— e

UCES SUBJETIVIDAD Y PROCESOS COGNITIVOS, Vol. 18, N° 2, 2014
Pag. 17-32, ISSN impreso: 1666-244X, ISSN electronico: 1852-7310

T ——

EL LUGAR DEL DESEO EN UNA CAMPANA
PUBLICITARIA DE AVON BAJO LA PERSPECTIVA
DEL PSICOANALISIS

THE PLACE OF WISHES IN AN AVON ADVERTISING
CAMPAIGN, FROM THE PSYCHOANALYTIC
PERSPECTIVE

Cleicon Graf Gongalves Torreiro'

“Propongo que la unica cosa de lo cual se puede ser culpado, al menos en la pers-
pectiva analitica, es haber renunciado a su deseo”.

Jacques Lacan (1973)

Resumen

Este estudio tuvo como objetivo investigar la influencia de una campaia publicitaria
de Avon sobre la subjetividad humana, en lo que dice respecto del sujeto y del deseo.
Eso porque la publicidad contemporanea promete, a través del incentivo al consumis-
mo, una completitud imaginaria. Se trata de una investigacion exploratoria a partir del
analisis y descripcion de 3 anuncios. De esta forma podemos entender que el lugar
del deseo en la publicidad parece encontrarse en su potencial simbdlico de ofrecer
mundos imaginarios, a partir del deseo del otro (inalcanzable), que es respaldado por
la falta, confirmando la perspectiva lacaniana de que el deseo del sujeto es siempre el
deseo del OTRO.
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Abstract

The present research proposes an investigation of the influence of the Avon advertising
campaign on human subjectivity, in terms of what it expresses about the individual and
his wishes, since contemporary advertising promises, by encouraging consumerism,
an imaginary completeness. The article presents an exploratory research, based on the
description and analysis of three ads. It can be concluded that, in advertising, wishes
seem to be consigned to their symbolic potential of proposing imaginary worlds,
springing from the wishes of another (inaccessible) supported by the void, which
according to the lacanian perspective, implies that the wishes of an individual are
always the wishes of another one.
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Introduccion

El escenario posindustrial, iniciado alrededor de 1950, marca el inico de la profundi-
zacion de la posmodernidad. Sus caracteristicas concluyen la indiferencia a los valores
antiguos tales como: el sentido del nicleo familiar, en lugar de los actuales arreglos
familiares; el valor de sentarse a la mesa con los familiares para hacer las refecciones;
la religion como base de la formacion, el valor dado a personas con mas experiencias
en la constitucion del sujeto y en la valoracion del ser sobre el detrimento del tener, de
unirse por el sentimiento y no por el utilitarismo (donde el otro hoy parece ser un objeto
a ser usado mientras sea util). Es como si esas caracteristicas apuntaran para el deseo de
estar siempre en los modelos dictados por los medios de comunicacion y por la moda.
Siendo asi, el sujeto pierde sus raices, construyendo su subjetividad en la perspectiva
del acimulo, pose y uso de bienes de consumo, donde el tener pasa a ser mas importante
que el ser, en la medida en que se vuelve condicion sine qua non para ser.

Para Bauman (2008) la cultura del consumismo promete la satisfaccion de los deseos
humanos en un grado casi inalcanzable, y basa su ldgica en la promesa ilusoria de una
satisfaccion imposible de ser satisfecha, una vez que es del orden del deseo. Este, a
su vez, esta vinculado con el objeto para siempre perdido, que es consecuencia de una
falta, que viene de la angustia de la castracion sufrida por el individuo en el complejo
de Edipo, cuyo significado se da a partir de la demanda del OTRO (Chemama, 1995).

El psicoanalisis trajo a un mundo de bases bioldgicas, donde todo se fundamentaba en
lo fisico y bioldgico, la concepcion de una metapsicologia, que privilegia los mecanis-
mos psiquicos. Su fundador Sigmund Freud, inventd una técnica analitica especifica,
que permite el entendimiento de que la causa, por ejemplo de muchas enfermedades
fisicas, no estaba en el cuerpo, pero podrian estar en el psiquico. Sin embargo, no es
solo eso: especialmente con sus estudios de caso, Freud puso en practica una dialéc-
tica entre teoria y lo empirico que fue de gran importancia para el desarrollo de su
esquema tedrico. El Psicoanalisis pasé a influenciar a las personas y a los diversos
campos de la ciencia (Freire, 2007).

Asi se percibe la importancia de analizarse el discurso publicitario y su influencia en
lo referente al lugar del deseo del individuo en una campaia publicitaria. Severiano
(2007, p. 175) dice que “En la publicidad se vende actitudes, se vende simbolos, se
vende desecos, fantasias, suefos [...] y, en aquel momento, aquel producto objetiva
aquello”. La publicidad parece convertirse asi en un elemento de poder para que el
sujeto quiera ser siempre deseado por el OTRO, a partir de esa falta estructuradora.

Asi, la investigacion tuvo como objetivo estudiar la influencia de una campaiia publi-
citaria de Avon sobre la subjetividad humana, con respecto al sujeto y al desco.
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Para responder a ese objetivo general tuvo como objetivos especificos caracterizar,
bajo la optica del psicoanalisis, la subjetividad humana en la contemporaneidad, com-
prender la relacion entre el sujeto contemporaneo y su deseo, e investigar las relacio-
nes de la publicidad con la construccion de la subjetividad contemporanea.

En base a esta introduccion, el articulo fue organizado en 6 partes: Introduccion, don-
de se busco traer algunos elementos que presentan y justifican la importancia del tema
para el planteamiento tedrico de la subjetividad humana; la Fundamentacion Teérica,
donde fueron usados conceptos basicos del psicoandlisis, necesarios para entender a
la publicidad en esta perpectiva; en la Metodologia, fueron utilizados algunos proce-
dimientos que posibilitaron una exploracion de los contenidos psicoanalisticos y de la
practica publicitaria, de tal modo que permitieran un estudio profundo en lo tedrico a
partir de la campaia publicitaria de Avon; el Analisis, donde se utilizo la perspectica
psicoanalistica para comprender lo que parece estar por detras del discurso publi-
citario, el mensaje que este pretende pasar y como este mensaje puede influienciar
el sujeto y su deseo, las Consideraciones Finales, donde se ratifica la relevancia del
trabajo, resumiendo los puntos claves del analisis. Y al fin, los Anexos, donde se han
descrito los anuncios de Avon.

Fundamentacion tedérica

El sujeto para Freud

El concepto de “sujeto”, base para el proceso analitico, que las teorias de Freud con-
tienen implicitamente (CABAS, 2009), emerge en un contexto de grandes transforma-
ciones culturales a fines del siglo XIX e inicio del siglo XX. El pensamento occidental
se caracterizo durante buen tiempo en la creencia del poder de la “razén”, concebida
como la habilidad del hombre de lanzarse para el mundo, conociéndolo, dominandolo
y trascendiéndose en ese proceso.

Para Freud (1913-1925, p. 169) hay dos formas de entenderse la psique:

[...] en primer lugar, su 6rgano corporal y escena de accion, el cerebro (o sis-
tema nervioso) y por otro lado, nuestros actos de conciencia, que son datos in-
mediatos y que no pueden ser explicados por ningun tipo de descripcion. Todo
lo que yace entre ellos nos es desconocido y los datos no incluyen ninguna
relacion directa entre dos puntos terminales de nuestro conocimiento. Si exis-
tiera, nos permitiria, como maximo, una localizacion exacta de los procesos de
conciencia y no nos ofreceria auxilio en el sentido de comprenderlos.

En esta expresion, se percibe el entendimiento de la psique con las raices bioldgicas,
el sentido de ser un o6rgano, una localizacion y también como actos de conciencia,
bajo una l6gica mas subjetiva, para decir que el hombre no tiene posesion sobre todo
su conocimiento. El trae el id como siendo una estructura antigua y donde se localiza
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todo lo que el individuo posee desde su nacimiento. Asi, las fuerzas internas, los ins-
tintos, encuentran en ese id su “primera expresion psiquica, bajo fomas que nos son
desconocidas” (Freud, 1923-1925, p. 170).

Tomando como referencia el clasico esquema freudiano, aliado a la existencia de um “yo”
la psique humana es impulsada por fuerzas primarias que buscan hacer efectivo la reali-
zacion del principio del placer (que tiene como objetivos proporcionar placer y evitar el
desplacer), por un lado, y, por otro, por las exigencias de sociabilidad condensadas, por el
ego, o sea, el principio de la realidad (que restringe el primer principio para adaptarlo a la
realidad externa). Asi, la dicha accion conciente aparece como transitoria y muchas veces
mediada por elementos provenientes de un universo mucho mayor y de dificil explora-
cion, el inconsciente (Freud, 1996 [1923], p. 27). Este es el lugar donde las fuerzas o los
deseos regulados son reprimidos, pudiendo ser esta la causa de muchas psicopatologias.

El sujeto para Sigmund Freud, segun Nasio (1993, p. 26), simboliza el ser humano
que es “atravesado por la aspiracion, siempre constante y jamas realizada, de alcan-
zar un objetivo imposible: el de la felicidad absoluta, una felicidad que se reviste de
diferentes imagenes, dentro de ellas, la de un hipotético placer sexual absoluto, expe-
rimentado durante el incesto”. Se puede decir que este sujeto seria incompleto por su
aspiracion por lo imposible, lo que lo torna siempre incompleto.

Segtin Chemama (1995, p. 208), “el sujeto, en psicoanalisis, es el sujeto del deseo, que
Freud descubrid en el inconsciente (...) el sujeto para el psicoanalisis no sabe lo que
dice, ni que lo dice”. Freud trae entonces la concepcion del individuo como deseo, del
inconsciente, dotado de un elemento simbélico del lengiiaje, que existe como el precio
de una pérdida, de una falta, que surge de la angustia de la castracion.

El deseo para Freud

Para Freud, el deseo es visto como la fuerza motriz de la existencia humana, estimu-
lando el ser humano a la accion, con la finalidad de satisfacer sus pulsiones. Se en-
tiende por pulsiones, en el psicoanalisis, las cargas de energia que se encuentran en el
origen de la actividad motora y del funcionamiento psiquico inconsciente (Chemama,
1995, p. 628), siendo la principal de ellas la pulsion sexual.

La pulsion sexual fue definida por Freud, segiin Roudinesco (1995, p. 629) como “un
impulso del cual el libido constituye energia”. Luego que, no simboliza apenas ins-
tintos sexuales reducidos a actividades sexuales. Con todo, cuando esa pulsion sexual
busca efectivarse pasa por una especie de tamiz, puesto a término, muchas veces por
el superego. El principio de realidad impone limites a esta busqueda. (Freud, 1996
[1920]). Barrada o reprimida, ella retorna al inconciente. En este caso, la pulsion,
muchas veces toma una direccion patologica o queda en una especie de estado latente,
hasta que algo la estimule nuevamente.
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En los primeros topicos de Freud, aparecen los sistemas Inconsciente, Consciente y
Preconsciente. El Inconsciente, en un primer topico, simboliza una instancia dotada
de contenidos que sufrieron represion que pasan a otras instancias, como Consciente y
Preconsciente. En el segundo tdpico, ese inconsciente deja de ser instancia y sirve de
calificacion para el ello, el yo y el superyo (Roudinesco, 1998, p. 374).

De esta manera, existen los contenidos considerados manifiestos que son los que real-
mente aparecen y los considerados latentes, o sea, los que no son dichos o exterioriza-
dos y permanecen en el inconsciente o preinconsciente hasta que se manifiesten. Esto
hace que el individuo sea considerado el sujeto del deseo.

En el nifio existe el deseo narcisista que tiene por su propio 6rgano genital, en contra-
posicion a su auséncia (del 6érgano genital masculino) en la nifia. En ella, esa consta-
tacion de no tener el érgano masculino es lo que configura la castracion y determina
el sentimiento de envidia por ese 6rgano, lo que podra ser compensado, mas adelante,
con el deseo de tener un hijo (Roza, 2008, p. 106).

Se entiende, entonces, que el deseo, para Freud se forma en esa dialéctica entre el
principio del placer y de la realidad, que origina la falta, advenido del proceso de
castracion (para la nifia) y el miedo a la castracion (para el nifio) en el Complejo de
Edipo. Para Freud, segin Kaufmann (1996, p.116) el deseo es el resultado de una
pluralidad de deseos o de determinado deseo particularizado por un objeto o ¢él es la
realizacion alucinatoria de su fin. Eso parece constituir la principal diferencia entre su
nocion de deseo y la de Lacan.

El sujeto para Lacan

Si para Freud la nocion de “sujeto” era apenas sugerida, para Lacan, segiin Cabas
(2009, p. 14), eso se tornd, junto con el “sintoma, el saber y objeto”, los cuatro puntos
de apoyo para el trabajo y la reflexion psicoanalitica.Y al apropiarse de la lingiiistica
de Saussure y del estructuralismo de Levi—Strauss, y ademas, claro, del propio Freud,
ese lider de la tercera generacion de psicoanalistas franceses, consigui6 atribuir una
gran relevancia a lo simbolico en la constitucion de la existencia, ademas de visualizar
la prevalencia del significante sobre el significado.

Para Lacan, existe un momento, antes de acceder al lengiiaje, en que el nifio pasa por
un estado de identificacion con su imagen en el espejo y no consigue diferenciarse
de ella hasta que su yo consigue desprendérsela (Kaufmann, 1996). Su identificacion
es con el OTRO. A esta fase, bél la llama de fase del espejo o periodo del espejo,
que muestra el primer esbozo del yo y las identificaciones secundarias, explicando
el narcisismo primario. En este momento, llamado de fase pre—especular, el nifio se
encuentra fragmentado, o sea, su cuerpo y el de su madre estan fusionados, no habien-
do diferencias entre ellos y el mundo exterior. El nifio se ve, mirandose en el espejo,
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volviendo su mirada para el ambiente que se refleja como si reconociera su imagen en
un espejo (Chemama, 1995).

Esa fase debe de ser entendida como una identificacion, o sea, la transformacién ocu-
rrida cuando el sujeto asume una imagen. Esta imagen es capaz de un efecto formador,
lo que se comprueba etologicamente. Por lo tanto, conforme afirma Chemama (1995,
p- 59):

[...] se puede decir que la imagen del espejo que da al nifio la forma intuitiva de
su cuerpo, bien como la relacion de su cuerpo con la realidad que lo rodea (...).
Pero, si la fase del espejo es la aventura original por donde el hombre hace, por
primera vez, la experiencia de ser hombre, es también en la imagen del otro (o
del otro espejo) que se reconoce. Es mientras otro que se ve por primera vez,
y que se siente.

Esa seria la primera experiencia del hombre como hombre. Pero, ;quién seria el sujeto
para Lacan? Nasio (1993) afirma que para Lacan el sujeto es el del inconsciente. Asi,
“[...] el inconsciente es un saber que, movido por la fuerza del goce, trabaja como
una cadena metonimica, con vistas a producir un fruto, el significante metaforico—un
efecto: el sujeto del inconsciente” (NASIO, 1993, pag.56). El es asi un dicho,de donde
se configura el sujeto a partir del lengiiaje y un conjunto, la cadena que lo constituye,
que constituye a sus significantes.

El deseo para Lacan

El deseo simboliza la “falta inscripta en la palabra y efecto de la marca del significante
sobre el ser parlante” (Chemama, 1995, p. 42). De esta forma, ¢l se manifiesta siempre
en relacion al OTRO. Esto, porque conforme es afirmado por el referido autor, “en un
sujeto, el lugar de donde viene su mensaje lingiiistico es llamado de OTRO, parental o
social. Ahora, el deseo del sujeto parlante es el deseo del OTRO” (p. 42). Este OTRO
representa para Lacan (1973) la cadena de significantes que tornan presente el sujeto.

Sobre el asunto comenta Chemama (1995, p. 45):

La existencia del sujeto deseoso, en relacion al objeto de su fantasma, es un
ascenso, que prodece de la inscripcion de la falta en el deseo de la madre, pues
corresponde primero a la madre, y después al padre, inscribir, para el hijo, esa
falta, una falta no natural, pero propia del lengiiaje. El lengiiaje y el corte, de
los cuales ¢l es el portador, son recibidos por el sujeto, como el OTRO. Ellos
cargan consigo la falta. Y por eso que Lacan dice que el deseo del sujeto es el
deseo del OTRO. [...] a ese objeto, soporte del fantasma y causa del deseo, La-
can llama de objeto a [...] este es pues, el sujeto del inconsciente, que persigue,
por los meandros de su saber inconsciente, la causa evanescente de su deseo,
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este objeto supuestamente perdido, con tanta frecuencia evocado en suefios. En
ultima analisis, es propio de la castracion reprimir las pulsiones que presidie-
ron a la instalacion de ese ascenso, y dessexualizar todos los objetos causas del
deseo, bajo la proteccion del falo.

Se puede, entonces, afirmar que en esta fase inicial, de identificacion, el sujeto no
tiene un deseo que es suyo, pero si un deseo que adviene del OTRO, que puede ser
su padre, su madre, la sociedad y los demas elementos significantes. Asi, el sujeto
comienza a dar significado al mundo y su deseo tiene una tinica causa: la ausencia de
respuesta. El ser es deseo del OTRO por el hecho de este OTRO ser el responsable
por introducir la cultura en su vida, a través de la educacion, de las leyes. Eso provoca
el recalcamiento, deseos reprimidos. De esta forma, el deseo que hoy se conoce de un
determinado individuo, puede no ser necesariamente su deseo, ya que puede también
ser una especie de imposicion cultural, un deseo que supla la falta de un otro ser para
cumplir un ideal social.

Para Lacan, segiin Kaufmann (1996, p. 114) el deseo representa la falta de su objeto.
Inicialmente, el deseo se define en su relacion con el orden bioldgico de sus necesida-
des y con la demanda de aor. Sobre eso, el referido autor afirma:

El hombre desea, porque la satisfaccion de sus necesidades vitales pasa por el
apelo dirigido a un OTRO, lo que de inmediato altera la satisfaccion, trans-
formada asi en demanda de amor. El amor es aqui, val mismo tiempo, apelo
al otro, teniendo en vista una satisfaccion que, sea como sea, no se dara en la
forma en que es demandada, y el terreno estructurado por la relacion del sujeto
con el lengiiaje [...] lo que distingue la demanda de amor de toda necesidad
constituye por lo tanto el primer paradigma de la inadecuacion constitutiva del
deseo pero, justamente, el deseo propiamente dicho no es ni la necesidad, cuya
orden propia es sustituida por la demanda, ni el amor, que aliena la necesidad.
El se forma en el cambio de lugar entre ambos.

Si el hombre desea a partir del apelo al OTRO, esa satisfaccion deseada se transforma
en demanda de amor. Esa demanda para por el lengiiaje para ser dicha, expresada,
pero ella no surge del modo como es demandada, por haber mucho mas significantes
y contenidos latentes que pueden diferir de lo que es manifiestamente dicho.

Lacan en esse momento hizo una revision de la teoria freudiana acerca de la sexua-
lidad femenina y de la diferencia sexual, mostrando que el Complejo de Edipo o de
castracion consiste en una dialéctica “hamletiana” de ser o no ser el falo, tenerlo o no
tenerlo (Roudinesco,1998, p. 221). Para Lacan, el falo, segin Kaufmann (1996, p.
194) tendria dos significados. En un primer momento seria un significante ambiguo y
en un segundo, seria el representante de la falta de placer, que es la caracteristica del
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sujeto en su relacion con lo real. Y es en la significacion que el nifio busca superar
los efectos de la falta generada por la entrada en el universo humano. Pero estos pro-
cesos de significacion nunca puedem aliviarla, pues esa falta esta en la constitucion
del proprio sujeto (Lacan, 1998). Asi, para Lacan, el deseo seria una expresion de
significantes, expresos por el lengiiaje, respaldados por una falta, que es basica en la
formacion del ser humano.

El narcicismo y la publicidad

Asi como fue visto en las sesiones anteriores el sujeto es para Freud el de la incom-
pletitud, lo que Lacan rescribié como el sujeto de la falta, asi, el sujeto deseante,
deseo este que se hace en el OTRO, pues adviene de este OTRO. Esa base, como sera
vista en la proxima sesion es de suma relevancia en el analisis del discurso publicita-
rio—capitalista, pues la publicidad, como afirma Severiano (2007), ejerce inniimeras
influencias sobre la subjetividad de los individuos, sus formas de individualidad y de
vinculacion social, en la perspectiva de la cultura del narcisismo, considerado como
un escalon entre el autoerotismo y la constitucion del yo, en la vision psicoanalitica,
relacionandolo a los ideales del sujeto posmoderno y a la publicidad.

El término narcisismo en la tradicion griega, representa el amor de una persona por si
mismo. Narciso era hijo de Césifo, protector del rio del mismo nombre y de la ninfa Li-
riope. El poseia una enorme belleza, atrayendo, asi, el deseo de mas de una ninfa, entre
ellas, Eco, a quien rechazo. Desesperada, ella se enfermo y desmedr6 restandole apenas
sus gemidos y pidi6 a Némesis, diosa de la venganza, que la vengara. Cuando Narciso
nacio, sus padres consultaron respecto de su destino al oraculo Tisé€ias, quien les dijo
que Narciso tendria una larga vida si nunca viera su propia face. Asi, la venganza de
Némesis fue inducir a Narciso a una parada proxima a una fuente, durante una cazada
en la que ¢l estaba participando. Al girar para beber agua, Narciso vio su face quedando
fascisnado por su reflejo, suponiendo ser otra persona, quedando paralisado sin conse-
guir desviar su mirada. Apasionado por si mismo, Narciso trata de abrazarse al reflejo,
pero esto es un deseo imposible, lo que lo hace llorar y percibir que él mismo era objeto
de su amor. El quiso entonces separarse de su propia persona, hiriéndose hasta sangrar
antes de despedirse del espejo fatal y expirar (Roudinesco; Plon, 1998).

En este mito se percibe la realidad de estar delante de uno de los mayores peligros que
seria el de conocerse e identificar el deseo. Eso porque para los griegos, representaba
el saber sobre si mismo. Esa busqueda viene del mirar del otro, y eso representaba
para ¢l descubrir una ausencia, algo que ¢l tampoco consiguid hacer. Asi, el deseo es
necesariamente deseo de algo, independientemente de la secuencia de los deseos, lo
que el deseo pasa a desear es algo que no se puede alcanzar (Marquetti, 20006, p. 275).

A partir de este andlisis se percibe la relevancia del narcisismo en su relacion con la
publicidad, pues esta trabaja con el imaginario, con la busqueda de un yo ideal que
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nunca podra ser alcanzado, de acuerdo a lo afirmado por la teoria freudolacaniana.
Freud utilizé ese término por la primera vez en 1910, en los Tres ensayos sobre la
teoria de la sexualidad. Pero solo en 1914, el término adquiri6 el valor de concepto,
siendo definido por Freud (1914), como siendo la actitud de pasar para el yo del sujeto
las inversiones libidinosas antes hechas en los objetos del mundo exterior. Se habla
entonces del llamado narcisismo primario, que dice respecto, segin Roudinesco y
Plon (1998, p. 531) “al nifio y a su decision que hace de su persona como objeto de
amor,en una etapa anterior a la plena capacidad de volverse para objetos externos”.

En otras palabras, como es afirmado por Severiano (2007, p. 129):

El narcisismo es contemporaneo a la primera estructuracion del ego, el cual
es reponsable por la organizacion de las funciones fragmentadas del momento
autoerotico anterior y de la propia constitucion de la autoimagen del sujeto
como totalidad integrada.

Este es el momento del espejo para Lacan (1998), donde el nifio se reconoce en la
madre, como si hubiera una fusion entre ambos, lo que indica que es a partir de la
mirada del otro que el ego se va constituyendo (lo que es de gran relevancia para el
Psicoanadlisis, porque aqui el ego pasa a ser un objeto investido libidinosamente y no
mas un simple objeto de censura). Se forma aqui el yo ideal el inico momento consi-
derado de completud para el ser humano.

En este sentido, existen discusiones a respecto del narcisismo representar una fuerza o
una fragilidad del ego. Severiano (2007), trae la perspectiva de una fragilidad, pues el
individuo posmoderno, parece volcarse sobre si mismo, en una busqueda incanzable
de una completa realizacion, a partir de objetos/mercaderias, que son anunciados por
la publicidad para suplir sus faltas. Es como si no hubiera el reconocimiento de esa
ausencia y el consumo es sustentado en esa logica del discurso publicitario de crear
un mundo imaginario, donde las personas compran aquel objeto no por su real utilidad
sino por la representatividad que aquel objeto tiene ante el otro, o sea, por el poder
social, por ser simbolo de riqueza o deseo del otro, entre otras cosas, por traer status.
En el objeto comprado se coloca la expectativa de completitud del narcisismo prima-
rio. La cuestion es que esa completitud no existe y el problema no estd en la cultura
consumista, mas en lo que el ser humano hace con los mensajes que recibe de la publi-
cidad y de la cultura del consumismo que se sustenta en la debilidad del ego humano,
a partir de relaciones narcisistas alienadas, sin el andlisis critico tan necesario en ese
momento. La Idea es la de que el ser humano no quede restricto apenas a una posibili-
dad o a las posibilidades que le son ofrecidas por los medios de comunicacion. Parece
haber la exclusion del ideal del yo, que seria la inversion libidinosa, considerandose
la falta, reconociéndola.
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El hombre narcisista posmoderno seria entonces definido por la “absorcion del yo
por objetos, la precariedad de los vinculos libidinosos, la adhesion inconciente al pre-
sente, la utilizacion del otro como mero instrumento asi como el su caracter social”
(Severiano, 2007, p. 155). O sea, las implicaciones de eso para el ego son las que
las estrategias individuales, utilizadas por los hombres, llevadas a cabo por ideales
narcisistas, vienen reforzando el apartamiento del proceso de individualizacion. Es
como si el hombre dejara su individualidad y la buscara en la masa, sustituyendo los
ideales culturales por ideas de consumo. El busca el yo ideal y no el ideal del yo, lo
que puede ser patologico, y la publicidad hoy es considerada un vehiculo privilegiado
de circulacion y de promocion de esos ideales narcisistas.

El sujeto y el deseo en el discurso publicitario—capitalista

Cuando se habla de lengiiaje, se habla en la expresion del discurso, que seria el con-
junto de significados y significantes. La publicidad parece hacerse en el discurso.
Pero, ;qué es la publicidad? Segiin Monberger en CFP (2009), la publicidad es en-
contrada en toda parte, e influencia nifios, jovenes, adultos, siendo usada para vender
diversos tipos de productos.

El objetivo de la publicidad es entonces “estimular al consumidor a adquirir los pro-
ductos y servicios anunciados, utilizando técnicas de persuasion, despertando necesi-
dades y el deseo de satisfacerlas a través de la adquisicion de productos” (CFP, 2009,
p- 177). Luego, el objetivo mayor del discurso publicitario es el lucro. De esa manera,
podemos decir que el discurso publicitario es un agente privilegiado del discurso ca-
pitalista.

Mariangela Momo afirma en (CFP, 2009, p. 177) “que los medios de comunicacion
no promueven apenas el consumo de bienes materiales, sino también el consumo de
ideas, de tipos de vida, de posiciones de sujetos deseables de formas de ser y actuar”.
Asi, ese discurso publicitario y capitalista torna el sujeto pasivo, a partir de la cosi-
ficacion del cuerpo sobre los procesos de construccion de nuevas subjetividades, de-
nunciadas por imagenes espetaculares de los medios de comunicacion (Batista, 2013).

En otras palabras, el efecto de la publicidad sobre el ser humano solo es posible gra-
cias a la audiencia de los vehiculos de comunicacion que, para Moreno en CFP (2009),
solo acontece en funcion de los considerados principios basicos: sangre, sueflo y sexo.
Eso significa que el denominado “dios audiencia”, que es la garantia de la venta por la
television en los 30 segundos de anuncio, parece solo acontecer gracias a la violencia
y sexo expresos en las propagandas y a los sueflos trasmitidos. Esos son los conteni-
dos que garantizan a las personas presas a los programas pasados en la television. Es
exactamente ese momento que las empresas aprovechan para pasar el discurso publi-
citario y capitalista, que garanterizara la venta del producto.
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A todo esto, esta la creacion de la imagen que parece ser subjetivada e interiorizada
por las personas. Esa es la imagen considerada socialmente valorizada. Es ella la que
dice lo que es bueno, lo que puede y lo que es deseado, y es lo que hace un produc-
to, un servicio, un valor, una forma de pensamiento, un estilo volverse patron (CFP,
2009). Es el caso de verse una modelo y considerarla el patrén a ser seguido por las
brasilefias, cuando sus trazos son diferentes del patron mostrado. Eso hace a la mujer,
querer ser igual a ella y ahi se da la interiorizacion de la infelicidad, pues esta mujer,
nunca conseguira ser igual a la modelo. Es como si la publicidad estuviera vendiendo
la infelicidad, que se manifiesta en la expresion de incompletud.

Eso sucede, segin CFP (2009, p. 193), porque “los medios de comunicacion bom-
bardean con modelos de belleza y felicidad. Y siempre en el angulo que le conviene,
modelos y valores de mujeres para hombres y de mujeres para si mismas”. Ese es el
llamado ideal de perfeccion ge los medios de comunicacion venden, como si fuera
posible a partir de la compra del producto. Esto parece significar la busqueda por una
completa plenitud que significa el rechazo de la Foraclusao.

Asi, el sujeto en el discurso publicitario—capitalista es aquel que pasa de un status de
agente, para el de un espectador pasivo, incompleto por esencia, pero tratando de llegar
a una completud que no existe, pues, mismo que €l viva un deseo que no es suyo, ese
deseo se pauta atin en una falta, ratificado por la publicidad. Esta vende un ideal de per-
feccion que pasa a ser el deseo de ese sujeto, que nunca podra ser alcanzado, pero que es
vendido como si pudiera serlo, desde que aquel producto o servicio que son vendidos (y
que son causa de insastifaccion, de no felicidad e incompletud) sea comprado.

Metodologia

Usar las herramientas “tedricas” del psicoanalisis y tratar de aplicarlas a fenomenos
sociales y culturales es una operacion que debe de ser procedida de algunos cuidados
(Nogueira, 2004). El psicoanalisis o la investigacion en el psicoanalisis, esta vincula-
da a la relacion entre parlantes en la biisqueda del conocimiento de mecanismos mas
profundos que tienen influencia en la accién humana.

En cuanto a la investigacion exploratoria, su validez no reside en el control y testeo de
procedimientos y resultados (Neto; Moreira, p. 67). Su validez esta en la profundiza-
cion de conceptos y en los analisis que los permean.

Procedimientos
Fue realizada una investigacion exploratoria inicial seleccionando algunos videos.
Posteriormente, estos videos fueron analizados bajo la pespectiva psicoanalistica.

Recoleccion de datos para el analisis

Los datos utilizados para el andlisis se obtuvieron en la pagina de videos Youtube.
Fueron 3 anuncios publicitarios de maquillaje, de la empresa Avon, vehiculados en
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diversas redes de television, titulados, respectivamente: “VOCE COM SUPER PO-
DERES” (vehiculado en Youtube el 19/09/2012) “SHINE REVOLUTION BATOM
GLOSS” (vehiculado en Youtube el 05/01/2012) y “ULTRA COLOR RICH BATOM
OURO?” (vehiculado en Youtube el 30/11/2009).

Procedimiento del andlisis

Después de la fundamentacion tedrica, los anuncios publicitarios de Avon fueron des-
criptos y analizados a partir de la perspectica psicoanalistica. El sentido fue el de
identificar el lugar del deseo a partir de una campafa publicitaria, utilizandose la
referida perspectiva.

Corpus: Camparnia publicitaria de Avon

Anuncio n° 1. “Vocé com super poderes”

El spot posee 30 segundos de duraciéon y mostrd las innumerables situaciones en las
que las mujeres pueden encantar a todos los que estan a su alrededor, independiente de
donde ella esté. Se utiliza una musica alegre, que pasa la idea de jovialidad, libertad,
accion.

El anuncio comienza con una joven con buena salud y aparentemente exitosa, que
retoca las pestafas con el maquillaje de Avon. A continuacion, en una tela mayor, un
mesero se aproxima y le entrega lo que debe de ser una cuenta. La chica sonrie y busca
en el bolso un boligrafo que esta cerca de un lapiz labial de marca Avon. Repentina-
mente, aparecen diversas manos portando lo que ella necesitaba: el boligrafo y en la
tela aparece la palabra magica “Telepatia”.

En la segunda parte aparece otra joven, recién despierta. La tela se ensancha y se
percibe que ella pasa por una puerta, entrando a lo que debe ser el bafio. Hay un corte
brusco y los telespectadores perciben que ella los mira a través del espejo. Ya esta
pronta para salir, vestida, peinada y maquillada. Sonrie, con una bella sonrisa, y apa-
rece otra palabra “Transformacion”.

Se muestra la linea final del 1apiz labial en la boca de la ultima mujer que se prepara
para algun acontemiento importante. Da la clasica “mordidita” en los labios para cer-
tificarse del dibujo de la boca. Posteriormente, entra con un aire de seguridad, levedad
y profesionalismo en una sala de reunion donde hay hombres, boquiabiertos, donde
uno de ellos, que debe de ser el jefe, deja caer el lapiz en la mesa, mientras otro de-
rrama el café que colocaba en el vaso. A su lado, una mujer la mira con una mirada
dialéctica, de admiracion y envidia. En ese momento aparece la palabra “Hipnosis”.

Pero todavia no termind. La camara muestra otra vez a la “bella durmiente” de la

segunda parte del anuncio. Ahora ella estd en la calle, camina entre arboles y tran-
seuntes. Uno de ellos, que parece corredor, y corre en direccion contraria a ella, al
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percibir su hermosura, desiste de su cooper y corre atras de la bella mujer. Aparece la
ultima palabra: “Magnetismo”. Al fin, se escucha la voz de la locutora Renata Ledo
(muy segura y leve) diciendo: “Maquillaje Avon: usted con superpoderes”, al mismo
tiempo que se muestran los productos en la pantalha.

Anuncio n° 2. “Shine Revolution Batom Gloss”

La pelicula tiene unos 30 segundos de duraciéon y comienza con la actriz estadouni-
dense Reese Witherspoon, embajadora global de Avon, mirando una revista de la em-
presa. Los colores son fuertes y brillantes, también las expresiones de la actriz. La
musica de fondo pasa un sentimiento de accion, modernidad, jovialidad.

La camara recorre su cuerpo a partir de los pies, ella esta con un vestido gris. Al mirar
la revista, se ve en un anuncio y esboza una sonrisa alegre y satisfecha. Surge la narra-
dora afirmando que “Toda mujer merece brillar”. Entonces, la foto del anuncio adquiere
vida, transformandose en el propio anuncio del video, como si un reflejo tomara forma.
Aparece la boca de 1a mujer. Ella ahora esta usando un vestido rojo. La narradora conti-
nua: “Avon presenta el Batom Gloss Shine Revolution. Un rico color envuelto por una
camada de brillo. El visual que el lapiz labial y el brillo ofrecen es un solo producto. Por
qué solo color si usted puede brillar? Nuevo Batom Gloss Shine Revolution. Exclusivo
de Avon, la marca numero 1 de maquillaje en Brasil. Hable con una revendedora Avon”.

En la continuacion, la mujer que esta inicialmente vestida de gris, mirando la revista
de Avon, a partir del hecho de mirar su foto en la revista comienza a aparecer, poco a
poco, vivaz y seductora. Inicialmente, aparecen sus labios, depués, ella en una habi-
tacion, con un vestido muy sensual. Enseguida su sonrisa, de perfil y la imagen de los
lapices labiales. Posteriormente, aparece la joven usando el lapiz labial rojo, del mis-
mo color que su vestido. Se alternan, entonces, rapidas imagenes de boca, sonrrisos,
posturas corporales inquietas, activas y sensualizadas.

Hay casi un éxtasis, con sentidos alterados. Al fin, aparece la misma mujer del inicio
del comercial cerrando la revista. Y la camara nuevamente recorre su cuerpo, ahora a
partir de la cabeza, como si ella se estuviera viendo en la revista y sofiando con todo
lo que el comercial proyecto.

Anuncio n° 3. Ultra Color Rich Batom Ouro

Esta pelicula tiene una duracién mayor que las otras, en torno de 40 segundos. Inicia
con las teclas de un piano tocando solas en un fondo negro, con el nombre de la pro-
ductora musical Ana Cuevas Musics, en blanco. El toque musical parece demostrar
un tono clasico, erudito.

La imagen de la mujer aparece en un plano abierto, mientras ella camina en lo que
parece ser un jardin, oscuro. En el siguiente momento, la camara cierra en un angulo
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donde cabe todo su rostro y la mano que pasa el lapiz. Enseguida, el plano se cierra
aun mas. Esta vez, la cdmara focaliza los labios que reciben el deslizamiento final de
la superficie del lapiz labial. Ese Gltimo momento es arrematado con un brillo que sale
de los labios de la mujer.

Ocurre entonces la transformacion: el pasillo se ilumina en tonos dorados, que brillan
mientras la mujer camina. Mientras ella camina, ese efecto se propaga, sus pasos mar-
can lugares luminosos. Ella encanta al universo. Por fin, aparece ya cerca de la salida
de aquel jardin, que tiene una puerta para un universo que nadie ve, pero, que parece
esperar por la mujer, por su luz. Su andar es elegante y glamuroso. La idea de que todo
lo que ella toca se transforma en oro remete al toque de Midas de la mitologia. Asi, esa
expresion parece mostrar para el telespectador que usando el lapiz labial permanecera
con brillo, no solo hoy, sino mafiana. Parece pasar la Idea de constancia, como si eso
nunca terminara.

La narradora acompafia todo eso con el discurso: “un toque del nuevo Ultra Color
Rich Batom Ouro de Avon hace todo brillar intensamente. Es el tnico lapiz labial
fabricado en Brasil con oro 24 kilates Para un color centelleante y luminoso. Viva el
brillo de oro en sus labios. Nuevo lapiz Ultra Color Rich Batom Ouro. Exclusivo de
Avon. Usted lo pide y Avon se lo entrega”.

Analisis de corpus: campaifia publicitaria de avon

Como afirmado por Silva (2011, p. 8) “la publicidad se volvié capaz de ofrecer mun-
dos imaginarios por intermedio de marcas”. Dentro de esta expresion se tiene el
“mundo imaginario”. Para Lacan en Kaufmann (1996) la identificacion del hombre
con el hombre ocurre en el momento de la fase del espejo, donde el nifio se identifica
con su imagen especular, que es el Otro. Al mismo tiempo, el ser humano parece siem-
pre identificarse con sus fantasias, sus fantasmas, que comportan escenas y personaje
que se exprimen y posuen un afecto, que representa la emocion que atraviesa por €sos
personajes (Nasio, 1993).

Si miramos de una forma general a estas campaiias de Avon, lo que parece quedar en
las entrelineas de los anuncios es que, a partir del consumo de aquellos productos, la
persona se tornaria esa imagen especular. El sujeto seria el objeto de deseo del Otro.
Parece ocurrir un proceso de identificacion, analogamente a la fase del espejo de La-
can, segiin Kaufmann (1996), donde la telespectadora, primero se ve en los ojos de las
actrices del comercial y, posteriormente, parece buscar ser el deseo del Otro. Eso se
torna visible en la escena en que la actriz, en el primer anuncio, se arregla, se mira en
el espejo antes de salir y ya en la calle y en el trabajo se vuelve objeto en el deseo del
Otro. Otro ejemplo aun del primer anuncio, cuando el corredor se siente magnetizado
por ella.
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El magnetismo hace con que el corredor se sienta “arrastrado” por ella, como si ella
fuera su objeto de deseo. Al mismo tiempo, el proceso de transformacion citado, tam-
bién es capaz de promover una transformacion en el individuo. Las imagenes abajo
muestran un sentido de transformacion diferente al traido por Lacan en Roudinesco
(1995), que es la volcada para si mismo en el sentido del impacto del otro sobre el
indviduo y no para el Otro:

LS
[ Ld

TRANSFORMACAO

A

Con todo, se pregunta: ;fue la mujer que se transformo o hubo algo que ella hizo por si
misma? La actitud de querer la “transformacion” fue de la mujer, pero hubo un objeto
que le proporciono6 ese momento: el 1apiz labial, el maquillaje de Avon. Ese deseo de
transformarse no parece haber partido de una necesidad y ni de una demanda de amor,
como es traido por Lacan en Kaufmann (1996). Parece haber partido de uma “hianca”
que se instaura entre ambas a la cual el autor dio el nombre de deseo y este esta basado
en una falta: el de ser deseado por el Otro. Asi, confirma la idea del sujeto alienado,
pues ella se encuentra dominada por esa falta, que, en la realidad, siempre existira.

A partir de ese analisis de la teoria del deseo freudlacaniano, se hace relevante volver a
los origenes del psicoanalisis. Freud en Roudinesco (1996) afirma que el libido se des-
envuelve en 3 (tres) fases: Oral, Anal-sadica y Falica (en esta ultima acontece el Edipo,
definidor de la sexualidad humana —a partir del deseo reprimido del nifio por su madre
o de la nifia por su padre o de ellos por ambos— y al mismo tiempo se configura como el
proceso donde ocurre la castracion). En la castracion, la nifia se siente castrada por no
tener el 6rgano sexual masculino y el nifio siente miedo de perder ese 6rgano.

En este momento comienza a construirse la nocion del falo. Lacan, citado en
Kaufmann (1996, pag.194), afirma que el falo para Freud no es fantasia, ni es objeto,
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mucho menos es un 6rgano genital. El seria un significante que se destina a designar
los efectos de significado. En otras palabras, el falo parece ser un inhibidor del goce,
por eso nadie lo tendria. El representaria el poder.

En este sentido, el lapiz labial en la publicidad de Avon, asi como los boligrafos retirados
del bolso del comercial, parece representar el falo. La mujer tiene el lapiz como objeto en
su deseo, o sea, como si usando ese 1apiz, ella pudiera sentirse deseada por el Otro. El uso
del lapiz labial le propicia eso, que es lo que primeramente el niflo desea: ser deseado por
la madre, inicamente. En varias escenas, esa idea de ser deseado por el otro es mostrada:

En la campana publicitaria de Avon, el lapiz labial se configura como el falo, o sea,
objeto en el deseo de la mujer, que la vuelve poderosa. Tanto es asi que las escenas de
todos los anuncios demuestran ese poder después de haber usado el lapiz, conforme
visualizado abajo:

Lp OIENE

El lapiz tiene entonces un importante significante falico:

CORa
BRILHO
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Ya el anuncio de ultra color rich demuestra también al 1apiz como simbolo falico y
capaz no apenas, de transformar a la persona que lo utiliza, sino también todo lo que
estad a su alrededor (de ahi la alusion al mito de Midas).

Todo eso acontece porque no es mas un simple maquillaje. Tiene una forma cilindrica,
puntiaguda, que se yerga a partir de un estado inicial de latencia. Esa escena, de este
ultimo anuncio personifica eso. Es un lapiz labial, un objeto que parece irrelevante, pero
que en la verdad simboliza poder. Y, ademas de eso, es asociado a una transformacion,
una afirmacion de feminidad. No podemos olvidar, en tanto, que para Lacan (1973), el
fendmeno es—1, o sea, nadie posee el falo. Asi, la mujer aqui, mismo teniendo el lapiz
también no lo posee. Ella siente como si lo poseyera para sentirse deseada por el Otro.

Cuando la mujer se apropia de la imagen del lapiz labial, ella se vuelve deslumbrante,
tal como la tercera mujer del primer video. Puede también trascender los limites de
lo real, tornandose mistica, estrella como en el segundo video. O mismo conseguir
encontrar su camino, ¢l camino para su mundo, como en el tercer video. La sexuali-
dad femenina es definida por la ausencia o presencia del falo, simbolo de poder. La
persona que compra no percibe eso pero son esas representaciones que actian en el
inconsciente del consumidor y parecen impulsarlo a comprar.

De esta forma, el 1apiz puede ser el falo en estos anuncios, por lo tanto significante de
deseo, de poder e limitador del goce (Lacan, 1998[1958]). El lapiz permite trascender
los limites de la existencia, ser “estrella”, vivir en Otro plano, como en el segundo co-
mercial, o mismo, modificar la fase del universo, un universo que esta al acecho, pron-
to para ser colonizado por la usuaria de un producto, como en el tltimo comercial.

Siempre hay la posibilidad de vivenciar un goce ininterrumpido: la mujer que entra
en éxtasis casi sexual en el video 2, la aparente plenitud alcanzada después del uso de
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los cosméticos en el video 1. Y son momentos de epifania siempre remarcados por el
“antes” y el después (el “oscuro” del video 3, la dualidad gris versus rojo, real versus
hiperreal del video 3). Y el discurso exigi6é de manera sensualmente” religiosa”, pide
instantes de atencion pide un poco de pasividad y fe.

Asi, lo que existe subyacente a ese discurso parece ser lo opuesto del sufrimiento
de la existencia, lo opuesto de la angustia. Es una “cosa” que ofrece la posibilidad
de vivenciar el sentimiento “oceanico” original. Como si en la otra dimension de lo
que es fugaz, volatil, existiera el potencial del objeto primario. Se desea salir de un
jardin oscuro mediante un lapiz labial. La gran cuestion es que como la satisfaccion
es momentdnea y al mismo tiempo no completa al ser, la felicidad absoluta, que es
el deseo del hombre para Freud (1923-1925), que lo hace ser incompleto, no existe
y el individuo cree que la alcanzard comprando objetos o haciendo a las personas de
objeto de deseo. Esto puede ser patoldgico para el individuo, a partir del momento en
que puede ser causa de frustraciones y decepciones del ser con el Otro.

Eso parace confirmar la expresion traida por Batista (2013) de rechazo foraclusdo
de la castracion, o sea, de la reyeccion de la castracion, traido en el seminario de
1971/1972 de Lacan. Los 3 (tres) anuncios traen un ideal femenino de perfeccion.
Esto parece mucho mas una tentativa de pasar a la mujer y al joven que ven el anuncio
y posteriormente podran comprar el producto, la idea de que ellos pueden llegar en esa
perfeccion, en esa completud, que, en la realidad, no existe y, es por eso que mismo
comprando el producto, posteriormente, tendra que comprar otro y otro, porque la
satisfaccion nunca sera completa, la completud, en la realidad, no existe.

Consideraciones finales

El psicoanalisis de Freud, segiin Rey (2003) trajo innumerables transformaciones en
su tiempo y hasta hoy causa disidencias entre los adeptos y los nos adeptos. Su obra
consider?6 la psique como algo no tan consciente como se pensaba en la época en que
expuso sus ideas.

De esta forma, como es afirmado por Lacan en Rey (2003, p. 38): “En lo real se expre-
sa y recicla de forma permanente un deseo que el sujeto nunca puede gratificar”. Eso
lleva a creer que el lugar del deseo en la publicidad se encuentra en el poder simbolico
que ella tiene, por medio del discurso pasado, de crear lo imaginario en el ser huma-
no, que constantemente crea y recrea el deseo que nunca es satisfecho, haciendo ir al
individuo atras de sus fantasmas y prometiéndole encontrarlos.

Ser el deseo del Otro para la mujer que ve el anuncio de Avon y querer comprar el
lapiz labial (falo) para saciar sus deseos, es practicamente imposible, porque nadie po-
see el falo, a pesar que la expectativa y la sensacion de poseerlo concretice la funcion
del principio del placer en siempre mantener el placer y evitar el desplacer. De verdad,
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la mujer no quiere comprar el lapiz en si, hasta porque €l es un objeto significante.
Su significado esta en lo que ella alcanzara al tenerlo: la sensacion de que el Otro la
desee.

Esta es una sensacion primaria como fue vista en la teoria psicoanalistica, pues el nifio
quiere ser el objeto en el deseo de la madre. Bajo esa ldgica, a partir del momento en
que un objeto, una accion o cualquier otro significante son utilizados para que el ser se
torne objeto de deseo en el Otro, eso parece ser patoldgico, pues es como si el sujeto
no se constituyese, no hubiera salido de la fase de identificacién pecular, es como si
¢l estuviera todavia fragmentado. Esto puede ser perjudicial porque, en una analogia
distante, es como si el individuo reviviera constantemente el proceso de castracion,
por ¢l nunca ser el deseo de ese otro o serlo momentaneamente.

Al mismo tiempo, parece ser ese mecanismo de ausencia y de presencia del falo, falta
y bisqueda por suplirlas que sustenta el negocio de la belleza, pues, mueve, antes de
todo, con elementos afectivos y constitutivos del individuo. Asi, el deseo en la publi-
cidad parece estar en su potencial simbolico de crear mundos imaginarios en el indi-
viduo, transformando el sujeto en objeto, que va en la busqueda de lo inalcanzable.
Es eso que parece impulsar al ser humano, al mismo tiempo en que hoy, haga con que
¢l actue en funcion del Otro y no en funcién de si mismo, por su placer y bienestar,
mientras individuo dotado de una subjetividad que es tnica.

Anexos

Anexo 1: Mujeres ganan superpoderes en campaiia de Avon

Creados por 141Soho Square, pelicula y anuncios muestran como el publico femenino
se encanta cuando usa maquillaje de la marca.

Avon acaba de estrenar una campana bajo el concepto “Vocé com super poderes”, que
muestra como el maquillaje puede despertar la transformacion, hipnosis, telepatia y
magnetismo de la mujer, levantando su autoestima y dejandola mas confiante.Tanto la
pelicula como los anuncios destacan la linea de maquilaje Avon.

Creados por 141 SohoSquare, unidad de Greyl41, el comercial fue rodado en Bar-
celona y muestra diferentes situaciones en que el publico femenino puede encantar a
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todos en su alrededor, sea en el restaurante, en el trabajo o la calle. Ya los anuncios
traen titulos como “Telepatia. Nunca fue tan facil pasar un mensaje sin decir una unica
palabra”. “Para trabajar ese concepto, Avon se apropid de un insigt muy verdadero: el
hecho de que las mujeres se sienten poderosas cuando se maquillan”, comenta Juliana
Barros, gerente de categoria de maquillaje de Avon Brasil.

La creacion lleva el sello de Rogerio Lima y Cristiane Parede, con direccion de crea-
cion de Celso Alfieri. La pelicula es produccion de Albiana Filmes, que posee escrito-
rios en Europa y marca el estreno de la productora en suelo brasilefio.

Anexo 2: Avon Shine Revolution Batom Gloss
Avon presenta la linea Shine Revolutiosn Batom Gloss, mas que un lapiz labial, mas
que un gloss, es un equilibrio perfecto en un tnico producto.

REVOLL TION

Revolucione seus labios!

La nueva linea Shine Revolutios Batom Gloss nace de la union del gloss incoloro, que
promueve brillo y no se pega en los labios, con l1apiz de colores vibrantes. La exclusi-
va formulacion trae la tecnologia patentada Shine Attract Lipstick que proporciona la
atraccion del color y el poder del brillo deslumbrante en un solo producto. Mientras
el gel externo, leve y no pegajoso, deja los labios sedosos, el centro colorido trae pig-
mentos que evitan que el color escurra. El producto presenta todavia FPS 15 y protege
los labios contra los rayos noscivos del sol. Su tarjeta de colores es formada por 10
tonalidades — de los rojos a los rosados y corales.

R Coral Vermelho

&
L!eee 8
Cereja vinhe café Nude

Néctar

Rojos/Vinos: Vino, Cereza y Rojo Marron/Nude: Nude y Café Rosados: Rosa, Pinky
y Malva Corales: Nectar y Coral.

La actriz estadounidense Resse Witherspoon — embajadora global de Avon, es la gran
estrella de las piezas de comunicacion, e incluye folleto y campaia publicitaria, que
contaré con pelicula y anuncio en revistas.
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Segun Ricardo Patrocinio, director de Marketing de Avon Brasil, “cada vez mas, la
mujer brasileiia inviste en maquillaje para sentirse bonita y bien cuidada, a pesar de
la rutina dinamica y agitada. Ella busca productos innovadores que traigan nuevas
tecnologias, beneficios duraderos y practicidad. Avon tiene el compromiso de innovar
a cada lanzamiento y la linea Shine Revolution Batom Gloss es otro ejemplo de ese
trabajo que visa sorprender, encantar las consumidoras y revolucionar el mercado”.

Anexo 3: Avon lanza campaifa publicitaria del Ultra Color Rich Batom Ouro

Estrena el proximo miércoles 22 de abril, la nueva pelicula comercial de Avon para el
lanzamiento de Ultra Color Rich Ouro, el tnico en el pais con oro 24 kilates en la for-
mula y que ofrece entre principales beneficios cobertura cremosa brillante, contorno
labial definido e hidratacion por 24 horas.

Las peliculas con versiones de 30” y 157, fueron adaptadas en Brasil por la agen-
cia 141 Soho Square y tendran como estrella a la embajadora global de Avon Reese
Witherspoon, quien también aparecera en los folletos dela empresa.

La inspiracion vino de la historia del rey de Creta, Midas, figura mitologica y milenar.
Grabada en un ambiente extremamente lujoso y sofisticado, la pelicula muestra que
por donde Reese pasa o toca se transforma en oro. El color dorado se destaca para
comunicar glamour y elegancia.

Los consumidores podran ver la campafia do Ultra Color Rich Batom Ouro en las
principales emisoras del pais: Globo, Record, SBT, Bandeirantes, Rede TV, MTV ¢
Record News, hasta el dia 23 de mayo. Habra aun vehiculacion de anuncios de pa-
ginas simples y dobles en las revistas Claudia, Marie Claire, Elle, Estilo, Nova, Boa
Forma, Gloss, Criativa, Caras, Contigo, Quem, Isto é, Gente, Vogue, ademas de mer-
candising en la proxima novela de las 7 de la TV Globo,”Caras y Bocas”.
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