¢HA FUNCIONADO
LA CAMPANA
PUBLICITARIA?

O LAS CONDICIONES
BAJO LAS CUALES
UNA PIPA ES UNA
PIPA

CI . i
:icrf n'esl nas une pife

El aire y la cancion, de René Magritte (1964)

“Aquiles: Atn estoy un poco mareado (Senala la pintu-
ra de Magritte). Es una pintura interesante, especialmente
la taracea brillante dentro del marco de madera.

Cangrejo: Gracias. La hice hacer especialmente, esta
revestida de oro.

Aquiles: ¢Revestida de oro? Lo que faltaba ¢Qué son
esas palabras debajo de la pipa? No estdn en espaifiol, ;o si?

Cangrejo: No, cstan en francés. Dicen: “Ceci n'est pas
une pipe”. Eso significa: “Esto no es una pipa”. Lo cual es
perfectamente cierto.

Aquiles: jPero si es una pipa! jAcaba usted de fumar
con ellal”

GODEL, EsCcHER, Bach: Un eterno vy
ardcil bucle;

R. HOFSTADTER, Douglas, 1979.

* Amparo Cabrera Vallet

INTRODUCCION

Un despliegue de creacion,
medios, astucias..., etc., para
dar a conocer un buen pro-
ducto, parece que deberia
convencer a la gente de que
no es tan bueno si necesita
tal parafernalia para acom-
panar su presentacién. Sin
embargo, los profesionales
de la publicidad defienden
que no tratan de enganar a
nadie; al contrario, se trata
de mostrar de la forma mas
eficaz posible las caracteris-
ticas que definen un produc-
1o o que lo hacen atractivo.
No es necesario confliar en
la palabra de los publicistas,
pero no hay inconveniente
en suponer que una buena
campana publicitaria revela
las caracteristicas interesan-
tes de un producto o de una
idea, ya que no soélo se
publicitan los objetos. La
publicidad se encuentra ¢n
el otro lado del espejo, en la
direccién opuesta a la pintu-
ra de Magritte: ;Cémo con-
vencer de que una pipa es
una pipa?

Senalar vy situar alguna
de las condiciones bajo las
cuales wna pipa es una pipa
en relacién a un producto
concreto, la lenceria feme-
nina, a partir de las mani-
festaciones de las mujeres
que integran un grupo de
discusién es la pretensién
de este articulo.

Veremos la forma espe-
cifica que encuentra la cla-
sica distincién entre la
publicidad que informa y la
publicidad que busca un
placer en el ptiblico con la
finalidad de que tal placer
quede asociado al producto
anunciado y de ese modo
las ventas se disparen,
cuando el producto es la
lenceria femenina.

La eleccién del tipo de
anuncio en relacion a la
alternativa placer o infor-
macién quiza dependa de

* Docfora en Psicologia
Psicoanalista

las caracteristicas del pro-
ducto. Podemos recordar a
Martes v Trece cuando se
acercan las Navidades
anunciando una marca de
juguetes. Son anuncios que
se comentan en las reunio-
nes de amigos igual como
se cuenta un chiste. Un
ejemplo del otro tipo de
anuncio podemos encon-
trarlo en la campana publi-
citaria del BMV, donde se
nos informa de que el
volante se retira cuando
sufrimos un choque fron-
tal. Sin duda vale la pena
informar de tal habilidad.
Un juguete debe divertir,
entretener, facilitar la rela-
cién con otros... Un coche,
por el contrario, debe ser
seguro y protector, ademas
de bello y potente.

El tema que ocupa al
grupo de discusién, la len-
ceria femenina, ofrece cua-
lidades de registros muy
diferentes: La comodidad v
la belleza. Esta oposicién
esta presente en las mani-
festaciones de las mujeres
integrantes del grupo.

La otra oposicion que se
deduce de lo expuesto por
las mujeres del grupo se
relaciona con la diferencia
entre la actitud hacia una
campafa concreta que se
ofrece a la discusién y la
actitud hacia el producto.

1. INFORMACION/PLACER

Hay una contradiccién
en lo expuesto por casi
todas las mujeres del grupo
de discusién que muestra
una via por la que tomar el
tema que vamos a estudiar.

Todas senalan la comodi-
dad como el aspecto decisivo
que les induce a comprar
determinada prenda interior.
Las razones expuestas son
muy conocidas: El cambio
de vida de la mujer acaeci-
do en las dltimas décadas
ha convertido en una nece-
sidad la utilizacién de ropa
cémoda, incluida la ropa
interior. Alguna dec las inte-
grantes del grupo senala
una razoén especifica como
el tamano del pecho que
implica que en el momento
de elegir un sujetador sea
prioritaria su funcionalidad,
pues los sujetadores “de
disefio”, segiin afirman, no
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suelen ser confortables a
partir de determinado
tamano del pecho.

Sin embargo, tanto cuan-
do se les pregunta por las
campanas publicitarias que
recuerdan como cuando se
les pide que inventen un
anuncio con su correspon-
diente slogan, la mayoria de
ellas ni recuerda campanas
que sefialen los aspectos
practicos, comodos, o con-
fortables de la prenda a
anunciar, ni recurre a ellos
para proponer su anuncio.

Se puede argumentar
que aqui se plasma la dite-
rencia entre la campana
publicitaria y el producto.
Ante el producto, la actitud
y los temas a tener en cuen-
ta son eminentemente prac-
ticos, mientras que ante la
campana la actitud y los
temas que se plantean son
muy diferentes. Sin embar-
go, creo que la contradic-
cién senialada no se solapa
totalmente con la distincién
campana/producto.

El anuncio que se recucr-
da mayoritariamente lrala
de una parcja, las encuesta-
das los llaman “el marido y
su mujer”, “ella se lo lleva a
la habitacién, él le quita la
ropa...” Sc¢ trata de una esce-
na de seduccién.

El anuncio que ellas
montarian (hay alguna
excepcién que veremos
mas adelante) también
consiste en una escena de
seduccién:

~ Un chico y una chica en
ropa interior. El slogan
es: “Atrévete a ponértelo,
a sentir”.

— Dos mujeres, una con un
body y la otra con dos
piezas. El slogan es: “Asi
se puede ir por la calle”.

- Una habitaciéon en la que
se encuentra una pareja
moderna, hace mucho
calor, las ventanas de la
habitacién ofrecen vistas
a la piscina, se van des-
nudando y con la misma
ropa interior se van
corriendo a la piscina.

— Una pareja: El chico esta
mirando a la chica, ella
se va desnudando...

- Una pareja: El le regala
algo a ella mientras dice:
“Tu regalo es para mi”.

El recuerdo y la inven-
cion del anuncio se relacio-
nan con uno dec los datos
que han aparecido al
comienzo de la discusion
de grupo. Practicamente
todas afirman que hay un
hombre, en general el
marido, que les rcegala len-
ceria en fechas seiialadas
como el cumpleanos.

En todos los anuncios
que se proponen queda
claro que la seduccién no
debe tener éxito mas alla
de la mirada fascinada del
otro, quizd un hombre. En
ningun caso el anuncio
debe mostrar ni el primer
momento de una relacién
erdtica. Esta observacion
concuerda con un dato cli-
nico: Algunas mujeres
sufren sintomas relaciona-
dos con el cuerpo (un dolor
de cabeza...), justo en el
momento en que la seduc-
cién de un hombre tiene
éxito. El placer que produ-
cen los anuncios publicila-
rios de ropa interior feme-
nina que estdn en la linea
de los propuestos por las
mujeres entrevistadas
puede situarse en el punto
en que se trata de una csce-
na de seduccién que termi-
na justo en el momento
oportuno: Cierta mirada
del otro.

2. EL MEDIO

Cuando se les pregunta
a las integrantes del grupo
qué lipo de anuncio prefie-
ren, si el que aparece en las
revistas, la television, las
vallas publicitarias, etc.,
muchas senalan ciertas vir-
tudes de los anuncios de
las revistas: Se pueden
recortar e ir a la tienda y
pedir algo igual, ademas
los anuncios de las revistas
informan de las novedades.
Sin embargo, cuando pro-
ponen su anuncio, la mayo-
ria elige la television.

Podemos observar la
misma oposicién senalada
respecto al contenido en el
apartado anterior. Si se
trata de lo practico y como-
do, las revistas ofrecen
ciertas ventajas; si se trata
de “gustar”, registro que se
pone en marcha inevitable-
mente cuando hay que pen-
sar en la creacién de un

anuncio publicitario, la
televisién es el medio elegi-
do porque se presta admi-
rablemente a las historias
de seduccién por ellas ela-
boradas.

Respecto de las vallas,
en concreto se comenta un
anuncio de una marca
valenciana de lenceria con-
sistente en una estupenda
mujer desnuda. Algunas
recuerdan ese anuncio a
través de la reaccién que
produjo en su marido o
personaje masculino de su
vida, pero no recuerdan la
marca que se anunciaba.

3. ;A QUIEN SE DIRIGE EL
ANUNCIO? O LA ESTRUCTURA
DE LA SEDUCCION

Algunos anuncios de
lenceria parecen dirigidos a
los hombres, como es el
caso de la marca de lence-
ria que utiliza la imagen de
una mujer desnuda, una

modelo famosa. Sin embar-
go, la pregunta de si los
anuncios de lenceria feme-
nina se dirigen a los hom-
bres o a las mujeres creo
que hay que situarla en el
marco de lo que se podria
llamar la estructura de la
seduccion. Las fantasias de
seduccién nunca estan
organizadas en base a dos
personajes. Observemos
detenidamente alguno de
los anuncios que inventan
las integrantes del grupo de
discusion:

— Dos mujeres, una con un
body v la otra con dos
piezas, €l slogan es: “Asi
se puede ir por la calle”.

La escena consta de al
menos tres personajes, dos
mujeres y alguien que las
mira. El tercer personaje
lo aporta el slogan, sena-
lando que vestida con
ropa interior tan estupen-
da se puede ir por la calle,
es decir, asi vestida puedes
ser admirada.

Tentativa de lo imposible (Magritte, 1928)
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— Un hombre le regala algo
a una mujer diciéndole:
“Tu regalo es para mi”

El tercer elemento es
algo quie él le da, un regalo
que, sin embargo, conside-
ra que es para ¢l mismo.
Puesto que se trata de ropa
interior para ella, él se da
un regalo a su propia mira-
da, como indica el slogan.

— Una pareja moderna, hace
calor, se ve una piscina, se
van quitando la ropa, no
se ve el desnudo de ningu-
no de los dos, se les ve en
ropa interior, se van
corriendo a la piscina...

Aqui el tercer elemento
que se senala constantemen-
te es el que mira esta escena,
es decir, la mujer que lo
inventa. El resto de anuncios
que imaginan las mujeres del
grupo en los que aparece una
pareja tienen una organiza-
cion muy parecida a este
ultimo comentado.

Esta estructura de la
seduccién, formada al
menos por lres elementos,
concuerda con datos clini-
cos, en el sentido de que en
las fantasias eréticas que
cuentan los hombres o las
mujeres existe el ofro junto
al objeto clegido. El lugar
del otro puede ser habitado
por un hombre o una
mujer.

Por ello no me parece
muy exacto preguntarse
por si la publicidad de len-
ceria femenina estd dirigi-
da al hombre o a la mujer.
La estructura minima de
referencia es un triangulo y
lo que hay que plantcarsc
es la [uncion que la lence-
ria puede jugar en dicha
estructura.

Una mujer desnuda, no
cualquier mujer, una mode-
lo famosa, como en el anun-
cio de la marca de lenceria
valenciana, es interesante

para algunas mujeres por
la reaccién que provoca en
los hombres, reaccién que
las mujeres observan. Es
el caso de la mujer del
grupo de discusién que
manifiesta que ella no
habia reparado en la valla
en la que aparecia una
mujer desnuda en el anun-
cio de una marca de lence-
ria, hasta que, yendo con
su marido en el coche,
ésle comenta: “Esa valla la
han puesto alli para que
los hombres se maten”.
Mirar la valla resultaba
tan atractivo que cra un
peligro mortal para los
conductores.

4. LA CONSCIENCIA DE LA
MARCA Y LA FUNCION DEL
VELO

La mayoria de las
mujeres del grupo, anélo-
gamente a la propuesta de
que las escenas de seduc-

Los Amantes (Magritie, 1928)

cién terminen en el
momento en que se ha
provocado cierta mirada
en el otro, eligen que las
mujeres de los anuncios
no posen desnudas, sino
que estén vestidas al
menos con las prendas
que se supone anuncian.

El comentado anuncio
de la valla consistente en la
modelo desnuda es recor-
dado por varias de las
mujeres del grupo de discu-
sién; sin embargo, no
recuerdan el nombre de la
marca anunciada. En base
a las afirmaciones que se
aportan en este grupo de
discusién no se entiende la
razén por la que la marca
estudiada no es consciente
para la mayoria de las
mujeres del grupo, en tanto
la imagen utilizada para
anunciarla si que lo es.

Puede ser que la campa-
fa publicitaria que ofrece la
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valla de la mujer desnuda
tenga como objetivo en una
primera fase que las perso-
nas recuerden la imagen,
para, en una segunda fase,
asociar un nombre a la ima-
gen ya conocida por todos.

Si consideramos el
supuesto de que no se pre-
tendia con esta campana
una primera [ase en la que
solo se recordara la ima-
gen, es posible intentar una
hipétesis explicativa acerca
de la falta de consciencia
del nombre de la marca
que una campana, sin
embargo tan llamaltiva, ha
producido. La falta de aso-
ciaciones entre la marca y
la imagen utilizada para
anunciarla debilita la cons-
ciencia de la marca. Utili-
zar una modelo famosa
desnuda para anunciar una
marca de lenceria femeni-
na parece, como hemos
visto en el apartado ante-
rior, interesante en el senti-
do de que ubica la imagen
en el circuito de la seduc-
cién: La mujer observa la
reaccién en el hombre y
desde esa reaccién es desde
donde mira el anuncio en
cuestion. Sin embargo,
algo ocurre luego y el nom-
bre asociado con esa ima-
gen que habia conseguido
ser interesante para la
mujer es olvidado.

Si la logica de la danza
de los siete velos, una esce-
na de seduccién desde
luego, fuera la de este
anuncio, la danza hubiera
sido protagonizada por
una bailarina desnuda. Y
la bailarina desnuda
hubiera quedado reducida
a desnuda, puesto que si
no debia quitarse los velos,
quizd ya no tenia ningin
interés bailar. La bailarina
se quedaria sin danza
igual como el anuncio se
queda sin nombre.

La ropa cumple una
funcién de mostrar ocul-
tando, del mismo modo
que los velos de la bailari-
na. También la ropa inte-
rior. Claro que una modelo
famosa desnuda es algo
bello y, ademas, general-
mente pone en marcha el
circuito de la seduccion,
pero si fuera asi de sencillo
bastaria con ir colocando
mujeres desnudas en cual-
quier cosa, los botes de
conserva o los nuevos

modelos de coche. Tras la
imagen de una mujer des-
nuda, algo de lo que en cli-
nica se llama el mecanismo
de la Renegacién sobrevie-
ne, y, como en el caso de la
valla de la marca valencia-
na de lenceria, algo asocia-
do a esa imagen cae en el
olvido, quiza con una
intensidad inversa a la
atraccion producida en el
primer momento. Por ello
la bailarina lleva no sé6lo un
velo, sino siete. Por ello en
los anuncios que imaginan
las mujeres del grupo de
discusion hay mujeres ves-
tidas, aunque sca ligera-
mente.

El mecanismo de la
Renegacién al que aludo
permite una operacion psi-
quica necesaria para Sini-
bolizar, en el sentido de uli-
lizar el lenguaje y obtener,
ademas de un posible inter-
cambio de informacioén,
cierto placer en ello. Recor-
dar un nombre asociado a
una imagen placentera
puede suponer el olvido de
la imagen, y recordar la
imagen puede implicar
olvidar el nombre.

Otlra posibilidad de ana-
lisis nos conduce a plantear
que no sc¢ trata de una
mujer desnuda, puesto que
es una modelo famosa, es
decir, estd vestida con su
nombre, con el conoci-
miento general de su nom-
bre y su imagen. Diversas
marcas muy conocidas de
ropa interior femenina han
utilizado a modelos [amo-
sas en sus anuncios, aun-
que vestidas, por lo menos
un poco.

Estos anuncios de las
marcas clasicas de lenceria
femenina estan de acuerdo
con la experiencia clinica
en torno al mecanismo de
la Renegacion, en la linea
de evitar que el olvido
caiga sobre ¢l nombre de la
marca que se desea dar a
conocer.

Aun otra posibilidad
consistiria en vestir el des-
nudo con el arte. La Venus
del espejo, dificilmente se
puede considerar una
mujer desnuda. Este alti-
mo planteamiento implica-
ria una imagen y una
firma, es decir, el nombre
del creador o creadora de
la imagen.

5. LAS EXCEPCIONES

Una de las inlegrantes
del grupo de discusién
plantea los temas que van
surgiendo a lo largo del

encuentro de forma muy
diferente al resto de muje-
res del grupo.

Las marcas de lenceria
que ella elige estan en
[uncién de que posean
tejidos v tonos suaves. El

La Giloconda (Magritie, 1960)
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anuncio de lenceria
femenina que ella
recuerda consiste en
dos mujeres vestidas
con ropa interior,
hablando y andando en
un aeropuerto. El
anuncio que ella inven-
ta estda dirigido a
“mujeres no muy jove-
nes; por ello no habria
chicas estupendas en el
anuncio, sino que apa-
recerfa una mujer
mayor comprando ropa
interior, una musica
suave, todo my relajado
y natural”.

En este caso, la ropa
interior se asocia a “suave,
natural”. Contrasta con el
fondo de escenas de seduc-
cién montadas por casi
todas las integrantes del
grupo. Esta mujer quiza
invoca una publicidad eco-
l6gica; la necesidad de
creer en la armonia esta
aqui presente.

Otra de las integrantes
también se distingue del

resto por el contenido de
los temas que proponc en
relaciéon al anuncio que
inventa.

En este anuncio pode-
mos ver a una mujer
muy atareada, realizan-
do actividades diversas:
La casa, el trabajo pro-

fesional, amistades,
hijos... El slogan es:
“Para ti, que eres
mujer”.

La fantasia de esta mujer
evoca a la mujer indepen-
diente, auténoma y capaz.
La creencia en que la exis-
tencia de una mujer pueda
estar plena de realizaciones
bien llevadas a cabo es el
correlato de esta fantasia.

== §
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Final

La seduccién, la armo-
nia y la plenitud son fanta-
sias que pueden sostener
que una camparfia publici-
taria funcionec y que una
pipa sea una pipa.

Esto no ¢s una pipa (Magritte, 1966)
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