración. Las diferentes viñetas,

unidades semánticas mínimas en lo concerniente a

tiempo y espacio, colocadas una tras otra, nos

permiten ir construyendo dicho tiempo transcurrido

desde un “antes” hasta un “después”. Desgraciadamente este tipo de

publicidad deja poco al espacio connotativo construido por el receptor,

ya que todo se le da hecho, con lo que poco se le involucra. Es por

ello que no se necesita un sentido unitario rígido de los códigos

visuales, y pueden mezclarse con absoluta libertad los grados de

iconicidad de la fotografía con los del más pobre de los dibujos como

complemento escenográfico. Todo trae como resultado una barrera a
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la imaginación. Pareciera que seguimos respetando las enseñanzas

de aquel monstruo de la propaganda nazi que fue Goebbels, quien

enseñaba que había dirigirse al más estúpido de los receptores para

tener la seguridad de que todos nos entenderían.

Otra vez estamos ante la anécdota encerrada en

una sola imagen. La añoranza por unas medidas

mas nutritivas en el busto es lo que consigue

despertar las expectativas de la modelo ante el

maniquí que ostenta frondosidades de las que ella

carece. Es la modelo quien frente al maniquí sueña,

para que una determinada receptora ante el anuncio

sueñe en una especie de cinta de Moebius interminable. Se plantean,

de forma simultánea, tanto las carencias como los posibles

satisfactores. La diégesis se produce dentro de

otra figura, la de “adscripción”, a través de

“adscribir” propiedades o carencias a los sujetos

del anuncio, mismas que es de suponerse sean

transferidas al público.

Pudiera parecer en este caso que estamos

manejando la imagen secuenciada al estilo de la historieta. Sin

embargo no es así. La figura retórica que se maneja es la de

“repetición” o la de “redundancia”. Se recurre a la acumulación

reiterativa de los signos. Rompemos la pasividad del objeto haciéndole

dinámico. Hay una especie de cadencia rítmica que seduce. El ritmo

siempre necesitará del tiempo para expresarse, y de ahí que aquí
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encontremos un cierto principio diegético. Todas son fotos fijas, pero

sus variantes son el motivo del anuncio. El objeto-signo se mueve,

como si tratara de avanzar para establecer un contacto más intenso

con el público. Una fotografía que adquiere energía se traduce en un

mensaje visual de mayor fuerza que aquel de representación estática.

En este caso la energía es manifestada por cada una de las

fotografías enteras, en aparente pugna unas con otras, y el

movimiento interno que pudiera tener la modelo en cada una de ellas

pasa a segundo plano.

La complejidad de los signos expresados a través

del gesto está siempre conectada con la

interpretación de los mismos, y de una u otra forma

controla el comportamiento. El observar en que

dirección cruza la pierna cada uno de los miembros

de una pareja que se acaba de conocer y que se

encuentra sentada en el mismo sillón, nos puede decir mucho de su

comportamiento y de su pensamiento.

Al entrar en el ámbito de lo íntimo, como puede ser el caso del

contacto físico entre dos cuerpos de diferente sexo, estamos haciendo

testimonio de la penetración de la esfera privada. Ante este excesivo

“poder ver” reflejamos la fascinación por el accidente que opera como

categoría disyuntiva en el discurso publicitario, o, más ampliamente,

como un elemento disfórico en el discurso mass-mediático,

constituyendo una nueva forma narrativa, heredada y patente por

ejemplo en el cine, y que se traduce en un relato con un “grado-plus”
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de veracidad. Estas nuevas formas narrativas consagran la intimidad

como código estético  al traducirse en una fascinación ante lo vedado,

logrando una gran saturación semiótica. En el caso de este anuncio,

concretamente, el código escrito que quiere hacer intervenir la estufa

en el mensaje, resulta confuso, poco afortunado y poco apropiado

para los efectos que se pretendían.

Los signos manejados en publicidad están obligados

a manejar un cierto factor estético, efímero e

intrascendente si se quiere, pero que nunca se

presenta como subordinado al desarrollo lineal del

producto que deviene en factor de cambio, sino

como un factor que interviene a través de las

imágenes visuales en el cambio de las

ideologías. Es por ello indispensable que el

publicista otorgue vida a sus personajes

llegando a veces, a través de un adecuado

manejo de la gradación paulatina en la

presentación fotográfica, a sugerir el

acercamiento de una bella modelo al mundo del receptor, como si

estuviera en movimiento.

De las imágenes anteriores, en que el movimiento virtual tiene tal

importancia que no requirió de escenografía, pasamos a la imagen

estática, que, a la inversa, parece invitar al receptor a acercarse.
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El gesto de coquetería no es suficiente. A un lado de la modelo se

encuentra, inútil y levantada, una de las clásicas

“cadenas” que se usan para impedir el paso, pero

en este caso nos dice que el paso está permitido.

Todo el simbolismo expresivo nos conduce a un

espacio bien definido, de muros y muebles, y de

sugerencias invitadoras a algo más que un simple

diálogo. Si, al decir de Hjemslev, todo signo para merecer tal nombre,

deberá cubrir dos funtivos que actúen uno como “expresión” y otro

como “contenido”, en este caso el plano de la expresión es el que

tenemos a la vista, pero su contenido queda cargado de mil

connotaciones de las que ese plano de la expresión es culpable.

Hay anuncios que tienen un fuerte impacto sobre el

imaginario colectivo, tanto si este es femenino como

si se trata del masculino. Un beso estampado en el

rostro de tal modo que nos está diciendo el publicista

que fue de manera sorpresiva, es obvio que también

causará una cierta sorpresa en el espectador, en este

caso espectadora puesto que se trata de un típico anuncio de revista

femenina.

Se pretende una identificación entre modelo y receptor a través del

uso de un perfume. Para ello el uso de estereotipos – “modelos” – se

hace indispensable, como para casi todo tipo de publicidad visual. Es

debido a esta proliferación enorme que han tenido los anuncios con
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presencia humana estereotipada que el encuadre y el gesto deben ser

estudiados a fondo, puesto que son los recursos que les dan

identidad.

Este tipo de anuncio impreso reúne una serie de características que le

hacen similar al cartel. La serie de “ficciones

informativas fabricadas” por el emisor deben ser

reducidas a un mínimo nivel de expresión con el cual

alcanzar un máximo de contenido. Sin embargo el

cartel es un mensaje que tiene que capturar a su

receptor de su inmovilidad en el muro, por lo que su

impacto visual deberá ser mayor. El anuncio de revista permanece en

las manos del lector, lo que permite otro tipo de lectura, e incluso, el

uso de imágenes que no tengan más oficio que la llamada de atención

aunque su relación con el producto no sea la ideal.

¿Qué tiene que hacer una pareja de maravillosos ejemplares del

género humano, intensamente rubios, del tipo nórdico, lo que en

nuestros coloquiales lenguajes visuales quiere decir que son ricos, con

raquetas en ristre, con una sonrisa de oreja a oreja, en una fotografía

que se repite invertida en una monocromía de grises en la parte

inferior de un anuncio, que nos habla de “información completa en

pocas palabras” que maneja un periódico de esta capital?

Nadie puede negar que la figura retórica de la inversión generalmente

tiene su eficacia. Por otra parte, todos sabemos que la argumentación

cromática en los lenguajes visuales tiene su lógica cuando el color
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interviene en las premisas y es portador de conclusiones. Ante este

tipo de publicidad recordamos siempre aquel axioma de Peirce que

decía que la “semiótica es solamente otro nombre para la lógica”, y es

obvio que a algunos publicistas no les caerían mal algunas lecciones

de semiótica. Salvemos, sin embargo de esta observación un caso

excepcional; se trata de Beneton, en donde la figura que acompaña a

los anuncios se justifica a partir de la enorme atracción lograda por

ese magnífico fotógrafo italiano que maneja la imagen publicitaria de la

marca. Maestro de la diégesis, cada una de sus fotografías nos cuenta

una historia estremecedora e inquietante que ataca los principios

morales de las “buenas conciencias” en una inevitable llamada de

atención.

En un juego de transferencia entre la referencia a la

imagen, la referencia al producto y la frase proverbial

de uso corriente, el publicista decide presentarnos dos

modelos femeninos “ideales” en paños menores que

justifican una marca de ropa interior determinada.

En el VII Congreso Internacional de Semiótica Visual, en Diciembre del

2003, Fernando Andacht decía que a estas alturas nos han propuesto

una inusitada y difundida teoría neo-bizantina del signo que lo

presenta como un perverso simulacro. Así, en vez de revelar parcial y

faliblemente lo real, los signos se encargan ahora de construir la

realidad, es decir de ocultarla y transformarla
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Hablemos de los estereotipos de la belleza de la mujer. Es indiscutible

que hay rubias de hermosos rostros... no todas. Pero es indiscutible

que también hay morenas de rostros deslumbrantes. Los rostros de

este anuncio, que dicho sea de paso fue tomado de una revista

mexicana, no tienen mas pero que el de ser extranjerizantes, al igual

que el mensaje tipográfico. Echémosle la culpa a Linatti, que a

principio de 1800 publicó “Trajes Civiles y Militares de México” con

hermosísimas ilustraciones a color en litografía, en el cual podían

verse nuestras indígenas de Tehuantepec con la pechuga al aire y la

cabellera rubia. Linatti era noble italiano, y su concepto de la belleza

era así, que se le va a hacer... pero no hay quien me quite de la

cabeza que quizá haya sido ese el origen de todo este “racismo

publicitario” que sufrimos ahora.

Pero el asunto no termina ahí. Si observamos a la mujer de frente, nos

daremos cuenta que tiene las caderas más angostas que los hombros,

y si mal no recuerdo, ese es uno de los atributos masculinos. A lo

mejor Andacht tenía razón, y los signos deforman la realidad. O a lo

mejor en estos dos años el modelo de belleza ha venido cambiando

sin que nos percatáramos, a fuerza de proponer dietas y eliminadores

de grasa. A fin de cuentas, a estas alturas, ya no tiene mucho sentido

defender mi ideal de belleza femenino.

La redundancia no es suficiente. Ofrecer bronceadores con la

presencia de modelos de piel bronceada tiene que completarse con la

atracción que causan los modelos por sí mismos. Después de todo, y
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aunque nos cueste reconocerlo, la cultura mediática sí es capaz de

imponer estereotipos y modelos de belleza.
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RETÓRICA DE LA MIRADA

LA PRESENCIA DEL CUERPO ENTERO

El título de uno de los grabados más famosos de Goya “El sueño de la

razón engendra monstruos” bien pudiera servir de axioma al quehacer

de algunos publicistas que llevan hasta consecuencias

verdaderamente hiperbólicas sus mensajes.

El uso de las figuras retóricas – los tropos – no debiera ser un fin en sí

mismo, sino un correlato visible de cierta

argumentación que funciona como andamiaje oculto

del argumento que apoya a su vez la persuasión

sobre determinado producto. Sin embargo cuando

esa figura retórica, la hipérbole en este caso, rebasa

nuestra argumentación sobre el producto, y éste

pasa a asegundo plano, algo anda mal.

En este anuncio es tal la fuerza de la exageración del cuerpo humano

flotante, que obtiene como resultado una cierta disminución de la

atención requerida sobre el producto.

Otra de las formas en que esta figura de la exageración – la hipérbole

– se maneja con mayor frecuencia en la presencia del cuerpo humano

en el lenguaje visual, es la dimensión. Un simple encuadre, como
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vemos en este caso en que los pies ocupan un primer plano, colocan

al producto “por delante” literalmente de una modelo desnuda.

Acompañamos la presencia de la prenda con una mirada frontal de la

mujer, quien se cubre el busto con los brazos

haciendo aún más ostentosa la presencia de los

calcetines, única prenda a la que se hace referencia.

No deja de haber, si tal cosa fuera posible, una cierta

apariencia de timidez en el gesto con que se cubre la

modelo el busto, pero si nos detenemos en un

análisis sintáctico un poco más a fondo, nos daremos cuenta que se

ha evitado mostrarlo para no distraer la atención de los pies.

Se ha aceptado como una verdad semiótica indiscutible, que la

fotografía es siempre icónica en el sentido que propone Peirce,

pudiendo ser indicativa en segunda instancia y

simbólica en tercer lugar. Un gesto de coquetería

en una mujer desnuda con una desmesurada

cabellera podemos creerlo mientras lo veamos en

un anuncio, y no deja de ser icónico en cierta medida; pero si alguno

de nosotros lo encontrara en la realidad el día menos pensado, solo

podrían ocurrir dos cosas: o sufrir un infarto o acceder a aquello que el

gesto sugiere, lo cual, obviamente, coloca la imagen más en el rango

de lo indicativo que en aquel de lo puramente icónico.

Volvemos a la vieja discusión de si la imagen – el signo – funciona

dentro de una realidad existente, o de si es capaz de crear sus propias

realidades al antojo del publicista.
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Salvo en raras ocasiones la presencia del cuerpo humano en la

publicidad carece de acompañamiento. Igual de difícil es encontrar

dicha presencia sin que para efectos de la fotografía

publicitaria no haya adoptado determinada

gestualidad. Todo lo anterior nos permite la

estructuración de los criterios y los procedimientos de

clasificación. Tanto la escenografía como el gesto

son indispensables para reconstruir todo el mundo de

connotaciones – el mundo retórico - de las que el anuncio viene

cargado.

Hay una diferencia de significado, los actores de teatro bien lo saben,

en aparecer por la izquierda o en aparecer por la derecha del

escenario. La derecha tiene un peso significativo mayor. Por eso en

este caso el modelo hace su aparición por la derecha. Lleva

relajadamente una chamarra de cuero cogida sobre el hombro con una

mano, la derecha, y con la izquierda sostiene la típica gorra obligada

para los vuelos en un biplano de entrenamiento. La nariz de dicho

biplano aparece al fondo, sobre un cielo intensamente azul. El resto de

los colores son terráqueos, sólidos y cálidos, como se supone que

corresponde al mundo masculino, en los lenguajes de la publicidad. La

mirada del “piloto” se dirige al frente, pero no hacia nosotros, sino

hacia algún punto por encima de nuestros ojos, ya que el señor se

encuentra en nivel muy superior al nuestro. Y, finalmente, el producto,

ligeramente inclinado e intensamente dorado, parece abrirnos todo

una gama de posibilidades en un inefable mundo de masculinidad en

el cual maldito si necesitamos compañía.
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Estamos ante un anuncio de perfume clásico hace

diez años, en el que lo más importante es,

precisamente, el gesto. Un movimiento

despreocupado, dancístico, descendente, que deja

una estela de perfume líquido en el aire, mientras la

modelo nos mira y sonríe, feliz.

El mundo de la publicidad no puede ser dramático. Es un mundo feliz y

así deberá ser considerado siempre en su origen, o sea, en el campo

de la producción, para que una vez realizada su adecuada

distribución, sus posibilidades de consumo se abran hacia paraísos a

los cuales solamente nos podrá conducir el consumo de esos

productos que vemos siempre en un reino jubiloso. Esa es, entre

otras, la razón por la cual la publicidad tiene un profundo respeto por

aquellos que la representan en sus anuncios.

En la década de los 60s las experiencias dentro del

arte conceptual y el pop trataron, con poco éxito, de

llegar a los medios impresos de tiraje masivo. La

publicidad, para no perder su costumbre, se limitó a

un tímido manejo de las formas sin alcanzar a

entender los contenidos.

En esta portada la modelo sigue perteneciendo al estereotipo clásico

de la publicación. Las reglas que se han venido manejando por años

tanto en el rostro como en el cuerpo son las mismas... y sin embargo
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hay ciertos cambios: El escote es ligeramente más discreto, el cabello

ocupa un espacio mayor, y aparece una pierna, lo cual no es

frecuente. El colorido estridente del vestuario trata con un esfuerzo un

tanto inútil de acercarse a las corrientes artísticas de la época.

Otra vez se establece la “interlocución” con el público a través del

gesto, apoyado por la sonrisa, la mirada, y,

obviamente, la colocación de las piernas

ostentosamente desnudas puesto que anuncian

medias. Este “contrato” comunicativo se realiza,

como todo el discurso publicitario, dentro del

“imaginario” social y cultural de las clases medias

urbanas, que en este insólito caso, atestiguan una presencia sola, sin

escenografía que distraiga el gesto o que incremente la carga de

connotaciones.

En este otro caso la presencia femenina se duplica y el receptor al

parecer se encuentra ante dos interlocutoras. Dentro de esta

materialidad estético-retórica encontramos, a

diferencia del anterior, un caso de abundante

escenografía en la que vemos mármoles y muebles

tallados, maderas y ventanales. Todo en ella habla

de lujos costosos, que, por transferencia,

adjudicamos al vestuario que es lo que se anuncia.

El gesto de las modelos es relativamente apacible, dentro de la

mínima agresividad que requiere su actitud de interlocución.
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Otro caso similar, en el que la modelo, única, no solamente nos mira

directamente sino que, apoyada por el gesto de la mano derecha en la

que sostiene algo que oscila entre pañuelo y guante, nos inquiere en

espera de una respuesta.

El receptor involucrado fuera del tiempo y fuera del

espacio, puesto que no hay más apoyo que un

fragmentario respaldo de asiento, se ve precisado a

atender la única llamada de atención, que es la de

la mujer solitaria e inquisitiva. Tenemos que

entender que lo “clásico” a que hace mención el anuncio, como todo lo

clásico, es intemporal.                                                                                                                                                                                                                                                

En nuestro país aún no llegamos a ciertos extremos como aquellos a

los que han llegado países como España e Italia, en los que las

mujeres jóvenes se someten a verdaderos martirios para mantener el

cuerpo cuyos cánones son dictados por la publicidad.

En este anuncio el gesto es mínimo. Mas que un gesto podríamos

hablar de una actitud , de una pose, en la que el

lucimiento del cuerpo es lo determinante. Para

ello, la mirada no tiene por que dirigirse al

receptor, puesto que hay seguridad de llamar la

atención. Tampoco es necesario el desnudo.

Todo es discreto, un pequeño bosque, un puente

artificial y un vestido negro. Con ello basta. Lo relevante está en la

modelo misma.
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A veces la retórica visual recurre a los códigos propios de la historieta

para tratar de obtener la sobresignificación que exige la publicidad.

Ante este anuncio nos damos cuenta que se trató de establecer una

especie de resplandor con unas líneas blancas

semicirculares alrededor de la mujer cuyo vestuario

brilla casi tanto como sus labios. Es obvio que la

temática del anuncio, aquello que se pretende que dé

identidad al producto, sea el brillo. Y sin embargo se

aplica el brillo sobre la modelo y no sobre dicho

producto. Los brillantes colores de la ropa están, como podemos ver,

fuera de contexto.

Un exceso de rojos, un descomunal tamaño de los lápices labiales, y

un pequeñísimo y tímido rostro en el que apenas se ven los labios

entre tal invasión de bermellones y escarlatas, de dorados y carmesís

logran un empobrecimiento lastimero del propósito del publicista.  Es

obvio que las múltiples alternativas eran otras para obtener una mayor

llamada de atención sobre el producto.

Una bella mujer dentro de un marco ovalado.

Indiscutiblemente se trata de una sugerencia de

espejo. El discurso sobre el discurso que me lo

devuelve a mi imagen y semejanza. Yo, como mujer,

me veo allí. No es necesario que la fotografía me

apostrofe, si soy yo misma – si debiera ser yo misma -

quien, desde el espejo, tengo la respuesta a todas mis dudas.
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El gesto parece decir “ya sé que me estás viendo, pero no solamente

no tengo nada que ocultar, sino que disfruto de que tu disfrutes de lo

que ves”. La cabeza ligeramente inclinada elimina todo vestigio de

tensión, lo que se apoya en una vaga y tranquila

sonrisa. No es una propuesta de “realidad virtual”

como la que pudiéramos encontrar en la fotonovela.

En este caso la propuesta es real, desde esa

realidad que ya hemos analizado y que sabemos que

es creada, prometida, comprometida por la

publicidad.  El anuncio, como todos los que hemos visto, no aspira

mas que a un posicionamiento retórico basado en la implicación

simbólica que a su vez nace de la conjunción de gesto y modelo.

Sobre un fondo silencioso, casi totalmente blanco,

intrigante, una hermosa mujer totalmente vestida de

negro nos cierra el paso. Esencia de toda suma de

misterios, Pareciera no decir nada, o pareciera decirlo

todo. El rostro completamente inexpresivo. Me deja la

iniciativa a mi, receptor. ¿O me la está impidiendo? El

gesto es mínimo, y representa la ausencia de todos los gestos.

Cerramos esta galería referida al gesto en el cuerpo

entero con otro cuerpo semidesnudo que pontifica

sobre las medidas ideales determinadas por la

publicidad.
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Al estudiar este tipo de imágenes, tratamos de observar como

mediatizan las estructuras económicas y sociales la organización y

distribución de la cultura visual, y cómo los medios legitiman el

conocimiento de los receptores, considerando que al ser parte de un

discurso, estamos colaborando con la formación de todo un sistema

representacional de nuestra realidad.



47

RETÓRICA DE LA MIRADA.

EL JUEGO DE AUSENCIA PRESENCIA

En un excelente anuncio impreso que apareció en las revistas

femeninas de fines de los 50 o principios de los 60, en el cual los

elementos icónicos, simbólicos e indicativos están

perfectamente nivelados en cuanto a su fuerza

expresiva y jerarquía, el rostro de la modelo aparece

sólo parcialmente. Está allí sin estar. La presencia se

ha disminuido, lo que le hace más necesaria. Se trata

de un tropo de reticencia, en el cual el publicista ha

retenido una parte de la información obligando al receptor a

involucrarse con el mensaje para reconstruir lo faltante, que al parecer,

hubiera sido profundamente seductor. En realidad, el gesto ha sido

cedido a la cámara, que al cortar la imagen ha creado una figura

retórica de gran fuerza.

La carga connotativa en este caso nos lleva hasta

el mundo de lo subliminal. La presencia femenina

en realidad puede ser cualquiera, puesto que al

darle la parte más importante al lápiz labial le

hemos dado un tamaño descomunal para un simple

lápiz de labios. El gesto, redondeando la carga

connotativa, está dado con los labios, que son lo único humano
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presente en el anuncio y que adquieren una pose que lo mismo podría

ser para recibir la pintura que para dar un beso.

Otro caso de ausencia presencia, en el cual el

receptor no existe. Simplemente se ignora la

presencia del público por un rostro de perfil que

además tiene los ojos cerrados. Una serpiente besa

los ojos de ese rostro, gris, neutro, pero de labios

intensamente rojos. Un subtítulo en francés nos

habla del arte de la seducción, y los símbolos adquieren sentido al

anclarse en una intención definida por un perfume. De hecho no hay

más gesto que la cabeza echada hacia atrás y los labios

entreabiertos... ¿Se necesita más para justificar todo este intenso

simbolismo?

Otra vez la presencia ausente. Un torso

masculino, dos quizá, con remembranzas de

algún cuadro de Magritte. Es un anuncio de un

producto que consumirán los hombres.

Cuando miramos a los ojos establecemos un contacto cuya fuera

comunicativa es difícil de igualar. Cuando lo que estamos expresando

es vital, y nos desvían la mirada, nos sentimos impotentes. Puede ser

aún peor si los ojos desaparecen, y con ellos el rostro; entonces la

imagen se torna inquietante y misteriosa. Nos vemos sometidos a una

serie de sensaciones difíciles de describir, y volvemos una y otra vez a

la imagen tratando de comprender lo incomprensible. La enunciación
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visual llega mucho más allá en el espíritu del receptor que la

enunciación escrita. Y ello es, muy probablemente la causa del éxito

del anuncio.

Un rostro de perfil, con la mirada perdida y el

cabello húmedo y mal peinado que cae sobre esa

cara es algo que seguramente vamos a rechazar.

Estamos excluidos del diálogo. Ese rostro que

vemos en la imagen, con los labios entreabiertos,

no está, ni mucho menos, dispuesto a la

comunicación.

Seguramente la forma de acercarnos al anuncio será a través de lo

que Dagostino ha llamado las “acotaciones visuales”, que son aquellas

que van formando el cuerpo de evidencias que nos meten en

consenso, que contextualizan el proceso comunicativo, pero que

nunca nos capturan de primera instancia.
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Aquí tenemos tres ejemplos en los que la presencia de las respectivas

modelos no hacen contacto con el público.  No hay “evidencia” de la

comunicación. En los tres casos, viven sus propias experiencias, en la

que el receptor está impedido de participar. Los tres casos van de la

observación y el ensimismamiento, a la ensoñación y la añoranza, y

terminan con una alegría incontenible. Aquí la participación de la

realidad no existe. Es un mundo en el cual no están más que las

modelos, pero un mundo de tales características, que se vuelve ideal,

y que a pesar de esa “ausencia”, provoca el deseo de vivirlo.

Volvemos al rostro fragmentado, que no podemos

ver completo. Una parte de una mano sostiene una

parte de un limón cuyo jugo escurre en la boca de

una parte de un rostro. Todo sinécdoque, todo

seccionado, todo a pedazos, y aún así la fuerza del

anuncio está fuera de duda. El sabor del jugo del

limón es siempre una provocación. Y el gesto, que de hecho no se

puede apreciar, se limita a poner la boca en una posición adecuada

para recibir el jugo.

Hay todo un universo de significaciones en relación a los sabores, así

como hay estudios serios del manejo del color en relación a los

mismos. Bien lo sabía el publicista al imprimir esta fotografía en tonos

ligeramente amarillentos.

La proyección del éxtasis en comunicación visual se mueve entre ejes

psicológicos y ejes culturales tanto en el emisor como en el receptor.
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Cuando tratamos de establecer comunicación con el

receptor a través de una imagen que represente

éxtasis lo hacemos con la finalidad de lograr un alto

impacto sobre la imaginación de un posible

consumidor para despertar el deseo. Establecer con

una imagen así la identificación entre el consumidor

y la mercancía no es asunto fácil, por muy bien logrado que la modelo

haya proyectado dicho éxtasis.

¿Por qué no podemos prescindir de ilustrar la

elegancia si no es con guantes y sombrero? Hasta en

los señalamientos de los baños de hombres

encontramos el sombrero de copa y los guantes para

decirnos donde dedicarnos a ciertas labores propias

de nuestro sexo que, hasta donde sé, no son nada

elegantes. Sin embargo no deja de ser seductora la

imagen, un poco por el rostro oculto a pesar de la semidesnudez, y

otro poco por esa pose de timidez monjil que nadie se cree.

Hay una clara intencionalidad de seducción en esta imagen, que está

lograda a través de la interpretación de una modelo que parece,

solamente parece, ignorar al público.


