RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

FANTASMA Y FANTASIA IDEOLOGICA EN LA PUBLICIDAD.
Miriam Pardo Farifia®
Cristian Venegas Ahumada®

Resumen

El objetivo de la investigacion es interpretar fotografias publicitarias de una de las
camparias de Dolce & Gabbana Otofio-Invierno 2007/2008 desde una perspectiva
psicoanalitica en el contexto de la sociedad Postmoderna. Se utiliza una metodologia
hermenéutica aplicada a un corpus de 6 fotografias. Las conclusiones son: la publicidad es
un Discurso del Amo cuya fantasia ideoldgica lleva a los sujetos a consumir desde un guién
sadomasoquista que es velado por el esteticismo publicitario del Pornochic, reproduciendo
la subjetividad posmoderna predominante, que se apoya en el fantasma sadomasoquista,
propio de la singularidad del sujeto, que sera capturado por el Discurso Amo para ofrecer
mercancias donde el sujeto, con su consumo, intentard recobrar de modo imaginario el
objeto perdido que causa su deseo, es decir, el objeto a.
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Abstract

The aim of this research is to interpret the commercial photographs of the Dolce &
Gabanna 2007/2008 Fall-Winter campaign from psychoanalytic perspective in the context
of post modern society. This will be done using an hermeneutic methodology applied to a
corpus of 6 photographs. The expected outcome will connect advertising with the Master’s
Discourse, whose ideological fantasy leads the subjects to buy. This follows a
sadomasochistic script which is veiled by the advertising aestheticism of Pornochic. The
slant reproduces predominant post modern subjectivity which relies on the sadomasochistic
fantasy belonging to the singular subject who will be captured by the Master’s Discourse of
consumption. The subject will try to recover the lost object, the cause of his craving, to wit,
object a.
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l. Introduccion.

“Si la modernidad erigi6 la ilusién de un deseo
articulado a través de un Otro universal, la
posmodernidad se  caracteriza por la
desorientacion del deseo como efecto de su
subordinacion a la voluntad de goce”.

(Ubill, 2006, p. 1).

La investigacion que se presenta, consiste en un andlisis de la campafia publicitaria de
Dolce & Gabbana Otofio-Invierno 2007/2008, los aportes del psicoandlisis resultan muy
pertinentes para reflexionar en torno a la misma a partir de algunas ideas propuestas por los

autores Sigmund Freud, Jacques Lacan y Slavoj Zizek.

Por una parte, considerando que la campafia basa su presentacion en cierto tipo de escenas,
cuidadosamente orientadas a causar un impacto estético en el publico desde la logica
perversa, especificamente, a partir del sadomasoquismo, las reflexiones de Sigmund Freud
en su texto Pegan a un nifio del afio 1919, ofrecera algunos puntos claves para analizar la

campana a partir de las fantasias de paliza.

Por otro lado, el juego escénico de las imagenes, junto con la presentacion del fetiche, abre
una via reflexiva acerca de las implicancias que tiene la funcion del velo y que Jacques
Lacan desarrolla en uno de sus seminarios. ¢Cuél es la posicion del fetiche en el velo? ;Por
qué el fetiche no se constituye en un objeto intercambiable? ;Qué consecuencias podra

acarrear aquello entre la marca Dolce & Gabbana y el consumidor?

Con el apoyo de los textos seleccionados, tanto de Freud, Lacan y Zizek, se llevara a cabo
un analisis acotado de la campafia publicitaria considerando las fotografias en su conjunto,
ya que a partir de las mismas, es posible distinguir guiones fantasmaticos especificos

relacionados con la fantasia ideoldgica postmoderna, que seran abordados en el analisis.

En la sociedad postmoderna contemporanea las imagenes son la verdadera realidad para
los sujetos, no podemos pensar en la realidad social sin las imagenes, porque de lo

contrario, nos quedamos en una pura abstraccion (Zizek, 2010). Por tanto, la inclusion de
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imagenes publicitarias, son un material imprescindible en el presente estudio de caso,
haciendo plausible una interpretacion respecto del modo que adoptan los discursos
publicitarios para promover una determinada posicion de deseo en los sujetos dentro de la

sociedad de consumo (Baudrillard, 2009).

A lo sefalado en relacién a la importancia de la imagen para el estudio de los procesos de
subjetividad relacionadas con el consumo, podemos agregar que la imagen puede ser
considerada como un texto particular caracterizado por su polisemia, ambivalencia, caracter
metafdrico, elevada evocacion de sentimientos, emociones y pasiones, teniendo gran fuerza
de persuasion, efectos de verosimilitud, llamar poderosamente la atencion, poseer mayor
capacidad de seduccion, es mas facil de recordar que otros tipos de lenguaje, requiere
menos esfuerzo para procesar esos mensajes. Por todas estas caracteristicas, se llegan a
producir imagenes de idealizada estética, donde los productos son los portadores de estatus,
privilegio, éxito y elegancia que se vinculan con aspectos inconscientes del sujeto. De este
modo se reproducen valores que resultan funcionales al consumo en la Postmodernidad
(Hellin, 2007; Ortiz, 2003; Ossa, 1999; Serrano, 2008).

Los principales perspectivas tedricas para analizar la publicidad son los siguientes:

Informacional, Psicoanalitica, Socio-Antropoldgicay Tedrica Critica (Corrales, 2005).

El enfoque informacional sostiene que el aumento en el mercado de bienes y servicios
vuelve imposible para un consumidor conocer en profundidad el beneficio aportado por las
diversas mercancias ofertadas. Desde ésta concepciéon la publicidad sélo informa; el
consumo es guiado por variables “objetivas” y el consumidor es individual, libre y racional,
donde se pone en primer plano las decisiones fundamentadas en un modelo de céalculo

costo-beneficio (Corrales, 2005).

El enfoque psicoanalitico conceptualiza la publicidad como una forma de discurso que
eleva los bienes y servicios, o0 si se refiere, las mercancias, a nivel de objetos de deseo, en
consecuencia, el consumo se explica como una accion desplegada por un sujeto del

inconsciente y, por tanto, guiado por aspectos no racionales (Corrales, 2005).

El enfoque socio-antropolégico considera la publicidad como uno de los dispositivos méas

importantes para reproducir desde un punto de vista simbolico y material del consumo en
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tanto que reproduccion de un orden socio-econdémico e identitario-cultural hegemdnico
(Corrales, 2005).

El enfoque tedrico-critico concibe la publicidad como una herramienta de control y
manipulacion ideologica y el consumo como una forma de reproduccion y consentimiento

tacito hacia una sociedad injusta y alienante (Corrales, 2005).

Los hallazgos realizados por investigaciones en el analisis de publicidad con una
metodologia semidtica las fotografias publicitarias utilizan imagenes de elevado esteticismo
promoviendo significaciones profundas y dificiles de verbalizar por su complejidad
(Boscan y Mendoza, 2004). Ademaés, la publicidad, guiada por una racionalidad
instrumental y por un mero interés econdmico, lleva incluso a vulnerar la ética, los
derechos de hombres y mujeres, haciendo que se reproduzca una subjetividad consumista
(Venegas, 2006, 2007, 2009). A su vez, investigaciones provenientes del Psicoanalisis
sostienen que el discurso publicitario transforma un bien, servicio o mercancia concreta en
una metamorfosis imaginaria y simbdlica que hace de la mercancia en un objeto de deseo,
tornando lo irreal en posible (Almagro, 2007, 2008, 2010). Ademas, podemos afirmar que
la publicidad presenta a un nuevo tipo de mujer, la mujer falica, es decir, esplendorosa en
su omnipotencia, amenazadora, castradora y fetichista donde lo ominoso aparece velado
bajo la gracia, la hermosura, esto es, con una cuidada estética la publicidad logra
representaciones que poseen un caracter delirante, seductor, placentero llegando a
escenificar un producto absoluto que acentda la identificacién imaginaria del espectador
(Brasil, 2007, 2008) mediante la pasion por la mirada (pasion escépica) donde el sujeto
termina siendo un objeto del placer en la publicidad (Pellicer, 2008) que representa un

ambito propio del mundo onirico (De Lucas, 1990).

Las investigaciones revisadas con anterioridad, y en particular, aquellas que utilizaron un
enfoque psicoanalitico, al poner el énfasis en variables subjetivas, dejan en un segundo
lugar u obvian aspectos relacionados con el contexto socio-cultural postmoderno.
Considerando este aspecto, el presente estudio realiza un analisis de la publicidad de Dolce
& Gabbana otorgando igual importancia para la lectura hermenéutica de la campafia, tanto
a lo psicologico como a lo psicosocial caracteristico de la Postmodernidad, avanzando en la

integracion de algunos elementos provenientes de las vertientes analiticas Socio-
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Antropolégica, Tedrica Critica y Psicoanalitica. Desde esta Ultima perspectiva —
predominante en nuestro trabajo- formulamos el problema de investigacion en los
siguientes términos: ¢Qué relacion se puede establecer entre el sujeto y su fantasma en
relacion al discurso publicitario de estilo pornochic en el contexto de la sociedad

postmoderna?
I1. Marco conceptual.
1. Sociedad Postmoderna y Publicidad Pornochic.

Una adecuada contextualizacion, requerira definir, situar historicamente y caracterizar la
Postmodernidad, para establecer luego una interpretacion respecto de las funciones que
cumplen las fotografias publicitarias, en particular, aquellas que se inscriben dentro de la
corriente vanguardista de disefio denominada Pornochic en donde se enmarca la campafa

publicitaria Dolce & Gabbana.

La Postmodernidad se define como una “conciencia generalizada del agotamiento de la
razon, tanto por su incapacidad para abrir nuevas vias de progreso humano como por su
debilidad tedrica para otear lo que se avecina” (Pico, 2002, p. 13). Esta es una crisis
referida al descrédito del proyecto de la Modernidad, segun el cual el uso juicioso de la
razon permitiria el desarrollo o progreso de la humanidad desde un punto de vista material,
econdémico y solucionaria los problemas sociales generados como consecuencias de la
creciente industrializacion. Desde un punto de vista politico, entre algunos hitos
posibilitadores de un contexto para el surgimiento de la Postmodernidad, se podria
mencionar: la caida del Muro de Berlin en el afio 1989 y el término de la Union de
Republicas Socialistas Soviéticas en el afio 1991. Con ello, se pone fin a la Guerra Fria
(1945-1991) que marcaba la pugna ideoldgica entre los ejes occidental-capitalista, liderado
por Estados Unidos y Oriental-Comunista encabezado por la Unién Soviética (Villegas,
2011). Esto significard un cambio en la correlacion de fuerzas desde un punto de vista
geopolitico, posibilitando la expansion del modelo econémico de libre mercado, haciendo
que el ideario colectivista fuera, en lo fundamental, reemplazado por uno individualista,
donde cobra central importancia el consumo como modo de integracion e indicador de

desarrollo econdémico. Las empresas son las que impulsan la economia, pero esta vez, a
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escala transnacional. Como corolario de estas transformaciones, bajo el modelo del libre
mercado, existe una clara reduccion del Estado a roles subsidiarios en esferas bien
acotadas. En consonancia con este ideario, la primacia de la ley de oferta y demanda abarca
la mayoria de los ambitos socioculturales, convirtiéndose en una via hegemonica para el

desarrollo.

La Postmodernidad tiene varias caracteristicas, la primera a sefialar es la muerte de los
metarrelatos (Lyotard, 1994), pues tal como fuera sefialado en el parrafo precedente, han
caido aquellas visiones colectivistas que promovian la cohesion social mediante un
imaginario a partir del cual construir identidades, sentido para el presente y una utopia
hacia el futuro, esto indica una representacién social del tiempo posibilitadora de la
elaboracion de un sentido para la accién social. Pero también, podemos entender que esos
metarrelatos eran una forma de totalitarismo homogenizador, con su ocaso, han liberado a
la razon para el surgimiento de la pluralidad y la diversidad (Vasquez, 2010). Como
resultado, de las transformaciones recién sefialadas, surge en el ambito societal,
desconfianza en el futuro (Pico, 2002) pues se vuelve complejo e incierto por la misma
dinamica de la globalizacion cuya dimension méas evidente es la interconexion e inmediatez
de las relaciones con el mundo entero, constituyéndose de este modo en un fenémeno
politico, tecnoldgico, cultural y econdmico. Dentro de esta Gltima dimension, podemos
sefialar que su complejidad se debe a una economia electronica de transaccion de capitales
a nivel mundial en las bolsas de comercio, abriendo posibilidades de expansion, las que a
su vez, tornan fluctuantes e inestables los mercados de los cuales dependen las personas
para su estabilidad y subsistencia (Giddens, 2004). Por lo mismo, la sociedad, en este
proceso de vertiginoso cambio, debe enfrentar la produccién de riesgos politicos,
ecoldgicos e individuales que por su naturaleza y complejidad escapan cada vez en mayor
proporcion de las organizaciones o instituciones de control (Beck, 1993). Frente a un
entorno asi descrito, el/la ciudadano/a comin se enfrenta a una cultura hibrida, donde
coexisten elementos diversos y contradictorios, en suma, la Postmodernidad es heteroclita
(Lipovetsky, 1998) y caracterizada por su fluidez, es decir, su cardcter movil, de
permanente cambio, escurridiza; fugitiva es la naturaleza de los fendmenos sociales

contemporaneos (Bauman, 2004).
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La parcial comprension y escasa predictibilidad, en la direccion de los cambios sociales,
configuran una subjetividad de fatalismo histérico y personal consistente en la creencia
generalizada en una fuerza mayor, sea de naturaleza econémica o politica que impondra sin
contrapeso posible sus términos en el &mbito historico y personal donde un sujeto no podra

hacer nada para liberarse de sus efectos (Seoane y Garzon, 1996).

Siendo las personas conscientes 0 no de una situacién como la descrita anteriormente, surge
como estrategia compensatoria, el individualismo ahistérico cristalizado en la
independencia respecto de los antepasados y descendientes, reduciendo la temporalidad a
limites estrictamente autobiograficos (Seoane y Garzon, 1996), cuyo predominante
comportamiento hacia el entorno social, es la indiferencia de las masas, apatia, falta de
interés 0 motivacion (Lipovetsky, 1998). La actitud también deviene en cinismo, por cuanto
los sujetos de la urbe postmoderna, estan informados, por ejemplo, que la publicidad y las
técnicas de marketing promueven el consumismo, pero no hacen nada por dejar de usar el
“dinero de plastico” ni dejar de estar inmersos en el circuito crediticio® (Zizek, 2003). Por
lo mismo, constituyéndose desde esta subjetividad, buscaran maximas elecciones y minima
autoridad, en otras palabras, creeran que la sociedad debe ofrecer, sin ninguna presion
normativa, moral ni autoritaria, toda una gama de opciones cuya eleccion final es
individual, no aceptandose imposiciones de ninguna especie, lo que denota un potente

relativismo valdrico subyacente (Seoane y Garzon, 1996).

Tal como ha sido descrito hasta ahora, podemos preguntarnos: ¢Cual es la experiencia de
libertad para un sujeto en la sociedad postmoderna? Seguir estilos espontaneos de vida,
juzgando como mas valioso, real, auténtico y deseable aquello que se obtiene con un
minimo esfuerzo, simplemente como resultado del “dejarse llevar”, un fluir de emociones y
sentimientos en la interaccion con el entorno social (Seoane y Garzon, 1996), destacandose
el hedonismo a traves de la preocupacion encapsulada en la propia apariencia y en la
autogratificacion para obtener a toda costa y por cualquier medio el placer (Seoane y
Garzon, 1996; Rojas, 1994).

En consonancia con la busqueda del placer, la publicidad seductora ha avanzado poblando
el espacio social publico y privado. Para Lipovetsky (2009), seducir implica la creacion de

un espacio escénico para estar imaginariamente mas all4 de lo real y racional, lo que
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requiere montar un espectaculo con estética refinada, sublime, sofisticada y lujosa,
lograndose una representacion que en moda se denomina chic. Sin embargo, en una
sociedad con vertiginosos cambios, la publicidad se torna ain méas efimera, debiendo
permanecer como maximo una temporada®, lo que lleva a las hiperindustrias culturales
(Cuadra, 2007) a implementar la estrategia de la seduccion permanente, asumiendo el
renovado desafio de la creatividad (Lipovetsky, 1998) para competir en un mercado

altamente inestable y a una escala transnacional.

A modo de corolario, podemos afirmar que estamos en una sociedad donde predomina la
imagen como sintesis especular (Debord, 1995), promoviendo el consumismo cultural y
personal manifestado en la exacerbacidn del consumo de todo tipo de servicios: cuidados
de la salud, look, entretenimiento, ocio, turismo, relaciones personales, etc. (Seoane y
Garzon, 1996).

A continuacion el “Cuadro 1. Caracteristicas de la Postmodernidad” sintetiza lo hasta ahora

sefialado.

Cuadro 1. Caracteristicas de la Postmodernidad.

Muerte  de | Desconfianz | Globalizacié | Heterdclita | Riesgo Fluidez
los aen el futuro | n
metarelatos

Fatalismo Individualis Maximas Relativismo
Historico y | mo Cinismo Indiferencia | elecciones y | valérico
personal Ahistorico de las masas | minima

autoridad

Consumismo

Estilos Narcisismo y | Publicidad Seduccion Predomina la | Cultural vy
espontaneos | hedonismo seductora permanente | imagen personal
de vida

Fuente: (Bauman, 2004; Beck, 1993; Debord, 1995; Giddens, 2004; Lipovetsky, 1998,
2009; Lyotard, 1994; Pico, 2002; Rojas, 1994; Seoane y Garzon, 1996; Zizek, 2003).
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La contextualizacion de la postmodernidad desarrollada brevemente, nos permite ahora
vincular dichos conceptos con la nocion de Pornochic y que resulta crucial para construir

un anélisis de los contenidos publicitarios de la campafia de Dolce & Gabbana.

El Porno chic, Porno-chic o Pornochic es un estilo vanguardista en el ambito de la moda
con representaciones muy realistas que recurren a imaginarios propios de la pornografia,
siendo matizada, -en distintos grados-, por contenidos como: ironia, perversiones sexuales,
incluso denuncia social. Todo esto, es tratado con elevado esteticismo y glamour. Algunas
de las marcas que se cuentan entre los representantes mas célebres del Pornochic son: Tom
Ford®, Sisley®, Calvin Klein’, Diesel® y Dolce & Gabbana. En el ambito chileno, la tnica

representante del estilo es la marca FES®.

Los guiones tematicos del Pornochic, utilizados en distintas campafias publicitarias, se han
encontrado con opositores/as entre los cuales se cuentan, Organismos de Gobierno,
movimientos sociales, medios de comunicacién masiva, grupos feministas, asociaciones de
consumidores/as, diversas agrupaciones de la sociedad civil y en general ciudadanos/as,
que se han mostrado contrarios/as a una forma de publicidad que vulnera los derechos de la
mujer, las constituciones politicas y los Derechos Humanos. Para algunos/as autores/as la
transgresion de las leyes que regulan el contenido de la publicidad y quebranta aquellos
codigos de ética que enmarcan la practica profesional de publicistas, podria contrarrestarse,
en parte, con una educacion concientizadora respecto de los derechos de hombres y
mujeres, lo cual permitiria, al menos, desde un punto de vista tedrico, que los/las
ciudadanos/as fueran menos indiferentes a los contenidos del Pornochic en las campaiias
publicitarias de distintas marcas'® y, de ese modo, pudieran articularse respuestas
ciudadanas tendientes a promover el respeto de los derechos vulnerados por este tipo de
publicidad"* (Dema, 2007; Lépez, 2005; Diaz y Pimentel, 2001).

El Pornochic presenta diversos subtipos que aparecen en las campafias publicitarias y que

se sefialaran a continuacion con el apoyo de ejemplos.

En primer lugar, en la Publicidad lgualitaria puede apreciarse una clara diferencia de
identidad sexual entre el hombre y la mujer, no existiendo relaciones de dominacion (ya sea

dominante o dominada). En anuncios como estos, el contexto social aparece mas bien
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idealizado y por lo mismo, poco vinculado con las caracteristicas concretas reales y
objetivas de la sociedad contemporanea, la representacion es propia de un “pequefio
paraiso”. El segundo tipo, es la Publicidad Discriminatoria, estando fuertemente
estereotipada, hombres y mujeres, de modo manifiesto o latente, estan en escenas donde se
desprecia a la mujer, relegandola a papeles serviles, siendo ella presentada en una funcién
dominada/dominadora, con una fuerte connotacion sexual o erética. Un tercer tipo, es la
Publicidad Agresiva, donde se escenifica un contexto dentro del cual los/las personajes
poseen algun trastorno psicologico, por lo general perversiones sadomasoquistas, y en
donde estan implicitas nociones de muerte, miedos, e hipersexualidad. Hay manifiestos
contenidos de transgresion sexual y violencia hostil. Esta Gltima es reconocida por estar al
servicio del reforzamiento de la dominacién de un género sobre otro. La mujer, por lo
general, se representa como mero objeto sexual o aparece revestida de caracteristicas
animalescas. Por ultimo, tenemos la Publicidad Angustiante, que demuestra una identidad
sexual ambigua, transexual, andrégina, sobre un telon de fondo societal con miedos no
elaborados sobre los efectos de los avances tecnoldgicos como por ejemplo la clonacion.
Esto conduce hacia una representacion social (Jodelet, 1986) de una la humanidad en
peligro dentro de un mundo devastado ecoldgicamente, impersonal, controlado
racionalmente e inhdspito, desplegandose la corriente del futurismo tecno-cientifico un
tanto desesperanzado (Art N' & Facts, 2011).
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Figura 1. Los 4 Esquemas de Pornochic.

El objeto social El otro social
El otro = Vida
PUBLICIDAD PUBLICIDAD
DISCRIMINATORIA \\ IGUALITARIA

Sexualizacion

Sexualidad —
Representacion de la Mujer | Identidad o
(Acto o aquello que (Visibilidad de los

conduce a lo mismo) sexos)

PUBLICIDAD PUBLICIDAD
AGRESIVA ANGUSTIANTE

El mismo = Muerte

| El clon, lo andrégino |

Lo animal

Fuente: Art N' & Facts (2011).

El Pornochic surge en un zeitgeist o espiritu de época postmoderna, marco semiotico para
el surgimiento un estilo de vanguardia como este, debe seducir a una masa indiferente,
defensivamente indolora, sin referentes colectivos, cuya coordenada temporal es el presente
y su realizacion imaginaria se verifica en el consumo de bienes y servicios. De esta manera,
en la campafa de Dolce & Gabbana la comunicacion publicitaria recurre ya no sélo a la
sensualidad, al erotismo suave, sino a la violencia sexual del sadomasoquismo. Cabe
preguntarnos, si la publicidad se torna transgresora, ¢por qué se mantiene? Al considerar el
discurso publicitario como un conjunto de précticas lingiiisticas e iconicas performativas™
para la constitucion de un sujeto y un particular modo de vinculacién con los significantes®
y el objeto™, se establece un puente entre lo psicosexual biografico y lo psicosocial,
promoviendo una subjetividad-consumo propia de las sociedades postmodernas
contemporaneas (Chemama, 2002; ifiiguez, 2003, 2005; Venegas, 2009).

Segin Agejas (2010), el poder desde la perspectiva psicoanalitica es un fenémeno de
naturaleza intersubjetiva y transubjetiva que requiere para su comprension global recurrir a
concepciones provenientes de la Sociologia, donde se nos sefiala que los discursos “no son

unicamente (o0 lo son sélo excepcionalmente) signos destinados a ser comprendidos,
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descifrados; son también signos de riqueza destinados a ser valorados, apreciados y signos
de autoridad destinados a ser creidos y obedecidos” (Bourdieu, 1985, pag. 40). Esta
posicion subjetiva de autoridad y la demanda de obediencia implicita en el discurso
publicitario, permite construir un peculiar Discurso del Amo presente en la campafa
publicitaria de Dolce & Gabbana, en donde dicho discurso es internalizado por un sujeto en
la posicién de servidor o esclavo, reproduciendo la Idgica de la sociedad de consumo
(Baudrillard, 2009). Lo que acaba de mencionarse, se reproduce bajo una forma de
internalizacion subjetiva denominada habitus, mediante el cual un sujeto deviene en
consumidor y se posiciona como cliente; la libertad primera y ultima residird en elegir
alguna de las opciones ofrecidas por el mercado (Bourdieu, 1991; Imbriano, 2008; Lacan,
1969). El Discurso del Amo es representado con el siguiente matema™:

Esquema 1. El Discurso del Amo.

= S

A o

Fuente: Lacan (1969).

El Sujeto ($) esta determinado por la verdad (S;) del discurso publicitario en tanto que
unidad plena y perfecta, sin falla ni falta alguna, es decir, Lo Uno (Imbriano, 2008; Lacan,
1969) se presenta escenificado como plenitud imaginaria, de alli que la publicidad apunte a
la restitucion imaginaria del objeto faltante a través de la adquisicién de un determinado
producto presentado como portador de un conjunto de signos y simbolos de estatus social,
distincion, refinamiento, elegancia (Bourdieu, 1998) simbolizados como (S;), situando a los
sujetos en una posicion de deseo propia de servidores(as) / esclavos(as) al Discurso del
Amo publicitario; de esta manera, so6lo siendo obedientes servidores(as) / esclavos(as)
consumidores de los productos ofertados, se recobra imaginariamente el objeto causa del
deseo (a) y cuya fantasia de adquisicion se renueva en el escenario montado por la

publicidad de cada nueva temporada.
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Tal como puede desprenderse, el triunfo del Discurso del Amo adquiere eficacia cuando
logra su cometido dentro del enclave del consumo; sin embargo, conviene tener en cuenta
que los productos a consumir no estan alld afuera en términos de objetos materiales
concebidos desde una corriente epistemologica de realismo objetivista, puesto que desde el
psicoanalisis consideraremos que cada producto tendra una vida insuflada por los fantasmas

originarios'® de cada sujeto y que se encuentran reprimidos.

La publicidad como Discurso del Amo promueve un habitus (Bourdieu, 1991) de
consumidor/a, constituyendo una forma de ejercicio del poder, y “lo que hace que el poder
se acepte, es simplemente gue no pesa solamente como una fuerza que dice no, sino que de
hecho va mas alla, produce cosas, induce placer, formas de saber, produce discursos”
(Foucault, 1992, pp. 192-193). De hecho, afirmamos que la transnacionalizacion del
Discurso del Amo de la publicidad, es un discurso de lo Uno en tanto que reduce la
felicidad, bienestar y desarrollo econémico, solo a la adquisicién de productos, bienes y
servicios, cuya dimension subjetiva estd constituida por el imperativo: jDebes gozar!
(Zizek, 2003a) buscando la satisfaccion en el mercado; ahi se devela el estatuto de Lo Uno,

a saber, tras las multiples caras de las mercancias.

Lo caracteristico de la publicidad Pornochic de Dolce & Gabbana, es que, al contemplarla,
tiene como resultado una experiencia propia de o ominoso, que “se produce cuando unos
complejos infantiles reprimidos son reanimados por una impresion, o cuando parecen ser
reafirmadas unas convicciones primitivas superadas” (Freud, 1919a, p. 248). Por tanto, la
atraccion que la campafia puede generar en el publico, se debe, en gran medida, al atisbo de
las fantasias de paliza (Freud, 1919a) que han sido reprimidas y, como tales, no son
conscientes para los sujetos. Ahora bien, la estrategia publicitaria consistira en utilizar el
esteticismo y glamour chic para velar, en primera instancia, la perversion sadomasoquista
que pudiese resultar intolerable. En su lugar, se mostraran distintas escenas, a modo de

divertimento, haciendo tolerable al sujeto el retorno de fantasmas originarios.

A través de distintas campafias publicitarias, Dolce & Gabbana ha ido marcando un hilo
conductor similar a la campafia destacada para este articulo. Cabria preguntarse, entonces,
acerca de las légicas que subyacen en dicha publicidad y que logran cautivar al publico que

contempla las imégenes generandose un impacto interesante entre la presentacion
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iconografica de la campafia y el publico que mira dichas escenas y fantasea acerca de las
mismas. Un camino seleccionado para guiar nuestras reflexiones se basa en algunas
elaboraciones procedentes desde el Psicoanalisis que nos sirven para profundizar en los
efectos que tiene una campana publicitaria, situada desde el Pornochic, y que dan cuenta de
un fantasma sadomasoquista que, de algun modo, interpela al sujeto que asume una
determinada posicion frente a las imégenes. El texto Pegan a un nifio de Sigmund Freud,
servira como base para ingresar a una serie de reflexiones tendientes a considerar la
posicion subjetiva respecto al Otro con mayusculas y en donde el fantasma contendra el

testimonio.

2. La posicion del sujeto en la publicidad a partir de la lectura del fantasma. Algunos

alcances de Pegan a un nifio desde Freud y Lacan.

La propuesta publicitaria de Dolce & Gabbana, de acuerdo a las fotografias puestas en el
Anexo 2, articulan distintas escenas sadomasoquistas en donde las mujeres vestidas y varias
de ellas con una fusta entre sus manos, dirigen su mirada y accionar hacia hombres
desnudos. Tomando ellas la posicion sadica, los hombres se situaran desde el lugar del

masoquismo.

En el afio 1919, Sigmund Freud escribe acerca de la contribucion al conocimiento de la
génesis de las perversiones sexuales en el texto que conocemos como Pegan a un nifio. La
representacion-fantasia del nifio azotado, serd descrita por Freud como autoerdtica y
placentera no asi la contemplacion, desde el lugar del espectador, acerca de cémo otro nifio
es golpeado (en la escuela por ejemplo). La repulsion de esta escena sera aplacada con
fantasias posteriores referidas a que el nifio golpeado, y a quien se lo habia observado, no

sufriria un dafo serio.

Freud se preguntara: “;Quién era el nifio azotado? (Fl fantaseador mismo o un extrafio?
¢Era siempre el mismo nifio o uno cualquiera cada vez? ;Quien lo azotaba? ¢Un adulto? ;Y
quién, en tal caso? ;O el nifio fantaseaba que él mismo azotaba a otro?” (Freud, 1919b, p.
179). Tal como sefialara el autor, no se obtendrd una respuesta certera de ninguna de estas

interrogantes, salvo: “No sé nada mas sobre eso; pegan a un nifio” (Freud, 1919b, p. 179).
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Aunque las fantasias de paliza pueden tener su propia prehistoria, suelen abarcar el periodo
situado entre los dos y los cinco afios de edad, momento crucial en la constitucion de la
subjetividad en donde suele jugarse el transito por el complejo de Edipo. Esta afirmacion
sienta sus bases en los hallazgos clinicos que permite el psicoanalisis y en los cuales se
advierten cambios contundentes respecto al sujeto que fantasea, el objeto, el contenido y el

significado.

Resulta interesante que en la descripcion que realizard Freud acerca de las fantasias de
paliza, centre su atencion en el sexo femenino, desde donde ha extraido la mayor parte de
su material clinico a partir de los andlisis realizados. Si consideramos que la publicidad de
Dolce & Gabbana se orienta a un publico femenino y en este caso a prendas de vestir, los
nexos que se puedan establecer entre ambos textos, se constituye en un excelente material

de estudio.
Las fantasias de paliza en las nifias seran descritas por Freud (1919b) en tres momentos:

1) El padre pega al nifio (nifio indistintamente si es hombre o mujer).
2) Yo soy azotado por el padre.

3) Yo estoy mirando como los nifios son azotados.

La primera de las fantasias pondra de relieve que el nifio azotado no serd nunca el que esta
fantaseando y al mismo tiempo, este ultimo no sera nunca el que esté pegando. Siendo de
caracter especificamente sadico, los primeros recuerdos se orientaran a que el padre pega al
nifio que yo odio. Prontamente, se produciran permutas significativas en el sentido de que
siendo el mismo padre el que pega, el nifio azotado serd cambiado ahora por el que
fantasea, cambio que producira también un giro desde el sadismo hacia el masoquismo: Yo

soy azotado por el padre (Freud, 1919b)

Este segundo momento es el més importante y el que trae aparejado una serie de
consecuencias. Sin tener necesariamente una existencia real, “en ningln caso es recordada,
nunca ha llegado a devenir-consciente. Se trata de una construccion del analisis, mas no por

ello es menos necesaria” (Freud, 1919b, p. 183).
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Similar al primer momento, la tercera fantasia estara establecida desde la premisa que el
padre no es el que pega, sino mas bien un subrogado de éste generalmente encarnado en la
persona del maestro. El nifio fantaseador se posiciona abiertamente desde el lugar del
espectador simplemente mirando la escena en la que ahora muchos nifios seran azotados
(Freud, 1919b). Tal como puede apreciarse en las fotografias de la campafia publicitaria de
Dolce & Gabbana, en donde deja de ser un Unico hombre el azotado para ser varios los que

recibiran el castigo propinado por las mujeres con fusta en mano.

Si dicha publicidad va destinada especificamente a las mujeres, podriamos preguntarnos:
“¢Por qué camino esta fantasia, sadica en lo sucesivo, de unos varoncitos desconocidos y
ajenos que son azotados se ha convertido en patrimonio duradero de la aspiracion libidinosa
de la nifia pequena?” (Freud, 1919b, p. 183).

A la luz del complejo de Edipo en la nifia se advierte que esta Ultima se fija con ternura
hacia su padre rivalizando con la madre, al mismo tiempo que establece una relacion de
competencia con sus hermanos en caso de tenerlos. Es en este ultimo punto donde se va a
centrar la fantasia de paliza, la que siendo propinada a sus semejantes, aunque no haga
mucho dafio, implicara la destitucion del amor con la consecuente humillacion. Por lo tanto,
si el padre le pega al nifio que tanto odio significara que “el padre no ama a ese otro nifio,

me ama s6lo a mi” (Freud, 1919b, p. 184).

Con el advenimiento de la represion, se producen cambios en la eleccién del objeto. De
esta manera, siendo ahora el propio fantaseador el que sera azotado por el padre (segundo
momento), Freud estimard que el participar directamente de la escena del azote
correspondera a “la expresion directa de la conciencia de culpa ante la cual ahora sucumbe
el amor por el padre” (Freud, 1919b, p. 186). Esta conjuncién de conciencia de culpa a la
que se suma el erotismo “no es solo el castigo por la referencia genital prohibida, sino
también su sustituto regresivo” (Freud, 1919b, p. 186), en donde la excitacion libidinal

quedara adherida pudiendo descargarse en actos onanistas.

Resulta interesante mencionar que Freud (1919b), trae a la memoria el caso de un varon
que recuerda esta segunda fantasia, generalmente inconsciente debido a la represion, y

quien fantaseaba ser azotado por su madre, fantasia que luego desplazaria en compafieras
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de colegio u otras mujeres. En la publicidad de Dolce & Gabbana, donde los hombres son
los que participan de la escena en completa desnudez, se advierte una via de total
sometimiento al partenaire amoroso poniéndose de relieve esta fantasia masoquista de ser

azotado.

Finalmente, la tercera fantasia presenta la constancia de que casi siempre son varones
quienes seran azotados, lo que es coincidente con la campafia publicitaria, sin importar el
sexo de quienes fantasean. Entendido desde las nifias, esta fantasia sédica responde, por
ejemplo, al complejo de masculinidad y que se produce “cuando se extrafian del amor
incestuoso hacia el padre, entendido genitalmente” (Freud, 1919b, p. 188) y, por ende, se
distancian de su papel desde lo femenino. En la publicidad, las mujeres femeninamente
vestidas, se posicionan desde el rol masculino azotando al hombre que se encuentra en
actitud femenina; de eso se trata el decorado de esta escena teatral, tan perfectamente

cuidada y en que cada personaje no se saldra del rol asignado.

Para Freud, la fantasia masculina inconsciente yo soy azotado por el padre, deviene méas
bien en yo soy amado por el padre, habiéndose cambiado por la fantasia consciente yo soy
azotado por la madre. Esto implica que la fantasia de paliza del vardn es pasiva desde sus
inicios “nacida efectivamente de la actitud femenina hacia el padre” (Freud, 1919b, p. 195).
Cabe destacar que, tanto en la nifia como en el vardn, se adopta una posicién concluyente:

“En ambos casos la fantasia de paliza deriva de la ligazon incestuosa con el padre” (Freud,

1919b, p. 195).

En 1957, Lacan hara referencia al texto freudiano Pegan a un nifio. A partir de sus
elucubraciones, se revisara la construccion del fantasma presente en la publicidad de Dolce
& Gabbana, aunque antes se hara una breve referencia a esta nocion elaborada por Lacan.

En Freud, y de acuerdo a las fantasias de paliza recién abordadas, la fantasia estara
relacionada con la representacion, con un guion escénico en el plano imaginario en donde
Sse pone en juego una escena que da cuenta desplazadamente del deseo (Chemama 2002, p.
157). Por su parte, Lacan destacara la naturaleza de lenguaje que constituye al fantasma, ya
que para este autor, el inconsciente se estructura como un lenguaje. De esta manera, los

personajes que formaran parte del fantasma destacaran por sus aspectos aislados (ya sea
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que se trate de fonemas, palabras, partes del cuerpo, etc.) en vez de su totalidad. Para dar
cuenta del fantasma, Lacan propondra un matema para designarlo: $ ¢ a, que se lee como
sujeto tachado, losange y a pequefa. El sujeto barrado da cuenta de la castracion y del

deseo que se pone en juego en la relacion del sujeto al Otro con mayusculas.

El deseo es lo que se manifiesta en el intervalo que cava la demanda mas
aca de ella misma, en la medida en que el sujeto, al articular la cadena
significante, trae a la luz, la carencia de ser con el llamado a recibir el
complemento del Otro, si el Otro, lugar de la palabra, es también el lugar
de la carencia (Lacan, 2003a, p. 607).

Por su parte, la losange “consigna las relaciones: envolvimiento-desenvolvimiento-
conjuncién-disyuncion” (Eidelsztein, 2005, p. 123). La a pequefia se refiere al objeto causa
del deseo y que no es representable, aunque es susceptible de ser identificado por medio de

ciertos brillos parciales del cuerpo: el pecho, las heces, la voz y la mirada (Lacan, 2003b).

Si bien, el universo simbdlico se encuentra en el fantasma, el objeto a en tanto perdido,
remitird al vacio que el sujeto intentara obturar durante toda su vida por medio de diversos
objetos imaginarios que privilegiara de acuerdo a los avatares de su subjetividad. Anudando
los registros simbdlico, imaginario y real, el fantasma cumplira con una importante funcion
de proteccion: “En efecto, este protege al sujeto no sélo del horror de lo real, sino también
de los efectos de su division, consecuencia de la castracion simbolica” (Chemama, 2002, p.

159).

Tras estos breves alcances acerca de la nocién de fantasma, revisemos el que se enuncia en

la formulacion Pegan a un nifo.

La dimension del sujeto con otros dos da cuenta de una tension triple que estara siempre
presente, a saber, el agente del castigo, el que lo sufre y el sujeto, siendo central este ultimo.
Cabe destacar que Lacan hara referencia a la nocion de miedo implicada en estas fantasias,
relacionada con una anticipacion temporal y de tension progresiva (Lacan, 2004a, p. 118).
Es posible captar esta tension hacia adelante en la publicidad de Dolce & Gabbana, cuya
presentacion fotogréafica inicia solo con los cuerpos femeninos apretados en sus corsés hasta

llegar a escenas incluyendo nuevos personajes.
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La inclusion del sujeto que sufre el azote es necesaria: “Es el instrumento, el resorte, el
médium, el medio, de lo que debe pasar de un sujeto a otro” (Lacan, 2004a, p. 119). De
esta manera, mi padre pega a un nifio que es el nifio a quien odio, establece la situacion

ternaria de este fantasma primitivo.

El transito hacia el segundo fantasma mi padre me pega podra en entredicho la situacion
ternaria para centrarse solo en dos personajes. Esta entonces el sujeto con el agente pegador
y es aqui donde Lacan se preguntara acerca de la participacion del sujeto en esta escena.
“El sujeto se encuentra en una relacion reciproca con respecto al otro, pero al mismo
tiempo excluyente. A quien pegan, es, o a €l, o al otro. En este caso, es a é1” (Lacan, 2004a,
p. 119). Esto no implica que el problema quede resuelto, ya que el erotismo se encuentra

desplazado en la ambigliedad sadomasoquista.

Por su parte, en el tercer tiempo, el sujeto se vera constrefiido hacia su punto mas extremo.
De hecho, el sujeto se situard nuevamente en la posicion de espectador o de observador de
la escena, ahora con ribetes impersonales, por cuanto yo no me involucro directamente en
la escena y tampoco reconozco directamente al padre. En la publicidad de Dolce &
Gabbana, el publico que observara la coreografia sadomasoquista podra contemplar la
escena como un icono ajeno a su existencia y protagonizada por personajes cuidadosamente
magquillados y alejados de la familiaridad de su vida cotidiana. Seran varias mujeres quienes
azoten a los hombres, personajes sustitutos del fantasma originario y a quienes el publico

solo observara expectante.

De acuerdo a este tercer fantasma, la desubjetivacion de quien observa es radical por cuanto
solo ocupa el lugar del espectador. De este modo, el publico que aprecia la publicidad, se

configura unicamente en el ojo que mira, pantalla sobre la cual se instituye el sujeto.

La relacion imaginaria instaurada entre los semejantes, que en el Esquema L de Lacan
aparece claramente establecida en el vector a-a’, se encuentra marcada por el terreno de lo
especular y la reciprocidad, yo y otro. Sin embargo, este registro imaginario no se
encuentra en absoluto desmontado de lo que se sitda en el otro eje del Esquema, a saber, el
vector Sujeto y Otro con mayusculas y que dara cuenta de lo que se encuentra mas alla de

lo estrictamente especular. “Mi padre me pega, al pegar a un nifio a quien yo odio, me

NUMERO 77 AGOSTO - OCTUBRE 2011



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

manifiesta su amor... Mi padre pega a un nifio por miedo a que yo crea que no soy su
preferido” (Lacan, 2004a, p. 120), son acentos de esta relacion dramatica que se destacan
en el fantasma del neurdtico en donde lo que se encuentra excluido no se presenta en la
neurosis, pero se manifiesta por otra via a través de todos sus sintomas constitutivos. En

sintesis, el fantasma:

“Contiene el testimonio, todavia muy visible, de los elementos
significantes de la palabra articulada en el plano de este trans-objeto, si
asi podemos Ilamarlo, que es el Otro con mayuscula, el lugar donde se
articula la palabra inconsciente, el S como palabra que es, como historia,
memoria, estructura articulada” (Lacan, 2004a, p. 121).

En el fantasma perverso todos los elementos referidos a la significacion se encontrardn
presentes, lo que implica una pérdida de la relacidn intersubjetiva. “Lo que podemos llamar
los significantes en estado puro se mantienen sin la relacion intersubjetiva, vaciados de
sujeto” (Lacan, 2004a, p. 121). En las escenas fotograficas tanto los hombres como los
elementos utilizados por las mujeres cobran el sentido del fetiche, simbolos de una logica
que viene a poner en entredicho la funcién del velo y que Lacan abordara también en el

mismo Seminario 4 La relacion de objeto (Lacan, 2004a).

En primer lugar, las tensiones originadas en torno a la paliza por recibir, previo
consentimiento de los hombres victimizados, es lo que genera la expectacion para el
publico. No hay flagelacion directa, esta siempre a punto de suceder algo; tampoco hay
sangre u otro elemento que haga suponer el maltrato. Todos los protagonistas quieren
comparecer en la escena sadomasoquista, incluyendo el publico que observa. Los cuerpos
tocados no sélo con las manos, sino también con las miradas perfectamente direccionadas a
su objetivo, estan a punto de descorrer el velo que proporciona el efecto de tension. No hay
aun cabida al horror y posiblemente tampoco la habra en la medida en que se sostiene el
mas all& de la escena porque la cortina ain no se descorre. ;Queé es lo que se encuentra mas
alla del velo? Nada, esta ahi simbolicamente. Esto implica que cuando el velo esta presente
“lo que se encuentra mas alla como falta tiende a realizarse como imagen. Sobre el velo se
dibuja la imagen... La cortina cobra su valor, su ser y su consistencia, precisamente porque

sobre ella se proyecta e imagina la ausencia” (Lacan, 2004b, p. 157).
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De esta manera, los corsés de cada fotografia pueden pensarse en la posicion del velo entre
el sujeto y el objeto. Si sobre el velo puede establecerse la captura imaginaria y el lugar del
deseo, se instaura también esa relacion con el mas alla, clave en toda relacion simbdlica.
“Se trata del descenso al plano imaginario del ritmo ternario sujeto-objeto-mas alld,
fundamental en la relacion simbdlica” (Lacan, 2004b, p. 159). En la estructura perversa, el
elemento simbolico se fijard al fetiche y lo proyectard sobre el velo; para que esto
acontezca se toma un momento de la historia en donde la imagen se detiene (cfr. idem). Por
ejemplo, el sujeto se puede fijar bajo los vestidos de la madre, en su corsé, en el zapato,
todos ellos objetos inertes que quedaran a merced del sujeto para utilizarlos en sus
relaciones erdticas. Esto no implica que el fetiche no pueda agotarse o desgastarse, quizas
por ello la publicidad maniobra con varias fotografias en el mismo sentido. Las otras
prendas de vestir podrian dar cuenta “de algo detras de lo cual el sujeto se centra” (Lacan,
2004b, p. 164). Por ejemplo, podria situarse no ante el velo, sino detras del mismo, en el
lugar de la madre identificandose con ella y jgué mejor que las envolturas que
proporcionaran los ropajes para este efecto!

Finalmente, cabe destacar que el fantasma, como al que se ha hecho referencia en el
desglose de pegan a un nifio, cobra un valor axiomatico por cuanto adquiere un comienzo
absoluto que le permite adquirir, al mismo tiempo, una significacién de verdad. He ahi la
elocuencia de la publicidad cuyo montaje escénico que devela y a la vez encubre, interroga

al sujeto segln su posicion al Otro.

3. Fotografia, Publicidad y Fantasia Ideoldgica: Su Eficacia Imaginaria para el Consumo.

La fotografia desde un punto de vista material estd constituida por lineas, superficies y
tonos, es un analogon de la realidad (Barthes, 1992). Desde una perspectiva propia de lo
imaginario, la fotografia tiene ‘“algo predatorio en el acto de registrar una imagen.
Transforma a las personas en objetos que pueden ser poseidos simbolicamente” (Vasquez,
2007, 1 14). Por medio de la mirada, un sujeto accede a una experiencia ominosa (Freud,
1919a) producida por las fotografias de Pornochic agresivo contenido en la campafa
Otofio-Invierno 2007-2008 de Dolce & Gabbana. Es maés, en tales fantasias
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sadomasoquistas, las mujeres son representadas como frias-severas, castigadoras y crueles;
la perversion que subyace en esta posicion subjetiva que soslaya la funcion castradora del
Padre y que se puede advertir iconicamente en la actitud desafiante de las mujeres, propia
del papel encarnado por la dominatrix y que se realza a través del acto de empufiar una

fusta.

Se habia sefialado la posibilidad de identificacion del publico con lo sadico, sin embargo, la
posicion masoquista deviene en una subjetividad propia de lo frio-maternal-severo, helado-
sentimental-cruel (Castillo, 2008) y que nos remonta a la psicogenesis infantil abordada en

el capitulo anterior con el andlisis del escrito Pagan a un nifio (Freud, 1919b).

Asi, la publicidad promueve un retorno de lo reprimido mediante imagenes que representan
una realidad sin substancia (Zizek, 2005b), es una estética de la perfeccién méxima, que en
su expresion superlativa, llega a la artificialidad de unos cuerpos humanos transformados
en “plastico”, verdadera teatralidad con humanos transmutados en personajes de museo de
cera. Esto es el resultado de la fase denominada postproduccion digital, que consiste en la
utilizacion de un software para la edicién de iméagenes, siendo Photoshop'’ uno de los mas

conocidos en el mercado.

Como consecuencia de la postproduccion digital de las fotografias, emerge una estética de

lo imposible, un cuerpo humano del cual se ha borrado hasta la mas minima imperfeccion.

La “pasion <<postmoderna>> por la apariencia termina en un retorno violento a la pasion
por lo real” (Zizek, 2005b, p. 14). Por ejemplo, las dietas, el ejercicio extenuante, las
cirugias estéticas, la ingesta de complementos alimenticios, la bulimia, anorexia, ataques de
panico, depresiones, fendmenos psicosomaticos y melancolizaciones, son sintomas de un
exceso del goce (Aksenchuk, 2006). Un sujeto que se ha situado imaginariamente en la
fantasia de perfeccion, -cual tonel sin fondo-, instituida por el Gran Otro (Lacan, 1955) de
la Postmodernidad, toma la forma de un Discurso del Amo (Lacan, 1969) que encuentra en

la publicidad un espacio privilegiado de expresion.
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Como hemos sefialado, la exposicion al discurso publicitario genera en los sujetos una
posicion hacia este Discurso del Amo (Lacan, 1969), resultando altamente avasalladoras las
certezas con las cuales se maneja el discurso de la sociedad posmoderna, cuyas imagenes
en la publicidad brindan referentes de apariencia insustancial que, de manera particular en
esta campafia Pornochic, se acompafian de un exceso de impostura agresiva. En este
sentido, es que se realiza la afirmacion: “a causa de su cardcter traumdtico/excesivo,
somos incapaces de integrarlo en (lo que experimentamos como) nuestra realidad y, por lo
tanto, nos vemos obligados a experimentarlo como una aparicion de pesadilla” (Zizek,
2005b, p. 20), se coloca como encrucijada el entrecruzamiento de lo perverso en nuestra

vida cotidiana.

Las caracteristicas propias de la Postmodernidad que ya hemos sistematizado, forman un
tejido semiotico material que da espacio a una nueva forma de ideologia que constituye a
los sujetos desde la racionalidad cinica: “ellos saben muy bien lo que estan haciendo, y lo
hacen de todos modos” (Zizek, 2008, p. 15). Para el caso que nos ocupa, quienes
consumen, conocen muy bien que la moda promovida por las campafias publicitarias, crea
un mundo absolutamente ilusorio, pero aun asi compran los productos al contado o con
algunas de las variadas opciones del mercado crediticio. En otras palabras, aqui ha operado
una eficacia imaginaria de la ideologia que podemos simbolizar con la férmula lacaniana
del fantasma $ ¢ a que no otorga una ilusion, sino la posibilidad que un sujeto habite con
una particular forma de realidad psiquica, o si se prefiere, un determinado tipo de
subjetividad para protegerse de algun ndcleo traumatico real, en sus dimensiones
biograficas y psicosociales (Zizek, 2003b). Lo sefialado nos permite afirmar que la
ideologia, por tanto, funciona como “una totalidad que borra las huellas de su propia
imposibilidad” (Zizek, 2003b, p. 81). Estas caracteristicas bien merecen el nombre de
fantasia ideoldgica (Zizek, 2003b). De hecho, la “fantasia es el medio que tiene la
ideologia de tener en cuenta de antemano su propia falla” (Zizek, 2003b, p. 173).
Podemos decir que la fantasia se escenifica con una estética de la perfeccion sublime. Esto
opera en el sujeto como un plus-de-goce referido al exceso que adquiere el objeto de
consumo mas alla del principio de placer. De esta manera, el objeto no podra colmar nunca

al sujeto, generandose una oscilacion permanente entre tenerlo o no tenerlo.
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Imaginariamente, el comprar se articulara con la fantasia de la posesion del objeto, pero una
vez realizado dicho acto, el mismo objeto perdera su valor, porque lo que el sujeto busca
esta mas alla de lo que conoce.

Observamos que el producto publicitario se representa, segun (Zizek, 2005a, p. 200) como:

“Una entidad misteriosa, llena de caprichos teoldgicos, un objeto
particular que satisface una necesidad particular, pero al mismo tiempo,
es la promesa de “algo mads”, la promesa de un goce insondable cuya
verdadera ubicacion es la fantasia y toda la publicidad apunta a ese
espacio fantastico”.

De acuerdo a Carretero (2004) lo imaginario también tiene una dimension sociocultural
conformada por fantasias, deseos, suefios que son a un mismo tiempo individuales y
colectivos que, como sefialamos, han caido bajo la represion originaria a nivel psiquico,
biografico, siendo la expresion de los discursos sociales dominantes de la publicidad y la
Postmodernidad. De hecho, el poder de la imagen publicitaria reside en “su intima relacion
con lo imaginario, en su connatural capacidad para inducir el despliegue de una proyeccion
simbdlica que, almacenada en la propia imagen, trasciende su entidad estrictamente
material” (Carretero, 2004, pp. 120-121). Como consecuencia de la escenificacion
publicitaria y la subjetividad social predominante de la Postmodernidad, en tanto que
Discurso del Amo (Lacan, 1969), hombres y mujeres, mediante el consumo, devienen en
esclavos/as o servidores/as que se identifican con las necesidades artificiales promovidas
por la publicidad como forma de hipercontrol de la vida privada, adquiriendo falsas

identidades que transforman el cuerpo en un escenario de representacion (Vasquez, 2005).

El espacio comUn en la sociedad Postmoderna es, a no dudarlo, de modo predominante, el
reservorio imaginario de la publicidad (Herrero, 2002) que promueve el retorno de lo
reprimido (De Lucas, 1990). Asi, la esencia de la moda es la frivolidad, manifestada por un
verdadero culto a la imagen y a lo novedoso que cada temporada emerge (Acosta, 2010)

transformandose en un fendmeno cada vez mas efimero.

La renovacion permanente de la moda se efectia en contra de la muerte, su inconfesada
enemiga. Sin embargo, la identificacion con ese imaginario de exacerbada renovacion sin

fin, hace més probable que un sujeto tenga un encuentro con los signos metaféricos de la
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muerte: arrugas en el cutis, efectos colaterales de la utilizacion de productos para la belleza
como por ejemplo: implantes de silicona, polimetilmetacrilato (Metacril®), botulinum tipo
A (Botox® / Vistabel®), efectos secundarios de anabolicos y esteroides, complicaciones
derivadas de la(s) cirugia(s) plastica(s) con fines estéticos, etc. Esto da cuenta del encuentro

con el borde de lo real®

, que aumenta el riesgo de la aniquilacion de la persona
(Fernandez, 2008). Todo esto ocurre buscando el ideal de belleza sempiterna; se adopta una
posicion de deseo donde el sujeto intenta obturar su falta mediante la adquisicion de un
producto de moda, una estéetica de perfeccion ideal que conduciria a una felicidad que no
decae, siendo este, sin lugar a dudas, un imaginario propio de cuento infantil: Vivir felices

para siempre.
I11. Objetivos.
Objetivo General:

Interpretar fotografias publicitarias de una de las campafias de Dolce & Gabbana desde una

perspectiva psicoanalitica en el contexto de la sociedad Postmoderna.
Objetivos Especificos:

1. Contextualizar la campafia publicitaria en la corriente de disefio pornochic en la
cual se inserta, estableciendo un vinculo entre el discurso de la imagen publicitaria
y la subjetividad-consumo en la sociedad Postmoderna.

2. Analizar la imagen publicitaria de Dolce & Gabbana a partir de las elaboraciones
de Jacques Lacan sobre el texto freudiano Pegan a un nifio.

3. Relacionar la campaiia publicitaria de Dolce & Gabbana con el concepto de
fantasia ideoldgica de Zizek.

4. Formular un acercamiento hermenéutico entre las elaboraciones de Lacan en Pegan
a un nifio y el concepto de fantasia ideoldgica postulado por Zizek para comprender

la constitucion de la subjetividad-consumo en la sociedad Postmoderna.
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IV. Preguntas directrices.
1) ¢Por qué el disefio pornochic promueve el consumo en los sujetos?

2) ¢Queé enlace se puede establecer entre el fantasma sadomasoquista de Pegan a un nifio

con el discurso publicitario del pornochic?

3) ¢De qué modo la subjetividad posmoderna genera un espacio interpretativo para el

discurso publicitario del pornochic?

4) ¢Cdémo se enlaza el fantasma sadomasoquista con la fantasia ideol6gica?

V. Marco Metodoldgico.

1. Tipo de Investigacion.

Es una investigacion explicativa por cuanto el presente estudio “pretende establecer las
causas de los eventos sucesos o fenomenos que se estudian” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010, p. 83). Esto se hace evidente cuando consideramos que la interpretacion de
la campafia publicitaria de Dolce & Gabbana en el contexto de la sociedad postmoderna
indaga en el modo en que el contexto se vincula con la publicidad como el fantasma y la
fantasia ideoldgica que se articulan como conceptos explicativos respecto del contenido de

la publicidad pornochic como de su consumo por parte de los sujetos.

2. Disefio.

Siguiendo el lenguaje convencional utilizado en metodologia de la investigacion cientifica,
podemos sefialar que se trata de un disefio no experimental, transversal o transeccional de
corte cualitativo basado en el andlisis de caso unico por cuanto la campafia publicitaria
Otofio-Invierno 2007/2008 de Dolce & Gabbana esta circunscrita y posee un margen bien
definido que atafie a su condicion de objeto de analisis mas que de proceso abierto y en
desarrollo. Ademaés, agregamos que estamos en frente de un caso Unico de tipo
instrumental por cuanto el analisis busca entender como el caso particular nos entrega

elementos para la comprension de un proceso mas amplio como es la constitucion de la
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subjetividad de consumo en los sujetos de la sociedad postmoderna contemporanea, que ha

dejado sus huellas en las iméagenes publicitarias (Stake, 1999).
3. Corpus.

Estd compuesto por 6 fotografias publicitarias de la campafia Otofio-Invierno 2007/2008 de
Dolce & Gabbana.

4. Método.

Nos adscribimos al Estructuralismo, que consiste en un método por medio del cual emerge
la unidad frente a la aparente multiplicidad entre los fenémenos observados, pues,
epistemoldgicamente, se concibe que lo manifiesto oculta los procesos que hacen emerger
lo observable (Calello y Neuhaus, 1999; Lévi-Strauss, 2001).

Como la realidad no manifiesta de modo inmediato los procesos que subyacen y dan forma
a lo observable, la interpretacion nos permite apropiarnos de un determinado sentido para
la campafia publicitaria de Dolce & Gabbana, volviendo comprensible lo que antes

aparecia como no comprensible, extrafio y distante (Gadamer, 1999; Riccoeur, 2001).

Consideraremos las fotografias publicitaras de la campafia Dolce & Gabbana como textos,
es decir, tejidos que mantienen su forma semiética en un punto dado del tiempo frente a
otros discursos, para el presente estudio, las caracteristicas de la Sociedad Postmoderna.
Como puede apreciarse, se produce el fendmeno constitutivo de toda interpretacion,
denominado circulo hermenéutico donde la interpretacion solo es posible mediante la
intertextualidad (Riccoeur, 1975, 2001; Serrano, 2008; Vattimo, 2009) que incluye algunos
de los aportes tedricos del Psicoanalisis realizados por Sigmund Freud, Jacques Lacan y
Slavoj Zizek.
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V1. Analisis Discursivo de las Fotografias Publicitarias.

1. Sociedad Postmoderna, Pornochic y Deseo: Fantasma y Fantasia Ideoldgica en la

Constitucion de la Subjetividad Contemporanea.

En la sociedad Postmoderna el discurso publicitario de Dolce & Gabbana es funcional con
el Zeitgeist o “espiritu del tiempo actual” donde el hedonismo deviene en habitus, es decir
en internalizacién subjetiva que reproduce las estructuras sociales que legitiman al homus
economicus como modelo antropologico y filosofico actual, que de modo predominate
vierte sus procesos de identificacion hacia las cada vez mas evanescentes, fugitivas y

vertiginosas imagenes publicitarias.

Esta promesa de completitud, de felicidad sin limites que propone la publicidad como
discurso, es disefiada como un escenario para la proyeccion de todas aquellas fantasias y
deseos inconscientes de un sujeto, que con la compra de cada nuevo producto, parece
encontrar ese “algo mas” para su existencia, que otorga completitud y goce. En este
sentido, podemos afirmar entonces, que la publicidad funciona subjetivamente como una
fantasia ideoldgica por cuanto los sujetos saben que la publicidad presenta un mundo irreal
por la impostura estética y la felicidad que propone, pero aln asi, sabiendo los sujetos,
despliegan conductas de consumo.

La publicidad apunta al registro imaginario que no se rige por la ldgica proposicional
binaria®®. Este registro estd conformado por el fantasma tendiente a completar
imaginariamente la falta inaugural del sujeto deseante. Para este efecto, la publicidad utiliza
imagenes de productos envueltos en una especie de aura y brillo falico que capturan al
publico alienado en la imagen.

Las 6 fotografias de la campafia publicitaria Otofio-Invierno 2007/ 2008 de Dolce &
Gabbana se posicionan como un Discurso del Amo (Lacan, 1969) en donde su estética chic
sumada al brillo falico de los personajes, aluden a la perfeccion y restitucion de la
completitud originaria (S;) ya perdida, pero que aqui aparece imaginariamente recubierta.

El fantasma referido a pegar o ser pegado (fantasias de paliza), hace tolerable para el
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sujeto, por la via del placer sadomasoquista, la experiencia ominosa del retorno de lo
reprimido. Podemaos afirmar entonces, que un discurso publicitario asi caracterizado, es una
verdad propia de lo Uno que determina al sujeto ($) quien, a partir de los significantes de
elegancia, estatus, poder y exclusividad (S,), recobra imaginariamente el objeto causa de su
deseo, denominado “objeto a” (a). En este punto no podemos sino recordar que un objeto
asi de primordial, escapa de la representacion propia de los signos y simbolos; de esta
manera, la publicidad se constituye en una escenificacion que se puede asociar a la funcion
del velo, el cual permite proyectar alli aquello que falta restituyendo la unidad de un sujeto
a partir de lo imaginario. De acuerdo a lo que acaba de sefialarse, dicha completitud sera
parcial y, por ende, susceptible de transformaciones. La insatisfaccion propia del deseo
debido al objeto “a” caido, causa del deseo, insistird en hacerse escuchar y para este efecto,
la publicidad, con toda su ficcidn de verdad, conducira al sujeto consumidor por una via de

consumo gracias al halo de promesa de una nueva perfeccion proyectada en un objeto.

Esquema 2. El Discurso del Amo.

S Sa
A

Fuente: Lacan (1969).
La observacion de la campafia publicitaria de Dolce & Gabbana, introduce una pregunta

)|

importante referida a la cuestion del objeto. Las fotos se encuentran cuidadosamente
implementadas, de manera que los personajes, sus ropajes, elementos y poses, asi como la

técnica fotografica remite a la perfeccion en las escenas.

La intencionalidad puesta en la campafia sostiene un guién sadomasoquista, tal como
revisamos al profundizar en el fantasma de Pegan a un nifio. La captura que las imagenes

producen en el sujeto que las mira pueden tomar muchos recorridos y en ese sentido, cabe
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preguntarnos con Lacan, ;qué es lo que se ama en el objeto?, ;qué es lo que dona la

camparia publicitaria que logra atraer al publico?

Acostumbrados a entender la cuestion del objeto como si se tratara de una fantasia acotada
a un espacio intercambiable en un mundo intersubjetivo, Lacan propondra otra cosa. “Lo
que se ama en el objeto es lo que le falta” (Lacan, 2004b, p. 153), ya que sdlo es posible
donar lo que no se tiene. De esta manera, al observar las imagenes de la campafa
publicitaria, aquello que interroga, moviliza y sorprende, no es precisamente ni la fusta, ni
las vestimentas, ni los cuerpos-maniquies, ni las texturas, colores o la puesta en escena, sino

lo que se encuentra en un mas alla del objeto.

La importancia de lo anterior, radica en las posibilidades que tenemos de realizar un
intercambio simbolico que oscila en tanto ausencia como presencia. Lo que acaba de
sefialarse remite al concepto de falo®, el cual no se corresponde con el pene real, sino con
aquello que falta. En el Seminario 4, Lacan lo denominard como objeto simbolico y que se

encuentra en un mas all de toda relacion entre un hombre y una mujer.

Se sefialaba con anterioridad que lo que se ama en el objeto es lo que le falta. Precisamente
esa nada que se ama, dira Lacan, tendra la propiedad de encontrarse alli simbolicamente.
Una forma que encuentra el autor para explicar esta complejidad la referira a la funcion del
velo que se coloca delante de algo (Esquema 3). Cuando esto acontece, se realizara como
imagen lo que se encuentra mas alld como falta. “Sobre el velo se dibuja la imagen... La
cortina cobra su valor, su ser y su consistencia, precisamente porque sobre ella se proyecta

y se imagina la ausencia” (Lacan, 2004b, p. 157).

¢Qué es entonces lo que capturamos al mirar las imagenes de la campafia publicitaria?
Podriamos pensar que cada imagen funciona como un velo para el que la mira; en esa
pantalla se pone en juego el deseo del sujeto; en el espacio de la imagen pareciera
encarnarse lo que se encuentra mas alla de la imagen. De esta manera, la marca Dolce &
Gabbana se sustenta en el fantasma sadomasoquista de esta campafa que el observador
denotard como ficticio, en tanto la puesta en escena aparece esterilizada del horror
presentandose artisticamente perfecta. El objeto, valorado como ilusorio viene a ocupar el

lugar de lo que falta, pero como al mismo tiempo se presenta desde una escena teatral, esto
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permite jugar con el refinamiento que la marca Dolce & Gabbana propone y que se

trasunta en las imagenes dibujadas sobre el velo.

¢Qué sucederia si el telon se derrumba? En la publicidad, las marcas siempre estan
renovando sus campafias precisamente para no desaparecer en la nada. Aunque para
muchos la campafia pase desapercibida, el juego del erotismo puesto en escena permite
sostener el equilibrio, aunque fragil, de que el telon se derrumbe. En este sentido, los
corsés, zapatos, fusta o algin ropaje, funcionan como fetiche intentando asegurar que tales
objetos son los que estan ahi, siempre a la mano para el consumidor como si a este ultimo
no le faltase nada. Cada imagen de la campafia, que podriamos definir como iconos
monumentales del erotismo desinfectado del horror, se erige, entonces, como un sustituto
de lo que en realidad no esta, a saber, el falo, estableciéndose como trofeos de una marca
que busca posicionarse en primer lugar como signo de triunfo respecto de otras con las

cuales compite.

Lo anteriormente sefialado conduce a plantear que asi funciona el fetiche fijado al velo
materializdndose en la detencion de la imagen. Resulta interesante considerar que dentro
del espacio urbano, por ejemplo, una gigantografia con una o méas imagenes de la campafa
publicitaria, conquista el contexto no con el afan de constituirse en una instantanea o en una
imagen fugaz, sino en un recuerdo pantalla tendiente a irrumpir en la historia del sujeto
para detenerse y fijarse. Si esto acontece, el momento en que queda fijado anunciara el

movimiento que continuara pero mas alla del velo.

Si bien lo anterior remite al fetichismo, en donde el fetiche es un simbolo de esta detencién,
la campafa publicitaria se prepara para interrogar al sujeto, cualquiera sea su posicion. El
objeto se constituye de forma metonimica y viene a marcar un punto tendiente a anunciar

que ahi empieza el més allé constituido por el sujeto; podemos preguntarnos:

“Por qué? ;Por qué es ahi donde el sujeto ha de constituir este mas
alla?;Por qué el velo le es al hombre mas precioso que la realidad? ¢Por
que el dominio de esta relacion ilusoria se convierte en un constituyente
esencial, necesario, de su relacién con el objeto? Esta es la cuestion
planteada por el fetichismo” (Lacan, 2004b, p. 160).
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El hecho de que la campafa publicitaria logre interpelar a algunos mas que a otros, da
cuenta de la existencia de algin punto de la cadena histérica del sujeto que se proyecta
sobre el velo y que puede contener una imagen, una frase, una particularidad olvidada y que

vuelve a cobrar realce a través de la campana.

Los movimientos constantes que realiza la publicidad, tendientes a renovar las campafias,
también se pueden entender en el sentido de la caida del recurso del fetiche que “se agota,
se gasta, o simplemente se escabulle” (Lacan, 2004b, p. 162). Esto implica que la relacion
con el objeto inerte es parcialmente satisfactoria produciéndose una decadencia del
erotismo relacionada con el objeto inscrito sobre el velo y circulando alrededor de este

altimo.

Como lo que se ama en el objeto es algo que se encuentra mas alla del mismo, por lo que
tiene la propiedad de encontrarse en ese lugar simbolicamente, las imagenes de la campafia
publicitaria, enmarcadas dentro del esteticismo y glamur del pornochic, sélo se constituyen
en un sefiuelo de aparente completitud, perfeccion y saciedad. A esto responde la treta
imaginaria articulada en el refinamiento fotografico de cada produccion y cuya duracion
sorprendentemente finita pone de relieve la precariedad de lo ilusorio, abriendo
insaciablemente la pregunta acerca de qué es lo que cada sujeto captura en la imagen, a
saber, lo que le falta.

Esquema 3 La Funcion del Velo.

Cottina

Fuente: Lacan (1957).

NUMERO 77 AGOSTO - OCTUBRE 2011



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

VII1. Conclusiones y Discusion.

“El orden simbdlico sigue vigente para
algunos mientras que para otros esta
perdido, perturbado, o el nucleo de lo
real imposible de simbolizar irrumpe con
fuerza debido a las nuevas modalidades

de los vinculos con el otro”.
(Lopez, 2010, p. 4).

La puesta en juego de los personajes de la campafia publicitaria de Dolce & Gabbana, se
hacen cargo de las posiciones subjetivas adoptadas en cada fotografia: activos y pasivos,
dominados y sometidos, amos y esclavos; no obstante lo anterior, aunque cada personaje
adopta una posicion bien especificada, forma parte, a su vez, de un dominio ejercido mas
alla de ellos mismos, ingresando en la I6gica del sometimiento ante el Amo de la ideologia,

I6gica de la que tampoco se sustraerd el publico que observa la escena.

Nos podriamos preguntar con Zizek (2009), ;qué es lo que la fantasia se esfuerza por
representar? Las escenas de la campafia publicitaria, daran cuenta de la fantasia tendiente a
representar la escena imposible de la castracion, de alli que, como tal, se encuentre tan
cercana a la perversién vy, particularmente, al fetichismo a través de las escenas

sadomasoquistas.

La estética de la perfeccion presentada en la camparfia hiperidealiza los cuerpos femeninos y
masculinos ubicandolos en el territorio de la imposibilidad, la fotografia de personajes
maltratandose asépticamente, abre una entrada para el despliegue del odio hacia el
semejante que nos fragmenta con su supuesta perfeccion. Mi padre me pega, al pegar a un
nifio a quien yo odio, me manifiesta su amor... Mi padre pega a un nifio por miedo a que yo

crea que no soy su preferido.

En la medida en que las escenas se enmarcan cuidadosamente en la dialéctica
sadomasoquista se podria pensar que el sometimiento implicado en la fantasia de paliza es
la via elegida para ganar el amor del padre, de acuerdo a los postulados de Freud en Pegan
a un nifio. Amo versus esclavo que solo entrampa la posibilidad del amor para generar

sustituciones referidas a objetos fetiches, completos en si mismos, clausurados en lo
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idiosincratico que puede ser al interior de la propia campafia y, por ende, tan reservada la

posibilidad de adquisicion.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, una publicidad tan cuidadosa en su
presentacion, en que pareciera no faltarle nada, se encuentra entonces profundamente
carenciada en su trasfondo fantasmatico, porque sus objetos presentan una dificultad
respecto al intercambio. Los personajes y los objetos, lejos de adquirir un matiz amoroso,
estan alli para calzar perfectamente en los cuerpos delgados y los accesorios para someter al
partenaire destinado a ser dominado. Se constituyen, entonces, en objetos fetiches,

sentenciados a un goce morbido.

Habiamos visto con Lacan que lo que se ama en el objeto es lo que le falta, ya que sélo es
posible donar lo que no se tiene. El objeto fetiche clausura toda posibilidad de intercambio
al fijarse al velo propiciando la detencién, de alli que se resaltara con Lacan una de las
propiedades del objeto fetiche referidas al desgaste y agotamiento. De esta manera, la
decadencia del erotismo, propio de la ubicacion del fetiche en el velo, puede producir en el
consumidor una toma de distancia respecto de la imagen. Mirara la escena, pero
dificilmente fantasee formando parte de la misma. Le podra parecer una obra de arte o bien
criticara a sus personajes por resultarles ajenos, incorporados dentro de un montaje bien
disefiado, mas poco realista, como perteneciente a un mundo desconocido para el

consumidor.

Quedara entonces sélo la marca, a saber, la marca Dolce & Gabbana asociada a un glamour
fetichista, a un terreno exclusivo dentro de un mercado selectivo al que ingresaran nuevos

clientes participando de tal fantasia ideoldgica.

El discurso de la publicidad Dolce & Gabbana es un Discurso del Amo que promueve una
subjetividad de consumo por la via de una eficacia imaginaria, esto es, atisbar la verdad
fundante de un sujeto que es el encuentro con lo sexual; sobreviniendo una represion
originaria, haciendo que los fantasmas originarios no sean conscientes, pero de igual forma

estructuran la posicion de deseo.
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La publicidad se renueva a si misma para no decaer, de este modo, la experiencia de objeto
caido para un sujeto que adquirié un producto, bien o servicio, se encuentra de inmediato
con otros discursos publicitarios que ya tienen mercancias nuevas que ofrecer, para ese
difuso sentimiento de insatisfaccion que guia el deseo de consumo. Posicionado en esta
subjetividad, los discursos de la publicidad generaran escenarios para el despliegue de lo
imaginario, asi emergeran aquellos fantasmas que habitan en un sujeto, haciendo que el
retorno de lo reprimido se efectle, en el presente caso, bajo una cuidada estética pornochic,

que funcionara como un velo, haciendo que lo ominoso no sea amenazante.

La camparia publicitaria de Dolce & Gabbana nos revela algo fundamental del modo en
que funciona el discurso publicitario en la sociedad postmoderna, esto es, su
posicionamiento subjetivo expresado con el matema lacaniano del Discurso del Amo, por
cuanto éste, no deja espacio al deseo de un sujeto relacionado con su biografia y los
procesos de identificacion de alli surgidos. En su lugar, existe un negacion omnipotente de
la falta, por cuanto el mercado, se coloca como significante de lo Uno y por tanto, del amo
de la publicidad para el consumidor-esclavo, en este sentido, se afirma que el discurso es
performativo para el posicionamiento clientelar y no ciudadano. Esto es lo que se denomina

la sociedad de consumo.

El cogito contemporaneo es: “Consumo, luego existo” que puede ser interpretado
psicoanaliticamente como “(Me) consumo, luego éxito” esto significa que bajo el Discurso
del Amo, en la Postmodernidad, el mercado es el principio y fin de todo lo que se concibe
como actual y posible. Nuestra imagen de la realidad social es ideoldgica en tanto ha
expulsado de su interior todo vestigio de particularidad subjetivista y en su lugar, ha
surgido un mercado que todo lo abarca, transformando las ciudades en selvas de cemento
antropofagicas, sobre pobladas de imagenes publicitarias, acosando con fantasias a un
sujeto para que consuma como Unico medio para combatir el hastio con la renovada

estrategia de la seduccidn permanente.

La multiplicidad de mercancias y las mayores facilidades crediticias para su adquisicion,

entregan al consumidor una libertad de utileria, asi como un pez en un acuario, el sujeto
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recorre los escaparates de las tiendas, Ilegando al encuentro con el borde de lo real que no
estd en los vidrios de las vitrinas, sino en su cuerpo, que de modo sintomético pondra
resistencia frente al imperio de la imagen en serie, para recordarle que bastante del orden de
su propio deseo nada tiene que ver con el discurso publicitario ni el consumo de aquellas

mercancias vivientes.

El Psicoanalisis se vuelve imprescindible para interpretar el Discurso del Amo publicitario,
gue impone como Unico goce posible el consumo. Su imperativo es: “;;Goza consumiendo
las mercancias!!”. Este mandato se puede desestabilizar con la siguiente posicion
subjetiva: “Me es permitido no gozar con las mercancias”. Esto requiere del desarrollo de
un pensamiento y acciones criticas que permitan a los sujetos sociales generar espacios
dentro de la sociedad, en sus propios barrios, en su propia vida publica y privada para elegir
desde su biografia, sus identificaciones y singularidad. Asi los sujetos ganan espacios para

su deseo en contra del pensamiento Unico y los gustos estandarizados por el mercado.

Los sujetos pueden romper las cadenas de esclavos al consumo de lo Uno, en tanto que
compulsion a la repeticion. Esta esclavitud quedara abolida cuando los sujetos salgan de las
filas de la masa y elaboren su duelo, por haber perdido al Amo que con sus discursos

sefialaba los consumos a realizar.

Proyectando los hallazgos de la presente investigacion, podemos sostener que en la
sociedad postmoderna el decaimiento de la Ley del Padre o Metafora del Nombre del
Padre, ratifica que “jDios ha muerto! ;Y nosotros lo hemos matado! ;Cémo podremos
consolarnos, asesinos entre los asesinos? Lo mas sagrado y poderoso que poseia hasta ahora
el mundo se ha desangrado bajo nuestros cuchillos. ¢Quién nos lavara esa sangre? ¢Con
qué agua podremos purificarnos? ¢Que ritos expiatorios, qué juegos sagrados tendremos
que inventar?” (Nietzsche, 2011, p. 51). Desde el psicoanalisis podemos afirmar que la
culpa por haber matado a Dios como padre simbdlico (Metafora del Nombre del Padre),
esto es, -representante de lo normativo ético, moral-, se aminora mediante los ritos del
consumo que permiten entrar al cielo del mercado con la jaculatoria de la compra al

contado o los actos de contricion prolongados por el sistema crediticio en 3, 6, 24 0 36
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meses. Después de todo, siempre habrd una peregrinacion hacia los grandes
supermercados, centros comerciales y malls que son las nuevas catedrales postmodernas.
Paraddjicamente, en este camino, el sujeto estara en el limbo de la precariedad permanente,
sera un sujeto que se consume con el consumo por compulsion a la repeticion, el acoso de
fantasias produce su ocaso. Intentando mantener la experiencia imaginaria de ser el nuevo
dios de la creacion, he aqui su megalomania y sus defensas omnipotentes, por méas logros
cientificos tecnoldgicos y aumento en la capacidad de consumir, el sujeto postmoderno

mayoritariamente no es feliz, debiendo enfrentar el permanente asedio de lo real.
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Anexo 1. Los Tipos de Pornochic en Fotografias Publicitarias.

Publicidad Igualitaria.

Le parfum pour homme

Facts. (2010).

Publicidad Discriminatoria.

Fuente: Art N' &

Bigchus (2006).

NUMERO 77 AGOSTO - OCTUBRE 2011




RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

Publicidad Agresiva.

Moy &

N

VAo,
% WAA l'!,‘k v
\ o

Fuente: (FES, 2008 citado en Venegas,
2009, p. 68).

Publicidad Angustiante.

s —

Fuente: Caracciolo (2008).
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Anexo 2. Campana Publicitaria Dolce & Gabbana.

Fotografia 1.

Fuente: Dolce & Gabbana (2007).
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Fotografia 2.

Fuente: Dolce & Gabbana (2007).
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Fotografia 3.
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Fuente: Dolce & Gabbana (2007).
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Fotografia 4.

Fuente: Dolce & Gabbana (2007).
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Fotografia 5.

Fuente: Dolce & Gabbana (2007).
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Fotografia 6.

Fuente: Dolce & Gabbana (2007).
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! psicéloga, Doctora y Magister en Psicoanalisis, Universidad Nacional Andrés Bello [UNAB]. Profesora de
la Escuela de Psicologia UNAB. Coordinadora del Centro de Atencion y Estudios Clinicos, UNAB, Campus
Vifia del Mar. Direccion: 5 Norte 1395 con 7 Oriente, Vifia del Mar, Chile. Correo electrénico:

mpardo@unab.cl

2 Psicélogo, UNAB, Campus Vifia del Mar; Magister en Psicologia Social con Mencién en Psicologia
Juridica, Universidad de Valparaiso [UV]. Linea de investigacion: Publicidad-consumo estudiada con
metodologias de analisis de discurso. Profesor Universidad Santo Tomas [UST], Coordinador de
Investigacion y Extension. Escuela de Psicologia, UST. Direccion: Avenida 1 Norte 3041, 7° Piso, Vifia del
Mar. Correo electrénico: cristianvenegas@santotomas.cl

% Se obtienen productos, bienes y servicios de modo inmediato, aqui y ahora, algo propiamente postmoderno,
pero adquiridos, generalmente, por medio de créditos que significan 3, 6, 12 0 36 meses de pago con altos
intereses que terminan reduciendo el poder adquisitivo de las personas durante esos plazos v,
paradojicamente, aumenta su precariedad en aras de un comportamiento propio de un consumidor
individualista con “libertad de eleccion” en el mercado.

* Primavera-Verano u Otofio-Invierno. Incluso algunas marcas, como estrategia publicitaria, para prolongar
un poco mas en el tiempo el efecto de novedad en el publico, a partir de una misma escena cambian
angulaciones y planos, siendo enviados a distintos medios de comunicacion masiva.

> En especial sus campafias Spring-Summer 2008 y Fall-Winter 2009 (Tom Ford, 2011).

¢ Por ejemplo las campafias Fall-Winter 2001, 2003, 2007 y Spring-Summer 2005 (The internet Fashion Data
Base, 2011).

" Fall-Winter 2009-2010 (Fashion Copious, 2009), Threesome (FOX News, 2009), Primavera-Verano 2010
(New York Fashion, 2010) y Otofio-Invierno 2010-2011 (Vanguardia, 2010). Recientemente ha sido acusada
de utilizar publicidad subliminal en una gigantografia o valla publicitaria ubicada en edificios de Nueva York
(Digital Extremadura, 2011).

8 Campafias Fall 2010, The intimate (Contra, 2010; Diesel, 2010; GER, 2010) y Primavera-Verano 2010, Sex
Sells unfortunately we sells jeans (Agente-K, 2009).

% Particularmente en las temporadas Otofio-Invierno 2005 y 2008, Chocolate Story y Amores que Matan,
Show de Cobardes. Ademas de New Lolitas, Primavera-Verano 2007 (FES, 2011).

19 paradigmatico ha sido el caso de la campafia publicitaria Otofio-Invierno 2007 de Dolce & Gabbana, que
debid retirarse en el mundo entero por la polémica social suscitada (Veinte Minutos, 2007). Resulta
contrastante con lo sucedido en Chile, por cuanto FES en sus campafias Otofio-Invierno 2005 y 2008,
denominadas Chocolate Story y Amores que Matan, Show de Cobardes, respectivamente, mantuvieron sus
anuncios publicitarios pese al conflicto social generado y la vulneracién de la Constitucion y las leyes
(Venegas, 2006, 2007, 2009).

1 Una organizacién espontdnea de movimientos sociales ciudadanos que ejecuten acciones publicas y
notorias de oposicidn frente a los contenidos de la publicidad Pornochic, pudiera, eventualmente, disminuir el
prestigio logrado por la marca y, por esa via, presionar para su retirada del mercado. Otra consecuencia
probable es el incremento de las ventas del producto por la mayor cobertura noticiosa que le confieren los
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medios de comunicacién masiva. Frente a este hecho, se hace imprescindible aumentar la regulacion juridica
y las sanciones aplicadas a las marcas que infringen la ética publicitaria, la Constitucion y las leyes.

12:S0n un conjunto de précticas no lingiisticas, relacionadas con los espacios y acciones que en su interaccion
con la materialidad generan efectos desde el hacer, creando, manteniendo y transformando ciertos
significados y/o sentidos para los/las actores/ actrices sociales (Ifiiguez, 2003, 2005).

13 Se denomina significante a la imagen acustica entendida no como sonido sino como representacion psiquica
de lo sensorial que permite una verdadera primacia del significante sobre el significado, pudiendo explicar la
subjetividad biografica y social de un sujeto que adoptara determinadas posiciones de deseo al ser un sujeto
efecto del discurso que lo constituye (Dor, 1995).

4 Se define como “aquello a lo que el sujeto apunta en la pulsién, en el amor, en el deseo” (Chemama, 2002,
p. 297).

5 Es una “escritura de aspecto algebraico que contribuye a formalizar la teoria psicoanalitica” (Chemama,
2002, p. 262).

16 Se [laman asi porque establece una determinada posicion del sujeto frente al saber y al otro, estos fantasmas
se refieren todos al origen como su nombre lo indica. Por ejemplo: la escena primitiva (origen del sujeto), la
seduccion por un adulto (origen de la sexualidad) y la castracién (origen de la diferencia de los sexos). Asi,
tenemos un limitado nimero de fantasmas originarios, cabe mencionar que estos generan una estructuracion
psiquica, es decir, una determinada posicion de deseo (Lustin, 1990).

7 Considerando que las fotografias publicitarias intervenidas con Photoshop generan una imagen irreal del
cuerpo, resulta en algunos casos, gatillante de anorexia y bulimia en adolescentes. Por lo mismo, en el
parlamento de Francia se presentd un proyecto de ley que buscaba multar a quienes utilizaran imagenes
retocadas digitalmente sin consignar en las mismas una leyenda que advierta de tal situacion (Bio-Bio La
Radio, 2009). Esta postura se basa en resultados obtenidos en estudios que documentan efectos psicoldgicos
negativos en mujeres como resultado de la exposicién a imagenes publicitarias. Por ejemplo, en mujeres con
riesgo de trastornos alimentarios se produjo un aumento en los niveles de depresion y ansiedad. En las
mujeres que no tienen este tipo de riesgo, aumentaron las emociones negativas hacia su propio cuerpo
(Jiménez-Cruz y Silva-Gutiérrez, 2010).

18 Es aquello que esta més alla de lo simbélico y lo imaginario, sin embargo, se le denomina “borde de lo
real” por cuanto algo logra bordearse de lo real en la elaboracion del sintoma, por ejemplo.

19 Nos referimos a la légica del principio de identidad que entrega limites infranqueables entre una palabra y
su referente. Ademas de la no contradiccién donde si P es verdadero no puede ser falso a la vez.

20 para una mejor comprension de este concepto, se sugiere la lectura de la primera aproximacién lacaniana en

La significacion del falo (1958) (Lacan, 2004c) que se encuentra en Escritos 2 de Jacques Lacan. En los afios
1972-73 encontramos una segunda aproximacion. Se recomienda visitar en el Seminario 20 Aun.
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