LA METAFORA
DELIRANTE O
POR QUE NO
HUELEN LOS
SPOTS DE
PERFUMES

Jesus Gonzélez Requena

“St. Moritz, 6 novem-
bre” (escrito sobre
negro).

*Voz narradora, mas-
culina: “La recepcion
acaba de terminar. La
persona que nos inte-
resa esta a punto de
salir”.

Voz de un periodista:
“:Ahi esta!”

Voz narradora, mas-
culina: “jAhora! El
hombre del paraguas
s6lo puede ser Max,
su guardaespaldas.
jAqui esta! Tras su pri-
mera aparicion en
publico después del
escandalo, sélo se
sabe una cosa de ella.
Su perfume siempre
es Calandre”.
“Calandre, de Paco

Rabanne”.

IlLa )
persona que nos intere-
sa...” Enunciador y enuncia-
tario convergen en este
enunciado: el que habla y el
que escucha, el que ofrece la
imagen y el que la mira, se
sitlan en una misma posi-
cién: la de quienes desean
~y por eso esperan (“esta a
punto de salir”)-, hablan,
escuchan, buscan (la cama-
ra se lanza en un veloz tra-
velling hacia la puerta de la
gran mansién cuando
alguien anuncia la salida de
la mujer), miran, indagan
(“El hombre del paraguas
s6lo puede ser...”), se inte-
rrogan (“s6lo se sabe una
cosa de ella”).

Esperan, hablan, escu-
chan, buscan, miran, inda-
gan, ¢qué?, se interrogan
¢en torno a qué? Sin duda:
en torno al objeto ¢Qué
objeto? Pero sélo hay uno:
el objeto de deseo.

Por lo que enunciador y
enunciatario se instalan en

(*) El origen de esle trabajo se
encuentra en la conferencia
presentada en el Seminario
sobre La Mirada de la mujer en
el discurso publicitario, dirigi-
do por el profesor José Maria
Nadal y organizado por el
Departamento de Comunica-
cién Audiovisual y Publicidad
de la Facultad de Ciencias
Sociales y de la Informacién
de la Universidad del Pais
Vasco en mayo de 1989. Mas
tarde aparecié publicado como
“La métaphore délirand, ou
Pourquoi les spots de purfums
n'ont-ils pas d'odeur”, en A.
Montandon y A. Perrin (Ed.):
Images du parfum. Centre de
Recherches en Communica-
tion et Didactique, CRCD,
Clermont Ferrand, 1992.

el lugar del sujeto, es decir:
de quien espera, habla,
escucha, busca, mira, inda-
ga, se interroga —en suma:
de quien carece. !

Tres cosas aparecen,
entonces, a modo de res-
puesta —salen de la puerta,
hacia nuestra mirada,
emergen en la imagen,
también en la pantalla de
nuestro monitor, y en la
superficie de nuestra reti-
na-: una mujer, una mira-
da vy, finalmente, un frasco
de perlume —¢seran éstos,
acaso, los tres componen-
tes esenciales de todo spot
de perfume femenino?

En el orden del discur-
so, todo ello se inscribe
como un enigma: uno, del
que ella, la mujer, es depo-
sitaria, y que tiene que ver,
por suerte de un ligero des-
plazamiento, con un perfu-
me: “s6lo se sabe una cosa
de ella. Su perfume siem-
pre es Calandre”.

Detengamonos aqui, por
un momento: hay, de ella,
algo que no se sabe, un
misterio. Y hay, sin embar-
go, algo que si se sabe: su
perfume. Ahora bien, nada
se nos dice de este perfume
en tanto perfume. Lo Gnico
que de él se nos hace saber,
que es una “cosa”, poco
apropiado parece para un
perfume.

Asi, lo que de ella se
sabe, que tiene una cosa,
un perfume -siempre el
mismo-, sirve para anun-
ciar que tiene también
otra cosa que la hace mis-
teriosa y que constituye,
para nosotros —los sujetos
que esperamos, hablamos,
escuchamos, buscamos,
miramos, indagamos, nos
interrogamos—, un enig-
ma.

Y esa cosa es escanda-
losa.

Ademaés, ese perfume,
que ha estado siempre ahi,
en ella, tiene que ver con el
escandalo. Es licito, pues,
poner dos puntos donde
hay una coma: “escandalo:
s6lo se sabe una cosa de
ella. Su perfume siempre es
Calandre”.

Es decir: “escandalo:...
una cosa de ella... siem-
pre”; sin duda: ella siempre
ha tenido esa cosa escanda-
losa.

Y bien, en ese plano que
es el del discurso —el del
discurso verbal de la voz
que habla, pero también el
del discurso visual que for-
mula un pequerio relato—,
el perfume estd presente
como el perfecto signifi-
cante lacaniano: de estruc-
tura metonimica, remite no
a su significado, sino a otro
significante: esa otra cosa
escandalosa que no se
sabe. No debe desperdiciar-
se la paradoja que esto con-
tiene: si no se sabe, ¢como
puede, la cosa, ser escanda-
losa?

Pero si, en el plano ver-
bal, el perfume, en tanto
metonimia, designa esa
otra cosa, escandalosa, que
la mujer tiene, a su vez esa
metonimia da paso, en el
plano visual, a una metafo-
ra de la que el frasco de
perfume es soporte: cuan-
do la mujer estd ya en el
interior del coche, un lento
fundido encadenado hace
que el frasco de perfume
aparezca lentamente justo
sobre el perfil de la mujer,
a la vez que su rostro se
diluye lentamente. Eso que
la mujer tiene de escanda-
loso, eso que la vuelve tan
intensamente deseable -la
multitud de periodistas y
camaras que la rodean lo
acreditan— no es, desde
luego, el perfume, pero si
algo de lo que el perfume
devuelve —metaféricamen-
te—la cifra.

¢De qué el discurso —el
verbal o el visual- no es
capaz de hacerse cargo?
Sobre todo de esa mirada
que, por un momento, la
mujer nos dirige -a la
camara y al espectador, es
decir, al enunciador y al
enunciatario, al sujeto, en
suma- antes de entrar en
su coche —antes de que la
ventanilla de éste se cierre
totalmente sobre su pertfil
indicando su plena autono-
mia, tanto su plenitud
como su carencia de hendi-
duras.

Una mirada turbadora
que disuelve el incipiente
relato —ese en el que unos
periodistas esperan la sali-
da de la bella mujer escan-
dalosa-, a la vez que corta-
circuita toda identificacién
narrativa. Pues mira a la
camara, a nosotros espec-
tadores, a los que habita-
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mos nuestro cuarto de
estar, y no sélo eso, sino
que, sobre todo, nos, me
reconoce. Algo en su mira-
da —algo que, por buenos
motivos, es indescriptible,
es decir, irreductible a la
palabra, pero que, sin
embargo, conoce muy bien
todo seductor- me hace
ver que me identifica, me
captura dejando bien claro
que lo que en ella hay de
escandaloso tiene que ver
conmigo.

No puede extranar
entonces que el, no menos
incipiente, universo narra-
tivo, se disuelva necesaria-
mente en el instante de esa
mirada. O, mas exactamen-
te, que deje de ser universo,
de existir como espacio,
que se disuelva en tanto
realidad acreditada (St.
Moritz) o ficticia (alli
donde habitan ciertos per-
sonajes, periodistas, muje-
res escandalosas): es ya
s6lo el lugar sin espacio
desde donde esa mirada
me interpela a mi —a mi
que no estoy en St. Moritz,
que no soy periodista, que
habito mi cuarto de estar y
miro la pantalla de mi tele-
visor.

Imposible comprender
nada de lo que sucede en el
universo de la imagen tele-
visiva si no atendemos a lo
que en esta mirada escapa
totalmente al orden del dis-
curso, a lo que en ella, por
tanto, no responde a la eco-
nomia del significante ni
puede ser pensada en tér-
minos de significado.

Entenddamonos. Sin
duda, en tanto mi aparato
perceptivo funciona, en
tanto proceso la imagen
sometiéndola a un cédigo
icénico que me permite
reconocer en ella a una
mujer, incluso a una que
mira hacia mi, todo funcio-
na en el interior del orden
del signo: una categoria
perceptiva —un perceplo:
“mujer’- media la opera-
cién y dota de eficacia
—-semidtica— al proceso per-
ceptivo en su conjunto.
Pero no es esto todo. Hay
algo mas, ahi, actuando, y
algo que escapa a la econo-
mia del signo en la misma
medida en que responde al
registro de lo imaginario.
Lo hemos dicho: esa mira-
da que me alcanza desde la

superficie del monitor
—pues ni por un momento
dudo que carece de carne,
que es pura imagen—y que
se instala en mi retina, me
reconoce vy, al hacerlo, me
captura, me obliga a reco-
nocerla y, asi, desordena
mi aparato perceptivo.

Y en la misma medida
en que la captura se produ-
ce, en la misma medida en
que lo imaginario se impo-
ne sobre lo semiético —ya
no esta ahi “una mujer que
mira hacia mi”, sino que,
de pronto, “ella me mira,
me reconoce y la reconoz-
co”, y ese reconocimiento
me atrapa en un delirio
narcisista—, en esa misma
medida, decimos, el sujeto
—ese cuyo deseo se desplaza
por los significantes del
discurso en busca del obje-
to- queda fuera de juego.
No puede ser de otra mane-
ra, ya que el tejido de ese
sujeto es discursivo y lo
que ahora acttaa es lo que
en la imagen escapa al
orden del discurso, lo que
en ella hay de delirante. A
quien esa mirada interpela
es al yo y las unicas reglas
del juego que ahora rigen
son las del espejo.2

Por eso la realidad —el
universo narrativo— se dilu-
ye: no hay realidad en la
relacién dual, dado que su
economia es la del narcisis-
mo primario. En el espejo

dual, en la plenitud de la
identificacién imaginaria,
no hay lugar para el signifi-
cante y por ello el objeto no
puede ser simbolizado: no
conoce, ahi, otra manifes-
taciéon que la de otro espe-
cular, ese sobre el que el
yo, en el origen, hubo de
modelarse.

Pero no es esto sélo lo
que, en el plano de la ima-
gen, escapa al orden del
discurso: existe, también,
ese lento fundido encadena-
do en el que, cuando el cris-
tal de la ventanilla del
coche se ha cerrado confir-
mando la inaccesibilidad de
la mujer también para esos
periodistas que la rodean,
su rostro se transforma en
frasco de perfume.

Se objetard en seguida
que nada de esto es exte-
rior al campo del lenguaje,
que, como este mismo tra-
bajo ya lo ha acreditado, lo
que describimos queda
bien identificado con el
nombre de metafora. Pero
quizds sea ésta una afirma-
cién apresurada. Puede que
la objecién misma respon-
da a la tradicién de un pre-
juicio que, bien asentado
en la semidtica al uso, sélo
permite ver en el Ambito de
la imagen aquello que,
desde su propio ambito,
puede nombrar.

Veamos cémo actia la
metafora alli donde ésta es

una acreditada operacién
de lenguaje. Asi, por ejem-
plo, en: “La mujer es perfu-
me”. Se dira, ingenuamen-
te, que no existe diferencia
esencial entre este enuncia-
do y el que el spot formula
a través del fundido enca-
denado. Pero se olvida, si
asi se hace, que esa “mujer”
que se escribe con cinco
letras es un signo, rotunda-
mente arbitrario, y por ello
mismo, no puede mirarme.
Y que, sin embargo, la
mujer del spot, esa cuyo
rostro se ha tornado perfu-
me, en cambio, ha captura-
do mi mirada, me ha atra-
pado, siquiera brevemente
—pero el mecanismo volve-
rd a repetirse, una y otra
vez, en sucesivos spots de
una cadena que se quiere
infinita—, en una identifica-
cién imaginaria.

Y bien, esta es toda la
diferencia: la mujer que se
escribe con cinco letras es
un significante -no puede,
por ello, mirarme. En
cambio, la mujer que, en
tanto imagen, se muestra
en el spot, constituye no
s6lo un signo icénico que
sustenta esa metalora —y
otra, por debajo de ésta,
de la que luego nos ocupa-
remos—, sino, también,
una gestalt visual capaz de
capturarme con su mirada
es un espejo delirante —si,
delirante, si es que yo me
siento mirado, y reconoci-
do, por una mujer que no
estd ahi y que no me mira,
es decir, por una mujer
imaginaria.

A esto queriamos llegar:
la metdfora exige, al
menos, dos significantes
entre los que se realiza una
operacién de sustitucion
que afecta diferencialmen-
te a los significados de
cada uno de ellos -la mujer
se carga de la dulzura, la
sensualidad o incluso del
aroma del perfume, pero
en ningun caso se convierte
en liquido o en frasco; a su
vez, el perfume adquiere la
promesa que sélo la mujer
encierra, pero no por eso le
salen dos piernas al frasco
ni logra calzar zapatos de
tacon.

Y bien, en la imagen del
spot sucede algo que no
puede reducirse del todo al
orden del signo: la mujer,
toda ella, se convierte en
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perfume, es perfume con
un grado de radicalidad del
que las palabras no pueden
hacerse cargo. Hasta el
punto de que ese frasco de
perfume que invade la ima-
gen, que recubre la panta-
lla del monitor tanto como
la superficie de mi retina,
me mira —de hecho, ¢por
qué no confesarlo?, todo
objeto publicitario, descon-
textualizado, mostrado en
plano detalle, ofrecido a mi
mirada en una suerte de
plano subjetivo y, asi, cata-
pultado al orden de la ima-
gen delirante, me mira a
los ojos.

Pero lo que ahora
importa retener de todo
esto es que, en este ambito
que soélo ahora empezamos
a explorar -y que tardara
tanto en abrirse cuanto la
semidtica siga obcecandose
en dar la espalda al psicoa-
nalisis-, ni esa mujer ni ese
perfume actiian como sig-
nificantes: son, en cambio,
imégenes identificatorias,
configuraciones gestalticas
destinadas a una fusién en
la que nada se excluye v en
el que ninguna diferenciali-
dad se inscribe. Pues lo que
en la imagen delirante
actia —exactamente eso
mismo que me captura en
el rostro que me seduce,
que me enamora- apunta a
la plenitud, a la totalidad
sin fisuras, al reencuentro
con esa imagen absoluta
-y, por supuesto, fantasti-
ca, y, también, fantasmal—
sobre la que se construyé
mi yo y a la que, por ello
mismo, permanece ligado
siempre, necesariamente,
mi deseo.

Se trata por tanto, mas
que de una metafora, de
una metamoforsis: la mujer
que me mira, sin dejar de
estar ahi, se convierte en
frasco de perfume. Y el
frasco de perfume, de
tamano semejante al del
rostro de la mujer, irra-
diando su halo luminoso, a
modo de objeto absoluto
instalado en un espacio
abstracto y ofrecido a mi
mirada, también ¢l me
mira: también en él me
reconozco. El objeto —el
objeto absoluto, sin [isuras,
de la relacién dual- esta
ahi.

Es necesario anotar lo
que hay de comun y de

diferente en estos dos
dmbitos en los que el spot
se articula: el discursivo
—en esta ocasién narrativo—
y el imaginario, es decir,
aquel en que las palabras y
las imagenes estan presen-
tes en tanto signos —verba-
les, icénicos— y aquel en el
que las imagenes actian en
tanto espejos identificato-
rios.

Lo comun, sin duda, es
la presentacién del produc-
to como objeto de deseo.
Pero, a partir de ahi, la
diferencia estriba en la
conformacién misma del
objeto en tanto deseable.

En el plano del discur-
s0, lo hemos visto ya, a tra-
vés de cierto efecto meto-
nimico se ha designado un
objeto enigmatico del que
el frasco del perfume cons-
tituye su metéafora; es sin
duda el falo lo que se ofre-
ce: él constituye la cosa
escandalosa que esa mujer
tiene, ha tenido siempre, y
hace de ella una figura
plena, plenamente narci-
sista -y, en esa misma
medida, intensamente
deseable. O en otros térmi-
nos: el objeto esta en posi-
cién de fetiche.? Pero
recordemos Jo que éste
tiene de ambivalente: el
fetiche sirve para negar la
castracién en el cuerpo de
la mujer, pero para negarla
cuando algo se sabe ya de
ella: en cuanto tal, el obje-
to fetiche deviene deseable,
objeto de deseo o, mejor,
su asociacién con el cuer-
po de la mujer deviene
condicién de su deseabili-
dad. Asi, segin Freud, el
fetiche participa de una
ambivalencia esencial: afir-
ma y oculta a la vez la
carencia de pene en la
mujer. Y es que el fetichis-
ta ha pasado ya, mal que
bien, por el Edipo y su nar-
cisismo ha salido tocado
del ala. El fetiche es por
ello, propiamente, un sig-
nificante, es decir: un ope-
rador simbédlico.

No puede, pues, sor-
prender, que, en tanto dis-
curso, el spot produzca un
pequeno dispositivo retdri-
co en forma de enigma:
sobre ese cnigma pivota la
deseabilidad de la mujer —y
de su perfume. Observa-
mos, en Lodo caso, que
para que esta operacion sea

posible, son necesarios dos
significantes: m-u-j-e-r y f-
r-a-s-c-o de perfume.

No es exactamente esto,
sin embargo, lo que sucede
en el plano imaginario del
spot. Lo que me mira -y al
hacerlo, me captura, es
decir, me reconoce y €s
reconocido por mi-, por-
gque me mira, no es, no
puede ser, un significante.
El objeto que, también
aqui, se perfila como neta-
mente deseable, no puede,
por ello, ocupar esta vez
—en este plano- la posicién
del fetiche. Pucs, lo hemos
advertido, el fetiche es un
significante —es decir: no
puede mirarme a los ojos.

Lo que, a partir del eje
especular de la doble mira-
da a los 0jos, reconozco, no
es pues un fetiche, sino
algo que se sitta del lado
del yo-ideal, esa imagen
absoluta producida por las
identificaciones primarias
con el otro y que configura
el yo del sujeto.

Y bien, no se trata de
una mera diferencia termi-
nolégica. La fuerza -y la
densidad visual- del fetiche
para el fetichista estriba en
el magnetismo de aquello
que no quiere ver -lo real, a
fin de cuentas—, es decir, en
la fuerza de ese agujero
negro del que nada quiere
saber (¢a/voir). Pero del
que nada quiere saber pre-
cisamente porque algo ha
sabido y, via represion, lo
ha denegado, y lo deniega
activamente en su contem-
placién del fetiche.

La densidad visual de la
imagen delirante en la que el
yo-ideal se reconoce es de un
tipo bien diferente: es la ple-
nitud de la identificacion
especular, narcisista, con —o
mas bien en- una imagen
que, de manera radical, lo
tiene todo, excluye toda
carencia y, por supuesto,
toda ambigiedad, toda
ambivalencia -y, precisa-
mente por ello, escapa al
orden simbdlico. Su econo-
mia es la de lo imaginario y
en ella el yo, en las antipodas
del sujeto fetichista, no quie-
re saber nada de la castra-
cién, ni siquiera en el sentido
de lo reprimido -tal es,
recordémoslo, el presupues-
to que, en Lacan, opone la
recusacion (Verwerfung) a la

represion (Verneinung). O en
otros términos: el yo-ideal es
anterior al Edipo e inmune,
por tanto, a toda dialéctica
[alica —es decir: a toda dialéc-
tica presencia/ausencia.

Si no podemos, en este
plano, hablar en sentido
estricto de una operacién
metaférica —ni metonimi-
ca- es porque no hay, en
él, dos signilicantes: no
hay una sustitucién de un
significante por otro, sino,
y esto es algo muy diferen-
te, una fusion de dos ima-
genes.

Lo que me-mira-y-me-
reconoce-y-me-captura no
es, después de todo, un sig-
nificante —una m-u-j-e-r, un
f-r-a-s-c-o de perfume-,
tampoco un objeto —una
mujer, un frasco de perfu-
me-, sino algo propiamen-
te fantastico: la plenitud
-tal es lo designado, que no
lo nombrado, por esa mira-
da a los ojos sobre la que se
configura el spot televisivo
y, mas en general, el dis-
curso televisivo dominante
en su conjunto.

Todo cabe, pues, en ese
lugar, en una indefinida
cadena de fusioncs y meta-
morfosis de la que los spots
publicitarios dan buen
ejemplo: no sélo una mujer
o un perfume, sino también
una maquina fotografica,
un coche, un detergente, un
yogurt o una crema desma-
quilladora, un vestido, una
batidora, una olla a presion,
un refresco... Pero, adviérta-
se, no se trata de un conjun-
to conformado por todas las
—bien heterogéneas— cosas
que en el mundo hay, sino,
bien por el contrario, de
una plenitud indiferenciada
y encarnada en un objeto
tnico y absoluto susceptible
de todas las metamorfosis.

Veamos ahora un segun-
do ejemplo, sin duda mas
puro en lo que a la manifes-
taciéon de lo que en la ima-
gen puede haber de deliran-
te, por lo mismo que casi
totalmente desprovisto de
articulacién discursiva, va
sea en el plano verbal o en
el visual: una mujer joven y
bella, sobre fondo blanco y
vacio, con un vaporoso e
indefinido vestido amarillo,
mostrada en primer plano
perfumandose, también
columpidandose de espaldas
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a camara, luego de frente,
casi siempre desenfocada,
en un constante flou, de tal
manera que su rostro sélo
puntualmente es enfocado:
cuando, brevemente, mira a
camara. En otras ocasiones
son fragmentos de su cuer-
po o de su vestido los que
llenan la imagen y en, una
de ellas, cuando en panta-
Ila sélo se ve su indefinido
vestido, o lo que mas bien
parecen los pliegues de su
falda, el frasco de perfume
-6 de Lancome, eau de toi-
lette, cuyo color, el del
liquido que contiene, es el
mismo del vestido de la
mujer— aparece lentamen-
te, por fundido encadena-
do, en el centro de la ima-
gen -y del vestido, o maés
bien de la falda— a la vez
que su imagen va ganando
nitidez visual sobre las
vagas [ormas del vestido
presentes en el fondo de la
imagen para, poco después,
desaparecer con la misma
lentitud.

Un spot, pues, que
posee una minima configu-
racién discursiva, que

cxcluye toda articulacién
narrativa, v que se confor-
ma con postular, a través
de un cuidado trabajo de
connotacién visual, preci-
samente la misma metafo-
ra que mas arriba usamos
como ejemplo: “la mujer es
perfume” (la mujer es,
como el perfume, etérea,
leve, vaporosa, volatil, eva-
nescente...). Una connota-
cién, pues, constituye el
puente para una asociacion
metafdrica entre dos signi-
ficantes, esta vez visuales:
la mujer vy el frasco de per-
fume.

Y bien, en cierto senti-
do, aqui la metafora se lite-
raliza: el frasco de perfu-
me, eso que tiene la mujer
y que la hace decididamen-
te seductora, aparece en el
centro de la pantalla cuan-
do éste coincide también
con el centro de la falda:
justo ahi, en su lugar,
emerge eso que esa mujer
tiene de escandaloso. He
ahi el fetiche que tapa una
cierta falta -no sélo para el
hombre, también para la
mujer— y permite un cierto,

y sin duda limitado, acceso
al goce.

Pero, junto a esto, junto
a esta articulacién de sig-
nificantes de la que cual-
quier otra forma de discur-
so podria hacerse cargo,
esta presente, en el spot, la
imagen delirante: esa
mujer es seductora —no
porque el discurso lo diga,
sino porque, una vez mas,
su mirada me reconocce vy
me captura— y esa mujer
seductora sc expande en la
imagen a la vez que se
funde con su vestido y se
metlamorfosea en frasco de
perfume. De tal manera
que eso que, en el spot, me
hace delirar, y que ya no es
ni un significante ni una
mujer determinada, tam-
poco un frasco de perfume
o un liquido de olor exci-
tante, se conforma como
algo tan fascinante como
vacio de sentido (pues el
sentido apunta siempre
hacia un cierto horizonte
mientras que lo que aqui
sucede, a la vez que fasci-
na, cierra todo horizonte),
algo para lo que no tene-

mos nombre salvo que, con
Freud, lo llamemos yo-
ideal.

Pero, lo hemos constata-
do ya insistentemente, el
spot, los spots seductores,
no solo se configuran a este
nivel: vemos como en ellos
una doble cconomia cola-
bora en la configuracién de
la interpelacién seductora:
en el plano del discurso
emerge una metafora a tra-
vés de la cual se nos dice
que él —tanto el modelo,
como la modelo- lo tiene,
que tiene ese objeto que
colma todas las [altas y
satisface todos los deseos; y
vemos también, por otra
parte, cémo en el plano de
la imagen delirante una
insistente fusién genera un
objeto absoluto capaz de
todas las metamorfosis.

Pues bien, ¢por qué no
llamar metéafora delirante a
lo que sella esta convergen-
cia entre dos registros —el
semidtico y el imaginario-
y sus respectivos mecanis-
mos?

Nos llevaria muy lejos
analizar lo que dota a la
imagen publicitaria -y,
muy especialmente, a la
del spot televisivo- de este
poder seductor, de esta
potencia delirante que,
inmune al orden simbdli-
co, impregnanuestra con-
temporaneidad. Pero ano-
temos, al menos, que las
propiedades de la imagen
televisiva tienen mucho
que ver con ello: no sélo
por su poder de convic-
cién, no sélo por su seme-
janza con los objetos fil-
mados, sino también por
esa accesibilidad que le
permite irrumpir en cual-
quier momento en mi
espacio doméstico, en mi
cotidianeidad, por consti-
tuir imagenes a la vez
intensamente convincen-
tes y absolutamente des-
corporeizadas, y, sobre
todo, por su inquietante
capacidad de mirarme a
los ojos. Lo hemos adver-
tido ya: esa mujer que me
mira a mi —a mis ojos: a
mi yo— es puramente ima-
ginaria: realmente, no esta
ahi, no me mira a los ojos,
ni siquiera me mira a mi.
Y, por puramente imagi-
naria, por carente de cuer-
po, por ser puro look -la
gue a mi me mira, no la
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otra, esa mujer concreta
que trabajé como modelo
del spot, pues nada de esto
tiene que ver con ella—,
carece de deseo, es inmune
a cualquier deseo —entre
ellos el mio—, carece de
hendiduras, es absoluta en
su imaginaria autosuficien-
cia.4 Es, lo hemos dicho,
un fantasma e, inevitable-
mente, con independencia
de que yo, en el plano cog-
nitivo, no entre en su
juego, a otro nivel, alli
donde mi yo es capturado,
reconocido, participo de un
cierto delirio.

Y un delirio que, como
tal, escapa en lo esencial al
orden semiético: ella me
mira, me reconoce, a la vez
que la sé inaccesible, caren-
te de cuerpo, y aunque a
veces me habla —pero sus
palabras no son propiamen-
te palabras, sino mas bien
la expansién en otro plano
de su mirada: la mejor
prueba de ello es que casi se
agotan totalmente en su
dimensién fatica, en la
designacién de ese contacto
que la mirada ya ha estable-
cido-, y aunque me habla,
decimos, no espera respues-
ta, pues, y esto es bien
patente, no hay respuesta
posible: si intentara respon-
derla, sé, alli donde no deli-
ro, que mis palabras rebota-
rian sobre la pantalla, que
nunca llegarian a ella por-
que, entre otras cosas, ella,
como sefialaramos, carece
totalmente de hendiduras:
no puede oirme.

Y bien, en el plano del
discurso se inscribe el suje-
to: espera, habla, escucha,
busca, mira, indaga, se
interroga. Hay pues con é€l,
siempre, un trayecto, una
senda de desplazamiento
—tal es el discurso- y, tam-
bién, un sentido. Y todo
ello es asi, y s6lo puede ser
asi, porque el objeto esta
siempre lejos, en el hori-
zonte —en el sentido mas
estricto: alli donde nunca
se llega. Todo lo que en el
spot es discurso —confor-
mado con palabras, o con
iméagenes, o con palabras e
imagenes, pero siempre
que unas y otras estén ahi
en tanto signos— responde
pues, necesariamente, a
esta légica en la que sujeto
y objeto se escriben y se
desplazan.

En el otro plano, en cam-
bio, tiene lugar una “sub-
duccién del orden simboli-
co”:5 ausentes el significante
y el sujeto, todo se juega en
el espejo en el que el yo y el
otro se reflejan, se recono-
cen e identifican sobre la
imagen del yo-ideal.

Hemos comprobado
cémo, en nuestro spot, el
objeto, en tanto simboliza-
do, inscrito en un discurso,
adquiria la posicién del
fetiche (lo que no debe sor-
prender, sino todo lo con-
trario: habria que pregun-
tarse hasta qué punto la
estructura del fetichismo
—que no debe confundirse
con el campo limitado de
las patologias fetichistas—
alcanza a todo deseo
humano en tanto simboli-
zado). Frente a ello, en el
otro plano, en el de la ima-
gen delirante, hemos cons-
tatado cémo el objeto se
conformaba en tanto yo-
ideal, en una fantasia de
completitud en la fusién
narcisista.

Es posible, todavia, tra-
zar una ultima diferencia,
entre el mecanismo
-semidtico— del fetichismo
y el mecanismo —-imagina-
rio— de la imagen delirante:
mientras que el fetiche da
acceso a un cierto goce
—-precisamente porque
acata a cierto nivel la cas-
tracién, porque, a través de
él, aunque de manera limi-
tada, a algo de lo real se
accede-, la imagen deliran-
te fascina y, a la vez, exclu-
ye toda posibilidad de goce
—pues, en tanto nada quiere
saber de la castracién, nin-
gun acceso puede permitir
a lo real.

Volvamos a plantear la
cuestién: ¢qué dota a la
imagen del spot de este
poder delirante? ¢No sera
acaso esa combinacién de
lo que en ella hay de con-
vincente y de lo que en ella
hay de descorporeizado?
Porque, en dltimo extremo,
esa radical ausencia de
cuerpo, esa reconversion
de la figura humana en
look, en puro disefio visual
seductor, es también, des-
pués de todo, ausencia de
castracién: pues la castra-
cién es lo que siempre se
atestigua en la experiencia
del cuerpo: es el aspecto
hard de la experiencia cor-

poral, en la que, inevitable-
mente, lo real se hace pre-
sente: presencia de la que
depende el goce.

En suma: si en la rela-
cién con el spot no hay
cuerpo, tampoco hay goce.

Post escriptum:

Quizas desconcierte al
lector la ausencia de refe-
rencias, en este trabajo
ocupado de analizar dos
spots de perfumes, a la
dimensién olfativa de
éstos. Y bien, no se trata de
un descuido. Como hemos
sefialado, los mecanismos
discursivos que promueven
al objeto al estatuto de feti-
che y los mecanismos
visuales que lo introducen
en el campo de metamofo-
sis del yo-ideal son, en lo
esencial, caracteristicos de
todo spot de estrategia
seductora, independiente-
mente del caracter del
objeto publicitado.

O en otros términos: no
sélo los spots de perfumes
no huelen, sino que, ade-
maés, nada quieren saber
del olor —ni del olfato. Y es
que en el universo publici-
tario -y mds en general, en
el discurso televisivo domi-
nante- no existe el olor.
Quizas esta constatacién
nos lleve algtin dia a darnos
cuenta de la magnitud
antropolégica, en el que tan
poco se repara, de la estruc-
tural descorporeizacion del
espectaculo televisivo.6

Una cierta paranoia con
respecto al cuerpo —al cuer-
po carnal, matérico, a
aquel en el que el tiempo se
inscribe y vectorializa
hacia la muerte- invade
nuestra cultura. El look y el
light son las formas de su
radical exclusion del uni-
verso publicitario: en lugar
de cuerpo, imagen, look,
disefio.

Y asi, en este vago deli-
rio de nuestra contempora-
neidad, el perfume se vuel-
ve look y ya no huele.

NOTAS:

1. Adviértase que este sujeto del
que aqui hablamos carece de
sexo sociolégico (ese por el que
los estudios de audiencia
clasifican a programas vy
espectadores): y por ello
mismo, cualquier individuo que
mira tiene que ver con él.

2 Para una fundamentacién tedri-
ca mas sistemadtica de este
ambito extradiscursivo presen-
te en las imagenes publicitarias
y televisivas remitimos a dos
trabajos anteriores: “El discur-
so televisivo: espectdculo de la
posmodernidad”, Céatedra,
Madrid, 1988, y “Quelques
questions préliminaires a l'a-
nalyse de l'image publicitaire”,
en A. Montandon y A. Perrin
Eds.: Spots télé (analyse théori-
que et pragamatique de l'image
publicitaire), Clermont
Ferrand, 1989.

3. El andlisis del frasco de perfu-
me como fetiche en la publici-
dad de perfumes ha sido abor-
dado recientemente por Annie
Perrin-Bussiere en “Qu'importe
le flacon?” (Média et représen-
tation dans le monde hispani-
que al XX siecle, Hispanistica
XX, Dijon, 1987).

4. “La seduccién que ejerce el nar-
cisismo. Freud sefiala lo [asci-
nante y satisfactorio que es,
para todo ser humano, la apre-
hensién de un ser que presenta
las caracteristicas de ese mundo
clausurado, cerrado sobre si
mismo, satisfecho, pleno, que
representa el tipo narcisistico.
Lo compara con la seduccion
soberana que ejerce un bello
animal”. Jacques Lacan: “El
Seminario I: Los escritos técni-
cos de Freud”, Paidos, Barcelo-
na, 1981, p. 202.

5. Tomamos esta expresion de la
descripcién que realiza Lacan
de la experiencia amorosa
-pero entiéndase aqui la pala-
bra amor en el sentido de “ena-
moramiento”’-: “El amor es un
fenémeno que ocurre a nivel de
lo imaginario, y que provoca
una verdadera subduccion de lo
simbélico, algo asi como una
anulacién, una perturbacién de
la funcién del ideal del yo. El
amor vuelve a abrir las puer-
tas... de la perfeccién”. Jacques
Lacan: “El Seminario I: Los
escritos técnicos de Freud”,
Paidos, Barcelona, 1981, p. 215.
La “perfeccién” de la que aqui
se habla debe entenderse en el
sentido de esa plenitud absolu-
ta, de esa exclusién absoluta de
toda carencia de la que veni-
mos hablando. Por lo demats, el
propio Lacan, a propésito de la
psicosis, ha advertido en otro
lugar de lo peligroso de esta
fantasia de perfeccién escecular
en ausencia —como es el caso en
el universo publicitario- de una
mediacién simbélica: “Tene-
mos la impresién de que [el
sujeto] en tanto no adquiri, o
bien perdi6 a ese otro, [...] se
encuentra con otro puramente
imaginario, el otro disminuido
y caido con quien sélo son posi-
bles relaciones de frustracién:
este otro lo niega, literalmente
lo mata. Este otro es lo mas
radical que puede haber en la
alienacién imaginaria”. Jacques
Lacan: “El Seminario III: Las
Psicosis”, Paidos, Barcelona,
1984, p. 299.

6. Nos hemos ocupado de ello en
“El discurso televisivo: especta-
culo de la posmodernidad”, op.
cot.
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