El Narciso moderno o la reflexion
del cuerpo publicitario

Juan Rey

(Hasta qué punto el cuerpo humano, concretamente el cuerpo mascu-
lino, utilizado en los mensajes publicitarios es un reflexion de la realidad,
entendiendo por reflexidn la capacidad de reflejar algo que se encuentra
al otro lado del espejo? Esta pregunta conlleva asimismo entender dicho
cuerpo como una reflexién en el sentido de reflexionar. No puede olvi-
darse que la utilizacion de cualquier sistema de comunicacién supone al
mismo tiempo una reflexién, una manera de pensar o entender lo comu-
nicado, pues «todo contenido de informacion es, en efecto, contenido de
consenso sobre contenidos dominantes» (Cristofaro Longo 1986: 13).
Aspecto éste que nos llevard a buscar las razones que han motivado la
presencia de apolos y adonis en idénticas situaciones y poses alla donde
antes s6lo aparecian ndyades y venus.

Actualmente la publicidad ha superado el marco comercial para
«entrar en las costumbres y formar parte del mobiliario» del hombre
moderno (Mattelart 1991: 128), es decir, la publicidad, debido a Ia con-
fluencia de toda una serie de factores cuyo analisis desbordaria la pre-
sente exposicion, ha terminado convirtiéndose en un gran sistema de
comunicacién similar al que en su dia fueron la mitologia o la religién.
Y si tuviésemos que elegir un mito para apoyar el presente trabajo, éste
seria el de Narciso, la historia de un bello joven cuyo drama no es otro
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que la imposibilidad humana de comprehender su imagen, ya que la pro-
pia imagen es algo que el cuerpo construye y como tal construccion
imaginaria resulta inaprehensible en su totalidad y en su complejidad
(cfr. Galimberti 1987: 161-2). Pero ;qué vio Narciso? Pregunta ésta a la
que puede responderse con otra cuestién no menos inquietante: ;qué
cuerpo se ofrece a los consumidores desde la imagineria publicitaria?,
(qué cuerpos deambulan por el mundo imaginario de los mensajes
comerciales?, en fin, ;qué cuerpos reflejan esos cuerpos?

La respuesta a estas interrogantes no es otra que la respuesta al fené-
meno publicitario: ;qué mundo refleja la publicidad? Partamos de la teo-
ria del simulacro. Desde una 6ptica semidtica, «la publicidad se presenta
como un sistema modelizante secundario que proyecta los valores de la
cultura segin el modelo que ella tiene de sf misma: es a la vez manifesta-
cién y proposicion de los valores sociales» (Vilarnovo 1991: 1). De la
misma manera que el texto literario, el publicitario esta constituido por la
conjuncién de dos planos semidticos. Inicialmente, el mensaje comercial
se nos aparece como un sistema modelizante primario, es decir, esta cons-
truido segln un conocimiento determinado que en su caso es multiple
(lingiifstico e icénico, subdividiéndose éste en figurativo y plastico).
Después, dicha construccién se nos manifiesta como un sistema modeli-
zante secundario, o sea, ofrece una visién peculiar del mundo o un mundo
auténomo respecto del mundo real, se trata por tanto de «un simulacro
puesto en lugar de la realidad» (ibidem ), pero a diferencia del texto lite-
rario, el publicitario, aunque se presente como auténomo, esta unido al
mundo real, depende necesariamente de un producto que en ultima ins-
tancia es su tnica razon de ser. Esta relacién es justo lo que diferencia el
texto publicitario del literario: su dependencia de un objeto real y la pos-
terior identificacién de los valores expuestos en el mensaje con tal objeto,
origen y razén de su existencia (¢fr. ib.: 4). Pero desde una perspectiva
pragmatica, el simulacro publicitario no s6lo mueve a la compra de un
determinado producto, sino que simultdneamente difunde una serie de
valores y son estos valores y su difusion masiva lo que convierten la
publicidad en uno de los fenémenos contempordneos mds interesantes
desde el punto de vista del andlisis de lo imaginario. En primer lugar, por-
que, si bien el mensaje publicitario se presenta como algo espectacular y
efimero, los valores que vende o expresa no lo son. En segundo, porque
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la publicidad constituye la manifestacién mas desarrollada y poderosa del
automodelo cultural, entendiendo por tal la imagen que toda cultura tiene
de siy sumanera de proyectarla a fin de perpetuarla (y en consecuencia
perpetuarse) en una especie de espejos enfrentados.

Admitido que el mensaje publicitario manifiesta y propone una serie
de valores, el paso siguiente es investigar qué tipo de valores expone y
transmite. Las respuestas estdn enfrentadas de manera irreconciliable.
Para unos son los valores del progreso y de la modernidad, del bienestar
y del desarrollo. Para otros, en cambio, son los valores de la clase domi-
nante que es en definitiva la que controla el producto ofertado y al
mismo tiempo el mensaje que lo exalta, de ahi que, recurriendo a otras
acepciones de la retdrica antigua, haya que entender la moderna retérica
publicitaria no sélo como la clasificacién de las configuraciones forma-
les y semdnticas del mensaje, sino también y sobre todo como el conjun-
to de reglas que controlan y constrifien el mensaje comercial desde su
propio interior. Asi, pues, los contenidos ideoldgicos del texto publicita-
rio no residirfan tanto en las connotaciones expresadas cuanto en el
orden al que el discurso comercial debe cefiirse y someterse, orden que
se ejercita a través de una serie de figuras tales como la prohibicién (el
derecho a no decir algo), la particion (que sanciona justo lo contrario y
posibilita la creacidén de un mundo arbitrario pero ofrecido como sano en
relacion al mundo de los excluidos) y la voluntad de verdad (la obliga-
cién que tiene todo discurso de referirse a la realidad, obligacién que ni
la publicidad mds fantasiosa soslayaria) (¢fr. Farassino 1973: 20-2).

(Qué relacion tienen los valores ofertados con la realidad en la que
se inspiran y hacia la que se dirigen? No todas las teorias estdn de acuer-
do a la hora de cuantificar la fiabilidad de este espejo que algunos inte-
grados proclaman que es la publicidad, pero si coinciden casi todas ellas
en la reflexién deformada que ofrece tal espejo, entendiendo como
deformacion una manifiesta inadecuacién entre el mundo ofrecido en
los anuncios y el mundo real. A la pregunta de si los modelos publicita-
rios aceleran o frenan el cambio social, Cristofaro Longo responde que
la publicidad crea una sociedad falsa, una sociedad que nada tiene que
ver con el mundo de los consumidores, pues en el cosmos publicitario se
produce una exageracion de determinados aspectos que en la vida diaria
ocupan s6lo un lugar entre otros muchos y al mismo tiempo se da una
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casi total infravaloracién de aspectos tanto de la vida privada como
publica que conforman la existencia cotidiana (cfr: 1986: 13-7). Esta dis-
tancia no puede por tanto sino frenar el cambio social provocando simul-
taneamente la insatisfaccién del consumidor que pretende realizarse
mediante la imitacién de unos modelos inalcanzables.

Igualmente contundente se muestra Ceulemans cuando, tras varios
anélisis sobre el papel de la mujer en la publicidad, afirma que ésta «no
debe ser considerara como una punta de lanza del progreso social. Lo
frena méas que lo estimula» (1979: 16). No obstante este investigador
observa que determinados hechos (la reduccién del mimero de amas de
casa y la importancia dada al cuerpo en los anuncios) significarfan una
relativa y muy discutible adaptacién de la publicidad a los cambios
sociales, ya que su finalidad no es alterar los valores vigentes sino obte-
ner beneficios, de ahi que termine por aceptar la evolucién social y rea-
juste el modelo tradicional a los nuevos comportamientos (cf#. ib.: 15).
Idéntica adecuacién observa Vincenzi en la sociedad norteamericana. A
mediados de los afios 70, tras comprobar la caida de sus productos,
varias empresas encargaron una encuesta descubriendo asf que su publi-
cidad no se adecuaba ya a los nuevos modelos de mujer hacia los que
dirigian sus articulos. Los fabricantes emprendieron una puesta a punto
en sus estrategias de marketing adaptando sus modelos a los aportados
por los investigadores (cfr. 1981: 68-70). Asimismo Buonanno, al anali-
zar los papeles sexuales en la publicidad televisiva, concluye su trabajo
afirmando que si los mensajes comerciales han dado cabida al hombre
desempefiando funciones hasta ahora reservadas a la mujer se debe tan
s6lo a una inevitable adhesién a un cambio social que de otra manera la
perjudicaria enormemente (cfr. 1982: 232). En definitiva, las diferentes
teorfas referidas no sino los diversos espejos que conforman el vallein-
clanesco Callején del Gato. Todas admiten que la publicidad, en mayor
o menor grado, es una reflexién deformada de la realidad, reflexién que
mantiene los valores mas tradicionales y cuya continua y siempre retra-
sada adecuacién a la sociedad pretende convencer no se debe a motivos
humanitarios sino crematisticos.

Si la la clase dominante es la que fabrica el producto y su interés
radica en ofertarselo al mdximo nimero de consumidores, recurre a la
construccién de un mensaje comercial fundado en el arquetipo, que es lo
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mas comtin a todos los destinatarios y por tanto lo mds conservador. El
recurso al arquetipo manifiesta dos rasgos esenciales del mensaje publi-
citario que ya eran conocidos en la retdrica cldsica: la persuasién y la
agradabilidad del texto, persuasion y agradabilidad cuya tnica finalidad
es «preservar y reforzar el status guo » (Ceulemans 1979: 16), pues
como afirma Bettetini:

La publicidad inserta sus mensajes en un contexto cultural que
puede caracterizarse sobre todo por la confirmacién ideol6gica de las
respuestas por parte de la fuente (...): para convencer a una compra o
imponer una imagen publica no es posible turbar el orden de la inscrip-
ci6n ideoldgica del publico de los consumidores; al contrario, es necesa-
rio reforzarlo y proponerlo estdtico en virtud de una rigida congruencia
entre emisor y receptor. (1973:15)

(Por qué una comunicacién como la publicitaria que se dice moder-
na, que estd inserta en la vida cotidiana y que pretende ser el espejo de la
sociedad contemporénea recurre al arquetipo cuando el cine, por ejemplo,
bucea en la psicologia humana? En principio por ese caracter estabiliza-
dor y conformador que decfamos, caracter que la emparenta con las téc-
nicas utilizadas abusivamente por la iglesia cat6lica en materia pictdrica y
escultdrica, ya que el arquetipo les permite tanto a los fieles como a los
consumidores reconocer inmediatamente el mensaje sin posibilidad de
error porque con €l se concentra la informacion evitando dispersiones
que distorsionarian la comunicacién. Estas serian, pues, las razones por
las que la publicidad recurre al arquetipo. Primera: 1a necesidad de evitar
equivocos en una comunicacion que debe ser lo méas rapida y lo més clara
posible. Segunda: la presentacién de un consumidor modélico que justo
por dicho caracter es inexistente (¢fr. Vecchia 1977: 5-8). En el mensaje
publicitario no se desarrolla el cardcter de los personajes como sucede en
el cine o la literatura, sino que la brevedad del texto y el objetivo comer-
cial obligan al estereotipo y al modelo reconocible cuyos comportamien-
tos son los esperados. En la publicidad los arquetipos se construyen
«seglin un estereotipo social y segun la finalidad del texto, que es lograr
la eficacia retérica de vender un producto» (Vilarnovo 1991: 7), finalidad
que consigue proponiendo al consumidor un arquetipo que responda a sus
expectativas y no le perturbe sus esquemas mentales.

Llegado a este punto de nuestra reflexién no tenemos mds remedio
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que retomar la pregunta inicial: ;qué vio Narciso?, o bien: ;qué cuerpos
reflejan esos cuerpos que deambulan por el mundo imaginario de los
mensajes comerciales? Como podra observarse a primera vista son cuer-
pos que nada tiene que ver el de los consumidores. Definiéndolos publi-
citariamente, son cuerpos danone , es decir, una entelequia en la que el
receptor proyecta su anatomia deseada, una fantasfa que expresa el cuerpo
imaginario del espectador. Este cuerpo arquetipico nos conduce al mito
de la belleza instaurado dictatorialmente en la sociedad de consumo. Es
cierto que, al margen de las modas, la belleza tiene algo de eterno y que
todavia nos sentimos emocionados ante la pureza de rasgos de una escul-
tura cldsica, lo mismo que la elegancia de un cuerpo humano ejercitado
en el deporte atrae nuestra atencion. Pero una cosa es sentir admiracién
por la belleza y otra bien distinta es aspirar a tener un cuerpo modélico.
Cuando el hombre moderno se debate entre el principio de placer y el de
realidad intentando initilmente adecuar su cuerpo al canon ofrecido, apa-
rece el sindrome de belleza, pues en este punto no es ya €l quien estable-
ce el pardmetro de lo bello sino el mundo imaginario de la publicidad. No
menos dafiina es la subsiguiente identificacién entre belleza y felicidad.
Realmente es mas agradable ser hermoso que feo, asimismo la belleza
facilita ciertos contactos, pero de ahi a pensar que la hermosura es un
requisito indispensable para alcanzar la felicidad es una de las falacias
ofertadas por la sociedad de consumo (¢f#: Lejour 1987: 39). Asi, el hom-
bre moderno nunca podra ser feliz, no sélo porque jamas conseguira pare-
cerse al modelo admirado, sino porque el cuerpo de dicho modelo «no es
un cuerpo real, sino un cuerpo ideal representado» (Calefato 1989: 23).
La publicidad se caracteriza por un reiterado elogio de la perfeccién cor-
poral, perfeccién que hoy se asume como una obligacién social més y que
«coincide cada vez mas con el mantenimiento de los rasgos juveniles
durante el mayor tiempo posible» (Squicciarino 1990: 65).

Si bien fue la mujer la primera en ser atrapada en las redes de la
publicidad, el hombre —fiel Adan— le sigue y de unos afios aca los vemos
compartir vallas, paginas de revistas y espots televisivos en idénticas
situaciones y poses. En el caso espafiol, la incorporacién del hombre a la
moda y por tanto a la manipulacién de su cuerpo tiene dos etapas. Se ini-
cia timidamente en los afios 70 con el estilo unisex, estilo que «dio lugar
al nacimiento del hombre objeto como complemento ideal de la mujer
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objeto» (Riviere 1977: 90). La consumacion de esta integracién acontece
en el siguiente decenio y mds concretamente a partir de 1986, afio en que
Espafia ingresa en la Comunidad Econémica Europea y aparece el
Reglamento que desarrolla la Ley de inversiones extranjeras en empresas
editoriales (1982). La llegada de capital extranjero hizo posible la apari-
cién de revistas como Elle, Marie Claire, Vogue, Cosmopolitan... El hom-
bre permanecia inalterable en su arquetipo, pero ante la aparicién del
nuevo papel desempefiado por la mujer no tuvo més remedio que cambiar
su actitud y modernizarse. No tuvo més remedio que afeminarse, ya que
en «este intercambio de roles segtin el cual la mujer cada vez mds debe
ejercer como un auténtico hombre, excepto en que su aspecto es més que
nunca el de una mujer muy mujer; el hombre (...) debe jugar la baza... de
la feminidad, sin por ello (...) dejar de ser un hombre muy viril» (Gallego
1990: 96). Si hasta ayer era la mujer la esclava de la moda, la extensién
de dicha esclavitud al varén resulta evidente, porque en el modo de ata-
viarse del hombre puede observarse una tendencia a lo femenino cada vez
mds extendida. De esta manera, el hombre moderno, igual que su compa-
fiera, puede ser definido como un hombre sin contenido, un hombre que
vive para el principio de la forma y de la expresién, «que considera la
forma como sustancia y que busca en el cuidado de la imagen un disfraz
estéticamente agradable para poder crear y representar el personaje que
ha elegido en un intento de ocultar con arte todas las disonancias psiqui-
cas que pudieran interferir en su ficcidén» (Squicciarino 1990: 188).
Podrfamos concluir estas paginas afirmando que el cuerpo manifes-
tado por la publicidad es la proyeccion del cuerpo imaginario del consu-
midor, que lo contempla como un #i que nunca se convertird en un yo
y por tanto jamds lo interpelard. Es un cuerpo objeto de deseo y en con-
secuencia un cuerpo necrofilizado, un cuerpo que el receptor cosifica y
contempla extasiado al tiempo que anhela identificarse con él. Un cuer-
po, en fin, en el que el consumidor proyecta su yo imaginario y en el
que busca unas satisfacciones negadas por una realidad que la publicidad
supuestamente refleja. Asimismo constatamos que la presencia del cuer-
po masculino en los mensajes comerciales obedece a dos razones. En
primer lugar, a la paulatina y tardfa adecuacién que la publicidad lleva a
cabo con la realidad. El nuevo hombre es el resultado de las reivindica-
ciones feministas, que, aunque no hayan conseguido modificar sustan-
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cialmente los estereotipos femeninos de la publicidad, han logrado al
menos un pequefio triunfo al introducir el arquetipo masculino de
Narciso. En segundo lugar, la presencia del hombre se debe a la natura-
leza expansiva y comercial de la propia publicidad, que si ha admitido en
su catalogo otro estereotipo, se debe sélo a que dicho estereotipo supone
un nuevo cliente al que seduce y tiraniza con unos modelos corporales
inalcanzables.
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