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Introduccion y objetivos

En un pasaje de sus Mitologias, sefialaba Roland Barthes (1999: 81) que el ser
humano tiende a reforzar su estado de «subordinacién» al reivindicar una dibertad
primordialy, advirtiendo en un articulo posterior que la «elaboracién publicitaria» su-
pone un trabajo «dialéctico» orientado a «disponer, en el interior de los limites dra-
conianos del contrato comercial, alguna cosa propiamente humana» (2001: 96).

La libertad se nos presenta como una de esas cosas propiamente humanas que los
publicistas han incorporado en muchas de sus campanas para demostrar la adhesion
de los anunciantes al sistema que los integra, haciendo gala de unas pretensiones que
podrian resultar sospechosas para los observadores mas suspicaces.

Este articulo analiza el caso de una campafa realizada en 2019 por la marca
Yves Saint Laurent (YSL) que se ha valido de esa cosa tan humana para promocio-
nar algo mas que un simple producto de lujo: la campafia de un perfume denomi-
nado Libre que ha sido representado en exclusiva por la cantante britanica Dua Lipa
y ha venido difundiéndose desde entonces a través de diferentes plataformas, tanto
dindmicas como estaticas, demostrando la vigencia de una propuesta que combina
elementos artisticos y publicitarios. En concreto, los dos anuncios realizados para
promocionar ambas versiones del producto, que giran alrededor de un motivo ico-
nografico cuya densidad contrasta con la de otras producciones anilogas, en las que
prima el componente imaginario de la representacion.

El anilisis contribuira a demostrar que la campana se ha valido del motivo ico-
nografico del fuego para subrayar el peligro de la libertad (hipétesis principal), ha-
ciendo que Dua Lipa intervenga como una figura deslumbrante, capaz de hacer que
las cosas ardan (hipdtesis secundaria).

Y es que, ademis de haber lanzado una cancién titulada Hotter than Hell' y pro-
tagonizado varios videoclips subidos de tono (Love Again, Physical), la propia cam-
pafia ha sugerido un intercambio de atributos entre el fuego y la cantante?, senalado
explicitamente en varios lugares. Por ejemplo, en uno de los posts publicados en
Instagram por yslbeauty (05/09/2022), donde se aludia al fuego que palpita en los

! Cancién editada en 2017 cuyo titulo repite el de un dlbum de Kiss (1974) y es similar a otro de
Andrew Williams & The Sadies: Hot As Hell (1999).

2 La misma idea determin el lanzamiento de la campafia Push The Boundaries, que, en opinién del
Manager Internacional General de YSL Beauty, fue creada para apoyar a quienes tienen el coraje de
romper las ataduras y destacar entre la multitud, dejando claro asi que su estrategia apuntaba a marcar
diferencias y deshacer el espejismo de la igualdad, pues es imposible destacar entre iguales. Consultado:

05/10/2022. https://www.yslbeautyus.com/push-the-boundaries.html
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corazones y se invitaba a vivir sin ataduras ni compromisos: @dualipa holds the firing
call to live unconstrained, without boundaries nor compromises. A firing flame that lives within
your heart.

Y también en la pigina web de la marca, que recurria a la funcién poética del
lenguaje para describirla asi: «Una mujer poderosa como las olas del océano que
rompen contra la orilla. Con el fuego ardiendo en su alma, como las llamas que ar-
den en la brisa. Transmitiendo fuerza y llegando muy alto, como un aguila que surca
el cielo»®.

No es casualidad que los creativos utilizaran para la banda sonora una versiéon
del tema compuesto en 1965 por Keith Richards y Mick Jagger, I'm Free, que se-
ria incluido en el album Out of Our Heads, aunque la frase elegida como eslogan no
figurase en la cancidn original, sino en la version publicada por The Soup Dragons
y Junior Reid en 1990, cuando faltaban cinco afos para que Dua Lipa viniese al
mundo: Don't be afraid of your freedom! (No tengas miedo de tu libertad).

Como el concepto de libertad pertenece al vocabulario de la ética —entendida
como una reflexion sobre la actividad humana que implica un modo de ser, estar y
parecer, un ethos moral relativo a un «fin» (Lopez, 1994: 301)—, seria preciso estu-
diar su representacién para valorar con mas criterio sus posibles repercusiones, te-
niendo en cuenta que es complicado representar conceptos tan abstractos* y que este
tipo de campafias se inscriben en el contexto de la publicidad emotiva, cuyo ob-
jetivo es ligar la imagen del producto a algo tan dificil de manejar como los senti-
mientos y valores, aunque nada tengan que ver con el producto en si. Teniendo en
cuenta, ademis, que los seres humanos suelen otorgar un peso extraordinario a sus
sentimientos y utilizan la razén para justificar las exigencias de sus emociones (Man-
deville, 1982).

Los especialistas han explicado que los valores son cualidades jerarquizadas de
las cosas, independientes de la cantidad, el tiempo y el espacio (Garcia, 1994: 258).
No son objetos sensibles y se caracterizan por tener un contravalor, su término
opuesto. En este caso, la servidumbre, la opresion o el cautiverio, anténimos de li-
bertad. Por algo decia Kant que el concepto de libertad «constituye la piedra de es-
candalo para todos los empiristas, pero supone también la clave de los principios prac-
ticos mas sublimes para los moralistas criticos, que gracias a ello se percatan de cuan
necesario es proceder de un modo racional» (2007: 58).

3 Consultado: 07/07/2023. https://www.yslbeauty.es/novedades-iconos/los-mas-vendidos/libre-
eau-de-parfum/WW-50424YSL.html#tab=descripcién

4 La «transformacién metaforica de un hecho abstracto en una imagen concreta es la materia prima

del arte» (Arnheim, 1992: 59).
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El anilisis contribuird a entender mejor el significado de una campana que se
ha valido de una palabra de profundas repercusiones politicas, morales y psicologicas,
asumiendo el riesgo de banalizar su contenido. De hecho, en la Memoria del pro-
yecto® en que se inscribe este articulo se explicaba que «los valores imperantes» de-
penden de «las representaciones y tendencias de las redes sociales» y que muchos de
ellos pueden verse «relegados» ante el creciente predominio de las falsas apariencias y
la «trivializacién de la verdad».

1. Estado de la cuestion

Para comprender el tipo de representaciones que se difunden a través de los me-
dios se ha elegido una campaiia que no ha sido estudiada hasta la fecha e interesa por sus
implicaciones éticas y estéticas, en el contexto general de una publicidad comprometida
con las transformaciones sociales. El estado actual de la publicidad ha sido descrito en
obras de reciente aparicién, donde también se han expuesto diferentes propuestas meto-
dologicas para su estudio: Pacheco y Alvarado, 2022; Caro y Pacheco, 2020.

Las fantasias que alimentan el imaginario colectivo se van configurando en toda
clase de textos, entre los cuales destacan los videoclips y los anuncios publicitarios, que
se difunden para buscar ese efecto de contagio que facilita su éxito. Un efecto que ven-
dria a demostrar el espejismo fundamental de las relaciones imaginarias, puesto que «el
sujeto adquiere conciencia de su deseo en el otro, por intermedio de la imagen del otro;
imagen del otro que le proporciona el espectro de su propio dominio» (Lacan, 1995:
235). En este caso, el deseo que percibe en las pantallas de los moviles, televisores, or-
denadores y cualquier formato de publicidad exterior, donde muchos personajes hablan
y miran, tratando de seducir a los transetntes, de imponer carencias y voluntades.

El estudio de esta campana servira para comprender mejor los recursos utiliza-
dos por los creativos, que trabajan para impactar y generar deseos, segiin demuestran
la mayoria de los anuncios comerciales, donde lo importante no es la persuasion, sino
la seduccién (Gonzilez y Ortiz de Zarate, 1995; Garcia, 2011). El hecho de que la pu-
blicidad mas elaborada haya prescindido de la retdrica para centrarse en la represen-
tacion de escenas impactantes demuestra su interés por el sujeto, que ha ido despla-
zando progresivamente al objeto de la escena, pues el valor de la libertad no afecta a
un objeto inanimado, sino al sujeto de la accidn, a ese sujeto que estd obligado a to-
mar decisiones importantes, capaces de afectar a propios y ajenos. El sujeto del que se
trata «<no es el de la conciencia reflexiva, sino el del deseo» (Lacan, 1992: 96).

> Proyecto Internética: «Verdad y ética en las redes sociales. Percepciones e influencias educati-
vas en jovenes usuarios de Twitter, Instagram y YouTube», proyecto I+D+i subvencionado por el

MCINN (PID 2019-104689R B-100).
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Servird, asimismo, para demostrar que las fronteras entre el videoclip y los
anuncios son cada vez mas difusas y que los profesionales necesitan desarrollar nue-
vas técnicas de marketing que permitan mantener sus productos en primera linea,
negociando con empresas de otros sectores y aprovechandose de las posibilidades
ofrecidas por las redes. Asi ocurre, sobre todo, en la industria musical (Pérez, Cas-
tro-Martinez & Torres-Martin, 2022). Conviene recordar, en cualquier caso, que
los anunciantes han estado contratando a toda clase de celebridades desde hace déca-
das, con la esperanza de incrementar sus ganancias y fortalecer su imagen en el esca-
parate de los medios, mucho antes de que se impusieran las tecnologias digitales. Son
famosos los anuncios de Marilyn Monroe para la Union Oil Company o los de Sofia
Loren, Kim Novak, Joan Crawford, Carole Lombard o Rita Hayworth para Lux;
incluso los de Frank Sinatra para Chesterfield o Pink Floyd para Gini.

Algunos datos ayudaran a entender el interés de YSL por una influencer como
Dua Lipa, a quien ha convertido en la embajadora internacional de sus productos,
en el «ostro de la libertad»; una mujer «actualy, de «belleza contundente», «fuerte,
atrevida y auténticar.

En febrero de 2023, tenia 87.742.018 seguidores en su perfil de Instagram,
18 millones en Facebook, 10.268.540 en Twitter, casi 9 millones en TikTok, 7.319.952
fans en Deezer, 2.5 millones en su canal de YouTube, 38.7 millones en Spotify y
360.071 seguidores en Soundcloud. Segin Chart Masters®, ocupaba la posicién 24 en
el ranking de los 50 artistas mas seguidos en Spofify, con 37.8 millones de seguidores.
Con respecto al nimero de oyentes mensuales —usuarios Gnicos que escuchan las
canciones de un artista durante un periodo de 28 dias—, ocupaba el nimero 15 en
el ranking de Spotify, con una cifra que ascendia a los 62.753.955 oyentes, por en-
cima de Lady Gaga o Bruno Mars.

Segtin el informe Global Music Report, elaborado por la Federacién Internacional de
la Industria Fonografica (IFPI)?, su cancién Levitating habria ocupado en 2021 el tercer
puesto del Global Top 10 Digital Single Chart, y el album Future Nostalgia el sexto puesto
en el Global Top 10 Album All-Format Chart. De este dlbum habria vendido 1.270.000
copias desde que salid al mercado en 2020 hasta mayo de 2022 (Chart Masters). Los in-
gresos obtenidos con el Tour Future Nostalgia ascendieron a $43.127.810 en Norteamé-
rica, $26.591.858 en Europa, $4.012.783 en Sudamérica y $3.087.940 en Oceania®.

¢ Chart Masters: https://chartmasters.org/spotify-most-followed-artists/. Consultado: 19/02/2023.

7 IFPIL: https://www.ifpi.org/wp-content/uploads/2022/04/IFPI_Global_Music_Report_2022-
State_of_the_Industry.pdf. Consultado: 21/02/2023

8 Touring Data: https://touringdata.wordpress.com/2022/02/17/dua-lipa-future-nostalgia-tour/
Consultado: 19/02/2023.
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Esta acumulacion de datos confirma que se trata de una artista muy bien posi-
cionada en la industria y han sido eficaces las campanas de marketing. De todos mo-
dos, no puede ignorarse que el valor de una obra o una artista no puede medirse con
estadisticas ni porcentajes, pues su mérito estd ligado a la excepcion y la singulari-
dad’. Lo cuantitativo no siempre coincide con lo cualitativo'’.

En el siguiente apartado se explicaran, de manera abreviada, los fundamentos del
analisis, considerando que una imagen «es susceptible de muchos modos de lectura»
(Barthes, 2005: 200) y un anuncio no requiere el mismo nivel de comprensién que un
histograma, un diagrama de Pareto o un poligono de frecuencias. Considerando, ade-
mas, que la objetividad del discurso cientifico esta impregnada de factores subjetivos la-
tentes, puesto que «comprender es siempre estar comprendido uno mismo en los efec-
tos del discurso, discurso que ordena los efectos del saber ya precipitados por el mero
formalismo del significante» (Lacan, 2012: 149). Ni siquiera la «observacién pura» es
«eutraly, pues es «esultado de una interpretacién» (Popper, 2011: 204).

2. Metodologia

En el dmbito académico se han impuesto dos tendencias que operan en dife-
rentes planos y momentos de cualquier investigacién cientifica: una determinada por
la necesidad de computar y procesar datos heterogéneos, siguiendo el modelo ciber-
nético, que aspiraba a «regular» las comunicaciones en un contexto de mecanizacién
y «aceleracién» creciente (Gaos, 1973: 643); y otra determinada por la necesidad de
interpretarlos conforme a los criterios establecidos por la doctrina que la respalda, a
fin de conciliar factores cuantitativos y cualitativos.

Tanto el método como el resultado estain determinados por la perspectiva, lo
cual ha llevado a algunos autores a afirmar que solo hay conocimiento desde un
punto de vista y que su eleccion «es el acto inicial de la cultura» (Ortega, 1957: 179
ss; Marias, 1982: 555). No hace falta remitirse a lo explicado por cientificos como
Hawking (2005: 39) para percatarse de que todos los objetos y sucesos estan deter-
minados siempre por la posicidon del observador, lo que equivaldria a decir, en otro
contexto, que una filmacioén o una fotografia estin determinadas por la técnica y los

9 Arnheim (1989: 152) advirtié que un maestro del Conductismo como Skinner recomendaba el
atento escrutinio de casos individuales, en vez del tratamiento estadistico de experimentos basados en
muchos individuos, que tienden a eliminar lo singular en favor de la regularidad. Las obras maestras son
las que se salen de la norma, como ese genio que «ninguna ciencia puede enseflar y ninguna laboriosi-
dad aprender» (Kant, 1995: 262).

10 «La intensidad de la recomendacién aumenta conforme disminuye la calidad» (Horkheimer &

Adorno, 2001: 300).
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recursos utilizados, que recortan al objeto para darle una apariencia y hacerlo mas o
menos comprensible; que estain determinadas, en suma, por una mirada.

2.1. CONSIDERACIONES GENERALES

Se han tomado como referencia las aportaciones de tres disciplinas que han
dado al procedimiento un caracter multidisciplinar, sin olvidar que la interpretacién
va armandose con la ayuda de conceptos y nociones aprendidas, muchas de las cua-
les carecen de fundamento empirico (Popper, 2011): la Semidtica, el Psicoanalisis y
la teoria de la Gestalt.

Como todos los objetos son analizables en términos de significacién, serfa conve-
niente seguir las pautas de aquellas disciplinas especializadas en estudiar la «organizacion
sintagmatica» (Greimas, 1983: 16) que la hace posible. Los semidlogos (Greimas & Cour-
tes, 1990: 225) han distinguido entre una interpretacion encaminada a averiguar el tipo
de relaciones que se dan entre forma y contenido y otra acogida a la tradicién saussureana
y al psicoanalisis'!, nuestras disciplinas de referencia, a las cuales sumarfamos la teorfa de
la Gestalt, que reflexiona sobre las configuraciones visuales siguiendo un modelo equipa-
rable al de la Fenomenologia (Canga & Morera, 2022). La psicologia fenomenologica,
declaraba Sartre (2006: 194), no deberia tomar sus métodos «de las ciencias matematicas,
que son deductivas, sino de las ciencias fenomenoldgicas, que son descriptivas».

Freud recurrié a la interpretacién para explicar los fenémenos que estudiaba
(1987, IX: 3392), advirtiendo Lacan que esa interpretacion «no esta abierta a todos los
sentidos» y consiste en hacer surgir un «significante irreductible» (1992: 257-258). Desde
este punto de vista, la interpretacién llevaria a desvelar la articulacion de esos significan-
tes que permiten objetivar una configuracién subjetiva (Lacan, 1992a: 92), entendiendo
la subjetividad como esa «unidad psiquica que trasciende la totalidad de las experiencias
vividas que retne, y que asegura la permanencia de la conciencia» (Benveniste, 1989:
180); también como un «sistema organizado de simbolos, que aspiran a abarcar la totali-
dad de una experiencia, animarla y darle su sentido» (Lacan, 1984: 68).

2.2. CONSIDERACIONES ESPECIFICAS

El anilisis servird para comprobar si la hipétesis de partida es acertada o si, por el
contrario, deberd matizarse o rectificarse, para lo cual serd preciso delimitar el objeto y
ajustar el procedimiento, que puede dividirse en tres fases, dentro de las cuales cabria in-
cluir otras sub-fases o niveles secundarios, sin necesidad de seguir un orden consecutivo:

" Su vinculacién con la semidtica es conocida: «El inconsciente es la condiciéon de la lingiiistica
(...) el lenguaje es la condicién del inconsciente» (Lacan, 1993: 14).

https://doi.org/10.1387/zer.24560 25



Manuel Canga Sosa

a) Descripcion de imagenes, recursos expresivos y motivos iconograficos. Como
el sentido de un texto audiovisual esta subordinado a la puesta en escena, es
preciso describir las unidades que la constituyen, cuyo significado depende de
sus mutuas relaciones, asi como de la planificacion o la iluminacién, que re-
fuerzan las cualidades materiales de la imagen, incluyendo los registros sono-
ros. Lo mismo cabria decir a propésito de palabras, logotipos y colores, cuyo
significado depende de cddigos aprendidos: el color rojo podra operar como
significante de una prohibicién que el verde levanta, formando parte de un
sistema que el artista podra cuestionar, generando ruido e incertidumbre.

b) Identificaciéon de estructuras y técnicas de montaje. El significado esta condi-

cionado por las estructuras compositivas y las operaciones selectivas del mon-
taje, cuyo objetivo es combinar las imagenes en el tiempo para generar ideas y
emociones. El hecho de que el todo supere a la suma de las partes, segiin ex-
plican los tedricos de la Gestalt, obliga a analizar las interacciones entre los ele-
mentos, ya sean unidades significantes o estimulos perceptivos (imagenes, soni-
dos), pues de ellas depende el resultado final, el enunciado o la propuesta.
Los cortes del montaje pueden determinar el significado de una mirada, un
gesto o una frase, obligando a estudiar los ritmos, las duraciones y los recur-
sos de transicion; los desplazamientos, sustituciones y saltos narrativos. Es
una fase que exige conocer los rudimentos de la técnica cinematografica, las
configuraciones visuales y los recursos lingiiisticos, necesarios para entender
esos enunciados que siempre estan sujetos a las variaciones de la enuncia-
cion. El enunciado «soy libre» podrd interpretarse como falso o verdadero
en funcion del contexto, la actitud y el habla!?.

c) Interpretacion. La descripcion de todos esos elementos va mostrando que
el texto es un objeto complejo, susceptible de generar diferentes lecturas, y
que el resultado depende de la competencia, la sensibilidad y el bagaje cul-
tural del analista, cuya escritura condiciona la propia interpretacion. Como
fue explicada en otro lugar con mas detalle (Canga & Gonzilez, 2022), bas-
tard con sefialar que se trata de una practica textual llamada a revelar tenden-
cias ocultas, elementos implicitos, conforme a lo indicado por psicoanalistas
(Freud, 1987, VI: 2170; Lacan, 2014: 361) y semidlogos (Eco, 1992: 310).
La practica de la interpretacién permitira leer entre lineas y relacionar con
mis criterio unidades y estructuras, formas y contenidos, haciendo que el
texto diga mas de lo que dice, siempre y cuando sea coherente con el pro-
pio texto y esté justificado.

12 Las tecnologias digitales han introducido nuevos problemas, al permitir que herramientas como
ChatGPT redacten toda clase de textos, complicando la distincién entre lo verdadero y lo falso. Es un
desafio para la semidtica, entendida como «disciplina que estudia todo lo que puede usarse para mentir» (Eco,
2000: 22), en funcidén de la clasica definicién del signo: aquello que estd en lugar de otra cosa.
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3. Analisis
3.1. PRIMER cAsO

El primer anuncio dura 45 segundos y estd compuesto por treinta planos de
montaje que se van sucediendo por corte directo y algin fundido encadenado (Fi-
gura 1). El desplazamiento de la cimara es constante, contribuyendo a dinamizar el
punto de vista y los encuadres. Las escenas se han filmado en varias localizaciones
reales para hacerlo verosimil: un puente de moderna construccién, un lugar indefi-
nible donde parece haber grandes rascacielos, un apartamento con amplios ventana-
les, una playa y una zona desértica.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=0XNLob4LmUA
Ficura 1
Spot Libre (2019)
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A estas diferentes localizaciones habria que anadir los altimos dos planos de
montaje, que muestran el frasco en un lugar indeterminado, con iluminacién te-
nue. La duracidn de los planos responde a modelos convencionales cuyo objetivo es
mantener la atencién del observador, lo mismo que en los videoclips (Pérez & Ro-
driguez, 2017).

El primero de la serie es un plano general a vista de pajaro que muestra al
puente en un paraje rocoso, con las siglas blancas de la marca en el centro geomé-
trico de la composicion. Por la izquierda del encuadre aparece un aguila volando en
direccion al centro del puente, sobre el cual también vemos caminar a una diminuta
figura que, en el siguiente plano, se descubrirda como Dua Lipa, con un vestido ne-
gro corto y ligero. Justo en ese momento, la escuchamos pronunciar, desde fuera de
campo, la frase que opera como eslogan, seguida de un fragmento de la cancién'.
Una frase que parece responder al libro de Erich Fromm (1993), en el cual se estu-
diaba el significado de la libertad para el hombre moderno, la libertad como pro-
blema psicoldgico, sin que nada mas lo justifique por el contenido del anuncio. Se-
gun quedd explicado en otro articulo (Canga, 2020), es habitual en este tipo de
producciones que no haya correspondencia entre las imagenes y el discurso, pu-
diendo utilizarse un mismo enunciado para acompanar cualquier otro tipo de ima-
genes.

En el arranque se nos ofrecen ya algunos motivos iconograficos cuyo signifi-
cado esta abierto a diferentes lecturas. En primer lugar, el puente, sobre el cual vere-
mos caminar a la protagonista, utilizado en diferentes contextos como metafora del
transito, del paso de una situaciéon a otra. Y, en segundo lugar, el dguila, utilizada
desde la Antigiiedad para representar a los poderes celestiales por su capacidad para
subir mas alto que ninguna y dominar el territorio. Era atributo de Japiter, junto al
rayo y el cetro, y aparece en toda clase de escudos, blasones y representaciones insti-
tucionales. Se utiliz6 como atributo de San Juan Evangelista, que menciona al aguila
en varios capitulos del Apocalipsis (Ap 4,7), y fue integrado por Isabel la Catdlica en
su escudo nobiliario. La llamada aguila calva figura, asimismo, en el gran sello de los
Estados Unidos de América.

Cirlot (1992: 57) ha advertido que era «imbolo de la altura» y del «principio
espiritual», y que incluso la letra A era representada por el aguila en el sistema jero-
glifico egipcio. Estaba asociada al calor del sol, «por lo que se considera como esen-
cialmente luminosa y participa de los elementos aire y fuego». Tras aludir a esos

13 La campafa fue difundida, también, con una version de Freedom (1990), de George Mi-
chael, que sonaba en un reel de Instagram (31/08/22). Los textos de acompafiamiento han ido cam-
biando, llegando a veces a adoptar la forma de un discurso apremiante: Freedom doesn’t wait! (yslbeauty,

01/09/22).
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elementos, dira Cirlot que el aguila simbolizaba al padre y poseia el «ritmo de la no-
bleza heroica», ligindose al poder y la guerra, para mencionar después a Jung y pre-
cisar que el psicoanalista «abstrae el sentido polivalente de su simbolismo y lo de-
fine simplemente como «altura», con todas las consecuencias del significado de una
situacion espacial determinada» (ibidem: 58).

Todas esas imagenes forman parte de un sistema de representaciones sujetas a
la interpretacién del analista'*, por moverse en un terreno resbaladizo y cambiante:
«ningln elemento significante (...) puede considerarse dotado de un caricter uni-
voco. (...) los elementos significantes deben definirse de entrada por su articulacion
con los otros elementos significantes» (Lacan, 1994: 289).

El poder representado por el aguila se verd reducido al posarse sobre la mano
enguantada de la artista, lo cual demuestra que esta amaestrada, sometida a la in-
fluencia del aprendizaje. El motivo de la cetreria evoca, ademis, a aquellos caballeros
medievales que solian domesticar a ese tipo de aves rapaces para cazar y demostrar su
rango. La mayoria de los anuncios tienden a reproducir situaciones reconocibles que
permitan recrear fantasias colectivas, aunque los espectadores nunca hayan practicado
ese deporte, lo cual refuerza el caricter extraordinario de la situacion.

La sucesion de planos sugiere una conexién entre la liberacién del dguila
—imagen de contenido latente— y los movimientos de baile realizados por la can-
tante, que parece disfrutar de su cuerpo en libertad, acariciandose y sintiendo los ra-
yos del sol. La cdmara se mueve a su alrededor, subrayando la posiciéon central de
quien ya ha alcanzado un nivel destacable en la escena internacional y posee consi-
derable influencia entre los adolescentes de todas las edades.

Sus miradas a contracampo siguen un mecanismo tipico de seduccién visual
acusado en los planos centrales, en los que aparece semidesnuda, pero con un anillo
y un pendiente que introduce numerosos puntos de luz en la imagen, a fin de mos-
trar que es una figura brillante, resplandeciente. Son planos pertenecientes a una es-
cena nocturna que la muestran entre luces y reflejos para acusar el caricter un tanto
ilusorio y distante de su presencia.

Después de esos planos pasamos al set de una playa desierta, ya de dia, donde
las olas rompen con fuerza y la rodean de espuma, en lo que podria ser una parafra-
sis del nacimiento de Afrodita. La sensualidad de la cantante, que se yergue ante las
olas con absoluta seguridad, se suma al encanto de un paraje natural completamente

14 El significado de los simbolos depende de numerosos matices, sobre todo al relacionarse con
otros elementos en composiciones complejas: «el fuego, orientado hacia abajo, representa la vida er6-
tica; orientado hacia el cielo expresa la purificacién» (Cirlot, 1992: 46).
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vacio, en el que no ocurre nada. No faltan planos detalle de su gran boca abierta,
con una dentadura perfecta, lanzando un grito inaudible que subraya la idea de li-
bertad, aunque parezca estar clamando en el desierto, sin nadie que huela su per-
fume.

De repente, saltamos por corte directo a otro escenario, al anochecer, donde
la vemos a través de unas llamas que estin quemando el nombre del perfume, en lo
que no dudariamos en calificar como el elemento clave de la campana: el caricter
ardiente de la libertad. Tan ardiente como Dua Lipa, que tiene fuego en el «alman.
Los realizadores han dispuesto con mucha eficacia el artificio, preparando la escena a
la hora del ocaso para que las llamas destaquen sobre un paisaje desértico y transmi-
tan sensaciones de calor. Seria buen ejemplo de imagen sinestésica.

En uno de los planos mas llamativos vemos a la artista caminando con segu-
ridad hacia la cdmara para acercarse al espectador, como si estuviera desfilando por
una pasarela, mientras arden tras ella las cinco letras de la palabra Libre, en una com-
posicién cartesiana que ha dado especial valor al eje central, hasta ser interrumpido
por la imagen del frasco en plano detalle. Los dos altimos planos repiten el mismo
esquema de anuncios similares: dos planos que muestran al articulo sobre un fondo
indeterminado, al lado de las grandes letras negras que lo identifican, mientras volve-
mos a escuchar la voz de la artista desde fuera de campo: Libre. La nouvelle eau de par-
fum. Yves Saint Laurent.

El texto ha sido colocado sobre la linea del horizonte para introducir un con-
traste visual con respeto al envase, cuya posicion refuerza el eje vertical, en una
composiciéon simple y equilibrada. La disposiciéon del texto sugiere, ademas, que la
libertad esta en el horizonte, marcando el destino de una mirada y una trayectoria.

La escena del fuego no es del todo original, pues remite al videoclip de Never
Ever, lanzado por All Saints en 1997, donde las protagonistas iban dejando tras ellas
un reguero de explosiones; y también a la escena final de Amor y balas (Love and Bu-
llets, Rosenberg, 1978), donde el personaje protagonizado por Charles Bronson de-
jaba un atadd repleto de dinamita en una mansién que terminaba estallando por los
aires tras alejarse en su automovil.

El anuncio incorpora una serie de elementos naturales que parecen destacar
las cualidades de una fragancia cuyo olor desconocemos. Destacan especialmente el
agua y el fuego, que aparecen en el contexto de un lugar deshabitado, donde solo
parece haber sitio para la protagonista, que no se relaciona con nadie, a excepcién
de la camara, a la que intenta seducir con toda clase de gestos y miradas, siendo la
camara el ojo del presunto espectador, del observador imaginario, ubicado en un lu-
gar inaccesible que los cineastas llaman contracampo. Es una técnica habitual en este
tipo de anuncios y carteles publicitarios (Canga, 2023: 78).
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Su belleza esta ligada especialmente al agua y el fuego, lo mismo que Afrodita,
que en algunos templos era venerada con una limpara que ardia al aire libre y no
podia apagarse ni con vientos ni con lluvias (San Agustin, 2001: 765). Era metafora
del amor inextinguible, esa llama de la vida que Octavio Paz (1993) interpreté do-
ble: «El fuego original y primordial, la sexualidad, levanta la llama roja del erotismo
y ésta, a su vez, sostiene y alza otra llama, azul y trémula: la del amor. Erotismo y
amor: la llama doble de la vida».

Al igual que sucedia con las cosas sagradas, puras e impuras a la vez, el fuego
era ambivalente, pues designaba la renovacidon material y espiritual, pero también el
misterio de la destruccion. Por ejemplo, la ekpyrosis o conflagracion universal de los
estoicos. En este caso, la asociacion entre el fuego y Dua Lipa llevaria a acusar su re-
lacién con aquellas divinidades paganas que representaban los deseos mas puros vy,
al mismo tiempo, mas peligrosos, segiin lo expuesto por Escohotado a propdsito de
Hera y Afrodita: «Puro traduce pyrés («fuego», «pasiéon»), nombre sin duda aplica-
ble a cualquiera de las diosas olimpicas mayores, todas ellas apasionadas e indémitas»
(2003: 149).

Esa acumulacion de imagenes pregnantes que dan forma al anuncio ha ido ali-
mentandose de referencias culturales mas o menos reconocibles, de significados
compartidos, a lo cual habria que agregar la presencia de una figura apolinea que ac-
taa igual que en sus videoclips: un carrusel de bellas imagenes disefiado para cautivar
la mirada de sus seguidores, que se cuentan por cientos de miles, habida cuenta de
sus abultadas cifras de ventas y descargas en Internet.

3.2. SEGUNDO CASO

El lanzamiento de la version Intense dio pie a la realizacion de un segundo anun-
cio mas breve (30 segundos) que mantiene las mismas coordenadas de representacion,
aunque se hayan reducido las localizaciones, pues todo se ha filmado en un tnico es-
cenario: un parking situado en la azotea de un edificio con rascacielos al fondo (Fi-
gura 2). En este caso, la actitud de Dua Lipa es mas desafiante y, aunque también vista
de negro, con pantalones cefiiddos y tacones de aguja, lleva el cabello tenido de rubio,
acentuando el contraste con sus rasgos faciales y el maquillaje. Vestirse es «un acto de
significaciéon» (Barthes, 2003: 419), lo mismo que peinarse, maquillarse o caminar. El
eslogan vuelve a introducirse en el segundo plano, con la misma banda sonora.

Solo tiene diecinueve planos de montaje, lo cual hace sospechar que se han
querido reducir los costes de produccion y tiempos de trabajo. Los movimientos de
camara son analogos y todos los planos la muestran en diferentes posturas, pues tam-
poco realiza ninguna accion destacable, mas alld de posar y desplazarse por ese deco-
rado urbano como si fuera una pasarela. No cabe duda de que interviene como una
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figura vistosa, compuesta para agradar la vista y reclamar atenciones; una figura con
Gestalt, sin heridas ni cicatrices visibles.

La densidad cromatica ha aumentado, hasta el punto de sugerir un ambiente mas
cargado y oscuro, sefialado explicitamente en el Gltimo plano de la serie, donde el
frasco se recorta sobre un fondo negro que realza la blancura de las letras. Se han re-
ducido los elementos naturales y otorgado mayor protagonismo a un deportivo que
aparece en cinco planos de montaje, sobre el cual la vemos apoyarse y ponerse de pie:
un Ford Mustang convertible de los afios 60, cuya tonalidad rima con su atuendo y
confirma el alto poder adquisitivo de quien parece tenerlo todo a su disposicion, in-
cluso un automoévil que solo algunos privilegiados pueden darse el gusto de conducir.

Dirfase que el automévil no desempena funcion especifica alguna, mas alla de
enriquecer el spot con su presencia y sugerir un intercambio de atributos o cualida-
des formales: potencia, belleza, agresividad, dureza.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=91WaLc5mRds
F1Gura 2
Spot Libre Intense (2020)
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En este segundo anuncio ya no aparece el motivo iconografico del aguila, que
participaba del fuego, seglin vimos, por asociacién indirecta; por pertenecer a una
misma constelacion de referencias metaforicas. El primer plano de montaje refuerza
la relacion entre el fuego y la cantante por la presencia de una antorcha que va des-
plazindose hacia la izquierda hasta salir de cuadro, con el logotipo de la marca en el
centro de la composicidn, igual que en el primer anuncio.

Lo mas notable es que, instantes después, en el quinto plano, Dua Lipa comenzara
a desfilar de izquierda a derecha, mientras empieza a arder el rétulo de azotea o corona-
ci6n situado tras ella, con las cinco letras de la palabra Libre. La disposicion de este artifi-
cio sugiere que la cantante es capaz de hacer que las cosas ardan, adoptando asi el papel
de una figura incendiaria, que inflama las palabras y prende fuego a la libertad.

Seria dificil que el realizador se hubiera inspirado en peliculas como Fuego (Bo,
1969), Con la vida hicieron fuego (Mariscal, 1959), La mujer flambeada (A Woman in
Flames, Hackeren, 1983), Fuego en el cuerpo (Kasdan, 1981) o La diosa del fuego (She,
Holden y Pichel, 1935), pero no seria descabellado sefialar su parentesco —su re-
laciéon intertextual— con el titulo de una célebre pelicula de David Lynch: Twin
Peaks. Fuego camina conmigo (Fire Walk with Me, 1992). Podria decirse, en efecto, que
el fuego camina a su lado o, para ser mis precisos, que va dejando un rastro de fuego
alli por donde camina.

No es la primera vez que una palabra acaba siendo pasto de las llamas en cine o
television, pues ya lo habia hecho Fellini en Las tentaciones del doctor Antonio (Le ten-
tazioni del dottor Antonio, 1962), donde el fuego evocaba el poder destructor de las
tentaciones y el topico del infierno. La idea de jugar con fuego, implicita en la actua-
cién de Dua Lipa, aparece en otra canciéon de los Rolling Stones, también incluida
en la edicidon norteamericana del citado album: Play with Fire.

La analogia entre el fuego y el goce ha sido empleada hasta la saciedad en arte y
literatura, pasando después al mundo de la publicidad, segin demuestran los siguien-
tes ejemplos:

a) La compania Revlon lanz6 en 1952 una campana disefiada por Kay Daly
que se llamaba Fire and Ice (Fuego y Hielo) e iba acompanada del siguiente
texto: For you who love to flirt with fire... who dare to skate on thin ice... for lips
and matching fingertips. A lush-and-passionate scarlet. .. like flaming diamonds dan-
cing on the moon. Aludia a esas mujeres que estan dispuestas a coquetear con
el fuego y patinar sobre finas capas de hielo, que se atreven a utilizar produc-
tos que harfan parecer a sus labios diamantes de fuego bailando sobre la luna.

b) El anuncio del Sandwich CachoPower de VIPS, difundido en Instagram
(09/09/2021), incluia palabras mas explicitas: «Si. Estan subiendo las tem-
peraturas, porque nuestro CachoPower estd que arde». La imagen mencio-
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naba a Noemi Casquet, autora de Zorras, con una frase que mezclaba los
placeres orales con el sexo, la gula con la lujuria: «La experta en placer @
mamacasquet tiene un par de consejos para enseflarte como disfrutar mien-
tras te lo comes».

La campana de YSL podria ser vista como una parafrasis posmoderna de la Es-
tatua de la Libertad, que representa a una figura femenina vinculada al fuego de una
antorcha, metafora de la conciencia humana. La estatua fue disefiada para conme-
morar el centenario de la independencia de los Estados Unidos y seria rematada con
un poema alusivo a la grandeza del asunto, con mencién literal a una poderosa mu-
jer con antorcha: mighty woman with a torch. El parecido de esta frase con las utilizadas
para describir a Dua Lipa es innegable: una mujer poderosa, con el fuego ardiendo
en su alma.

Para completar este juego de asociaciones, podria recordarse que la figura pin-
tada por Delacroix en 1830 —La Libertad guiando al pueblo— portaba la bandera de
su pais, mientras que la Estatua norteamericana —inspirada en la diosa Libertas, ver-
si6n de Eleuteria— lleva una antorcha, lo cual justifica la comparacién sugerida por
el anuncio, donde el concepto de libertad aparece vinculado a tres elementos: un
producto que no estd al alcance de cualquier bolsillo, una figura femenina con mu-
cho sex-appeal y el fuego que abrasa a la palabra'®.

La protagonista del anuncio no muestra bandera alguna y, ademas, esta sola
en el escenario, como la Estatua de la Libertad, que representa al orden simbolico
de Occidente, la esperanza para aquellos emigrantes que buscaban nuevos mundos,
oportunidades para progresar en una sociedad libre encarnada por Nueva York. Lo
contrario ocurre en la pintura de Delacroix, donde la protagonista lleva un fusil con
la bayoneta calada en su mano izquierda y esta acompanada de hombres armados, los
cuales parecen avanzar sobre una pila de cadaveres en actitud de combate.

4. Resultados y discusion

El analisis ha permitido comprender mejor el sentido de una campana que se ha
valido de una estrella del espectaculo para hacerse notar, generando un efecto de fasci-
nacién que no podria ser superado por las palabras, a pesar del valor otorgado al eslogan,
que ha adoptado la forma de un enunciado imperativo: Don 't be afraid of your freedom!

15 Aristoteles declard que es libre el hombre «cuyo fin es él mismo y no otro» (1998: 77). Henri Ey
(1976: 324) llegd a definir la psiquiatria como «patologia de la libertad», agregando en nota al pie, tras
aludir a Lacan, que «el ser del hombre, no sélo no puede ser comprendido sin la locura, sino que no se-
ria el ser del hombre, si no llevara en si la locura, como limite de su libertad».
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Podran resumirse, ahora, los resultados del analisis, que iran seguidos de algunas
consideraciones adicionales, teniendo en cuenta que el contenido de un spot siem-
pre esta determinado por la forma, lo mismo que una obra de arte:

a) Los dos anuncios se caracterizan por el uso de imagenes sin textura, bien
definidas y compuestas, que se van encadenando con la soltura tipica de esta
clase de producciones, donde los planos estin pensados para generar place-
res visuales y todo se ajusta a las necesidades de la seduccion. Hay un pre-
dominio de imégenes figurativas que garantizan el reconocimiento inme-
diato y sugieren lecturas complementarias.

b) La puesta en escena gravita alrededor de una figura que personifica a los in-
tereses de la marca y apela constantemente a contracampo, siguiendo mo-
delos convencionales de representacidon. Su intervencién estd sujeta a una
doble funcién expresiva, por encarnar al mismo tiempo el ideal de la liber-
tad y el ardor de la pasion amorosa, impuesto como contenido latente.

¢) El motivo iconografico del fuego contribuye a condensar ambas referencias,
afadiendo connotaciones de peligro que confirman la hipdtesis de partida'®.
Ese peligro estaria cifrado en la palabra miedo (afraid) que aparece en el eslo-
gan y seria el significante irreductible de la interpretacion.

El fuego ha introducido una tensién que afecta al significado de la palabra Libre y
descubre el valor sexual de la propuesta, quedando asi integrada la hipotesis secundaria
en la principal. En este sentido, podria decirse que la campana responde a la necesidad
de expresar que la libertad es tan peligrosa como el fuego del deseo, pues no se olvide
que la cantante fue elegida para representar a una libertad que nada quiere saber de los
compromisos y las ataduras; una libertad de gran potencia erégena.

La eleccidon del eslogan demuestra la afinidad entre la estética publicitaria y
los videoclips, y confirma que la originalidad es un valor secundario. Se trata, no
obstante, de una propuesta que trasciende el marco de lo estrictamente publicita-
rio, pues ha servido para promocionar un objeto que el anunciante ha identificado
como el «perfume de la libertad»!”. Y no se olvide que una marca espafiola de cerve-
zas también ha asociado la imagen del aguila a una figura humana para representar el
«sabor de la libertad»'8.

16 «Por buscar excesivamente el placer sobrevienen toda clase de accidentes: nos quemamos los de-

dos, pescamos una blenorragia, damos con nuestros huesos en el suelo» (Lacan, 1984: 133).

17" Se indica en la web de YSL Beauty: The Scent of Freedom. https://www.yslbeauty.es/perfumes/
perfumes-para-mujeres/libre/libre-eau-de-parfum/WW-50424YSL.html Consultado: 21 febrero 2023.

8 Hace cincuenta afios, la marca de ropa Terlenka apelaba ya a «la libertad de moda» para vender
sus articulos. En nuestros dias, hay una entidad bancaria, autodenominada Barnco no Banco, que estd uti-
lizando el eslogan «Quédate con quien te quiera libre», sin entrar en mayores disquisiciones.
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Aunque ambos anuncios tengan la apariencia de un videoclip —con su enfatica
apelacion al espectador, su fragmentacion escenografica y sus fuegos de artificio—,
lo cierto es que el eslogan lleva implicito un mensaje de hondo calado que remite a
aquella idea formulada por el presidente Thomas Jefterson, uno de los padres simbo-
licos de los Estados Unidos, segtn el cual serian preferibles los «azares de la libertad a
las seguridades de la servidumbre» (Escohotado, 2008: 470). De ahi la imagen recu-
rrente del fuego y la alusién al peligro.

Un peligro que todavia amenaza a muchas personas en nuestros dias, sobre
todo en esos regimenes que niegan algo tan basico como la libertad de expresion,
que cancelan y reprimen la palabra, quemando libros, destruyendo obras de arte vy,
en el extremo, ejecutando a los opositores'®. Recuérdese, por ejemplo, el caso de
aquella joven irani que se vio obligada a aparecer en el programa de television «Ho-
rizonte» (29/09/2022) con su imagen distorsionada para evitar represalias por sus de-
claraciones sobre el asesinato de Mahsa Amini, lo cual confirma que la libertad tiene
un precio y, en ocasiones, tan elevado como la vida.

No hace falta insistir en las connotaciones eréticas de una campana que ha ju-
gado con el fuego de manera insistente, pero si que los anunciantes han utilizado
a esa cosa tan humana que llamamos libertad como una mercancia que puede com-
prarse y regalarse sin problemas, sobre todo teniendo en cuenta que la palabra Libre
da nombre a un producto que, segin decia la pagina web, es «ideal para cualquier
ocasiony.
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