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“Los cuerpos que se
mueven bajo la accion
exclusiva del campo
gravitatorio experi-
mentan una acelera-
cién que no depende
lo més minimo ni del
material ni del estado
fisico del cuerpo”.

Albert Einstein

M- propongo articular
una aproximacion al efecto
publicitario desde algunos
de los conceptos de la teo-
ria psicoanalitica.

Lo primero que se
puede observar es la aper-
tura de una interrogacion
en relacién al objeto
mismo al que el anuncio
publicitario hace referen-
cia. La ordenacién del
anuncio del lado de lo que
J. Lacan ha llamado “regis-
tro simbélico”, sitda la
Demanda por el objeto en
un orden previo a la reali-
zacién del spot publicita-
rio, siguiendo asi la légica
de la ciencia cconémica
stgln la cual “la Oferta
vicne a responder a una
Demanda” de un producto
determinado. Y es asi, por
tanto, que el objeto al que
el spot hace referencia se
ofrcce como aquello que
viene a cubrir el espacio de
una carencia en un sector
especifico del mercado.

Me parece que no es
inoportuno recordar el
lugar en el que hay que
colocar al spot publicitario
en esc espacio intermedio
entre la Demanda y el obje-
lo que vendria a colmarla.
Asi, su posicion privilegia-

da entre esos otros dos
registros de lo real y de lo
imaginario permite definir
al spot, no por aquello que
por si mismo es, sino tam-
bién, por aquello que cons-
truye en un espacio por
completo difcrente en el
que se mueve el propio
spot. Quiero decir con esto
que la presencia misma del
spot publicitario modifica

por completo las cualida-
des del producto realizado
hasta el punto de que su
adscripcién al orden légico
del que dice provenir esta
tan necesariamente cscora-
da que el objeto que el spot
anuncia como aquél que
viene a cubrir la necesidad
real que la Demanda habia
delimitado, en ningin caso
se puede solapar al vacio
que la citada carencia
habia circunscrito.

Asi entendido, el efecto
psicolégico que se produce
cuando el sujeto cambia de
registro y accede al produc-
to directamente, cuando ya
lo ha comprado, tiene una
posibilidad de ser teorizado
en el intervalo que el objeto
del deseo abre en el plano
temporal de un objeto fan-
tasmatico. Esto, dicho asi,
es aun demasiado general
para poder prescindir de la
argumentacién que comien-
za en el punto siguiente.

¢Qué es lo que hace que
cuando existe una fuerte
campana publicitaria sobre
un producto cultural, como
puede scr un libro o un
tilm, produzca casi siempre
un comentario de desen-
canto cuando el producto
es adquirido y consumido?

Que la experiencia
muestre una y otra vez ese
efecto no lo hace mas ase-
quible a una teorizacién
del fenémeno en el sentido
de los términos que me
interesa organizar aqui. Se
crean expeclativas en exce-
so, v el objeto, después,
nunca se encuentra a la
altura de lo esperado. Esto
es asi de sencillo. Ahora
bien, ¢por qué se crean
esas expectativas en el suje-
to? ¢Qué es eso que un
sujeto cualquiera podia
esperar del producto?

Me parece que no siem-
pre se puede encontrar una
respuesta concreta al res-
pecto. Si se hace una
encuesta se pueden encon-

trar muchos testimonios
del desencanto, pero no
serd tan facil encontrar
definiciones que organicen
con claridad los términos
de la diferencia entre lo
esperado y lo hallado. La
dificultad no es una dificul-
tad de la experiencia, es
decir, que no es nada mas
que el producto no ofrezca
aquello que prometia. Esto
pucde ocurrir, pero aun
existe otra razén de estruc-
tura que obliga a que las
cosas ocurran de esa mane-
ra aunque la calidad del
producto sea indiscutible.
De hecho, ante un film es
mas dilicil decir qué se
esperaba de él que de un
producto de limpieza, por
ejemplo. Es evidente que el
producto de limpieza debe
limpiar, como minimo es
eso lo que debe hacer. Pero
un relato filmico no con-
creta tanto el efecto prome-
tido. De ahi que el desen-
canto se pueda deber a
otros multiples motivos. Si
se esperaba que la comedia
fuera divertida, ahi va a
influir el estado de animo
del espectador el dia en que
acude a verla. De modo que
el intervalo de la diferencia
es mas dificil de delimitar
aqui y es también donde se
puede observar con maés
claridad el lugar que tiene
en la estructura del feno-
meno publicitario el pro-
ducto propiamente dicho.

El film que se ve no se
halla en el mismo registro
que el anuncio del film.
Ahora bien, el anuncio del
film tampoco se halla en el
mismo registro que la
Demanda existente para
ver un film de esas caracte-
risticas.

Plantear esto asi suponc
que la ley de la Oferta y la
Demanda es una ley que
tiene una falta. La Demanda
estd en relacion a la pulsion
tal como [ue teorizada por
Freud en 1905. La pulsion,
dijo Freud, no tiene objeto.

La Demanda se inscribe
alli donde algo dctermina
que no hay un objeto. El
mecanismo de la Demanda
es complicado puesto que
para definir el rasgo del
objeto que falta debe de
tener ya en cuenta el regis-
tro en el que se inscribe la
Oferta, lo que es de otro
orden de cosas.
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La dificultad es la misma
que la que encontrd Freud a
la hora de definir ese concep-
to dificil que es el de “la pul-
sién”. Freud definié a la pul-
sién como un concepto
limite entre lo psiquico y lo
somatico por la necesidad de
un componente de la vida
psiquica que pudiera poner
en conexién a lo somatico
con aquello que pudiera
interpretar o traducir para el
lenguaje de lo psiquico, y al
revés, los impulsos eléctricos
del cerebro y las 6rdenes de
éste hacia lo organico.

También es importante
recordar que Freud estable-
ci6 la diferencia entre su
conceplo de “pulsién” v el de
“instinto” que se adscribe al
mundo animal. En este sen-
tido la diferencia se organi-
zaba alrededor del vacio de
objeto que habia en la “pul-
sién”, a diferencia del “ins-
tinto” animal que determina
su objeto por herencia gené-
tica o bien por algin otro
medio mds o menos conoci-
do por los seres humanos. El
objeto, por tanto, no es con-
natural a la “pulsién” que
define el terreno de lo huma-
no. Y es esto lo que obliga a
que el objeto no defina por si
mismo su perfil de carencia.
Si no se trata de que ese
objeto falta, sino de que ese
objeto nunca ha estado ahi,
entonces no es posible de
entrada determinar el nivel
de su carencia. ;Cémo se
podria medir el vacio dejado
por un objeto que nunca
antes ha cubierto ese vacio?
No es, pues, un vacio cn el
sentido de un espacio que ha
dejado de ocuparse, sino, por
el contrario, de un vacio de
una falta de pérdida, un
vacio puro, real, que no se
define por el objeto que
pudiera cubrirlo sino por la
falta radical o, mejor dicho,
por la ausencia radical de un
objeto que pudiera cubrirlo.

No es un concepto [4cil
de explicar o de entender. El
retorcimiento que el lenguaje
puede permitir sélo ayuda a
conseguir una aproximacion.
En todo caso, lo que importa
aqui al tratar de qué modo se
organiza este mismo proble-
ma en el campo del spot
publicitario, es que tampoco
el objeto que falta cuando
existe una Demanda en el
terreno social o comercial es
un objeto que puede siempre
ser definido por el vacio que

deja. También aqui se trata
de un vacio en lo real y el
objelo es también una ausen-
cia radical. Definirlo no es
nada sencillo, y por ello, para
escapar de la dimensiéon de
su pura malterialidad en el
sentido de su falta absoluta
en el terreno de lo real, la
Demanda debe organizarse
por un lado en torno a lo real
de esa falta y, por el otro, a lo
simbdlico de un instrumento
de medida que permita defi-
nir el nivel de la ausencia del
objeto, su perfil posible, sus
cualidades y las caracteristi-
cas que puede interesar venir
a desarrollar para colmar la
necesidad que delimita la
presién de la pulsion.

De ese modo es por
donde el objeto, que por si
mismo es un inexistente, un
radical no-ser, es ordenado o
invocado a la existencia por
la via de entrada a lo simbé-
lico que le permite esa
dimensién de la Demanda
que tantea e inventa una
dimensién posible, una
forma y un uso en potencia
que pueda adivinar la urgen-
cia de lo real en esa posicién
de sujeto de una falta que lo
pulsa.

Es la ventana que abre
con sigilo el amor de la igno-
rancia mas precisa. Ignoran-
cia renovada en lo simbélico
de lo que hasta ese momento
ha sido tan sélo una presion
sin nombre en lo real de la
pura carencia, o sea, ni
siquiera ignorancia, pues,
una falta de interrogante de
la falta, es la definicién mas
correcta del puro impulso
sin objeto.

En lo simbdlico, la infor-
macién que huye al sujeto
no es la informacién en no-
ser que lo pulsaba en la
Demanda, sino que es el ras-
tro de un rasgo de simbolo
que brilla en algin lado del
saber como el reflejo de una
luna en la otra cara cuando
aquélla s6lo muestra la luz
negra de la noche.

Asi, el spot sitda al sujeto
en ese lugar de ignorancia
cuando le ofrece —no la infor-
macién que le hace falta,
sino la falla de informacién
que la falta le hace en ser.

Lo patente en el lugar que
ahora describe la estructura
es que, el spot, muestra al
sujeto en primer plano, la
senal de la promesa de una

definicién posible de lo que
lo pulsa. No promete aun
un objeto. Es mas concreto
que eso. Promete la defini-
cién del objeto, lo que no
€es poco.

Al fin y al cabo es eso lo
que constituye la razén del
ser de un spot publicitario.
Define un objeto que no es,
o que es, como dijo Lacan,
no-realizado.

Como es en si, un spot
define en el registro simboli-
co aquello que era indefini-

ble en el impulso de lo real

de la falta, articulada a la
Demanda. Por lo tanto, en la
medida en que pone en
juego una definicién de lo
que falta, pone en perspecti-
va la dimension del saber de
la estructura. Es decir que,
esa campaifa publicitaria
que anuncia el anuncio, que
oculta la definicién del obje-
to que vendera y que sélo
define una definicion futura,
en tanto que, de momento,
sélo ofrece anunciar, crear
la expectativa de lo que sera
dicho —este ejemplo concre-
to de publicidad, es el para-
digma de la posicién de ser
en saber del spot publicita-
rio. De este modo, sea 0 no
sea de ese calado la campa-
na que se promueve, ése es
el lugar que define a lo que
define, desde el saber hacia
la promocion de la ignoran-
cia de la definicién del obje-
Lo en su carencia de sujeto.

Y conviene formularlo
asi porque es un perfil del
fenémeno requerido. Lo
patente es que el objeto
—que es promesa de delini-
cion previa de lo que falta-
rd en el momento de ser
alcanzado- se organiza en
la estructura como lo que
exigen un sujeto. Y no se
trata de un sujeto que
exige, sino que aquél es la
consecuencia de una pro-
mesa que define.

Esta inversién aparece
como la promocién del
“negativo de la neurosis”
que Freud nombré en su
momento. Sin embargo, y a
pesar de ofrecerse como
tal, no es el campo de la
perversion lo que estructu-
ra este [enémeno. Es cierto
que invierte los lugares en
un sentido muy semejante
a lo que escribié Freud en
“las pulsiones y sus desti-
nos” acerca de la adquisi-

cién de un sujeto al final
del recorrido pulsional en
la doble polaridad del com-
ponente del impulso. No
obstante, aunque el
encuentro del sujeto es
aqui también un ultimo
paso, la estructura no es la
misma que en la perver-
sion. Basta un ejemplo sen-
cillo para puntuar la dife-
rencia.

En el terreno de la per-
versién, una prenda se
caractleriza por la ausencia
de la muestra del ser que la
luce.

Por el conlrario, la pren-
da en el spot recibe el rasgo
erdtico por mostrarse
como envoltorio de un
sujeto que la exhibe a
modo de condiciéon. Alla,
en cambio, no era una con-
dicién del erotismo en el
ser, sino el ser del erotismo
en el mismo punto que la
condicion.

Por lo tanto, si hay apa-
rente estructura “en negati-
vo” en el espacio publicita-
rio respecto de la estructura
tal como se manifiesta en la
experiencia clinica de la
neurosis en donde un suje-
to encuentra en ultima ins-
tancia el objelo que le
determina su lugar en el
sujeto. Pero, una vecz hecha
la diferencia anterior, esa
estructura “en negativo”
viene a definir, no una
quiebra de la direccién de
la estructura, sino una
modificacién del sentido
del recorrido de los lugares
que la definen.

Puedo, ahora, una vez
situada la posiciéon del
spot, definir a lo que defi-
ne como el espacio de sim-
bolo que exige del emisor
la pasién del receptor que
es el que, dicho a la mane-
ra de Lacan, emite el men-
saje al emisor, en forma
invertida.

Dicho de otro modo; el
saber exige la pasién de la
ignorancia y eso es lo que
impone el amor de la
ausencia de una falta radi-
cal, expectativa que va
desde el spot hasta aquél al
que se dirige.

Hay que entender ese
amor en un sentido de
espacio de precaucion en el
que el futuro comprador
del producto encontrara en
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Con los
altavoces Pioneer

el coche
es lo de menos

The Art of Entertainment

otro registro la dimensién
del objeto. Asi, se podria
decir que lo que promueve
el spot es lo que Freud
llamé —salvando todas las
distancias, es evidente—
“amor de transferencia”,
hacia un objeto, en este
caso el objeto anunciado
en el producto.

Eso implica un trabajo
de transferencia del lado
del sujeto, significado ahi
en el orden de un signifi-
cante unario.

Es en este punto en
donde se ha coagulado una
caracterizacién de clase en
los rasgos simbélicos del
sujeto del significante. Y es
més que probable que, a
pesar de todo lo acertado
de la observacion, esa face-
ta no agote todo su sentido,
y eso es, probablemente,
debido a que el lugar del
significante unario no es
un punto limite sino una
posicién previa al volcado
de la estructura en lo que
serd el registro posterior en

donde la importancia del
encuentro de un sujeto
venga definido por la
estructura del deseo de ese
sujeto.

Es decir, que el terreno
del spot esta ciertamente
impulsado desde el tram-
polin del signilicante de la
clase. Pero el problema es
que, segun la eslructura,
esa direccionalidad cambia
de cualidad y de funda-
mento cuando el siguiente
registro se pone a funcio-
nar. En el terreno del spot
en el recuerdo, es decir, en
el campo del producto, no
se pone en juego el signifi-
cante de clase, quien, no
obstante, funciona como
caldo de cultivo. Ahi, si es
la estructura del deseo lo
que supone el avance del
objeto sobre el sujeto,
habra que tener en cuenta,
necesariamente, la estruc-
tura del sujeto.

Es decir que, ahi, lo que
es determinante es la mate-
rialidad abstracta del acce-

so del sujeto a sus objetos.
Asi, cuando el deseo histé-
rico organiza el impacto de
su satisfacciéon en el ambi-
to del deseo insatisfecho,
la esperanza del encuentro
logrado no puede pasar de
mera premisa.

Del mismo modo, el
deseo obsesivo ante el pro-
ducto, dificilmente puede
sustraerse al subrayado de
un limite, como nocién
que balancea en su cégito
el paréntesis de la duda.

Dejaré para otra oca-
sién cémo se organiza este
“volcado” en el registro de
lo imaginario cuando se
trata de otras estructuras
clinicas.

Por este camino se
recupera de nuevo el reco-
rrido primero de esta pro-
puesta. Se puede decir que,
en el terreno del desencan-
to cuando existe el encuen-
tro del sujeto, la nocién de
una estructura de la neuro-
sis de la que se trata parece

fundamental para entender
qué ocurrre en ese instan-
te. La histeria no deja
dudas al respecto: el objeto
nunca va a estar al nivel de
la exigencia pulsional y esa
parece ser la tnica condi-
cion de su goce insatisfac-
torio. Asi, el desencanto
describe, para el sujeto, el
ser del objeto como aquél
que es herencia simbélica
en su materialidad formal
de una carencia imborra-
ble, atin la perfeccién que
pueda definir la estructura
o el rasgo peculiar del
objeto. Es mas, esa perfec-
cién es la condicion del
desencanto, pues, a medi-
da que aumenta, viene a
delimitar mejor la exigen-
cia de vacio de la falta
radical de la pulsién.

Nos hallamos entonces
ante la condicién de un
retorno posible del objeto
en lo imaginario de un
encuentro preparado desde
lo simbdlico del spot, en el
instante preciso en el que
se pone en juego la estruc-
tura del deseo segan la
estructura clinica de la
neurosis de la que se trate
y no de su rasgo de clase,
el que, aunque conectado
con ella, no es lo determi-
nante en el momento en el
que el encuentro del objeto
con un sujeto es exigido
desde la materia misma del
producto y del interés
comercial propiamente
dicho.

Es este abandono en
segundo plano del rasgo
significante en el instantc
del volcado en el registro
de lo imaginario, lo que
algunos anuncios intentan
determinar con la mayor
precisién posible, puliendo
al maximo lo que decora,
es decir, limitando todo
aquello que a modo de
envoltorio del objeto puede
entorpecer o, mejor dicho,
puede incrementar el rasgo
de diferencia entre la defi-
nicién y el objeto.

Se trala de que el anun-
cio tiende a “mostrarse en
su desaparicién” si cs que
puede decirse asi. No deco-
ra mas que con el minimo
de significantes la defini-
cién de la presencia futura
del objeto. Este se encuen-
tra en una especie de “holo-
grama” en el que el ojo debe
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tomar cierta perspectiva
para poderlo enfrentar.
Pero aqui el “objeto” no es
el “producto”. El producto
se muestra pero s6lo como
condicién del objeto. Este
spot no muestra las carac-
teristicas del producto. Tan
s6lo define alguno de sus
rasgos, pero su unico inte-
rés se halla en que ellos van
a subrayar que de lo que se
trata es de un “objeto”.
Entonces, el producto, es
asi como “se muestra en su
desaparicién”, dado que se
promueve, no como un
producto de goce, sino
como significante del saber
de un goce posible del obje-
to, de uno de esos que son
susceptibles de ponerse en
el camino de lo imaginario
cuando es la estructura del
deseo quien organiza el
juego.

Es posible tomar un
ejemplo de todo esto que
ayude a complicar un poco
mas las cuestiones debido
a la claridad con que orde-
na su definicién del pro-
ducto del modo en que éste
apunta a su condicién de
objeto.

No harfa falta decir que
ese objeto es el objeto (a),
objeto parcial por excelen-
cia que se describe por la
funcién que puede cumplir
en el nivel que Freud llamé
“nivel biolégico” en “Las
pulsiones y sus destinos”.

El objeto (a), del modo
en que lo teorizé J. Lacan,
no es un cuerpo sino el
delimitado de una parte,
susceptible de ser alcanza-
da por la libido, cuya cate-
xia hace que el objeto sea
elevado al nivel de un obje-
to parcial.

El objeto (a), considera-
do en si mismo, cabe ser
calificado como el produc-
to de un vaciado, pero no
de un vaciado cualquiera.

Si el vacio que viene a
colmar el objeto (a) tiene la
marca de presencia sobre
una carencia real, indelinible
sin lo simbélico, esta pecu-
liaridad permite que el vacia-
do que define el objeto (a)
sea un “vaciado exterior”.

El objeto (a) no exige
que el nivel de su falta se
describa en su interior. Su
interior puede ser pleno,
pero si él viene a ponerse

en la perspectiva de una
pulsién —que por definicion
es sin objeto-, eso hace que
el “vaciado exterior” sea la
imagen que mejor describe
su modo de presencia.

Es asi como se muestra
lo mas patente, lo mas
caracteristico del anuncio
que hay en la figura (1). Se
puede decir que el modo de
relacién de los elementos
de ese anuncio entre ellos
pone en primer plano el
mismo modo de relacién
entre el objeto (a) y ese
“vaciado exterior” que lo
esboza.

Asi, en la figura, es el
vacio de lo que es habitual
que sea la superficie lo que
falta, de modo que lo pri-
mero que salta a la vista no
es la presencia del produc-
to que se quiere anunciar
sino la ausencia de lo que
no se quiere anunciar, de lo
que se promete como pres-
cindible cuando se tiene el
producto que anuncia el
goce del objeto (a) del que
se trata.

El ojo es de algan modo
engafiado. Tiende a escu-
rrirse, se desliza sobre el
producto que adn no es
encontrado —para decirlo a
la manera de J. Lacan—, en
“su presencia, sobre un
fondo de ausencia”.

El ojo, en este anuncio,
tiene mas presente la
superficie que falta que la
superficie que muestra. Es
inquietante. ¢ Por qué?

Porque parece que des-
cribe a la perfeccién la
posicion de angustia que
tiene el objeto (a) frente a
la falta de objeto de la pul-
sién que tiene en perspecti-
va. Su angustia no es sola-
mente una sensacion, es
més bien un lugar de
angustia en el sentido que
tenia —creo yo- el concepto
de angustia en la filosofia
de Kierkegaard.

Tal vez sea mas correcto
decir que el ojo es aqui
quien tiene esa posicion de
angustia. Dijo Lacan que
“la angustia no es sin obje-
to”. Y asi parece situarse el
ojo ante la presencia desli-
zante del producto que
anuncia un objeto (a) que
se muestra con la crudeza
de lo que lo define respecto
de su vaciado exterior

como una carencia pulsio-
nal frente a la que viene a
soportarse en la existencia.

La belleza de este
anuncio estd alejada de la
belleza al uso de la estéti-
ca habitual del spot en su
posicién significante para
el trabajo de transferen-
cia.

Su proximidad estética
a la materialidad abstrac-
ta de la letra -Serge
Leclaire—, que puntia el
objeto (a) al que invoca,
es tal vez lo que sugiere
encontrar su belleza no
tanto en la estética de su
“representacién” sino en
la de su “concepto”. La
diferencia de esos dos tér-
minos es importante. Se
halla en la obra de Freud
aunque sea de tradiciéon
hegeliana y, especialmen-
te, platénica.

El acento de una
representaciéon se halla en
si misma. El concepto,
por el contrario, hace
emerger también él un
vaciado. Es lo que mues-
tra la exigencia de un
ejemplo cuando se ha
desarrollado la definicién
de un concepto.

Esa es, por tanto, la
posible belleza del anuncio
que nos incumbe tratar
aqui. Sus elementos son,
como el concepto, indica-
dores de una ausencia.

Ahora bien, ahi, en la
imagen, hay algo. Hay
palabras y hay una nues-
tra del producto anuncia-
do. En letras grandes un
mensaje con la marca del
producto. Abajo, la ima-
gen del producto. Mas
abajo, a la derecha, el
anagrama y la marca del
producto de nuevo. Y
también, abajo, a la
izquierda, un texto en dos
pequefias columnas que
describe las cualidades y
caracteristicas del pro-
ducto, asi como su proce-
so de fabricacién y sus
posibles variantes. Todo
ello tras una primera
frase que insiste en el
mensaje de la parte supe-
rior del spot, y al final,
una ultima frase que cie-
rra en soporte de contras-
te el sentido del mensaje
principal que dice: “con
los altavoces Pionner el
coche es lo de menos”.

Y, en efecto, el mensaje
describe el nivel de la
ausencia en la que también
insiste la fotografia en
donde del coche sélo han
quedado los asientos delan-
teros y traseros y, por
supuesto, los altavoces que
son anunciados. Pero de
éstos, el ojo resbala hacia
los asientos que estan ahi
nada mas que para situar el
coche que falta. Uno de los
altavoces apenas se ve.
Esta practicamente disimu-
lado sobre el fondo del
asiento derecho.

Casi se podria decir que
el ojo escapa del anuncio a
la busqueda del coche que
se describe en falta. Como
he dicho antes, hay cierta
crudeza en esa imagen des-
carnada de la piel del
coche. Creo que se puede ir
un poco mas lejos y afir-
mar que no e€s un anuncio
hecho para el ojo. “;Qué
horror!”, se podria pensar.
Que un spot publicitario
haga salir al ojo de su pro-
puesta parece que se sale
de lo ordenado. Un spot
que no capture al ojo, que
lo haga resbalar de su ima-
gen, que lo deslice al exte-
rior de esos tonos grises
que define, ¢no parece eso
un error irreparable?

Creo que, en efecto, es
eso lo que parece. Sin
embargo, eso que parece es
lo que constituye el meca-
nismo mas preciso que
hace que este spotl sea
pricticamente perfecto.

Es, justamente, en esa
huida del ojo donde este
anuncio puede cargar toda
la potencia de la logica de
su construccién. Y es por
aqui por donde hallamos la
propuesta de la conjuncién
con el objeto (a). Es en esa
paradoja aparente en donde
el sinsentido mdés vibrante
que caracteriza a la defini-
cién del objeto (a) se ofrece
en todo su esplendor.

¢Qué punto de encuen-
tro hay ahi?

Para comprenderlo mejor
hay que recurrir a la frase
que cierra el texto en las dos
columnas de la parte izquier-
da del extremo inferior de la
pagina. Dice alli: “Porque,
cuando creamos un altavoz
Pionner, usted no es lo de
menos”.
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¢Qué importancia tiene
esto? ¢Se trata sé6lo de
darle coba al posible com-
prador?

Pienso que esa frase
encierra una significacién
mucho mejor articulada
que ese simple motivo. Por
un lado viene a contrastar
con la propuesta del men-
saje que decia: “el coche es
lo de menos”. Pero, por ese
mismo contraste, el com-
prador es puesto ahi al
mismo nivel de presencia
que el producto anunciado.
Es decir, que el hecho de
que “usted”, “comprador”,
“no sea lo de menos”, eso
lo hace equivalente al “no
ser menos~ de los altavoces
anunciados que son lo que
esta presente en la imagen.

Este es un nivel que
manifiesta el encuentro del
objeto con el sujeto para
un futuro inmediato, desde
la misma coherencia inter-
na del anuncio. No le basta
con decir: “Usted puede
comprarlo”, lo que subra-
yaria la distancia del objeto
al sujeto y sélo la haria
posible en un vuelco poste-

rior de la estructura en el
registro inmediato.

Lo que el anuncio des-
cribe es ya, al nivel simbé-
lico del spot, el encuentro
de producto y sujeto, al
hacerlos coincidir en la
presencia: “usted no es lo
de menos”, “los altavoces
no son lo de menos”. Lo
ausente, “lo de menos”, es
el coche.

Por aqui, entendido de
esa manera, el anuncio es
perfecto.

Ahora bien, ¢podemos
encontrar aun otro rasgo
que permita capturar con
mas exactitud las cualida-
des de su perfeccién?

En efecto; ésta se orga-
niza frente a la dimensién
del objeto (a) que tiende a
prometer para el goce
cuando el producto
encuentre a un sujeto. Lo
he esbozado mas arriba: la
mayor coherencia que
puede desarrollar este
anuncio radica en su desli-
zamiento imaginario. Si el
ojo es invitado a salir de la

pagina hay que tomar en
ese caso la propuesta a la
letra. Realmente, no es un
anuncio hecho para el ojo.
¢Por qué? Porque el ojo
exige el nivel de una repre-
sentacion y, aqui, la belleza
estética no se describe por
una representacién, sino,
como he dicho antes, por
un concepto. Es la belleza
del concepto a lo que apun-
ta y también he dicho que
eso es un vacio. El ojo tam-
bién tiene un vacio; sin
embargo, es un vacio bas-
tante lleno, puesto que ante
el iris que lo podria definir
se halla una materia carnal
que lo obstruye. Sin embar-
go, una oreja, en su dimen-
sién mas exterior, se mues-
tra con un agujero. Y ¢no
se trata precisamente de un
producto que se dirige a lo
que es susceptible de
situarse en la via del pabe-
116n auditivo? ¢(No es la
audicién mucho mas cen-
tral, en el propésito de este
anuncio, que la visién?

Se entiende asi la cohe-
rencia de la estructura del
spot con su interés mas

concreto. La invitacién al
deslizamiento ocular es la
via de entrada de la alter-
nativa auditiva. “No vea
este anuncio, ;Oigalo!”

El “alta-voz” recorta en
oferta el sinsentido del
objeto (a), prometido en el
nivel simbdélico del anun-
cio. Del mismo modo,
dibuja en ausencia el nivel
de la Demanda tras la
frase: “el coche es lo de
menos”. El coche es el
espacio de derecho en
donde se puede localizar el
nivel de la falta. La conduc-
cion pulsiona al sujeto, lo
incomoda, le exige una
inclinacién al relleno. ¢De
qué ?

El spot abroncha la res-
puesta desde su nivel sim-
bélico, produciendo las
mismas condiciones que
las del nivel imaginario del
encuentro del objeto con
un sujeto. No las determi-
na, las condiciona.

El anuncio comentado
parece haberlo realizado
aproximadamente de la
forma descrita hasta aqui.
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