ARTE, FOTOGRAFIA Y PUBLICIDAD

POR DIEGO CORONADO E HIION

Resulta paradéjico, y por ello mismo doblemente necesario de constatar cémo la Fotografia, que
desde sus origenes hasta nuestros dias, ha sido reconocida entre los distintos medios de comunicacién
de masas, como laimagen de larealidad por excelencia, sea también laimagen més utilizada por la propia
Publicidad, el discurso de la ficcién més irreal que nuestro imaginario colectivo haya podido desarrollar.
Con ladenuncia de esta paradoja y la constatacién de esta doble naturaleza de la fotografia, dividida entre
la realidad (de su imagen) y el deseo (de la mirada), es como mejor creemos puede asimilarse desde el
comienzo la fuerza y la preeminencia en nuestra colectividad del discurso fotopublicitario.

Photography, from its origin to the present day, has been recognised by the various channels of
communication (from the decimoniac Press to the twentieth century Television) as the perfect image of
reality. The resultant paradox by the use of Photography by Publicity in the most unreal and fictitious
manner devised by the collective imagination, is doubly necessary to emphasise. We believe by this exposure,
at first, of this paradox and this diametrically opposed use of photography, divided between the reality
(of the object) and the desire (of the appearance), is the best way to appreciate the power and pre-eminence
that photo-publicity plays in our society.

“Es evidente que podemos utilizar la fotografia para reproducir con 'precision’ la

naturaleza, pero no por ello debemos pensar que es ésta la finalidad iiltima de la Fotografia

(...) Los Carteles mds impresionantes se consiguen gracias a la nueva fotografia”
(Warner Graff, 1929).

I. LO REAL FOTOGRAFICO
1. El documento fotografico
Aun cuando podriamos remontarnos hasta el movimiento pictorialista, en busca

de los primeros precedentes y de las mds viejas estrategias de creacion estrictamente
publicitarias (caso de los Fotomontajes o de los “Combination Paintings’, como gustaba
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llamarlos el propio fotégrafo decimonénico, H. Peach Robinson), 1a Fotopublicidad,
como discurso social y como préctica creativa derivada del primer invento de la
fotografia, no se desarrolla de manera explicita hasta bien entrado el siglo XX. En
sentido estricto, los primeros balbuceos de una practica econémica fotopublicitaria
solidamente aceptada como tal, se originan s6lo a partir de la primera gran contienda
europea (coincidiendo con el lanzamiento de las primeras revistas ilustradas); y
definitivamente, en los cincuenta, (coincidiendo con el uso generalizado del automévil
en las grandes urbes de Europa y USA).

Para justificar este retraso de una préctica fotopublicitaria frente al resto de las
otras aplicaciones mds usuales derivadas de la fotograffa (como puedan ser el foto-
periodismo o la propia fotografia artistica), hemos de prestar atencién a dos factores
de peso fundamentales: '

En primer lugar, el desarrollo embrionario del propio sistema econémico, cerrado
atn en el siglo XIX a la apertura de nuevos mercados y a la expansién del abanico
de publico consumidor (‘Capitalismo de produccién’).

Y porotro lado, —y esta serd nuestra llave de acceso al tema que aqui nos ocupa—,
la propia consideracién epistemol6gica que desde sus inicios acompaifié a laimagen .
fotogréfica, —unaimagen fiel de larealidad, que surgird como herramienta al servicio
de las ciencias, y como imagen de divulgacion y de documentacion cientifica de la
realidad. Tanto el discurso presentado por el diputado F. Aragd ante el Congreso de
los Diputados (14/06/39); como el defendido por el pintor Delaroche, ante la Academia
de las Artes (14/06/39); asi como el discurso elegido por Gay Lussac ante la Academia
de las Ciencias (19/08/39) parisina, manifiestan todos ellos un explicito reconocimiento
del nuevo procedimiento en tanto que documento cientifico con garantias suficientes
para su apoyo y respaldo politico. La propia proclamacién oficial del invento de la
Fotografia (o Daguerrotipia, como se llamd en un primer momento), parecia dejar
claro desde el comienzo, una manifiesta declaracién del medio en tanto que imagen
infalible de la realidad, ante la que ni los mds agudos artistas del realismo francés
podian ya competir.

Solo asi puede entenderse el enardecido discurso del propio Baudelaire, tronando
en contra del uso de la fotografia como herramienta auténoma de creacién artistica;
pues al tratarse ésta de unaimagen fiel de la realidad, su uso debia quedar restringido
al campo cientifico, -desde la arqueologfia, la observacién microscépica, la astronomia,
o incluso la conservacién y restauracién de obras de arte:

“Que enriquezca con rapidez el dlbum del viajero y preste a sus 0jos la precision que
faltarfa a su memoria, que adorne la biblioteca del naturalista, que exagere los animales
delmicroscopio, que corrobore las ensefianzas del astrénomo; que seaen fin, la secretaria
y el archivo de quien necesite en su profesién de una exactitud material absoluta (...).
Es por lo tanto necesario que la fotografia cumpla con su verdadero deber que es ser la
sirviente del arte y de las ciencias, pero la muy humilde sirviente a semejanza de laimprenta

y de la estenografia” (Baudelaire, 1868).
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Por lo tanto, desde este momento, y tal como fue entendida desde el primer diala
concepcién de la fotografia; esto es, su reconocimiento en tanto que dispositivo y como
herramienta cientifica al servicio de las artes, de la ciencia y de la culturaen general,
resultard ineludible y no podremos prescindir ya de esta misma consideracién para
referimos a cualquier otro uso que posteriormente se le haya querido dar a estaimagen,
—incluida la préctica foto-publicitaria.

Ambos presupuestos, consideracién epistemoldgica, y desarrollo econémico,
serdn por lo tanto las dos cuestiones que analicemos con detenimiento en los puntos
que siguen.

2. La carrera técnica hacia la institucionalizacion del documento

Con este reconocimiento de imagen documental de la realidad, a la Fotografia
no le resultara dificil encontrar pronto su insercién en la sociedad, una vez fueron
desarrollados los mecanismos técnicos que posibilitaban su reproduccién mecédnica
(Fotoperiodismo), y bajo unas condiciones de legibilidad minimas (Retratos).

No obstante, para mejor conseguir este objetivo, se hacia preciso en estos momen-
tos, una acelerada carrera en los campos cientificos de la quimica y de la 6ptica princi-
palmente, a fin de conseguir una imagen clara, nitida y, sobre todo, libre de ruidos
e interferencias visuales derivados de la tosquedad de un procedimiento atin en ciernes.
Sélo una vez que laimagen multiplicable consiguié por medio del colodién primero
(1851), y a través de la gelatina definitivamente (1971), interponer una sustancia
entre soporte y emulsion, susceptible de garantizar a laimagen unos niveles de nitidez
y de permanencia aceptables, es cuando se hard posible el desarrollo de la fotografia
tal y como hoy lo entendemos, incluyendo practicas tan consustanciales al medio
como el retrato.

Se suele olvidar con demasiada rapidez en este punto, que lo que la fotografia
mostraba en los primeros afios de su existencia decimondnica anterior a los logros de
su 'domesticacién técnica’, era una imagen tosca, bruta y, lo que era atin peor, irre-
verente con las convenciones sociales al uso. Hecho constatado y refrendado por el
aparentemente contradictorio éxito comercial logrado por los primeros daguerrotipos
frente a las imdgenes que ofrecian los Calotipos. Estos reproducian la imagen por medio
de la introduccidn de un negativo, pero a cambio no lograban suficiente nitidez y garan-
tias de consistencia en su procesado, lo que hizo inclinar a la masa de aficionados de
parte claramente de los daguerrotipos. Serd por medio del procedimiento de Daguerre
como la fotografia salga a laluz, y como ésta sea aceptada sin tapujos ni reparos por
parte de la propia colectividad: una vez sea sometida la intratabilidad de su registro
automatico (el automatismo de su génesis técnica), el sujeto se atreverd a mirar por
primera vez a lacdmara, e incluso llegara a adoptar una actitud de pose fingida, en clara
consonancia con las précticas publicitarias de nuestros dias [Ilust, 1].
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Dos son los condicionantes técnicos que permanecen ain hoy detrds de toda foto-
grafia, y que vienen a configurar en verdad el motor econémico de la primera industria
fotogréfica de consumo masivo en el siglo XIX:

Desde el campo de la Quimica, los nombres de Scott Archer (1a Albtimina, 1847),
asi como de la pareja Niepce de Saint Victor y Gustave Le Gray (El Colodién, 1851), 0
el propio Richard Maddox, introductor de 1a Gelatinaen 1871, como sustancia defi-
nitiva de base que garantiza la perdurabilidad y nitidez de esta imagen, describen
lamejorrelacion de los éxitos conseguidos en este empefio por hacer de la fotografia
una imagen segura al servicio de la sociedad y de la comunicacién (foto)grafica.

Junto aello, se harfa asimismo necesario un avance en el campo de la Captacion
Opticadela imagen, asi como de la mejora mecdnica de las primeras cdmaras portatiles
(George Eastman, 1888), susceptibles por primera vez de portar un rollo de pelicula
(Goodwin & Carbutt, 1887) con mds de diez exposiciones, autorrecargable y con la
posibilidad afadida de su revelado industrial.

Con este doble trabajo desarrollado en el terreno de la técnica, se conseguia defi-
nitivamente un documento ya no sélo consistente en sus practicas de procesado, sino
ademds con unos resultados por afiadidura estables y permanentes en el visionado
y lectura de suimagen, lo que posibilitard finalmente su introduccién en los distintos
sistemas de consumo de la imagen, en el seno de la nueva sociedad de masas que se
avecinaba. Desde la Foto Documental, o la propia Fotografia de Prensa, hasta la Foto-
grafia artistica y publicitaria de nuestros dias, todas ellas han hecho uso, de una forma
mads o menos velada, de este estatuto de imagen imperante de la realidad, para su acep-
tacion incondicional como practica de consumo social. Llegando a quedar instalada
la Fotografia, a finales del siglo XIX, merced a ese mismo reconocimiento, como el
modelo por excelencia de la nueva representacién contemporénea, de la que primero
echard manos el Cinematégrafo, posteriormente la Publicidad, y hoy incluso todas
las industrias derivadas del ordenador y de la Internet.

Delo anterior, no obstante hemos de entresacar una conclusién provisional: Nos
referimos al hecho contrastado de que toda la anterior carrera en los origenes del
invento, interesada en colocar a disposicién del aficionado medio, un aparato de fécil
control en el manejo de su técnica, oculta en verdad un intento solapado por hacer
reconducir un sistema automatico e instantaneo de creacion de imagenes, al arbitrio
de la voluntad humana y bajo su sometimiento seguro a la norma estética consensuada
en laépoca. La primera préctica artistica fotografica, englobada bajo la denominacién
de 'Fotografia Pictorialista’, resume a las claras la raiz de este objetivo escasamente
disimulado, por alcanzar una representacién fotografica acorde con los procedimientos
retéricos imperantes en la época. En el siglo XIX, el ideal serfa moralizante y pictérico;
mientras que en nuestro siglo, esta misma vocacién quedard encubierta bajo el manto
de la eficacia econémica que el mercado impone incluso sobre la propia imagen de
representacion, convertida ya en mercancia de uso y de consumo social.

Por dltimo quisiéramos en este punto dejar clara nuestra posicién metodolGgica
de base, en relacién a los cambios tecnoldgicos que permanecen en la base de esta
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primera industria fotografica. Muy en contra del determinismo materialista, y de los
planteamientos que hacen recaer el avance de la sociedad en los avances técnicos,
los avances aqui analizados —procedentes del campo de 1a Quimicay la Optica—, antes
de ser la causa del desarrollo ulterior de la fotografia, nos parecen en verdad laconse-
cuencia de una necesidad social y de una bisqueda cultural anterior: la consecucién de
una imagen universal en la representacién del individuo contemporaneo. Sélo asi; es
decir, con laexistencia previa de la necesidad de una imagen de verdad inamovible y
universal, junto al desarrollo de las bases sociales y econémicas que harian posible su
desarrollo, es como se concretarian todas las practicas fotograficas que hoy conocemos.

IL. FOTOGRAFIA Y PUBLICIDAD
3. Origenes histéricos de la Fotopublicidad

Los origenes del fértil maridaje contraido entre fotografiay publicidad en la confi-
guracién de una nueva tipologia de textos contemporaneos, se iban a iniciar a partir
de los afios veinte, con el desarrollo de las primeras vanguardias, y sobre todo, a partir
de la institucionalizacién de los cursos sobre Publicidad exportados hoy a medio
mundo, desde la primitiva escuela de Disefio alemana ‘Bauhaus’. Pero serfa definitiva-
mente con el relanzamiento econémico que afecta alaeconomia USA, tras la segunda
guerra mundial, cuando se alcance la tierra propicia para que todos estos tanteos previos
lleguen a fructificar en su forma mas desarrollada, de la mano del nuevo ‘Capitalismo
de Consumo’.

A través de esta nueva cara del sistema capitalista, basado ya no tanto en la
produccién de objetos, cuanto que en la apertura de nuevos mercados y en la bisqueda
de consumidores para nuevos productos, la Publicidad consigue reducir la actitud
de los ciudadanos a su mero papel pasivo de sujetos consumidores. De esta forma,
el 'Estado del bien-estar', o del 'Well-fare' conseguia de paso, acallar las conciencias
y mitigar las diferencias de clase producidas por el irregular reparto de riquezas que
la sociedad capitalista deparaba:

“Unasociedad capitalista requiere una cultura basada en imégenes. Necesita suministrar
muchisimo entretenimiento con el objeto de estimular lacompra y anestesiar las lesiones
de clase, raza y sexo. Y necesita reunir cantidades ilimitadas de informacién para poder
explotar mejor los recursos naturales, incrementar la productividad, mantener el orden,
hacer la guerra, dar trabajo a los burdcratas, etc...” (Sontag, 1977).

No obstante, lo mds importante en este punto, serd constatar cémo por medio de
la fotografia iba a favorecerse mejor la alienacién del individuo contemporaneo en el
interior del nuevo sistema econémico, al consumir éste ya no tanto objetos de consumo
cuanto que las propias imdgenes que muestran y representan a esos mismos objetos:



306 Diego Coronado e Hijon

tanto es asi, que hoy somos —antes que nada— sujetos consumidores de imdgenes (de
publicidad), que se suceden indefinidamente delante de nuestra mirada y de nuestros
oidos en todos los ambitos de circunscripcién de la metrépolis contemporanea.

Larapidez de elaboracion, el abaratamiento de los costes de produccidn, la especia-
lizacién que permite en la fase de elaboracién del producto, asi como, sobre todo, el
mayor impacto visual que proporciona la fotografia en el espectador, haran de ésta
el medio por excelencia del nuevo sistema de la pub11c1dad fija, —tanto en la prensa,
como en la calle (Publicidad Exterior).

Siaesta facilidad de elaboracién de la imagen del producto aportada por el medio
fotografico, le unimos la capacidad anteriormente analizada que presenta la imagen
fotografica para pasar por una imagen de documentacion fiel de la realidad, conse-
guiremos llegar a la base de la estrategia persuasiva de base en el discurso fotopu-
blicitario contemporéneo: su capacidad para hacer pasar por real y verosimil lo que
es s6lo una posibilidad, un deseo o incluso un suefio.

Pero para llevar a buen puerto esta empresa, la Fotopublicidad ha tenido que
llevar a cabo un trabajo improbo de lo que podriamos denominar fotofagia’o ‘caniba-
lismo fotogrdfico’, esto es, el sistema por el cual la Fotopublicidad llega a asumir
como suyos los c6digos imperantes en otros sistemas de representacion, en la bisqueda
de una consecucién mds eficaz de sus objetivos y de sus logros econdmicos trazados.
Desde el arte [Ilust, 2], la imagen documental, la documentacién del patrimonio,
o incluso el Cémic [Tlust, 3], no existe hoy registro alguno que se le resista al sistema
publicitario en sus ansias por abarcar a todos los ptblicos y a cada uno de los niveles
de consumo de laimagen, llegando incluso a la irreverencia, la provocacién [Ilust, 4],
el absurdo o incluso la imbecilidad humana [Ilust, 5], como medios para reclamar
el interés y la atencién del piblico consumidor.

4. La Paradoja fotopublicitaria

Ahorabien, que la Fotografia pase a ser la imagen por excelencia de discursos
como laPrensa, la Ciencia o 1a Documentacién, podria no resultar demasiado dificil
de entender, en tanto que se trata de discursos por principio neutros, en el interior de
los cuales ala fotografia le estaria encomendada la funcidn que Barthes denominara
de 'Relevo' con respecto al propio mensaje textual o escrito. Es decir, lo que la ciencia
o el patrimonio documental dice, la fotografia no hace sino confirmarlo por medio
de la mostracién de una imagen fiel y creible del mundo referencial.

Sinembargo, en el caso del discurso publicitario, el uso y predominio de la Foto-
grafia debe parecer, cuando menos, contradictorio. Pues, ;qué beneficios puede obtener
la Publicidad —un lenguaje asentado por necesidad en el discurso de lamentira y de la
ficcion mas idealizada—, con el uso casi exclusivo de la imagen fotogréfica?; una
imagen por ende que, como venimos afirmando, pasa por ser el documento y el testi-
monio irrevocable de lo real.
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En este sentido, y para solucionar esta aparente paradoja que caracteriza a la
fotopublicidad de nuestros dias, en la comun-unién de lo que es una imagen de ficcion
(lo 'Publicitario’), y unaimagen referencial (lo ‘Fotogrdfico'), debemos partir de ese
mismo poder de resolucién icénica, que la imagen de registro muestra por encima
del resto de los sistemas manuales de representacién anteriores, y que la capacita
para erigirse como modelo institucionalizado de representacion.

La respuesta a esta aparente paradoja no es otra que la bisqueda de su propio
carécter de imagen 'real'. Pues si algdn impedimento delimita el trabajo del publicista,
mads alld incluso de su propia capacidad creativa para elaborar una imagen econémi-
camente eficaz, ese serd el poder de sugestién y la capacidad para elaborar una imagen
suficientemente creible, o cuando menos verosimil; y para ello, nada mejor que partir
de unaimagen referencial, y con garantias incluso de documento o de prueba 'cienti-
fica', —tal y como anuncia la publicidad televisiva de nuestros dias.

5. De lo creible a lo deseable

Ahorabien, la publicidad no sélo necesita ser creible, sino que habrd de ser también
deseable. Es decir, la Publicidad no s6lo ha de convencer racionalmente por medio
de la evidencia perceptiva de lo que muestra, sino que a la par habrd de seducir con
lasola presencia de su imagen. Mds all4 de la corroboracion cierta del mensaje impli-
cado, la publicidad tiene como misién primordial persuadir al espectador, (predis)po-
niéndolo y (con)moviéndolo hacia la consecucién y la adhesién incondicional de
la imagen mostrada y, con ella, del propio producto representado.

Frente a la imagen de tradicién manual anterior, como era el caso del cartel, la
Fotografia se elevard como recurso dominante merced a dos caracteristicas de peso
fundamentales:

En primer lugar, en tanto que garante insustituible de una lectura automadtica
y sin operaciones de decodificacién de 1a imagen mostrada, (lo que resultard de una
inestimable eficacia a la hora de elaborar un mensaje universal. Y en segundo lugar, en
tanto que imagen que mejor desarrolla el poder de nominacién (perceptiva), y de identi-
ficacién (psicolégica) que precisa la publicidad, para llegar al conjunto de la masadel
publico, cualquiera que sea su nivel sociocultural o econémico. Resulta facil de cons-
tatar en la publicidad contemporanea, cémo por medio de la fotografia los objetos son
facilmente y automaticamente decodificados, ala vez que llegan a dotarse de un prota-
gonismo y de una personalidad propias, asumiendo incluso los propios predicados
asignados al individuo [[lust, 6]: 1a alienacidn del sujeto contemporaneo y la coseidad
de los pardmetros espacio-temporales humanos en el interior de la representacion
contempordnea, deben su éxito en gran medida a la imagen de registro fotografico.

Tan desorbitado ha sido el desarrollo que ha alcanzado la industria Foto-publicitaria
en nuestros dias que podriamos atrevernos a decir, sin riesgo a equivocarnos, que si
bien el siglo XIX fue el siglo de la Fotografia de Prensa, el siglo XX pasa por ser la
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época de dominio de la Fotografia de Publicidad, como manifiestamente atestiguan
la prensa ilustrada de nuestros dias y, sobre todo, las nuevos soportes de la Publicidad
Exterior.

No obstante, para alcanzar este éxito, la Fotopublicidad ha debido primero de
aprender a borrar de laimagen todo rastro y toda huella de ese otro material sobrante,
que queda siempre en laimagen de registro como consecuencia de su captacion auto-
madtica e independiente de la voluntad y de la mano del hombre. De ahi que lo que
mejor caracteriza el trabajo de la Fotopublicidad contemporanea, sea una continua
labor de roturacién y de manipulacién invisible de lo referencial fotogréfico, en su
empeiio por imponer un segundo mensaje (lo connotado) sobre la base de su primer
mensaje (lo denotado). De hecho, la posibilidad de elaborar espacios de ficcién, a
partir de una imagen analdgica como la fotogréfica, pasa sélo por la consecucién
del borrado y enmascarado de lo real bajo los procedimientos de retoque y composicién
propios de la ficcién publicitaria. Posibilidad que sélo sera efectiva una vez se haya
garantizado la exclusion (o la 'forclusién', que dirfa Jacques Lacan) de toda huella,
todo pliegue, todo grano o cicatrizde laimagen publicitaria. A estos efectos, ningtin
ejemplo permanece atin tan vivo como la carta que Baudelaire enviara a su madre,
solicitdndole un retrato suyo:

“Me gustarfa tener tu retrato. Es una idea que se apoderado de mi. Pero me temo que esto
ahora no seria posible; yo tendria que estar presente. Tt no lo entiendes, pero todos los
fotégrafos tienen manias ridiculas: consideran que es una buena imagen aquélla en la
que todas las verrugas, todas las arrugas, todos los detalles de la piel resulten bien visibles:
cuanto més dura es laimagen, mds contentos se muestran. En Paris no hay nadie que sepa
hacer lo que yo deseo; es decir, un retrato exacto, pero que tenga la indefinicion de un
dibujo”. (Baudelaire, 1865. En: Frizot, 1991; traduccién nuestra).

Deestaforma, y si en el siglo XIX el primer contenido analégico de 1a Fotografia
(el'analogon'barthesiano), aparecia sepultado bajo el manto moralizante de la pintura
académica; hoy ese primer contenido analdgico de la fotografia aparece inundado
bajo el manto de lo imaginario publicitario; quedando reducido en esencia lo real
fotogréfico (el ruido o el grano de su imagen, o el gesto indeseable), bajo el nuevo
orden de la ficcién discursiva que rigen hoy el control y elaboracién de la imagen
de publicidad. Como acertaba a decir Roland Barthes, meses antes de morir:

“En sentido estricto, una gramética de la foto es impensable porque en la foto no existen
discontinuos (signos); a lo sumo, se podria establecer un léxico de significados de
connotacién, especialmente en el caso de la fotografia publicitaria” (Barthes, 1980. En:
Mora, ed, 1990: 76-77).

En lo que sigue, intentamos aislar ese 1éxico y ese vocabulario especificos del
trabajo de fotopublicidad, susceptible de generar con ello una retérica y un discurso
enunciativo propios.
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III. PRACTICAS DISCURSIVAS EN EL REGISTRO FOTOPUBLICITARIO
6. Estrategia de base Fotopublicitaria: el Retrato

Los casos mds féciles de analizar, en la bisqueda de unas estrategias de seduccion
comiin en el trabajo de la Fotopublicidad actual, pasen quizas hoy por la identificacién
del producto publicitario con el Retrato; ya sea en la modalidad de mostracién de una
mirada o de un cuerpo, que se presentan como objeto de deseo y de disfrute para
-y por—el espectador. La consecucién de una mirada y de un cuerpo de deseo, se han
convertido hoy en la verdadera obsesién de cualquier publicista en la biisqueda de
la identificacién subliminal del consumidor con el producto. Y en la consecucion
de esa implicacién de identificacion y seduccién universal con todo el abanico de
audienciay de receptores de la fotopublicidad, dos son las grandes modalidades que
pueden ayudar a subrayar esta relacién de dependencia emocional dual que se da
por medio del retrato, entre: un piiblico —por naturaleza, terrenal y compungido—,
y unos personajes —por obligacién triunfadores y dichosos—:

*  El retrato anénimo.
¢  El retrato de famoso.

Eluso y recurso al personaje famoso, como modelo entresacado del 'star system'
[Hust, 7], resulta una practica antigua de la fotopublicidad contemporénea que sin
embargo, igual que le ocurre al oro negro en la economia capitalista de nuestros dias,
no parece agotarse nunca, por mas redundante que resulte ya su uso. La efectividad
de implicacién, e identificacién narcisista entre el producto y el consumidor se consigue
en este caso, mediante el recurso a la activacién del Fuera de Campo donde se ubicael
espectador, merced siempre a un personaje de éxito que desde Fuera del Cuadro se
dirige con la mirada al espectador, haciendo de mediacién y de espejo donde se
encuentran el yo narcisista de la imagen (el producto) y el ti del consumidor. El éxito
contrastado del personaje famoso pasa a ser asi, por un efecto de alegoria publicitaria,
el mismo éxito del espectador, a cambio siempre de que acepte su adhesién incondicio-
nal al producto ostentosamente mostrado entre el uno (piblico) y el otro (personaje
famoso). La publicidad en este caso ha aprendido nuevamente a adoptar las estrategias
de persuasion efectivas en el mundo de la representacién simbdlica para hacerlas
suyas por medio de su sometimiento a un mensaje de eficacia econdémica.

Tres son las estrategias de base que ha aprendido a manipular el retrato publicitario
en la biisqueda de la implicacién subliminal con el espectador: la mirada, 1a sonrisa
y ella pose del cuerpo. Y para aprender a retener con claridad este trabajo de manipu-
lacién de base efectiva sobre la imagen de representacion, nada mejor que acudir
a uno de los hitos de la belleza clasica en el arte: la '"Monna Lisa', de Leonardo da
Vinci {Ilust, 8].
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Para comenzar, debemos retener que suele ser corriente reducir el encanto y la
bellezade lamusa leonardina, al poder de su Sonrisa. Una sonrisa levemente insinuada,
sin estridencias, pero que va a proporcionar a su personaje una sensacién de seguridad
y de autocontrol absoluto, ante la mirada del espectador.

Por otra parte, esta sonrisa se localiza en el marco de una Mirada rigidamente
estudiada, tendente a fortalecer atin mds los lazos de apego y atraccién proyectiva
con respecto al espectador. Para ello, Leonardo ha hecho uso de una estrategia comtin
hoy en los trabajos de la fotografia publicitaria, consistente en colocar el cuerpo de
su musa en escorzo, pero con la mirada fijamente escorada hacia el espectador que
se apresta ante su imagen; con este movimiento de cuello y de ojos en escorzo, se
consigue ampliar el campo de cobertura de la mirada hasta casi 180°, lo que propor-
ciona ese caracteristico efecto de persecucién del personaje sobre el espectador que
se siente al pasar ante su rostro, -y ante cualquier retrato de la publicidad actual.

Por iltimo, el cuerpo: éste aparece subrepticiamente subrayado merced al Punto
de Vistaelegido por Leonardo para el cuadro. En sus ansias por conseguir un desarrollo
exponencial de la Perspectiva Artificialis', desde el punto mds cercano al espectador
hasta el Punto de Fuga (PF) en infinito, donde convergen las lineas ortogonales en
larepresentacién. Leonardo hace proyectar el (Plano del) Cuadro sobre la base misma
del Punto de Vista (PV) donde se apresta el espectador; haciendo coincidir, punto
de vista y superticie de proyeccién en un mismo punto, cercano a la mirada del
espectador. El retrato asi finalmente logrado, pareciera querer tocar con sus manos
la propia figura del espectador; detalle que refuerzan la belleza de las manos de la
dama (sin duda una de las manos mas hermosas jamds pintada en la historia de la
pintura), cuya presencia en claroscuro sirve de primer plano de acceso del espectador
ante la imagen.

A partir de las tres estrategias de base localizadas en este cuadro —sonrisa, miradas,
cuerpo—, podremos llegar a concretar con mayor claridad el desplazamiento que ha
sufndola ficcién pictdrica, de manos del discurso publicitario contemporaneo; el cual,
ha logrado sustituir los espacios simbdlicos de la representacion manual anteriores,
por los espacios imaginarios caracteristicos de laimagen de registro. Como observaba
a este respecto Rolan Barthes: “Lo que fundamenta la naturaleza de la Fotografia
es la pose” (1980: 138). De tal forma que si hasta el siglo XIX, la ficcién portaba
el olor hermoso de la pintura académica, hoy esamisma necesidad de ficcién dimana
desde los contenidos propios de la realizacién (foto)publicitaria: el pase de los objetos
y la-pose de los sujetos.

Atendamos por tanto en tltimo lugar de forma mas detenida, a los tres c6digos
de reconocimiento e identificacién psicolégica anteriormente recogidos frente al cuadro
de la Gioconda; desde su identificacién primera pictdrica hasta su traduccién y
conversion posterior en formas de lo imaginario publicitario: la mirada cémplice,
la sonrisa siempre amiga, y el cuerpo de deseo ante el sujeto.
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7. Cédigos de composicién en el retrato fotopublcitario: La Mirada, la Sonrisa
y el Cuerpo de deseo

7.1. La mirada (complice):

Esta puede aparecer codificada en el retrato de fotopublicidad en tres registros:
e Una mirada a cdmara.
¢  Una mirada entornada.
e Una mirada de 'ensueiio’

La mirada a cdmara, es el gesto publicitario por excelencia para conseguir un
interpelacidn directa con el espectador. Con ello se pretende obtener, a cambio de
una promesa explicita de los éxitos prometidos por el producto mostrado, una
declaracién cémplice de adhesion a la firma o imagen de marca anunciada. Los riesgos
(caso del consumo del tabaco) pueden ser muchos, pero el éxito parece estar sélo
de parte de los 'nimeros uno’, como reza el eslogan de una de las dltimas campaifias
fotopublicitarias disefiadas para la firma 'Fortuna' [Ilust, 9].

La mirada entornada por su parte [Ilust, 10], pretende reenviar al espectador
yano aun Fuera de Cuadro simbélico, cuanto que a un espacio imaginario de la intros-
peccidn a solas con el producto anunciado, constatado por la presencia en exclusiva
del mismo, y donde reina la satisfaccién plenay la ausencia total de conflictos. Una
especie de estado-nirvana, o mundo irreal pero que en cualquier caso resulta posible
merced, una vez mds, a la presencia evidente del producto hacia el que apuntan los
deicticos de tiempo, lugar y nombre, en la imagen (encuadre, pose y mirada).

Por iltimo, la mirada de ensuefio remite directamente al paraiso mds ansiado
hoy por cualquier trabajador-consumidor de nuestra sociedad: el puro placer de echarse
ano hacer nada: la renuncia a todo esfuerzo, y sobre todo el encuentro con el efecto
placentero que proporciona la visién de nuestros deseos cumplidos y nuestras aspira-
ciones cubiertas a través de la regresion infantil el suefio. El reparador y autocompla-
ciente mundo de los suefios se convierte asi igualmente en mercancia de intercambio
econémico que los consumidores pueden llegar a poseer, por medio de su adhesion
alaimagen de marca. Esta terminard garantizando asi, una ansiada regresion al estatuto
inconsciente de los 'suefios felices de la infancia' [Ilust, 11].

Pero ademds de la mirada, otros dos --deciamos— eran los gestos codificados que
pueden aparecer, de una forma yuxtapuesta o aislada, en la elaboracién de la retratistica
publicitaria:

* La(son)Risa Amiga
* La Pose (del cuerpo) Narcisista.
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7.2. La (Son)risa amiga:

Se trata de un verdadero salvoconducto que identifica en concreto el rostro actual
de la publicidad; y por extension, de todo aquél que quiere vendernos algo. Algo
que han llegado a aprender hoy bastante bien los propios empresarios de las ONGs,
y muy mal los pocos indigentes que siguen fieles al viejo mensaje cristiano de la
limosna por caridad y con cara de mucho infortunio.

Su aparicién sobre la imagen viene a ser ya como la propia 'imagen de marca'
de la fotopublicidad contempordnea. Emulando en este punto a los grandes publicistas
de nuestro siglo, podriamos formular una regla de oro: que: 'cuando las ideas no nos
asisten, una espléndida sonrisa, hace milagros'. Se da incluso la particularidad de
que alli donde la mostracién de una sonrisa de diente a diente no es factible, por la
falta de identificacion que ello acarrearia con el 'target' o grupo de publico objetivo
al que va destinado el producto, se pinta o garabatea sobre la imagen, ante el riesgo
de mostrar aquello que mas perjudica el consumo de ciertos productos, —caso flagrante
en el caso de los anuncios de tabaco [Tlust, 12].

7.3. La Pose (narcisista):

El Retrato publicitario se encuentra hoy localizado en la pose mds idealizada
del sujeto, en su misién por hallar siempre una identificacién inmediata con el
espectador a través de la exposicién explicita de la satisfaccion y los logros conseguidos
por medio siempre de la mediacién de un producto, que viene a insertarse justo entre
el cuerpo de la imagen y la mirada del espectador [Hust, 13].

A partir de esta méxima, el cuerpo, —tal y como nos ensefia la fotografia de moda
y las imdgenes de las pasarelas visitadas por la alta sociedad— ha pasado de ser la
causa que justificarfa lacompra de los productos, a ser la propia prenda mas preciada
que se muestra al consumidor de forma pletdrica y dichosa, como premio por portar
o comprar la marca anunciada.

En el caso concreto de la pose del cuerpo narcisista, éste puede llegar incluso
a desplazar de la imagen con su sola presencia, no ya a una sonrisa o a una mirada,
sino incluso al propio rostro de identidad del personaje mostrado. El placer y la
satisfaccion que proporcionan el cuerpo por si mismo, parecen estar en la base de
esamadgica transustanciacion que ejecuta la publicidad, al transformar el cuerpo del
producto en producto del cuerpo. En este caso, el cuerpo y su pose en tanto que objeto
de deseo, y como fuente de placeres sexuales (en el caso de la publicidad suele tratarse
de un tipo de placer onanista) [Ilust, 14], llega a convertirse hoy en el sustrato
subliminal latente en un alto porcentaje de la fotopublicidad contemporinea.

No obstante, existe un caso concreto en el que este cuerpo de deseo se muestra
deliberadamente como cuerpo de placeres sexuales o, cuando menos, provocadores;
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nos referimos a los anuncios de tabaco y alcohol. Ante la situacion de acoso y de
restriccién administrativa y social a la que se encuentran sometidos hoy las industrias
del tabaco y del alcohol, éstos productos se ven obligados a desarrollar practicas
persuasivas radicales:

Para ello suelen hacer uso de la mostraciéon explicita del sexo [Ilust, 15], como
practica igualmente prohibitiva en piiblico, pero que goza sin embargo dos cualidades
indiscutiblemente aceptadas:

Esto es, su consumo y su practica no sélo resulta agradable y deseable, sino que
ademds resulta recomendable para el cuerpo y la propia salud del individuo. Déndole
la vuelta asf a las restricciones de partida, los anuncios de tabaco y de alcohol consiguen
hacer de una acusacién administrativa una reivindicacién colectiva.

Cuerpo masculino o cuerpo femenino, no importa de qué sexo se hable cuando lo-
que interesa es aunar en una misma imagen el Supersigno idealizado de un Yo superior
[Tlusts, 12 y 16]. Desde este punto de vista el cardcter ambiguo de muchos de los
personajes de la publicidad contemporanea, vendria a incidir en un dato revelador:
la dualidad de todo cuerpo, y con €l del propio deseo como caracteristica humana.

Puede parecer por principio una contradiccion intentar seducir al espectador
desde la ambigiiedad y la yuxtaposicién de cédigos sexistas contrapuestos, sin
embargo, la propia naturaleza del documento Fotografico permite la posibilidad de
proyectar diversas lecturas desde una misma imagen, resultando todas ellas plenas
ensu carga de probabilidad o verosimilitud. Pudiendo, en funcién siempre del propio
espectador, hacer evidente lo que muestra; o bien, llegado el caso, expresar lo opuesto
alo que parece mostrar. Aunando asi en una misma imagen los signos mds abultados
de ambas estrategias.

Mediante el recorte y la seleccién de los c6digos de comportamiento y de accién
mds seductores en uno y otro sexo, la Fotografia Publicitaria consigue en la bisqueda
de ese efecto general y colectivo de magnetismo por medio de laimagen, atraerse para
si el deseo y la mirada de cualquier espectador [Ilust, 16], sin diferencia ya no s6lo
de clase, ni tan siquiera de sexo. El consumidor publicitario queda reducido asi final-
mente en agente despersonalizado, vacio ya no sélo de condicién social, sino incluso
de identidad. Un sujeto en definitiva, que dice desear s6lo lo que laimagen de publi-
cidad le permite desear.
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lustracién 1*: Daguerrotipo anénimo: “Actor de época’. (hacia, 1850).
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[lustracion 2% “Habitacion con vistas™. Renfe, campana publicitaria sobre
soporte impreso y editorial (Afio 1988).

UNITED COLORS

OF BENETTON.

Hustracién 4% “Beso prohibido™. Idea de Oliviero Toscani, para Benetton (Ao 1991).
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Hustracion 3% “Lo mejor es Bocatta™. Hustracion 5% “Gerval”. Campana publici-
Bocatta, campana publicitaria para Publi- taria en prensa (Ano 2000).
cidad Exterior (Afio 1999).
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Hustracion 6% “Clinique”. Campana lNustracion 7% “Suavidad con cardcter”,
publicitaria en prensa (Ano 1999), Campana publicitaria en prensa para la

firma 'Bourbon Four Roses'. ( Afio 1999,
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FORTUNA Y CARLOS SAINZ M

UN EQUIPO NACIDO PARA GANAR

Las Autoridades Sanitanias advierten
que gl tabaco perjudica seriamente la salud.

lustracion 9*: “Fortuna y Carlos Sainz".
Campana Publicitaria para Publicidad
Exterior, (Afio, 1999).

[lustracion 8" “La Monna Lisa” (Museo del
Louvre). Leonardo da Vinci (1452-1519).

lNustracion 10%: “Spectacular Rouge”. Tustracién 11% “*Chrome Azzaro”. Campaiia
Campana publicitaria para la firma 'Helena publicitaria en Prensa (Ano, 1999).
Rubinstein' (Ao, 1999).
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llustracion 12% “Comparte tu alegria™.
Campana publicitaria en Prensa, para

Tustracion 13% **Si realmente deseas destaparte”.
firma de tabacos 'LM'. (Ao 2000). e

Campana publicitaria en Prensa, para
firma de calzado 'Superga’ (2000).

[ustracion 15% “Sabor Latino™.
Tustracién 14* “Pleasure”. Campania publici- Campana publicitaria para Publicidad
taria en Prensa, para agua de colonia "Teuco'. Exterior. firma 'Ducados’ (Afio, 1998).



o - — =
LA POTENCIA SI
| Pirolli PZ00 Chrono. Un

= My

FRei

llustracién 16" “La potencia sin control no sirve de nada™ Idea y realizacién de Annie Leibovitsh,
para 'Pirelli'. (Ano 1994),
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