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! Este articulo tiene su origen en

una comunicacion presentada en el
congreso QUINTILIANO: HISTORIA

Y ACTUALIDAD DE LA RETORICA,
celebrado en Madrid y Calahorra
durante noviembre de 1995. Si bien en
dicha comunicacion el enfoque central
se dirigia a estudiar el cuerpo como
sujeto que emite signos, es decir, como
agente enunciador, en cambio, ahora
pretendemos focalizar la perspectiva
del cuerpo como objeto que ha de ser
leido, como instancia enunciadora que
emite signos para ser interpretados.

Leer el cuerpo (publicitario)

como sujeto que enuncia’

RESUMEN:

Leer el cuerpo como sujeto que enuncia es el
tema central de este articulo. Para ello, hemos
tenido que describir las instrucciones o pautas de
lectura que contienen aquellos enunciados en los
que el cuerpo se comporta como voz narradora.

A través de estas descripciones, hemos podido
documentar que una buena parte de las estrategias
de seduccion manejadas por la publicidad provienen
de la antigua retdrica, obviamente adaptadas a las
circunstancias de nuestros dias.

Luis Sanchez Corral
Universidad de Coérdoba

ABSTRACT:

The main topic of this article is the body as an
enunciating subject. In order to do this, we have
described the utterances in which body acts asa
narrator including the reading instructions. Through
these descriptions, we have beenable to test that
old rhetoric is the origin of most of seduction strat-
egies used by publicity. They have been adapted,
obviously, to the present times.

Digamos por el momento que el cuerpo estd en todas partes.

Lo que quiere decir que toda la produccion significante del hombre

muestra las seriales de este hecho. Desde este punto de vista, todo

discurso es un discurso sobre el cuerpo.

1. El discurso del cuerpo y el
delectare retérico

Si, como asegura Verén (1988: 42),
el cuerpo estd presente en cualquier
practica de significacién, el cuerpo ha
de intervenir de manera decisiva en la
produccién de significados publicita-
rios, puesto que la publicidad instau-
ra un universo tematico regido por la
prescripcion hedonista de la euforia y
de la seduccién: macroisotopia del pla-
cer bajo la promesa de la felicidad: “Es
un goce reducido a decir que se goza.
Eros reducido a Logos”, ha dicho Jests
Ibanez (1989: 8o). Existe una razén

Eliseo Veron

empirica que avala esta hipétesis de
partida: la copiosa fluencia de anuncios
que, para sus estrategias de seducciéon
enunciativa, exhiben el cuerpo huma-
no como operadorretérico generador de
signos que requieren ser leidos (es de-
cir, interpretados). Hasta los productos
comerciales mas nimios y domésticos,
mas funcionales y utilitarios, hacen su
presentacion en sociedad investidos de
la competencia comunicativa requerida
paraatraery cautivar sensorialmente la
atencion de los receptores o destinata-
rios reales, los futuros clientes o con-
sumidores, a través de su representa-



cién imaginaria en la figura semidtica
y enunciativa del lector (o espectador)
implicito®.

Es tal la profusién contemporanea
de «actos de discurso» emanados del
cuerpo -de enunciados en accién- a que
se ven sometidos los nifios y los adoles-
centes de nuestros dias (y también los
adultos), que parece pertinente esta-
blecer y describir en qué consiste ese
tipo de lector especifico, o lector ideal
que requieren para si tales discursos
corporales, justamente en la medida
en que estan dando origen a nuevos
territorios textuales que invitan a ser
explorados y contemplados de un modo
peculiar. De manera que, ademas de los
dos prototipos de lectura que define el
profesor Cerrillo (2005: 134-136), pa-
rece oportuno insertar este tercer pro-
totipo que estamos proponiendo ahora:
1) el lector tradicional (“lector de libros,
lector literario, lector competente”); 2)
ellectornueyo (“el consumidorfascinado
por las nuevas tecnologias, enganchado
alared, que sélolee en ella”); 3) el lector
corporal que se deja conducir «cognos-
citivamente» (?) por las sensaciones
corporales trasmutadas en signosy, so-
bretodo, en pautas de lectura.

Es precisamente este prototipo terce-
ro el objeto de nuestraindagacion. Y ello
por dos series de razones: a) porque las
ineludibles propuestas de lectura pro-
vienen de uno de los discursos domi-
nantes de la sociedad actual, el discurso
publicitario; b) porque la nueva compe-
tencia lectora del sujeto que se ve incita-
do a leer de este modo, en la medida en
que se trata de una competencia emi-
nentemente sensorial orientada hacia
el espectdculo, rehtye cualquier comple-
jidad cognitiva y cualquier esfuerzo de
abstraccién. Nos situamos, pues, ante el
predominio ylainmediatez de laimagen
—generadora de un atractivo espectacu-
lo casiuniversal- frente ala retirada se-
miédtica de la palabra como instrumen-
to intelectual ineludible para elaborar
cualquier tipo de saber

Ahora bien, el hecho de que hablemos
de un tipo de lectura que requiere para
si la situacion escénica del espectaculo
y la escasa profundidad de la imagen, y
que, por ello mismo, propugnala actitud
cognoscitiva (?) propia del pensamien-
to débil (que se deja seducir comoda-
mente y sin reflexién), no significa que
los enunciados que nos proponemos
examinar estén exentos de complejidad
en su elaboracion como discurso espe-
cifico. Sin duda, ello es debido a que la
sutileza de las estrategias publicitarias
permite conseguir mejor la fuerza ilocu-
cionaria de los enunciados y sus efectos
posteriores: edificar un discurso seduc-
tor implica manejar, magistralmente y
con cierta competencia, los mecanismos
mas sutiles de la comunicacién.

En efecto, esta configuracién —axiold-
gica y discursiva- publicitaria del placer
-la exhibiciéon del delectare como pro-
puesta de masas escenificada espectacu-
larmente- procede pasionalmente como
movil influyente -el movere que suscita el
pdthos delos destinatarios-. De ahi que la
presencia del erotismo se instale en los
enunciados como una de las macroisoto-
pia dominantes que marca la estrategia
afectiva del hacer persuasivo (o mas bien
«hacer seductor») y del correspondiente
hacerinterpretativo (o méasbien «hacer que
se deja conducir»). De esta manera, el
enunciador del discurso corporal apenas
si hace uso de los mecanismos referidos
al docere, es decir, al acceso intelectual
de la enunciacién. Con ello, se hurta la
eventualidad de poder convencer racio-
nalmente, de reflexionar sobre los con-
tenidos del mensaje, ya que la ﬁccionali—
dad de la ilusién referencial, inherente a
los mensajes publicitarios, necesita estar
presidida por estrategias comunicativas
hedonistasy patéticas3, por estrategias de
empatiay/o de proyeccién identificadora.
La enunciacién se muestra lejos, pues, de
ofrecerla posibilidad de reflexi6n critica
sobre lo que literalmente se dice en los
enunciados y lejos también de permitirle
al destinatario declararse disidente del
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? En mi trabajo “"Competencia lite-
raria y proceso educativo" (Sanchez
Corral 2005: 105-161), trato con mas
detenimiento este tema, analizando
diversos tipos de textos (literarios y
no literarios) que vienen a demostrar
de qué modo el lector esta inscrito en
el interior del discurso. Obviamente
este mecanismo enunciativo acarrea
ineludiblemente unas determinadas
consecuencias en la interpretacion de
los enunciados.

3 Para el itinerario global de la persua-
sion, véase la entrada 257 (persuadere)
de Lausberg (1966): "El persuadere en
cuanto captacion del publico para la
decision de la res [...] Notese que el
docere apunta al intellectus, mientras
que el movere se dirige al corazon”.
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4 En un trabajo anterior he descrito
como se desarrollan los programas
narrativos de la publicidad, las secuen-
cias que estructuran el relato de las
mercancias, los actantes que intervie-
nen y otros aspectos e instancias que
caracterizan la narratividad (Sanchez
Corral 1991: 545-567).

5 El ambiente semidtico de euforia, que
es una constante en los enunciados
publicitarios, se construye mediante
multiples recursos estratégicos, entre
ellos el uso retdrico visual del discurso
corporal que aqui estudiamos. Sin
embargo, tampoco ha de olvidarse la
eficacia enunciativa que consigue el
discurso de la musica en los anuncios.
Ferrés i Prats (1994: 45) demuestra de
qué manera los efectos sonoros y la
banda musical contribuyen a transmitir
la sensacion de que *el mundo es una
fiesta+, una fiesta que se sientey a la
que es invitado cualquier receptor.

® Todos los tratadistas coinciden en
sefialar este caracter instrumental de
la retorica (instrucciones o reglas para
construir un tipo de discurso orientado
a persuadir al receptor): Lausberg
(1966, ' 32-33), Mayoral (1994: 16-17,
Albadalejo (1989: 11y ss.).

universo sémico escenificado. El cuerpo,
que se ofrece como enunciacién iconica
y/o textual, como materia significante -
para eso se exhibe-, suscita propuestas
placenteras, sefales de seduccién, de-
seos, promesas sexuales, eterna juven-
tud, etc. Pero no sélo se trata de emitir
contenidos que conformen un cierto
universo axiolégico; se trata, sobre todo,
de construir un tipo especifico de enun-
ciacién que procure una recepcion gozo-
sade los enunciados.

De ahi que el discurso corporal publici-
tario se ofrezca como trayecto narrativo*
que finaliza, siempre, con la euforia’ de
la conjuncién entre la imagen de marca
y la imagen del destinatario. Este *modo
gozoso de la enunciacién+ provoca un
doble efecto perlocutivo: en primer lu-
gar, un efecto de placidez y de pasividad
receptiva que conduce a la aquiesciencia
incondicional sobre los contenidos; en
segundo lugar, un efecto de adhesion
al universo axiolégico de los mensajes.
Acaso sucede para el lenguaje de la pu-
blicidad aquello que Freud (1973: 1041)
observa para el lenguaje del chiste: que
la seduccion retérica -en el caso que nos
ocupa, la seduccion retérica corporal-
elimina el juicio critico del receptor, al
atenuarse la vigilancia coercitiva del
consciente. Astin Bernardez (2004), en
un trabajo sobre la exhibicién o encu-
brimiento de las mujeres en la publici-
dad, sostiene también que la publici-
dad basa su fuerza de persuasion sobre
mecanismos «estéticos» derivados, en
gran medida, de los enunciados ema-
nados del cuerpo que intentan «tocar»
asuvez los cuerpos de los destinatarios:
“porque la adhesién estética, como bien
declaré Nietzsche en El nacimiento de la
tragedia, es un tipo de adhesiéon que no
pasa por lo racional, sino por lo pasio-
nal”. El problema de recepcién asi plan-
teado sugiere una subespecie de «lec-
tura estética» cuya finalidad no es otra
que labisqueda de la adhesién incondi-
cional al mensaje, esto es, la aceptacion
del sentido elaborado, previamente, por

unas instancias ajenas al sujeto que lee,
al sujeto que se entrega para participar
de la fiesta enunciativa de las promesas
que lanza el discurso de la publicidad.

Cabe sostener, por consiguiente, que
los actos enunciativos de la persuasién (o
seduccién) publicitaria despliegan con
toda sutileza y eficacia la delectatio de la
antigua retérica, aunque, €so si, actuali-
zando y refinando con toda precisién las
estrategias. Lafinalidad, en este sentido,
es doble: hacer atractivo el discurso a
través de los roles actanciales de sus per-
sonajes; movilizar afectivamente la vo-
luntad del receptor. De ahi que el anéli-
sis que propongo en este trabajo, al igual
que cualquier otro estudio retérico, haya
de estar orientado a desvelar -hacer ex-
plicitas- las estrategias (instrucciones o
reglas® del discurso) que el destinador
maneja para dirigir el supuesto hacer in-
terpretativo del destinatario:

Describir y explicar las reglas del
juego comunicativo es la funcion cog-
noscitiva y social de la retorica. Para el
intérprete de mensajes de cualquiera
procedencia y fin, es una funcién de-
fensiva contralas insidias de la persua-
si6n oculta, contra las influencias de
los *instrumentos de comunicacién+
que crean las condiciones de su propia
utilizacion (Mortara Garavelli1ggi:11).

Los cuerpos-signos, metamorfoseados
en voces narradoras gracias a la accion
de su propio discurso y, por supuesto,
erotizados al maximo, desde el momen-
to en que se expresan a la vez como obje-
tos del deseo y como sujetos deseantes,
se transforman también en mercancias
que «hablan»; se transforman, sobre
todo, en objetivos mirados y admirados,
que, enunapeculiarinteracciénllenade
sutilezas, necesitan very servistos. Tal y
como he explicado por extenso —con nu-
merosos ejemplos comentados- en uno
de mis libros sobre publicidad (Sanchez
Corral 1997), sucede que, convertido el
cuerpo en signo, nada de extrafo tiene
que ese signo comience a desplegar sig-
nificados que estdn ahi para ser inter-
pretados. Esta semiosis corporal, reple-



gada en si misma al emitir signos sobre
productos que se han de consumir para
que el sujeto consumidor pueda, asuvez,
emitir signos sobre productos, hace que
aparezca el concepto contemporineo de
«cuerpo sin alma», o sea, la conciencia
primordial y la naturaleza significante
del cuerpo: la figura 1, que elide signi-
ficativamente los rostros de los actores
modelos y que pone de relieve los rasgos
fisicos y sensoriales, ejemplifica bien
esta tendencia. La nervadura de las ten-
siones musculares, las venas marcadas
al maximo, los musculos activados en
movimiento mediante sutiles y suge-
rentes tacticas de iluminacién fotografi-
ca, el didlogo gestual e insinuante de los
brazos y manos del actor y de la actriz, la
genuina estimulaciéon narrativa del pro-
ducto, la estudiada inclinacién de los
torsos solicitando actividad y dinamis-
mo, se comportan como auténticas crea-
ciones enunciativas que terminan por
configurar el relato-promesa-fantasia al
que se invita —y no gratuitamente- a los
espectadores que contemplan, a la ma-
nera de lahipnosis, la escena. Promesas,
pues, de cuerpos-materia concebidos
como esculturas que se exhiben —que
han de exhibirse- bajo un imperativo
cada dia mas intenso y agobiante: “es-
culpete o modélate”, porque “hoy el pe-
cado es envejecer” (Bernardéz 204 75).
Nada de extrafio tiene, por consi-
guiente, que este paradigma del «eter-
no adolescente» se publicite, a la vez
que como objeto de consumo, también
como «modelo de lectura»; una lectu-
ra de indudable naturaleza anoréxica’.
Este espléndido, pero mordaz, foto-
grama representado en la figura 1, nos
puede servir precisamente como pa-
radigma de modelo de recepciéon que
se reitera en el resto de los anuncios
que vamos a ir analizando. Un mode-
lo de recepcién en el que la propuesta
de lectura y las instrucciones o pautas
del texto icénico-verbal resultan bien
evidentes: que el «yo-lector» se lea a si
mismo, esto es, que, al contemplarse,

seveareflejado en el espejo enunciativo
de los cuerpos sin rostros, en la materia
muscular, en los gestos fisicos, etc., de
la actriz modelo y del actor modelo que
protagonizan el relato de seduccion.
Esta valoracion del cuerpo como signo
que emite unlenguaje -investido de com-
petencias enunciadoras que narran pro-
mesas y fantasias- la utilizan, de manera
destacada, algunas empresas editoriales
de revistas, y la utilizan incluso en cali-
dad de lenguaje comercial para publici-
tarse como tales revistas ya desde la con-
feccién de sus portadas. De igual modo,
las agencias de publicidad configuran
abiertamente buena parte de sus plan-
teamientos creativos definiendo a supublico
diana en virtud de la capacidad semiética
que transmiten los signos corporales:

La estrategia de campana (SLIPS
FERRYS) parte del convencimiento
demostrado de que el hombre como
tal y por sisolo es capaz de comunicar
y vender con un tratamiento similar
al que se le ha dado a la mujer hasta
ahora. En una época de exaltacion
fisica, donde el culto al cuerpo, los
productos ligth, el gimnasio y la cos-
mética masculina estdn produciendo
una auténtica revoluciéon social, el
hombre debe formar parte activa en
la comunicacién publicitaria desde el
mismo plano de la mujer (Campaﬁa,

1989: 360-361).

2 Fuerza ilocucionaria y
programas narrativos

Establecida en el epigrafe anterior
nuestra hipétesis de trabajo sobre lo
que hemos denominado lector corporal,
asi como nuestra posicién semiética al
respecto, conviene sefialar de inmedia-
to que el poder referencial del cuerpo,
convertido en poder semiético, consti-
tuye, en efecto, una de las construccio-
nes del discurso mas productivas para
la manipulacién que, desde el discur-
so del mercado, se pretende conseguir
(Sanchez Corral 1997). Y ello, porque,
en virtud de la afectividad emocional
propia del lenguaje de la publicidad,
sucede aquello que apunta Eliseo Verén
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Figura 1

7Sobre la relacion entre el discurso
retdrico publicitario y la anorexia el
lector interesado puede consultar un
magnifico trabajo escrito por la profe-
sora Gloria Alvarez de Prada (2006)
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(1988: 41): que el receptor se mueve en
el riesgo de no poder distinguir entre
el discurso del (o sobre) el cuerpo y el
discurso del (o sobre) el inconsciente.
La fuerza ilocucionaria que brinda esta
practica signiﬁcante emite, entre otros
muchos contenidos, promesas de pla-
cer y de felicidad, goce de los sentidos,
esto es, auténticos Programas Narrativos
-programas para la accién- en los que
el cuerpo se comporta como personaje
que reune varias funciones actanciales:
a) la de Sujeto Operador que desencade-
na y rige las acciones fundamentales
del relato, b) la de Objeto Deseado para
que los destinatarios a suvez deseen los
productos comerciales que soporta el
cuerpo comovehiculode comunicacién,
y ¢) la de Destinador o Sujeto de la enun-
ciacién misma (esto es, sujeto del decir
publicitario). La confluencia de todas
estas funciones narrativas motiva un
amplio abanico de significaciones bien
trabadas y, por ello, dificiles de desco-
dificar de manera critica en el acto de
recepcion rapida e «ingenua» que re-
quieren los mensajes de los anuncios.
El siguiente reclamo comercial pone
en practica algunos de los mecanismos
narrativos que acabamos de senialar:

¢Quién puede
prohibirtelo?
Jovan Musk
hombre

¢Quién puede
prohibirtelo?
Jovan Musk

mujer

Jovan devuelve a la
fragancia del hombre
todo su poder oculto y
primitivo.

Jovan rescata del
tiempo un secreto de
mujer.

El poder afrodisiaco.
Musk cologne.

La fragancia afrodisiaca.
Musk Cologne.

Para que recupere su
mision de estimular el
deseo, de prometer el
placer.

Con todo su
significado de
provocacion y
promesa.

Porque fue creada
para el placer. Nunca
para la inocencia.

¢Quién puede
prohibirtelo?

ZY qué puede impedirte
que lo regales?

El anuncio transcrito, al igual que
otros muchos que podrian seleccionar-
se al respecto, esta construido siguien-
do el esquema elemental basico de la
narratividad:

=[(ScLOV) = (Sc_0v)]1[(Sc L Om) = (Sc_Om)]

Efectivamente, la conjuncién entre
un Sujeto (Sc = el cuerpo) y un Obje-
to de valor (Ov = el perfume), o, si se
prefiere adelantar el desenlace na-
rrativo, la unién del cliente potencial
con el producto mediante el acto de la
compra, promete conseguir la compe-
tencia (el poder-hacer) que confiere el
Objeto modal (Om): desde la situacion
inicial de carencia (del deseo y del po-
der-hacer-sexual) se pasa, mediante el
poder otorgado por el agente magico de
la marca comercial, a la situacion final
de satisfaccion de la carencia (el deseo se
cumple por el poder-hacer sexual).

Ahora bien, para los planteamientos
de este trabajo que pretende desvelar
determinadas pautas de lectura, y ante
la transformacion de estados efectuada
a través del trayecto enunciativo de las
promesas emitidas en el anuncio, con-
viene hacer notar que el Programa Na-
rrativo, con su correspondiente inter-
cambio de situaciones, viene propiciado
—ha sido posible- por la competencia
modal de la que aparece investido se-
miéticamente el producto, es decir, por
su capacidad para ejecutar una accién,
por su cualificacion como sujeto operador.
Para ello, los mecanismos del discurso
mismo dotan ala mercancia de natura-
leza antropomoérfica, mediante su en-
carnacién en los cuerpos del hombre y
de la mujer que intervienen en el relato

Obviamente, el narrador dominante —
esto es, el actante Destinador- es cons-
ciente del proceso de comunicacién y
de la complejidad enunciativa a que me
estoy refiriendo, como lo prueba el he-
cho de que, antes de comenzar a referir
su relato, fusione, en una misma reali-
dad lingiiistica, los dos actantes clave



de la ficcién que intervienen tanto en
la performance bdsica de lo masculino
(JOVAN MUSK-HOMBRE) como en la
performance bdsica de lo femenino (JO-
VAN MUSK-MUJER). Esta fusién de los
sujetos deseantes con sus respectivos
objetos del deseo es posible porque, a
causa de la contigiiidad motivada por
la metonimia inicial, el producto se ha
convertido en cuerpo, lo que implica,
como es bien conocido en los tratados
retéricos, la *transferencia de signi-
ficados+® entre las realidades puestas
en contacto. Y ello, no lo olvidemos, en
virtud de la semiosis construida por el
discurso retérico: de una parte, el mis-
mo argumento textual del anuncio asi
lo refleja con una exacta precisién me-
talingtistica (*con todo su significado
de provocacién y promesa+) y, de otra
parte, la dispositio simétrica de la fuer-
za ilocucionaria, que aparece de forma
recurrente en el ambito (espacial tipo-
gréﬁco) del hombre y en el &mbito (es-
pacial tipogréﬁco) de la mujer, suscita
transformaciones de estados desde la
disyuncion inicial hasta la conjuncion fi-
nal, promesas reciprocas, correlativasy
complementarias entre lo masculino y
lo femenino.

A pesar de que la trayectoria del Pro-
grama Narrativo es de por siya comple-
ja, tal y como acabamos de seialar, su
sintaxis semidtica admite todavia un
mayor grado de complicacién, tanto en
sus configuraciones formales como en
sus configuraciones pragmaticas y se-
manticas, puesto que las instancias de
la enunciacién, la enunciacién misma
y los contenidos de los enunciados, al
expresarse como mensajes gozosos y
placenteros, como promesas de euforia
y de placer, siguen desplegando proce-
sos de significacién alos que nos vamos
a referir inmediatamente. En efecto,
todos los componentes que integran el
discurso del anuncio, erotizados ahora
ya por medio de los significantes que
les ha prestado el cuerpo en su cali-
dad de signo retdrico, se constituyen

en nuevo conjunto sémico, expandido
desde la configuracién anterior y ofre-
cido al consumidor -del producto y del
discurso- un segundo objeto del deseo.
Se conforma, de este modo, otro Pro-
grama Narrativo (PN2) insertado en el
anterior (PN1):

PN1 {[(Sc L Ov)—(Sc_Ow)] | [(Sc L Om)
= (Sc_Om)]}

PN2 {[(Scon L Od)—(Scon _0d)]
| [(Scon L Ov)—*(Scon _Ov)]}

En efecto, los mecanismos de la es-
critura publicitaria, en la medida en
que se tornan més complejos, dan ori-
gen a operaciones de «lectura corporal»
cada vez méas complejas también. E1 Su-
jeto consumidor (Scon), que, antes de
tomar contacto con ese Objeto del deseo
constituido por el discurso del anuncio
(Od), carecia de un estado comunicati-
vo placentero y euférico, entra en con-
juncion feliz con el producto valorizado
semi6ticamente en el anuncio (Ov). Y
ello gracias, precisamente, a la activi-
dad seductora y narrativa que ejerce el
discurso retdrico del cuerpo transmutado
en signo (y en emisor de signos).

3. La metonimia como estrategia
desencadenante de la narracion

La propia descripcién de la sintaxis
narrativa nos ha hecho ver el origen
metonimico de los efectos de sentido
examinados. Y asi es, puesto que la
simbiosis actancial entre el *produc-
to+y el *cuerpo+ activa los mecanismos
seméanticos y pragmaticos necesarios
para que se genere el hacer interpreta-
tivo especifico que requiere el sistema
de la publicidad, como lo demuestra la
frecuencia con que se produce la in-
vestidura semiética y modal de los ob-
jetos comerciales. Y ello, precisamente,
mediante los valores antropomérfi-
cos corporales con los que se define la
identidad del producto publicitado me-
diante el nombre propio de la marca (o,
si se quiere hablar con mas precisién,

OCNOS

n° 2. 2006

28

8 "Metonimia es cuando se muda el
significado de las causas a los efectos
o de los efectos a las causas; de los
adjuntos a los sujetos, de los sujetos a
los adjuntos, y de unas cosas a otras
que con ellas tienen cercania”, cit. en
Mayoral (1994: 242).
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Figura 2

9 El lector interesado en percibir de
qué modo el sistema discursivo de

la publicidad construye la identidad
del sujeto, en su calidad de consumi-
dor, puede consultar Sanchez Corral
(2003). Si bien el mencionado trabajo
tiene como referencia el ambito de la
identidad femenina, puede ser aplicado
igualmente a la determinacion de la
identidad masculina. En la medida en
que, en uno y otro caso, las operacio-
nes semioticas no pertenecen al sujeto,
deberiamos hablar con mayor pro-
piedad de «pseudoidentidad». En esta
direccion, el profesor de la Universidad
de Granada Juan Carlos Rodriguez
(2005) nos aporta referencias de enor-
me interés sobre la cuestion. Este autor
llega incluso a negar la posibilidad de
que cada uno de nosotros podamos
construir la identidad de nuestro YO
en el marco de la mas reciente fase

del capitalismo caracterizada por el
mercado global. No le faltan razones

a Juan Carlos Rodriguez cuando pone
en duda las promesas del denominado
sistema democréatico “que supone que
el yo te lo das ti mismo": "El problema
es que a partir del Vietnam y del mer-
cadomundo de la globalizacion actual
lo tnico que vale es el «yo-sin-yo»”
(2005: 20).

mediante el nombre propio de la ima-
gen de la marca). Examinemos algunos
ejemplos:

I. FORD FIESTA, un espaniol que ha
triunfado en Alemania.

II. FORD SIERRA, coche inteligente.

II1.ALFA ROMEO, dotado de nervio y ca-
racter [...] Bajo su capot hay un cora-
zon que acelera las sensaciones.

IV. CUERPOS DANONE. DESNATADOS
DANONE (ver fig. 2)

V. MARIBEL VERDU ES LA NUEVA
*CHICA LITTLE KISS+ (aparece
esta actriz como modelo publici-
tario anunciando ropa interior).

Esta metamorfosis, a causa de la cual
la cosa es definida por la persona en
virtud de su contigiiidad, constituye la
condicién primera y basica para que la
mercancia, que antes y fuera del dis-
curso publicitario carecia de existencia
porque carecia de expresion (erasimple
materia anénima durante el proceso de
fabricacién), se fusione con el cuerpo y
pueda transmitir asilos significados de
seduccion retérica que estamos anali-
zando (ahora la mercancia es ya nombre
propio de marca). Asi se explica el ori-
gen y la posibilidad de usar el erotismo
como argumento de persuasion en el
lenguaje que emiten los anuncios, se-
gin se pone de manifiesto en el proyec-
to enunciativo que los enunciados tex-
tuales eicénicos delafigura 2 proponen
a sus destinatarios. Se trata, en mi opi-
nién, de un Programa Narrativo limite,
puesto que la aspiracién suprema de la
marca es la posesioén casi mistica de su
consumidor, el estado unitivo de la fu-
sién: CUERPOS DANONE, donde el cuer-
po, como instancia que emite signos, es
definido por el producto semiotizado, a
su vez, como signo que ha de impreg-
nar también a los lectores-consumido-
res. La lectura, pues, como meta, como
objetivo bien definido: que los clientes
potenciales no solamente consuman el
producto —la mercancia alimenticia-, si
no que también consuman su discurso
—el lenguaje alimenticio del producto-
. De este modo, la publicidad nos sitta

frente al concepto (post)moderno de
plusvalia simbdlica.

El *publi-reportaje+ del anuncio v
constituye asimismo una represen-
tacion modélica de la fusion entre la
mujer y el objeto comercial, puesto que
la primera define su identidad® por el
segundo: *CHICA LITTLE KISS+. FEl
argumento lingiiistico del manifiesto,
en este orden de cosas, desestima cual-
quier otra lectura posible (disidente)
que no sea la prevista por el anuncio:
*[...] Juvenil, cordial, abierta, vitalista,
soﬁsticada, sexy y extrovertida. Estas son
las cualidades que comparten Maribel
Verdua y Little Kiss+. Pero es que, ade-
maés, la denominacion de los diferentes
tipos de productos LITTLE KISS impli-
ca expresamente la naturaleza antro-
pomorfica de la mercancia: *[...] Cuatro
nombres de mujer bautizan los diferentes
perfiles que se descubren en el calor de la
intimidad: MARTA, GRACE, MICHELLE Y
DORAL+.E] cuerpo (ahora el de Maribel
Verdi, mas tarde el de la mujer clien-
te) y sumarca “comparten cualidades”,
incluso cuando estas cualidades sean
de indole animica y antropomoérficas.
El mismo texto emanado de la agencia
de publicidad habla, literalmente, de
la ceremonia ritual del “bautizo”, cere-
monia discursiva durante la cual cada
uno de los objetos anunciados recibe el
nombre propio de una mujer, quedando
individualizados, singularizados, me-
diante el mecanismo denominativo.

Cuando menos en este orden de cosas,
el discurso de la publicidad retine, en el
interior de sus propios manifiestos co-
merciales, las precisiones textuales que
requiere la coherencia, tanto en el nivel
de los vinculos semanticos de las isoto-
pias como en el nivel de los proyectos
pragmaticos que necesariamente estan
implicitos en la accién comunicativa. Y
ello, porque, una vez que el enunciador
ha construido la soldadura expresiva
entre la representacién del cuerpo y la
representacién del producto, las dife-
rencias de los ambitos originales y pri-



mitivos se diluyen, mientras el destina-
tario del mensaje fluye ambiguamente
por el espacio edénico de la enuncia-
cién, sin posibilidad de discernir entre
las propuestas de seducciéon que, por
ejemplo, realiza el vodka -*la compaiiia
mas atrevida+- y las que realiza la mo-
delo-actriz que sugiere provocaciones a
causa, precisamente, de la previa con-
juncién euférica con la mercancia que
el discurso promociona:

V1. ERISTOFF: PODER DE SEDUCCION.
[...] Déjate seducir por el cardcter
abierto y atrevido de Vodka Eridtoff.
LA COMPANIA MAS ATREVIDA.

El vodka, gracias a las virtualidades
retéricasy ala *magia+ del lenguaje ha
dejado de serunamercancia; nisiquiera
es ya un producto; ni siquiera, una be-
bida. Es una *compania+; es un *carac-
ter+; esuna *provocacion+; es una *mu-
jer+; es el *placer+; es la *felicidad+. La
paradoja de lasimultaneidad delounoy
de lo otro, o sea, la supresion de la rea-
lidad y lainstauracién de la fantasia, ha
sido posible porque Vodka Eristoff, al
igual que el cuerpo de lamodelo-actriz,
es, ante todo, expresién textual. Y ello
no se debe, como pudiera pensarse, a
un exceso de interpretacién semidtica,
puesto que el mismo acto publicitario,
en su sintesis mas precisa, aquella a la
que aspira siempre el eslogan, nos disi-
pa cualquier duda al respecto:

VII. ERISTOFF. UN LENGUAJE DISTINTO
(verfig. 3).

La mera visualizacién de la figura 3,
ala que pertenece el texto anterior, nos
define, de manera bien transparente (y
bien intencionada), la naturaleza es-
pecificamente corporal del lenguaje:
la peculiaridad distintiva -de éste y de
otros enunciados similares- radica en
la competencia comunicativa del cuer-
po, en su capacidad para entablar dia-
logo con los destinatarios, para solici-
tar, mediante la funcién metalingiiistica
del enunciado, la necesaria cooperacion
del lector que contempla el fotograma.
Desde la perspectiva del analisis, el re-
clamo de la figura 3 resulta sumamente

significativo: no es el analista, el in-
vestigador semidtico, quien formula
expresamente su teoria de interpreta-
ciéon para que cuadren los analisis o las
hipétesis; es la propia agencia de publi-
cidad, la instancia que ha elaborado el
anuncio, quien define el producto como
lenguaje (y ellenguaje como signos que
emanan del cuerpo de la displicente
actriz-modelo, que, a lo que parece, ha
tenido una «historia» cuyo protagonis-
mo desencadenante pertenece a -un
tal- ERISTOFF).

Por otra parte, es tal el dominio enun-
ciativo del cuerpo significante que, en
ocasiones, aun cuando la sustancia fi-
sica del signo no aparezca visualmente
en el enunciado, el cuerpo no se resigna
a perder el gobierno de la enunciaciény,
en ese caso, hace efectiva su presencia
mediante los mas diversos mecanismos
de signiﬁcacién (presuposiciones, suge-
rencias, alusiones, implicaturas seman-
ticas, sustituciones metaféricas, etc.):

VIII. (Primera lamina: una botella
vacia, *tendida+ en el suelo, a la
que alguien *ha desvestido+ de
las etiquetas que permanecen al
lado)

AUNQUE LA DESNUDE....

(Segunda lamina: la botellallena
y el vaso con trozos de hielo)

...SOLO PROBANDOLA

DESCUBRIRA EL SECRETO

DE BURNETT’S

IX. HAZME TUYA.
Soyjoven, agresiva, capto la atencion
entodo lo que realizo; soy creativa, cuen-
to con todo lo que tii puedes desear; me
gustaria que me eligieras como Agencia
de Publicidad para desarrollar todos los
proyectos juntos.
ADD-PUBLICIDAD
En el reclamo comercial viii, el cuerpo
de labotella, identificado bien explicita-
mente con el cuerpo de la mujer por un
proceso de sustitucion metasemémi-
ca, prolonga la extension de la metafora
analizando descriptivamente cada uno
de los efectos del plano B (el vehiculo
imaginario del cuerpo femenino) y equi-
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parando analégicamente tales efectos al
despliegue del plano A (la realidad de la
bebida): de esta manera, desnudar, probar
y secreto adquieren el poder insinuante
que les confiere la ambigiiedad seman-
tica con la que estan construidos tanto
el enunciado textual como el enunciado
icénico. El entimema —o agumentacon
falaz pero eficaz- se manifiesta como
bien evidente: tras la identificacion cuer-
po de la mujer-cuerpo de la botella, el des-
tinatario del discurso esta ya preparado
para beber, indistintamente, tanto el
contenido (liquido y excitante) del cuer-
po femenino como el contenido (igual—
mente liquido y excitante) de la botella,
que es también un liquido corporal.

Elmanifiesto ix, al tratarse de un texto
metapublicitario que usa el lenguaje con
la finalidad de anunciarse a si mismo -
es decir, con la finalidad de vender len-
guaje- y de reflexionar sobre la comuni-
caciéon que pretende establecer, resulta
ejemplar para demostrar la identifica-
cién -la fusion hemos dicho antes- entre
el cuerpo y el discurso. Es la publicidad
misma, al encarnarse en la metafora del
cuerpo de la mujer, la que se presenta
como actante femenino, como suj eto de-
seante que aspira a la unién sexual con
su particular objeto del deseo, el cliente
o empresario que fabrica las mercan-
cias: puesto que la publicidad es la mu-
jer, el anunciante ya no elige ala agencia
publicitaria; elige a la mujer. La meta-
fora corporal, con sus correspondientes
prolongaciones y expansiones sémicas,
ha transformado la propuesta de un acto
-en sus origenes- meramente comercial
en la propuesta de un acto de relaciones
eroticas, seglin se pone de manifiesto en
el andlisis del discurso.

4. El cuerpo y la puesta en
discurso del sistema publicitario
Expresar la complejidad de cons-
trucciéon de significados, de sentidos
-de los explicados y de otros que to-
davia podrian explicarse- es posible,
justamente, porque el cuerpo, ademas

de funcionar como signo de seduccion,
ejecuta él mismo la fase final de todo
proceso retérico, esto es, la operacion
enunciativa de la actio (o pronuntia-
tio): la puesta en discurso del sistema
publicitario, su *declamacién+ (ges—
tos mas voz) ante el publico *diana+ al
que van dirigidos los mensajes. Desde
este punto de vista, los enunciados de
la publicidad, ademas de lenguaje, son
actividad lingiiistica, actividad humana,
ya que, como sefiala Eliseo Verén (1988:
43), €l cuerpo, por ser materia con po-
der signiﬁcante, es un signo que actua:
“la semiética del cuerpo nos lleva, por
tanto, a la nocién de acto, de comporta-
miento”. Es desde este punto de vista
desde donde cabe afirmar que la lectu-
ra de la publicidad constituye un acto de
discurso cuya orientacién fundamental
es eminentemente pragmatica: los lec-
tores somos ubicados en el interior de
una actividad semiética que pretende
conseguir o impulsar una actividad
econ6mica, hacer dinero mediante un
determinado hacer lingtistico.

En los anuncios examinados hasta
aqui -todos ellos construidos con ima-
genes estaticas-, el cuerpo, metamorfo-
seado en signo retérico que «habla», se
constituye como sujeto principal o como
sujeto complementario de la enuncia-
ciéon. Desde luego, si desde el género
de la *publicidad estatica+ diéramos el
salto hasta el género de la *publicidad
en movimiento+, como es el caso de los
anuncios que aparecen en television,
comprobariamos que el protagonismo
enunciativo del cuerpo se acrecienta al
maximo, en razén de que el Destina-
dor Supremo del mensaje les presta su
voz narradora y sus gestos, igualmente
narradores, a los actores y a las actrices
modelos que conducen la comunicacién
y guian, en consecuencia, el acto mis-
mo de lalectura. En esto, el discurso de
la publicidad —como en tantos otros as-
pectos- resulta ser un discurso modéli-
co: las pautas o instrucciones del senti-
do estan construidas de antemano.



El cuerpo actia, entonces, como su-
jeto publicitario de la *recitacion o arte
de declamar+, como sujeto de la pronun-
tiatio, término cuyo antecedente griego
hypdcrisis, segun sefiala Mortara Garave-
11i (1988: 324-325), entra en relacion con
el sentido etimolégico de hipdcrita, aquel
que *recita un papel+ aparentando vera-
cidad, de la misma manera que sucede
enlaficcién escénica,y, desde luego, taly
como vengo afirmando, en la ilusién re-
ferencial de los relatos publicitarios es-
cenificados en los diferentes soportes de
la comunicacién. El cuerpo, pues, como
*actor+ que *habla+ y se *mueve+ para
que se produzca la actio publicitaria: la
representacién, que no la realidad, de lo
que se anuncia. En este dominio esen-
cialmente pragmatico, al enunciador de
la publicidad ha de exigirsele (y, desde
luego, se le exige) los mismos requisitos
que al *orador+ de la antigua retérica:
que sepa pronunciar el discurso y reci-
tarlo como un verdadero actor.

Hasta tal punto es cierto que en la pu-
blicidad domina la perspectiva enun-
ciadora de los signos corporales que,
inmersos en el pacto de la ficcion, los
destinatarios —el publico diana-son
situados no sélo ante el discurso sobre
el cuerpo, sino, sobre todo, ante el dis-
curso del cuerpo. No extrana nada, por
consiguiente, que RENAULT SUPER-
CINCO, erigido por su propia enuncia-
cién en cuerpo erotizado y en signo se-
ductor, llegue él mismo a pronunciar el
discurso, esto es, a comportarse como
actante enunciador:

X. MIRAME. Verds qué linea. DESCUBRE-
ME[...] Ven a verme y a probarme.

Habla, sin duda, el automévil. Pero,
sobre todo, habla el cuerpo, indistinta-
mente masculino o femenino. Y no sélo
en sentido figurado, sino también en
sentido real, elocutivo. No cabe duda de
que estamos ante la culminacién del he-
cho comunicativo publicitario, ante un
itinerario actancial *que termina con la
actualizacién del discurso ante el desti-
natario+. Culminaciéndelhechocomuni-
cativo que requiere, como contrapartida

de cooperacion receptora, la culminaciéon
delalectura en el acto sociosemiédtico del
consumo: consumir para ver cuerpos y
para que estos cuerpos vean el nuestro.
Mirar, pues, y ser (ad)mirados, ésta es
la consigna de lectura a la que nos invita
el discurso de las mercancias: consumir
productos (embellecedores) para culti-
var el cuerpo que habla.

No parece que lo dicho hasta aqui res-
ponda —insistimos- a un exceso de in-
terpretacion semidtica por nuestra par-
te. Ahi estan las ficciones escenificadas
de los manifiestos comerciales para po-
ner las cosas en su justo lugar. Recuér-
dese a este respecto el anuncio del nuevo
VOLSKWAGEN POLO, cuya campania de
lanzamiento en television coincidié con
las fechas en que se estaban escribiendo
estas paginas: el coche yla chica entablan
undidlogo sensorial de caricias exquisi-
tamente libidinosas. El coche, acariciado
por la chica, se comporta, gracias a los
desplazamientos lentisimos de la cama-
ra, como sujeto seducido, como novio,
como cuerpo héabilmente estimulado
que reacciona sensualmente al expre-
sarse con movimientos decididamente
insinuantes. La chapa de la carroceria,
centelleante de brillo, ha perdido su
calidad de materia (fisica y econémica)
para ser la piel del més sensible de los
amantes. Llegados a este punto, aho-
ra ya no resulta *hortera+ que la chica,
enamorada fielmente del nuevo modelo,
le hable apasionadamente al automdyil
y termine por *poseerlo+ en el sentido
mas erdético del término.

Esta funcién actoral de emitir (hasta
fisicamente) la elocucién (y sus aleda-
nos consiguientes), que se realiza en el
espacio interior del anuncio por medio
del cuerpo que exhiben los actores y las
actrices, viene a coincidir con la defi-
nicién que, de la pronuntiatio, propone
Cicerén: “Es el gobierno de la voz y del
cuerpo [...] El modo en que se dice estd
en dos cosas, en el actuary en el hablar.
En efecto, la accion es como la elocuen-
cia del cuerpo, pues consta de voz y de
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movimiento” (Albadalejo 1989: 165).

*Voz+ y *movimiento+, expresividad
del sonido y expresividad del gesto,
como recursos de insinuacién del cuer-
po que se expresa en la publicidad, y
que se expresa para persuadir mediante
la seduccién que deleita a los sentidos y
que sevinculaalaafectividad como guia
de la recepcion. El hacer interpretativo es
situado, segtin anota para la retérica ge-
neral Albadalejo (1989: 167), ante una
experiencia esencialmente sensitiva:

La actio es la comunicaciéon del
texto retérico al receptor, pero esta
comunicacién no puede ser neutra,
pues en este caso el orador, aunque
haya construido perfectamente el
discurso en todos sus niveles, per-
derad mucha fuerza persuasiva si no
contribuye a ejercer influencia tam-
bién en lo auditivo y en lo visual, que
acompanan asialo textual.

En efecto, tal vez sea la publicidad
uno de los discursos contemporaneos
que llevaalapractica con mayor pulcri-
tud y meticulosidad las observaciones
de instruccién interpretativa que pres-
cribia el discurso retérico de la Anti-
giiedad clasica, hasta el punto incluso,
permitaseme el anacronismo, de que
el orador que preconiza Quintiliano,
en su Institutio oratoria, pudiera haber
derivado en el narrador publicitario:
AAhora bien, la pronunciacién debe
cumplir tres cosas, que atraiga, persua-
da y mueya, a las cuales por naturaleza
estd unido también el deleite@.

5. Algunas estrategias de la
enunciaciéon corporal

Enlos epigrafes anteriores hemos co-
mentado que el cuerpo, al desempeiar
la funcién de signo retérico, se consti-
tuye en sujeto de la enunciacién: en la
medida en que es investido de ciertos
rasgos semioticos y narrativos, se com-
porta con la capacidad de *locutor+,
dejando huellas subjetivas bien expli-
citas en los textos icénicos y lingiiisti-
cos. Hemos visto algtn ejemplo en que,
incluso, se ha apropiado totalmente del

aparato formal del lenguaje: el cuerpo
dice /YO/ y se inscribe como actan-
te. De otra manera no podria dirigirse
apelativamente al /TU/ en demanda de
seduccién para la busqueda emotiva de
lailusion referencial.

Dicho esto, vamos a examinar, desde
luego sin pretensién de ser exhaustivos,
algunas practicas textuales que mues-
tran de qué manera el *cuerpo como
signo retérico+ ejerce, enla publicidad,
la operacién pragmética de lapronuntia-
tio (o actio) para actualizar el discurso.
Veamos, para ello, los siguientes mani-
fiestos comerciales:

XI. Figuras 4ay 4b ()QUE ES GOCAI-
NA?.. EL ENCATO DE LA OSADIA
Eau de toilette COCAINA.) .

XII. Figura 5 ()Has probado Mil nove-
cientos o también en brandy estds
casado? BRANDY 19oo TERRY.).

XIII. Figura 6 (Tu marca. INSOLENZIA).

XIV. Figura 7 (EL PLACER ESTA EN VIC-
TORIA. VICTORIA, El sabor grande

en puros pequefws).
XV. Figura 8§ (UNGARO. POUR
L’HOMME).

XVL. Figura 9 (LAS SENSACIONES
OCULTAS. TECHNIS) .

XVII.Figura 10 (Diez minutos de / pa-
sion. Ella, / arrebatadora, ni / si-
quiera se ha / quitado su / cazadora
roja de / Donovan ni el / mono de
Plein / Sud. A €l sclo le / queda su
pantalén / Liberto).

El anuncio xi, al que corresponden las
figuras. 4a y 4b, implica abiertamente
al destinatario mediante la apelacién
directa y enigmatica de, al menos, los
siguientes aspectos textuales insertos
en la figura 4a: la sorpresa de la fra-
se interrogativa que ocupa una pagina
entera; la ambigiiedad inicial derivada
de los rasgos semanticos del sustantivo
coman (cocaina) por cuya identidad se
interroga; el atractivo que suscitan los
valores simbélicos connotados, tanto el
estado euférico que generaria la droga
aludida como el placer de transgresién
social que implicaria su consumo (el
encanto de la osadia). Es precisamente
el cuerpo de la modelo -sujeto seducido



y sujeto seductor a causa precisamente
del producto que él mismo anuncia- el
narrador que pronuncia la respuesta
y que suprime la ambigiiedad, puesto
que la mirada implicativa y la posicién
frontal respecto a la cimara hacen que
desemperie elrol actancial de destinador
experimentado y gozoso del mensaje.
De este modo, la solucién al *enigma+
que aporta la figura 4b viene a demos-
trar, siempre que se realice una lectura
reflexiva y no ingenua, el ﬁngimiento
inicial del enunciado interrogativo: CO-
CAINA no es una droga, COCAINA es un
perfume. Claro esta que, al final, en el
cierre del anuncio, ya resulta muy dificil
separar del nombre propio de la marca
la plusvalia simbélica y connotativa
con que han sido contaminados tanto
el producto como el cuerpo durante el
propio transcurrir del discurso.

El anuncio xii representa un esplén-
dido caso de ese género de enunciacién
iconica, de pronuntiatio corporal, que el
semié6logo francés George Péninou ha
denominado régimen de discurso: lo pri-
mero que pronuncia el cuerpo de la ac-
triz -surostro, sumiradaimplicativa- es
/YO/; 1o segundo, mediante ese *primer
gran plano+ de subjetividad ineludible,
es /YO, YO SOY LA QUE HABLO/ (o, lo
que viene a ser lo mismo, *el discurso
me pertenece+). Sucede en este mani-
fiesto (ver figura 5) aquello que anota G.
Péninou, que el enunciador esti dentro
delaimagen, porlo quelallamadaal re-
ceptor resulta ser mas implicativay mas
directa, mas afectiva y mas emocional.
Obsérvese, ademas, que la cabecera
lingiiistico-textual del enunciado, la
sorprendente apelacién interrogativa,
ha elegido también, en disposicién si-
métrica con el componente iconico, una
enunciacién en régimen de discurso, sin
que pueda caber lamenor duda de que la
frase es pronunciada por el mismo des-
tinador visual que domina la composi-
cién de todo el anuncio.

Componente visual y componente
lingiiistico, en perfecta sincronia, lo

que le proponen, en definitiva, al des-
tinatario es el inicio de un nuevo pro-
yecto, la participacion en un Progra-
ma Narrativo, en la medida en que se
le esta sugiriendo un desplazamiento
(*Hay que moverse+) dominado por el
predicado de la transgresion, un des-
plazamiento desde la fidelidad hasta
la infidelidad, esto es, desde la mujer
cotidiana y rutinaria y desde el brandy
rutinario y cotidiano hastala mujer y el
brandy de la novedad y del placer, res-
pectivamente. Una vez més la metdfora
(A, el plano de la realidad anunciada, =
B, el vehiculo imaginario de la ficcion)
prolongada, expandida en alegoria (A
{a1, a2, a3...} = B{b1, b2, b3...}).

Una disposicion similar a la del caso
anterior, también con enunciacién en
régimen de discurso, puede observarse
en el ejemplo (xiii) de la figura 6, con
la particularidad de que ahora se bus-
ca, de manera insistente, la simbiosis
o identificacién enunciativa entre la
destinadora y la destinataria, entre la
marca y su cliente (Tu marca), siendo
siempre el cuerpo de la mujer el sujeto
que interviene, que enuncia, para que
tal empatia publicitaria se produzca.

Esevidente que el producto comercial
promocionado requiere un consumidor
femenino, por lo que, a primera vista,
seria la mujer, como cliente potencial
mas inmediato, la destinataria natural
de la mirada implicativa que emite la
modelo-actriz. Sin embargo, el proce-
s0 comunicativo resulta, sin duda, mas
complejo: en ultimo término, si el ob-
jetivo, el publico *diana+ del mensaje,
es la mujer como usuaria y cliente, el
objetivo de la mirada de la modelo-ac-
triz es el hombre, que ha de sentirse
atraido por la «insolencia» de la ropa
interior que exhibe provocadoramente
lamodelo. Lo que ocurre ahora es que la
empatia (o la fusién) enunciativa, entre
el sujeto femenino que enuncia (la ac-
triz) y el sujeto femenino que recibe el
enunciado (la cliente), genera una ac-
tuacién sincrética de ambos sujetos, y
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Figura 6

Figura 7

POUR LHOMME

Figura 8
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ello mediante la representacion imagi-
naria del /TU/ elaborada por (integrada
en) el /YO/ de la actriz del anuncio. De
esta manera, la ¥*insolenzia+ viene a ser
un predicado que disfrutan, provocati-
vay simultdneamente, tanto la destina-
dora como la destinataria. Y ello porque
ambas actantes femeninas necesitan
atraer las miradas masculinas.

Fl anuncio xiv, ademas de utilizar
estrategias de *pronunciaciéon del dis-
curso+ similares a las utilizadas por los
ejemplos anteriores, introduce una va-
riable nueva, aquella que los publicistas
denominan personaje-testimonio; en el
caso que nos ocupa, la conocida actriz
Victoria Vera (figura 7). La eficacia de
las voces-testigo en la narracion de los
productos se manifiesta, sobre todo, en
la preocupacion de las empresas anun-
ciantes por contratarapersonajes famo-
sos, alideres de opinién, que exhibanla
celebridad justa y adecuada para cada
producto y para cada mensaje concreto,
de manera que la empatia del destina-
tario con el personaje-testimonio lleve a
la identificacién del destinatario con
la marca comercial anunciada, puesto
que, previamente, ya se ha producido la
conjuncién producto-personaje.

En la figura 7, Victoria Vera, en su ca-
lidad de personaje testimonio, se apodera
del aparato formal de las instancias na-
rradoras por medio de la composicién
apelativa e insinuante del tratamiento
fotografico. No es otra la funciéon expre-
siva de esa *primera persona visual+ con
que se expresa, sin ningin pudor narra-
tivo, el /YO/ corporal de la narradora. La
ambigiiedad semantica y la homonimia
léxica, que dominan el mensaje del es-
logan (*EL PLACER ESTA EN VICTORIA+),
contribuyen de manera definitiva a la
fusion actancial entre el cuerpo de la
actriz y el cuerpo del producto: esto es,
entre la mujer que muestra complaciday
satisfecha el objeto de consumo y el puro
mismo que ha de ser consumido.

El anuncio xv, al igual que el xi ya
examinado, participa de las estrategias

enunciadoras propias de la serie publi-
citaria perteneciente al sector de la cos-
mética o de los perfumes; serie que usa,
de modo casi sistematico, las técnicas
de seduccioén erética como eje de comu-
nicacién que gobierna la construccién
del discurso. Asi, destaca, en primer
término, el decisivo papel narrador de
la figuracién visual protagonizada por
el cuerpo de la mujer (ver figura 8),
un cuerpo en actitud oferente (escote
prolongado, piernas abiertas, cabello
revuelto...) y un cuerpo incondicional-
mente entregado (proceso de excita-
ci6n, ausencia de ropa interior...). Esta
clarisima oferta corporal -oferta de
figuraciones visuales- es la expresién
enunciativa que implica al receptor en
el interior delaisotopia erdtica; ylo im-
plica para que sea, de alguna manera,
participe de la ceremonia escenificada
por el anuncio. Es esto lo que explica
la capacidad del producto para generar
programas narrativos, promesas hipo-
téticas, a través de las fantasias que se
pretenden estimular por la fuerte pre-
sencia del /YO femenimo/ que actta
como enunciador del mensaje.

En este caso, como en otros de factu-
ra retérica similar, parece claro que el
receptor, el Lector Modelo Publicitario
que reclaman para si los anuncios, es
representa-do como un destinatario al
que se le ofrecen simultineamente dos
objetos del deseo: el producto y el cuer-
po erotizado por el producto, la marcay
sus valores simbélicos. De manera que,
el material sintictico elidido en la ex-
presiéon *POUR LHOME+ despliega todo
el poderdelaanfibologia: *para el hom-
bre+ es el agua de colonia, pero *para el
hombre+ es también la mujer excitada
por la presencia del perfume masculino
que desprende la marca que se anuncia.
Aunque bien pudiera producirse, asi-
mismo, una inversién en el proceso de
la argumentaciéon simbdlica: los acto-
res-personajes del componente figura-
tivo corporal, que son siempre modelos
simbdlicos sexuales, se convierten ellos



mismos en objetos del deseo erético y le
transmiten esa competencia a la marca
dela colonia o del perfume.

Si el anuncio xv pone de manifiesto
que la pronuntiatio (o actio) del discurso
la ejecuta el cuerpo, pues se trata de un
cuerpo que apenas tiene rostro (ver fig.
8), la campafia publicitaria del ejem-
plo xvi, LAS SENSACIONES OCULTAS*
(fig. 9), elimina por completo, con una
insolencia bien explicita, cualquier
posibilidad de expresién personal, de
expresion afectiva individualizada,
para concentrar toda la fuerza ilocu-
cionaria del mensaje en la pura expre-
si6n del cuerpo como materia fisica
y como materia sensual: el rostro ni
siquiera existe, se ha sustraido, se ha
borrado de la enunciacién y del enun-
ciado. Esta disposicion preferente de
la materia despersonalizada intensi-
fica la desnudez exética del cuerpo fe-
menino, que, ademas, se apodera de la
mayor parte de la locucién al ocupar el
maximo espacio posible de la pagina,
equiparandose, de este modo, al titular
lingiistico del anuncio (SENSACIONES
OCULTAS), destacado también visual y
tipograficamente.

Obsérvese como, por el contrario, la
fotografia del referente que se anuncia,
la cadena musical, se relega al angulo
inferiory se le concede el menor espacio
posible. Lo mismo ocurre simétrica-
mente en el componente lingiiistico: las
sensaciones, la penetracién delamisica,
las sorpresas emotivas aparecen expre-
sadas enfiticamente, en régimen de dis-
curso subjetivizado, mientras que las ca-
racteristicas técnicas del producto, esto
es, la historia objetiva, ven reducido su
modo de pronunciacién. Las correspon-
dencias entre lo iconico y lo linguistico
alcanzan procedimientos enunciativos
bastante sutiles: en el sintagmanominal
del eslogan, el sustantivo nuclear apare-
ce modificado por el adjetivo adyacente;
en el *sintagma visual+, la sustancia nu-
clear del *desnudo+ aparece modalizada
por el predicado adyacente del *exotis-

mo+. Supuestas estas posiciones dis-
tribucionales equivalentes, podriamos
equiparar las /SENSACIO-NES/ con el
/DESNUDO/ y el caracter /OCULTO/ con
el caracter /EXOTICO/.

Existe todavia un aspecto enunciati-
vo relevante en el anuncio que estamos
analizando: la manera en que el cuerpo,
en su calidad de sujeto enunciador prin-
cipal, construye unas sefales demar-
cativas o conmutadores que marcan la
transicion entre la elocucion en régimen
de discurso y la elocucién en régimen de
historia: efectiva-mente, a través de la
enunciacién que pronuncia el cuerpo,
desde el plano general del desnudo hasta
el plano en detalle de las unas pintadas
de rojo, el enunciatario es conducido di-
reccionalmente en su hacer interpretativo
para que, finalmente, detenga sumirada
en el producto que se anuncia.

Eldltimo de los manifiestos comercia-
les, el ejemplo xvii, representa tal vez un
tipo de enunciacién extrema, puesto que
los cuerpos se pronuncian esencialmen-
te sobre si mismos (ver ﬁg. 10), sin que
apenas pueda enterarse el lector de qué
es aquello que se intenta promocionar
comercialmente: nos situamos, ahora,
ante un metalenguaje corporal, es de-
cir, la escenificaciéon erética (la actio del
orador) habla casi exclusivamen-te de
erotismo, de esos *Diez minutos de pa-
sion+ que les impiden a los actores hasta
desvestirse de la ropa que se anuncia,
como se explica, casi de manera imper-
ceptible, en la letra pequefia del angulo
superior izquierdo de la lamina. Tal vez
pronunciaciones retoricas de este tipo, en
las que la enunciacién simula diluirse en
el enunciado, cumplen el efecto pragma-
tico de construir una semiética de na-
turaleza euférica, un clima significante
dominado por el deleite de los sentidos,
con la finalidad de que el sujeto consu-
midor se sumerja, sinrealizar el mas mi-
nimo esfuerzo de interpretacion, en ese
imaginario feliz del *Lector Modelo+ que
procuran, que necesitan, los multiples
relatos que nos cuenta la publicidad.
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'° Este mismo anuncio lo he utilizado
en otro trabajo (Sanchez Corral, 1995)
para analizar de qué modo esta cons-
truido el discurso como *discurso reto-
rico+, determinando como el anuncio
va siguiendo las diversas partesy
operaciones de la retorica y explicando
con precision la dispositio segun las
cuatro partes del discurso: exordium,
narratio, argumentatioy peroratio.
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