Semiologiay psicoanalisis

1. Introduccioén

Miremos por un instante a nuestro alrededor. Si vamos caminando por la
calle comprobamos cémo los carteles publicitarios se han hecho duefios de las
paredes y fachadas de los mas variados edificios. Si viajamos en metro
podemos constatar cédmo los reclamos publicitarios “adornan” el interior de los
vagones. Si utilizamos una cabina telefénica vemos como el cartel invade parte
de su estructura. Si abrimos nuestro buzon, si salimos de una boca de metro, si
pasamos cerca de un evento publico, comprobaremos coémo repartidores de
toda edad y sexo nos llenan las manos de prospectos y panfletos
recomendandonos la adquisicion de un producto determinado. Lo cual nos lleva
a una conclusién que, al menos a primera vista, parece evidente: la publicidad
se ha convertido en un agente comunicacional presente en la realidad social en

que vivimos?.

Ahora bien, ¢en qué consiste la retorica publicitaria? En principio un anuncio
publicitario est4 ahi, frente a nosotros, ocupando parte de nuestro campo
visual, para “informarnos” de la presencia en el mercado de un producto o un
servicio determinado. EI mensaje publicitario poseia en sus origenes esa
funcién informativa que fue perdiendo al tiempo que se institucionalizaba como
agente econémico y comunicacional’. Hoy en dia pocos son los reclamos
publicitarios que nos sirven para conocer fidedignamente las caracteristicas
concretas de un producto. El anuncio publicitario, o ain mejor, la imagen

publicitaria, existe Unica y exclusivamente para atraer nuestra mirada, para

! véase al respecto Mattelart (1989).
2 Eguizébal (1998), Anaut (1990).



entablar con nuestros 0jos un proceso de comunicacion que nada o poco tiene
gue ver con los procesos de razonamiento objetivos. En una palabra, el

discurso publicitario tiene un solo propésito: seducirnos.

La seduccion admite multiples definiciones. Tal y como la trataremos en
este articulo hace referencia a la forma en que un discurso determinado, en
este caso visual, apela a dimensiones irracionales de pensamiento. En otras
palabras, la seduccion es el mecanismo mediante el cual un anuncio
publicitario intenta no sélo atraer nuestra atencion, sino ademas dirigir nuestra

motivacion de compra hacia la adquisicion del producto publicitado.

Para mostrar como funciona la seduccién en la trama de un spot publicitario
recurriremos al analisis semiético del discurso. Mediante las categorias de
analisis que nos propone la semiologia de la imagen podremos determinar
cudles son los elementos constitutivos del discurso publicitario televisivo. A
partir de dichos elementos podremos comprobar los signos iconicos seductores
gue se articulan en el interior del tejido discursivo del spot, asi como el modo
en que dichos signos interactian con el receptor de la comunicaciéon
publicitaria. Dividiremos el andlisis en cuatro apartados: una descripcion
pormenorizada de las imagenes que componen el spot, atendiendo a
categorias filmicas; la reflexién en torno al mensaje plastico o eje denotativo
del discurso, en el que veremos los signos propuestos por el spot y sus
implicaciones de significado; el mensaje iconico, o eje connotativo del
discurso, donde nos adentramos en las categorias de sentido; y, por ultimo, el
mensaje linguistico, en el que se incluye no solo el texto que aparece en
pantalla, sino también los mensajes orales que emiten los personajesS. Este

es, en conjunto, el objeto del presente articulo.

® La extensi6n del articulo impide que nos detengamos en una consideracién de

las implicaciones que el analisis semioldgico tiene en el estudio de la imagen. Para una revision
de la metodologia semiolégica aplicada al estudio de la imagen, véanse Joly (1994, 2005),
asi como Barthes (1964, 1971). En lo concerniente al estatus de la semiologia de la imagen,
Eco (1971) realiz6 una sintesis de las principales teorias y la controversia generada tras la
aparicion de la disciplina. Para una reflexion acerca de la imagen, véase Zunzunegui (2005).



2. Descripcién

El spot objeto de andlisis forma parte de la campafa publicitaria llevada a
cabo por la empresa Citroén, en Espafa, durante el mes de marzo del afio
2005, para la promocion del vehiculo Xsara Picasso. La eleccion de dicho spot
no se debe al azar: el uso de la luz que en él se hace, de la sucesion de las
secuencias, de las formas y del color, lo convierten en un claro ejemplo de la
utilizacion de la seduccién en la imagen publicitaria. Para comprender las
instancias discursivas a las que recurre el spot ilustraremos la descripcion con

imagenes clave extraidas del propio anuncio.

En primer plano de medio cuerpo, tumbada y con la pierna derecha
ligeramente inclinada, ocultando el sexo, aparece la imagen de una mujer
desnuda, en avanzado estado de gestacién. En el margen inferior izquierdo,
hasta el final del anuncio, el logotipo del fabricante en color rojo junto al nombre
del modelo del coche publicitado.
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En la siguiente secuencia vemos la imagen de un nifio rubio, en primer
plano corto, vestido con una camiseta de tirantes de color violeta, mirando
atentamente fuera de camara, precisamente ahi donde se encuentra nuestra

mirada.
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A continuacion, en plano largo, aparece el mismo nifio columpiandose en lo
gue parece ser un taller de pintura. Lienzos apoyados contra las paredes, una
alfombra roja, objetos antiguos y una mesa de trabajo constituyen el mobiliario

de la estancia.

La siguiente secuencia esta constituida por la imagen de la mujer tumbada
en un divan, en plano largo, y podemos apreciar la composicion del espacio en
el que se desarrolla el spot: cortinas rojas, pinturas, colores claros difuminados

por una tenue luz que flota en la pantalla.



Aparece de nuevo la imagen del nifio rubio mirando a camara, esta vez con
una expresion de interés, o de asombro, por lo que tiene ante si: la mujer

desnuda, la luz cubriendo su cuerpo, las pinturas, la habitacién.

El nifio salta del columpio y cae sobre un lecho de pintura fresca de multitud

de colores. Se agacha, moja su dedo indice y se acerca a la mujer tumbada.




Con los dedos indice y anular comienza a trazar una gruesa linea blanca
sobre el vientre desnudo de la mujer. En plano corto, la cAmara captura el
modo en que el nifio toca la piel de la mujer acercdndose a la luz que

resplandece en la cima de su vientre.

La siguiente secuencia esta compuesta por la imagen de la cara de la mujer,
gue podemos ver por primera vez desde el inicio del spot. Tumbada, con una
mano cerca de la cabeza, contemplamos cémo sonrie al nifio, con rostro

sereno, mientras éste continua pintando sobre su vientre.

Inmediatamente después, tras algunos primeros planos del nifio y de sus
dedos dibujando sobre el vientre desnudo de la mujer, contemplamos la “obra”
concluida: el grueso perfil del Xsara Picasso, en color blanco, y un leve

resplandor de luz iluminando el vientre / coche desde lo alto.



Los rayos de luz que difuminan los contornos de la pintura se van
lentamente acentuando, dando la sensacion de movimiento. Hasta que,
finalmente, la metamorfosis se completa, y podemos ver con claridad el

resultado.




P.V.P. recomencado (Impuasios, anspore, Olera y prover

Durante la metamorfosis del dibujo / coche una voz masculina, grave, dice

lo siguiente:

Citroén Xsara Picasso.

Ante todo, imaginacion.

Por ultimo, sobre fondo negro en el que pueden distinguirse algunas letras
grises del nombre de Picasso, la imagen nos muestra informacion acerca del
modelo del coche publicitado asi como su precio. El logotipo de la empresa y el
nombre del modelo aparecen bien centrados, junto al precio, en nimeros de
gran tamafo. Un texto en letra pequefia aparece bajo la imagen, indicando las
condiciones de la oferta.



A Xsara 7";9";’2’3‘

Desde 1 2.300 &€

Flan Prever incluido

Viaico hasta fin 08 mes para chomes Parucuiares o0 106 DUMIDS 08 VONSA Pamicioa)

De nuevo la voz masculina, esta vez con un tono menos grave, dice:

Y este mes, desde doce mil trescientos euros.

Durante todo el anuncio una musica lenta, compuesta de violines y piano,

acompainia el desarrollo de las escenas.

El spot tiene una duracion total de veinticinco segundos.

3. El mensaje plastico. Eje denotativo del discurso

Esta categoria de analisis hace referencia a la estructura de las imagenes
gue componen el anuncio asi como a consideraciones acerca de la técnica
empleada por el emisor de la comunicacion visual. Cuestiones tales como la
sucesion de los planos, el enfoque, la luz, el color, el movimiento, asi como
los componentes sonoros y acusticos que sirven de apoyo al mensaje
recubren, por asi decir, el tejido discursivo del spot, otorgandole una estructura

visual que se hace preciso descomponer”.

a) El plano. Existe en el spot una sucesién constante entre los primeros

planos cortos, en los que la camara se detiene en los rostros de los

* Para un andlisis en profundidad de las peculiaridades elementales de la imagen, véanse
Aumont (1990) y Wunenburger (2002).



b)

personajes, y los planos largos, utilizados fundamentalmente para ubicar
espacialmente el lugar en el que se desarrolla la accion. En el caso del
vientre desnudo de la mujer predomina el primer plano corto, dando la
sensacion de que en su presencia la pantalla se llena, por lo que podemos
deducir que es una pieza fundamental en la trama del anuncio. Tan sélo
un plano largo, en el que se ve a la mujer tumbada sobre una especie de
divan, da profundidad a la imagen. En el caso del nifio las secuencias se
detienen especialmente en su cara, en sus dedos y en la manera en que
se balancea en el columpio. En este ultimo caso se recurre al plano largo,
dando sensacion de movimiento, hasta que cae en el lecho de pintura
fresca e impregna con ella sus dedos. Después la imagen se centra en el
dibujo, también en primer plano corto del vientre y de los dedos. El dibujo
definitivo del vehiculo, en trazos blancos, ocupa toda la pantalla. La
perspectiva es, en la mayoria de los casos, frontal, salvo en el caso de la
mujer, que esta tumbada de espaldas con la pierna derecha ligeramente
levantada, ocultando su sexo. Apenas existe fuera de campo, tan solo en
los momentos en los que el nifio mira mas alla de la camara, donde se
encuentra la mujer y, casualmente, nuestra mirada. El enfoque es
siempre claro, “limpio”, permitiéndonos contemplar no sélo los rostros y los
cuerpos, sino también todo el mobiliario de la estancia. Todas las
imagenes poseen un buen encuadre, por lo que la atencién del
espectador queda restringida a lo que ocurre en el interior del spot. Nada
externo a él desvia la mirada.

La luz y el color. Luces tenues, colores a la vez vivos y apagados. La
imagen, en ocasiones, queda “invadida” por los tonos frescos de la
pintura, aunque estén en cierto modo bajo una luz poco intensa. La
sensacion que nos procura el colorido del spot es la de creatividad:
parece que nos encontramos en el taller de un pintor, un lugar en el que la
“‘imaginacion” tiene cabida. El universo imaginado del spot queda asi
coloreado como un cuento de hadas, como el descomunal mundo de los

suefos. Las pieles de los personajes son claras, asi como la pintura que



d)

el nifilo deja en el vientre desnudo de la mujer. Sobre ambos la estancia
muestra colores diversos: preponderancia del verde, del rojo y del
amarillo. Por lo demds, las sombras laterales de la estancia indican que la
luz entra oblicua por una ventana. Tal vez esta atardeciendo, tal vez
amaneciendo. La imagen de la mujer, en el fondo de la estancia, esta en
penumbra: las sombras difuminan los contornos de su cuerpo, dando la
sensacion de lejania, de profundidad. Por ultimo, el logotipo de la
empresa, en rojo, destaca sobre la atmdésfera luminica del spot. El
vehiculo metamorfoseado, en color blanco o plateado, no es mas que la
extension del dibujo del nifio, casi del mismo color.

El sonido. Muasica melddica, con preponderancia de violines y piano,
acompafian el desarrollo de la accion. Inspira, al mismo tiempo,
tranquilidad y tensién. En el momento en que el nifio culmina su dibujo los
tonos se hacen mas agudos, la intensidad sonora es mayor, como Si se
tratase del momento cumbre del spot. Por lo demas, sdélo es posible una
musica asi en un entorno onirico como en el que se encuentran los
personajes. Es la musica de la imaginacion, de la fuerza del espiritu. La
voz masculina, grave, intensa, es la extension sonora del componente
musical. Tan sélo cuando nos informa del precio del vehiculo cambia su
tono para hacerse mas natural, mas “humano”. Tal vez porque se adentra
en el terreno ya no reservado de los suefos, es decir, en el mundo en el
gue cada cosa tiene su precio, abandonando la imaginacion en favor del
pragmatismo y la utilidad.

El movimiento. Tan soélo el nifilo se mueve durante el spot. La mujer
permanece estatica, tal vez debido a las exigencias que supone haberse
convertido en un “lienzo” humano. El vaivén del columpio, el modo en que
el nifio cae y recoge la pintura, el movimiento de sus dedos: todo indica
que él es el protagonista, que es quien tiene el derecho de cambiar de
lugar y “jugar” con su entorno. A excepcion del movimiento del dibujo /

coche durante la metamorfosis, es el nifio quien dirige la “accion” del spot.



e) Las formas. El vientre de la mujer, el nifio, el dibujo, el coche. Estas

f)

cuatro formas dirigen la atencién del espectador. El rostro de la mujer tan
sOlo aparece durante unos momentos y lo hace para sonreir, para dar al
nifo su tacito consentimiento sobre lo que esta haciendo con sus dedos.
Por altimo el coche, de frente y de costado, moviéndose rapidamente, tras
la metamorfosis de luz y movimiento que le ha dado origen.

La trama. El universo imaginario en el que se desarrolla la accion impide
concretar la trama precisa del anuncio. Nos encontramos en un lugar en el
gue prima la imaginacion sobre todas las demas cosas. El taller de pintura
de un artista es el espacio en el que todo es posible, y es por esto por lo
gue un niflo, columpidndose, ve con claridad en el vientre de la mujer la
realizacion de un dibujo que, a la postre, se convertird en objeto real. El
hecho de que sea el vientre de la mujer el “lienzo” elegido por el nifio /
artista posee multitud de implicaciones que seran abordadas en el
apartado de la connotacién. Aun asi, podemos decir que el nifio es la
encarnacién del “genio” del artista, que mira con ojos alucinados la
realidad que le rodea e inventa un mundo propio en el que él dicta qué es

real y qué pertenece a la imaginacion.

g) Sintesis de las significaciones plasticas. Veamos ahora, en resumen,

cuales son las implicaciones que comportan los significantes plasticos del

spot:

Imagen del nifio

Significantes plasticos Significado

Plano Plano corto: cercania, realismo,

inmediatez
Plano largo: profundidad, movimiento

Perspectiva Central: el personaje nos “mira” a los

0jos, a la vez que contempla el vientre
desnudo de la mujer

Campo Apenas hay fuera de campo: tan sélo

la mirada del niflo va mas alla de la
camara, ahi donde precisamente se
encuentra nuestra mirada. Cumple la
funcibn de apelar al espectador,




involucrando a éste en la trama

Enfoque

Claridad, nitidez, realismo

Encuadre

Imagenes dentro del cuadro, sin fallas.
Linealidad argumentativa, “franqueza”
de las imagenes

Color

Colores vivos esparcidos por la
estancia, blanco para el dibujo,
amarillo y palido para las pieles de los
personajes

Sombras

Laterales en la estancia: atardecer,
amanecer

Luz

Tenue, resaltando el vientre desnudo y
los dedos del nifio dibujando en él

Sonido

Musica melddica: inmersién en el
mundo de los suefios, del “genio” del
artista, de la imaginacion

Movimiento

Ascendente y descendente, en el
columpio; la mano dibujando, la
sonrisa

Las formas

El nifio: simbolo del nifio que todo
artista lleva en su interior.

Imagen de la mujer

Significantes plasticos Significado
Plano Plano corto del vientre: ausencia de
profundidad

Plano corto de la cara: sonrisa,
consentimiento

Plano largo del cuerpo tumbado:
estatismo, descanso, tranquilidad

Perspectiva Lateral: la pierna levantada, ocultando
el sexo, dando al espectador la
impresion de que se encuentra en un
lugar en el que no es percibido
Frontal: primer plano de la cara,
sonrisa, consentimiento

Campo No hay fuera de campo: todo lo que
esté fuera del spot es excluido de la
trama

Enfoque Claridad, nitidez, realismo

Encuadre Imagenes dentro del cuadro, sin fallas,
“franqueza” de las imagenes

Luz Rayos de luz blanca iluminan el




vientre, que es el “lienzo” elegido por
el nifio para hacer su dibujo

Sombras Fondos en sombra, que hacen resaltar
aun mas la figura: centralidad de la
imagen del vientre

Color Piel desnuda, reflejos blancos:
épureza?
Sonido Musica melddica: inmersion en el

mundo de los suefios, del “genio” del
artista, de la imaginacion

Movimiento Ausencia de movimiento: estatismo,
pasividad
Las formas La mujer: imagen materna que alberga

un ser vivo en su interior

Imagen del coche

Significantes plasticos Significado

Primer plano corto del dibujo del |La “obra” del artista

coche

Primer plano largo del coche real, de | La metamorfosis posible en el mundo
frente y lateral de los sueios

Tal y como suele ocurrir en los spot publicitarios cuya trama se adentra en el
mundo de la creatividad, del arte o de los suefios, los significantes plasticos en
particular, y el mensaje plastico en conjunto, estan formados por multitud de
elementos que reenvian a categorias de interpretacion simbdlicas e
imaginarias. En primer lugar el nifio, encarnacion del artista, que se balancea
placidamente en su columpio y tiene un arranque de inspiracion, acercandose
al vientre de la mujer y dibujando en él una “obra maestra”. La mujer, tumbada
de espaldas, desnuda, imagen de la placidez, de la tranquilidad, del estatismo.
El coche, que ha sido ideado por un “genio”, convirtiéndose en vehiculo a partir
del dibujo del nifio, fruto de la “magia” y de lo irracional del universo creativo de
los pintores. Todo ello le da a la trama la patina de lo inverosimil, donde tan
s6lo prima la apariencia estética de las cosas, como si el fabricante del coche
tuviera la perspectiva de un artista, de un “genio”. De todos modos, ¢ no reenvia

a dichas categorias estéticas el nombre del vehiculo?



4.El mensaje icOnico. Eje connotativo del discurso

Ahora bien, ¢cuales son las implicaciones de sentido que podemos extraer
del mensaje plastico? Nos encontramos, no cabe duda, ante un mensaje
icénico complejo, repleto de referencias a las dimensiones imaginarias del
espectador. Trataremos, aunque sea brevemente, de esclarecer las principales

referencias al imaginario que se desprenden del visionado del spot.

El espectador se encuentra, en conjunto, ante un espacio y un tiempo
indefinidos. El nifio rubio, balanceandose en su columpio, es, por asi decir, la
encarnacion del artista que expresa lo que hay en su interior sin preocuparse
de que pueda estar en contradiccion con el mundo real. Esa es la mision
principal del artista: mostrar con su obra que todo un universo estético es
posible, y que el espectador puede, de su mano, adentrarse en el mundo de la
fantasia, del suefio. El lugar en el que se desarrolla la trama es propicio a esta
impresion: lugar desconocido, en el que podemos contemplar caballetes y
material de pintura, lienzos apoyados en las paredes, algun que otro juguete v,
sobre todo, pintura. De pintura es el lecho que pisa el nifio, asi como el dibujo
que traza en el vientre desnudo de la mujer. Se trata, en conclusion, del
universo pictorico al que reenvia el nombre del producto publicitado, el mundo

onirico creado por el pintor malaguefio Pablo Picasso.

La mujer, el lienzo encarnado, forma parte de la alegoria. Su vientre
hinchado es simbolo de la vida que alberga en su interior, es la belleza
encarnada en otro ser que verd la luz del mundo. Tal vez sea por eso por lo
gue el niflo la elige como lienzo. Pero lo mas impactante del spot es que el
coche, pintado con sus dedos, forma parte del vientre, es decir, de la “vida”.
¢Acaso no lleva implicito el mensaje lo que Lacan (1983) denomind “Imago”
materna? Pero el universo onirico e imaginario del spot convierte el dibujo del
nino en verdadera transformacion: el coche se metamorfosea del vientre
materno a la realidad, dando lugar a un vehiculo que, segun el mensaje, esta

hecho “para imaginar”.



La metamorfosis del dibujo en coche se aproxima a lo que Gonzalez
Requena (1995) denomind metafora delirante: la sucesion vertiginosa de los
ultimos planos, convirtiendo el dibujo y el vientre de la mujer en coche, provoca
en el espectador la sensacion de linealidad, de causalidad efectiva entre el
dibujo y el coche, aunque dicha linealidad sea fruto de la “trampa” ideada por el
emisor de la comunicacién visual para atraer la atencién del espectador. De
hecho, es en esta dimensién “delirante” del spot donde tiene cabida la reflexion
psicoanall’tica5 acerca del mensaje publicitario. Apelando a lo irracional,
creando un mundo de fantasia, la publicidad trata de apartar al espectador del
juicio racional que necesita para sopesar las posibilidades concretas y objetivas
de adquirir un producto atendiendo a sus caracteristicas materiales, y no a
dimensiones ajenas a la racionalidad, tal y como propone el spot. Y esa es, en
cierta medida, la logica discursiva a la que responde este tipo de mensajes:
ausencia de apelaciones a la racionalidad, inmersion en la dimensién

imaginaria de los espectadores.

Veamos ahora, en sintesis, las principales implicaciones del mensaje

iconico:
Significantes Significados de |Connotaciones de segundo nivel
iconicos primer nivel
Nifio Creatividad El genio del El mundo de la
artista imaginacion
Vientre de la Lavida en curso, |“Lienzo” Lo que
mujer la posibilidad de | maternal, espacio |transforma lo
existir de creatividad y |posible en real, lo
de “genio” imaginario en
concreto
Dibujo / coche Linealidad, El coche que Originalidad,
proximidad “sale” del vientre |imaginacion,
de una mujer como alegato por
la vida

® Para una revisién pormenorizada del psicoanalisis y su estudio de la imagen, véase Tisseron
(1995).



5. El mensaje linglistico

En esta categoria se incluyen las manifestaciones sonoras, orales o
escritas, que se proponen en el spot. La voz grave del hombre nos indica cudl
es el slogan del anuncio, asi como la dimensién imaginaria con la que hay que
interpretar las imagenes:

Citroén Xsara Picasso.

Ante todo, imaginacion.

Lo que propone claramente la direccibn a la que va dirigida la trama
discursiva de las imagenes: la imaginacion, a la que apela la sucesion de los
planos, el dibujo, la mujer desnuda, el nifio “genio” que crea con sus manos un
articulo material que podemos gozar por tan sélo “doce mil trescientos euros”.
Esto ultimo es dicho por la voz masculina con voz menos grave, como Si ya no
estuviésemos en el interior del spot, apelando més a cuestiones que guardan
relacion con el juicio racional —valor, precio, gasto. El texto que aparece en el
inferior de la pantalla, en letra pequefia, también forma parte del mensaje de

informacion practica:

P.V.P. recomendado (Impuestos, transporte, oferta y prever gasolina incluidos). Valido

hasta fin de mes para clientes particulares en los puntos de venta participantes.

La informaciéon que aparece en el dltimo plano, sobre fondo negro, con el
logotipo de la empresa y el nombre del modelo publicitado, reenvia también a

esta categoria de informaciones:

Xsara Picasso.
Desde 12.300 €

Plan Prever incluido

Por dltimo, cabe mencionar que el logotipo de la empresa, asi como el

nombre del producto, aparecen durante todo el spot en el margen inferior



izquierdo de la pantalla, lo cual ubica el mensaje en un contexto publicitario,
ante el que el espectador se halla desde el principio hasta el final del spot,
indicandonos quién es el emisor de la comunicacion publicitaria, en este caso

la empresa Citroén.

6. Conclusiones

Nos encontramos ante un ejemplo evidente de spot publicitario que apela a
instancias imaginarias e irracionales para atraer la atencién del espectador. Las
constantes referencias a la creatividad, al genio, al vientre materno, son
muestra inequivoca de que el discurso trata de ir mas alla del objeto
publicitado. De hecho, tras ver el anuncio, el espectador podria preguntarse si
lo que se publicita es un coche, un objeto material concreto, o una idea, un
espiritu, un “producto de la imaginacion”. Atendiendo a la dimension imaginaria
del spot el anunciante pretende decirnos que no sélo ha construido un coche,
sino que lo ha hecho a partir de criterios artisticos. ¢O acaso no es una
referencia al arte el nombre del modelo que se publicita? Al llamar a un coche
“Picasso” parece que, mas que de un coche, se trata del “genio” que el artista
malaguefio expresd en su vasta obra. Y en el mundo de la publicidad esta
incongruencia tiene cabida: el spot puede distorsionar hasta tal punto la
realidad que un coche adquiere el nombre de un artista, y no sélo el nombre,

sino también todo aquello que lo convirtié en célebre: su magia, su genialidad.

El recurso al vientre desnudo de la mujer es aun mas explicito. Se trata de
una apelacién al imaginario del espectador. El vientre es el lugar en el que las
cosas adquieren carne, la posibilidad del “milagro” del nacimiento. Es por esto
por lo que el vehiculo se transforma de dibujo en objeto. La transformacion, esa
metamorfosis imaginaria, tiene cabida en el vientre de una mujer porque es

precisamente ahi donde se materializan los suefios.

Todas las instancias plasticas del discurso llevan a una interpretacion

surrealista del spot. Pero, al fin y al cabo, ¢no es esa una de las funciones



fundamentales de la comunicacion publicitaria? Convertir lo irreal en posible, lo
concreto en abstracto, es parte de la “magia” que vertebra buena parte de los
anuncios televisivos que contemplamos a diario. Es por esto por lo que un
analisis pormenorizado de sus elementos constituyentes puede ayudarnos a

comprender mejor la logica, en principio incoherente, del discurso publicitario.
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