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Resumen

Se propone un nuevo modo de contemplar la publicidad, no ante tods como mensajes comerciales, ni siquieva como
instrumento al servicio de la ideologia capitalista, sine como medio portador de un metamensage trascendente, encrip-
tado bajo formas aparentemente triviales. Se propone un camino hermenéutico al servicio del descubrimiento de una serie
de estructuras temdticas, que permanecen constantes, bajo el diverso fluir de formas expresivas y productos, entre las
cuales el antor destaca la definicion mitica de la, mugjer, la parodia sacval, la presencia de seres extranaturales, la
magia, la inversién sujeto-objeto, y el efercicio de una inmisericorde sdtira social.
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Mythanalysis and ideology of advertising

Abstract

A new way is proposed to analyze advertising, not mainly as commercial messages, nor as a tool in the capitalist
ideology concern, but as a carrier of a far-reaching metamessage, encrypted under forms only apparently trivial. An
bermeneutic approach is proposed to discover a series of thematic patterns, unchanged, under the diverse stream of expres-
sive forms and products, amog which the author points out the mythical definition of woman, the sacred parody, the
presence of beings from the great beyond, magic, the subject-object inversion, and the exercise of an unmerciful social
satire.
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Los dos términos a que alude el titulo: “mitologia” e “ideologia” han sido
objeto de notable desfiguracién respecto de su sentido primigenio, al ser utili-
zados por doquier como expresiones simplemente metaféricas de uso en el and-
lisis social. Es necesario devolverlos a su sentido original, en su aplicacién a la
publicidad.

En primer lugar, al referirme a la mitologia de la publicidad lo haré en cuan-
to discurso alegérico, que bajo vibrantes formas expresivas encierra un mensaje
cifrado, una ensefianza sobre el ser humano y sobre lo que le trasciende, pues los
mitos “explican el mundo, justifican los hdbitos y los ritos, ofrecen las causas de
las pautas de comportamiento y relatan por qué las cosas son de un modo deter-
minado (tienen) valor etiolégico y paradigmético” (Garcia Gual, 1994, p. 99).
Lo mitoldgico fue ya colocado en oposicién a lo /dgico, a la filosoffa por la sabidu-
ria griega, y desde entonces no ha cobrado nuevo prestigio intelectual hasta el
presente siglo, con la creacién del andlisis mitico, gracias a personalidades como
Cassirer o Levy-Strauss, entre otros, habiéndose pasado del régimen de la mito-
critica al del mitoan4lisis (Durand, 1993). Pero la oposicién formal entre Mito
y Logos no ha cesado jamds y permanece muy viva hoy como ayer. Por un lado
el Mito, la narracién fabulosa, alejada de los pardmetros cotidianos de experien-
cia de la realidad, pero profundamente explicativa a condicién de que se cuente
con la hermenéutica adecuada, y por otro lado, el Logos, el discurso intelectual,
l16gico, abstracto, demostrativo, pegado a una percepcién “natural” de las reali-
dades.

Puede hablarse de que la cultura humana es permanentemente cruzada por
este antagonismo entre Logos y Mitos. Los foros de prestigio se reservan para el
Logos, el discurso politico, econémico, filoséfico, tecnolégico, espacios de la
seriedad y de la fe social, 4mbito seguro de “normalidad”, espacio 1égico en defi-
nitiva. Pero el discurso légico es generador de profunda insatisfaccién, por
depender de un empirismo a menudo superficial, a pesar de los poderosos pen-
sadores y dominadores de la palabra que le dan su prestigio, ya que rehuye pro-
nunciarse sobre demasiadas cuestiones de fondo que preocupan a muchos, califi-
candolas de improcedentes; por el contrario, aquello sobre lo que el discurso
l6gico renuncia pronunciarse es el centro del discurso mitolégico, no construido
con silogismos sino con imdgenes e historias suprarreales.

Mientras los libros, las aulas, los informes oficiales, las declaraciones en los
noticiarios son el vehiculo del Logos, la literatura, el cine y desde luego la publi-
cidad son los vehiculos del Miro.

El Logos es lento en su prudencia, es limitado porque quiere ir sobre seguro,
teme la contradiccién, por eso busca acumular pruebas y demostraciones, por el
contrario el Mito, en su propia excepcionalidad expresiva, en su reconocido dis-
tanciamiento de lo real-cotidiano, en su propio rechazo de las declaraciones
solemnes y camufldndose como ficcidn o burla, tiene toda la osadia que al Logos
le falta, pronunciindose sobre el ser humano y sus relaciones con lo profundo, lo
excelso y lo abismal, sin temor a contradiccién, ya que no se construye sobre afir-
maciones, sino sobre diversiones y juegos oniricos, no busca ser tomado en serio,
para no provocar reacciones contrarias, y as{ poder llegar al fondo de la psique
sin problemas, pues el guardidn de la psique no le opone barreras, ya que no se
oponen barreras a lo que se presenta como una broma o simple narracién.

La Ideologia es el conjunto de ideas, cosmovisién o weltanschauung, que puede
ser canalizado por el Logos o por el Mito, bien entendido que, aunque opuestos
formalmente, ambos pueden ser vehiculos simultdneos de una misma Ideologia,
diferencidndose s6lo en el tipo de discurso, aunque mis frecuentemente ocurre
que el Logos se especializa en unos determinados articulos de la Ideologfa y el
Mito en articulos diferentes, para los que el Logos no es buen conductor.

De nuevo el uso popularizado del término Ideologia para referirse a un credo
politico, normalmente de tipo dictatorial, constituye un estorbo para entender
el sentido primordial del término, como conjunto organizado de ideas y senti-
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mientos de valor dominante en una época, fuera del cual hay reservada sentencia
de heterodoxia.

Si hay un predominio ideoldgico, de cualquier signo, ello quiere decir que los
medios de expresién dominantes estardn a su servicio; teniendo en cuenta que
esos medios comunicativos se dividen en medios légicos y en medios miticos,
podemos comprender que la publicidad cae de lleno en el campo de los medios
miticos, frente por ejemplo a la prensa que pertenece al de los medios 16gicos; la
simbiosis entre ambos medios evidencia sin embargo el servicio comtn a una
misma ideologia de fondo, aunque el vulgo siga atribuyendo el término de ide-
ologia sélo al espectro conservadur1smo—progresnsmo politico.

Como tradicionalmente la critica a la publicidad en sus contenidos ideolégi-
cos ha partido del dmbito del socialismo, (y los libros y articulos contra ella son
incontables) incluso el critico sin pertenencia politica tiende por inercia a apli-
car esa critica de forma miope a la publicidad, en cuanto mera servidora de la
ideologfa capitalista, aunque modernamente se habla ya mucho menos de capi-
talismo que de consumismo, de ideologia consumista. Y asi para muchos, la
finalidad de la publicidad seria simplemente inducir el consumo, con todas las
secuelas negativas que ello implica. Explicacién que por tan trillada ofusca por
completo la aprehensién de qué es lo que se trata en el fondo con la publicidad.
La publicidad sitve para vender, sin duda, pero eso es lo de menos.

Si hay Ideologia, hay un Sistema trascendental al cual ella sirve, que tiene sus
finalidades y que ofrenda la Ideologia a los humanos, utilizando de soporte a los
medios miticos y l6gicos. El término Sistema de nuevo ha sido ampliamente uti-
lizado en ciencias sociales, y tiene muchos sinénimos, Conciencia o inconsciente
colectivo, Estructura ausente, Subconsciente, Poder, utilizando cada escuela
intelectual su propio término para referirse a un Inaprensible organizado que
seria el verdadero orientador de cuanto vemos y sentimos moverse a nuestro alre-
dedor y en nuestro interior. Ese sisterna puede ser identificado en el plano exte-
rior, y hablarfamos entonces del sistema industrial o de corporaciones comercia-
les, o bien del maridaje politico-empresarial, de nombres, marcas y cargos
publicos, aparentemente visibles, o bien podemos identificar al sistema en un
plano profundo, no visible, como un leviatin, como una hidra multicéfala, como
unos intereses que no quieren evidenciarse a la luz, como una Anonimia, que
tiene en el anonimato la mejor de las coberturas para poder actuar, y que por
alguna razén tiene el poder suficiente sobre las estructuras de lo visible como
para manipularlas al tiempo que ellas creen actuar auténomamente.

Si aceptdramos esta Gltima idea (lo que no serd ficil para muchos), los crea-
dores, por ejemplo los creativos publicitarios, no utilizarfan esa proteica deno-
minacidn, antes bien se considerarian simplemeénte como “estaciones transmiso-
ras narrativas”. Haineault y Roy (1993,.p. xii) han sefialado acertadamente que
“las culturas narrativas orales son de propiedad colectiva (lo cual significa) que
el narrador se presenta a si mismo no como el originador de la historia sino mis
bien como eslabdn en una larga cadena de narradores, el primero de los cuales no
seria sino un ancestro mitico o un emisario divino”; claro es que el narrador oral
es un repetidor literal y el creativo publicitario exhibe narraciones de nuevo for-
mato, pero en realidad ¢son tan nuevas, 0 mds bien no son las viejas historias de
siempre, eso si exhibidas con un fasto tecnoldgico sin precedentes? ;No son los
modernos cineastas y creativos publicitarios sino los eslabones de una gran cade-
na con eslabones previos como Hesiodo y Homero, por citar sélo la tradicién
mitologizadora occidental?

El lenguaje antiguo elaboré6 términos como “inspiracién” o “influencia de las
musas”, que ahora se redefinen como “creatividad”, en la que si bien tienen siem-
pre un papel el esfuerzo documental, los gustos del creador o las referencias que
recibe de la sociedad de su entorno, finalmente se reconoce que la idea final del
anuncio no ha tenido una génesis de cuyo proceso el creativo haya sido plena-
mente consciente, ni menos haya sido por completo controlado por él. Del



mismo modo que Mozart “encontraba” sinfonfas completas escritas ya en su
mente, o Kekulé dié en un suefio con la estructura molecular del carbono o bien
Mary Shelley igualmente encontré a su Frankenstein en suefios, muchas ideas
publicitarias proceden de un Sistema exterior al llamado sujeto creativo, que
encontraria en éste su estacién transmisora, bienentendido que !a calidad recep-
tora de la estacién es un requisito indispensable para la calidad de la emisién, y
que determinadas ideas sélo pueden encontrar terreno abonado en determinados
creativos y no en otros y mucho menos en la gente comidn. Probablemente esta
idea pueda resultar extrafia, pero no hacemos sino extender a la creacién publi-
citaria los planteamientos de Emile Durkheim (1912/1993), de Mircea Eliade
(1959/1994) y sobre todo de Jung, sobre la naturaleza de las hierofanias, es decir,
de las manifestaciones de lo trascendental-universal-arquetipico que es preexis-
tente al individuo en que se “manifesta”, y que ademds lo hace de modo selecti-
vo, sélo a los “elegidos”, luego transmisores. El tinico problema con semejante
traslacién podria residir en el cardcter aparentemente no trascendental de los
mensajes publicitarios (;no se refieren a productos muy banales?), sin embargo
lo trascendental, incluso lo sacro, se encuentra igualmente en la publicidad, bien
que revestido de formas nada convencionales como veremos, y en este orden
Giner (1993) ha resaltado acertadamente que si en el cercano pasado los grandes
sistemas de la modernidad (Marx, Nietzsche, Freud) buscaban en lo sagrado las
proyecciones de lo profano, es igualmente ilustrativo seguir el camino inverso,
esto es, descubrir el sacrum en lo profano, “la esfera de lo que Durkheim llamara
le divin social’.

CARACTER DE LA MITIFICACION PUBLICITARIA

El Mito es alegoria y criptograma a la vez, es exposicién fantdstica de una his-
toria que no se presenta como objeto de crédito obligado, como imposicién de
fe, que esquiva por consiguiente la percepcién literal y que prefiere esconder su
significado real bajo un significado aparente. El Mito es ocultista por excelencia,
es enigmdtico y su mejor forma de ocultacién es el criptograma, presentar for-
mas aparentemente comprensibles con las que velar el significado real; es como
un jeroglifico, que dispone sucesivamente formas comprensibles en un plano, un
arbol, un 4guila, un hombre, una casa, pero cuya combinacién oculta un mensa-
je que no tiene nada que ver con los pictogramas ofrecidos.

Existe una gran tradicién ocultista incluso en Occidente, geografia de la
racionalidad por excelencia, cuyo principio, por encima de las diferentes obe-
diencias esotéricas, es siempre el mismo: “preservar la verdad a los iniciados”, los
iniciados, dnicos provistos de la hermenéutica necesaria para poder interpretar
los mensajes de significado oculto, que aparentan ser mensajes pristinos para el
resto de seres no iluminados.

¢Cudl es el mensaje aparente y cual el oculto en publicidad? El primero es
obviamente la propuesta vendedora de una marca y el segundo es un arquetipo
ideolégico; con el primero puede justificarse la presentacién del segundo, de
alguna manera se le da a éste “cobertura racional”, utilizando al Logos como
cémplice. Por ejemplo, si en un gran cartel fuera colocado un torso masculino
sin el acompailamiento de una marca, de slips o de calcetines, (da lo mismo)
semejante ejercicio expositivo serfa rdpidamente denunciado como falco de jus-
tificacién y sin duda, se pedirfa la destitucién del responsable municipal por
padecer ataques libidinosos incontrolados; pero por el contrario, gracias a la
marca anunciante, explicitamente exhibida, entonces el cartel pertenece a una
categorfa “econ6mica’, la empresa propietaria de la valla, factura por ella, el
anunciante paga, se vende un producto, y todo eso da la justificacién necesaria.
Pero lo que importa verdaderamente es el torso, cuya presencia justifica gracias
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a la marca, o lo que importa es la fémina, ofreciendo sus igneos labios al vian-
dante, justificada en su proposicién por tal o cual linea de lenceria.

“Es publicidad, s6lo publicidad” se dice, y la frase inhibe las defensas, “se
trata s6lo de recursos para llamar la atencién”, y se paraliza el andlisis, “la marca
utiliza los valores actuales para venderse”, lo que gasea la mente, pues lo cierto
es lo contrario, son los valores los que utilizan a la marca y a su anunciante.

Por eso para el Sistema es secundario que estén presentes unos anunciantes u
Otros, que mueran unas marcas y aparezcan otras nuevas, pues lo importante es
la Ideologia, lo demds son sélo instrumentos; por eso es relativo el consumo, pues
incluso quienes no fueran consumidores objetivos de un producto pueden sufrir
una influencia de los mensajes ocultos de su publicidad. Ay de los anunciantes
que quieran ser muy funcionales, hablando s6lo del producto en su publicidad,
si no producen rentabilidad para el Sistema y su Ideologia, si no hacen de sus
anuncios un criptograma en su favor, éste los sustituird por otros nuevos, pues si
no venden otra cosa que el producto entonces ya no sirven. “Sirveme y venderds”
parece decir, o bien “sirvete a ti mismo sélo y desaparecerds”.

La historia publicitaria estd llena de ejemplos que avalan cuanto venimos
diciendo: la American Tobacco Company, aumentd sus ingresos en un 100% de un
afio para otro en su marca Lucky Strike a principios de los afios 30 (Marchand,
1985) cuando lanzé la que fue la campafia de més éxito en la promocién del taba-
co entre el piblico femenino “Prueba un Lucky en lugar de un bombén, hazlo
por tu linea”. Aquellas histéricas campafias servian al objetivo del Sistema de
crear un nuevo tipo de mujer sacdndola de la alteridad y centrindola en si
misma, objetivo entonces revolucionario y hoy burguesmente normalizado.

Pero el simbolo mitico es fluido, abierto, polisémico, todo lo contrario de la
afirmacién tipica del Logos, cerrada, unidireccional; el simbolo mitico no admi-
te decodificaciones exclusivas, por eso resultan patéticos los lamentos de muchos
anunciantes cuando comprueban en sus tests que el piblico incurre en las lla-
madas “decodificaciones aberrantes”, no lo son, o al menos sélo en el sentido de
las intenciones del anunciante; éste y el creativo publicitario debieran compren-
der que sus anuncios no les pertenecen, ni en la inspiracién que les da forma, ni
en su recepcién por el publico. Pertenecen de principio a fin al Sistema que los
utilizard siempre mds alld de la corta perspectiva del manager.

¢Qué es lo que anuncia un anuncio? ;Un producto o bien una idea siempre
mis amplia que las intenciones del autor del anuncio? Ambas cosas, pero la idea
vale més que el producto, e incluso encierra posibilidades de explotacién comer-
cial mds all4 del restringido marco de la sociedad anénima del anunciante, ya que
hay una sociedad anénima mds amplia de vinculos no explicitos. Detras de los
“Cuerpos Danone” hay toda una industria, y no sobre todo la del yogur, sino la
de la estética, con todo su arsenal de gimnasios, productos estetizantes, cirugias,
dietéticas, etc., detris de un refresco que vende euforia juvenil no se vende sélo
un refresco que jamds producirfa en la vida real semejante efecto, sino los mil y
un estimulantes capaces de producir el éxtasis artificial, incluido el alcohol, que
s6lo asi puede publicitarse oculto bajo el amparo del refresco. La ginebra se vende
hoy dia en vallas explicitamente, por la ley seca publicitaria imperante en TV,
pero ella o los prohibidisimos estimulantes se venden implicitamente en cual-
quier anuncio televisivo que prometa estimulacién, adosada imposiblemente a
productos banales como un “bollycao” o un batido, pero al fin éstos dan la cober-
tura legal y para eso sirven, para la comunicacién subliminal.

Un elemento fundamental de la mitologia es su cardcter burlesco y parédico;
ya lo hemos avisado cuando exponiamos que la ironia y la burla son un camu-
flage tinico para exponer verdades gruesas y también para inhibir las defensas del
receptor. La burla es también una caracteristica del Sistema, que en el fondo
tiene un espiritu burlén extremadamente refinado, pues la burla mis refinada es
aquella que pasa inadvertida. El Sistema y su criatura la publicidad se compor-
tan en definitiva como los bufones de Corte, tinicos autorizados a decir la verdad



a los soberanos, sélo ellos y sélo ella pueden decirle al ser humano algunas ver-
dades o pseudoverdades que dichas en boca de un portavoz del discurso del Logos
le costarian inmediatamente el cargo. Sélo mediante el Mito puede llamadrsele al
ser humano (sin que éste reaccione) estiipido y rastrero, que es lo que se hace en
el fondo en la mayoria de los anuncios, s6lo el Mito puede hacer eso, ya que apa-
rentemente no habla en serio. Es por eso que la publicidad quintaesencial, que
es la que se premia cada afio en Cannes, o en Nueva York, es profundamente bur-
lesca, explicita o implicitamente.

La publicidad responde a los principios del pensamiento mdgico, e incluso si
parece utilizar los #cs del lenguaje cientifico no sale jamds de aquél; pero ;qué es
pensamiento magico? Es aquel modo de entender la realidad no bajo el imperio
del pensamiento empirico, sino bajo el principio de la accién a través de entes
desconocidos, que se espera bienhechores, porque las demandas del ser humano
van mds alld de la materialidad, ya que tales son sus necesidades que no se con-
forma en el fondo menos que con milagros, y el milagro s6lo puede provenir de
seres superiores; claro estd que en publicidad todo esto debe ser presentado bien
como metidfora hiperbdlica, o bien como milagro tecnolégico o biolégico, en el
primero de los casos no es necesario aducir pruebas porque estarfamos en el terre-
no de la expresién artistica y en el segundo, las pruebas tienen un cardcter pseu-
docientifico, es decir, con apariencia cientifica y realidad fantdstica, por ejemplo,
una crema hidratante que “detiene el paso del tiempo” parece justificar su des-
medida afirmacién bajo el manto del lenguaje poético audiovisual y de unos
ingredientes de nombre resonantemente “cientifico”, que en poco se distancian
de los bédlsamos que para idénticas finalidades se vendian en los siglos pasados.

Si inseparable del lenguaje mitico es el cardcter parédico entonces los anun-
cios son parodias, con frecuencia camufladas, de la condicién humana y de las
acciones mdgicas y también de los agentes de dichas acciones, que son los seres
pertenecientes a otras realidades diferentes a la nuestra elemental. ;No tendrd en
este sentido la misma propiedad que los suefios? al fin y al cabo muchos anun-
cios tienen un extraordinario parecido con los suefios y cada vez se progresa mds
en afinar la similitud onirica gracias a las modernas tecnologias digitales.

Pero los mensajes no pueden mostrarse en su cruda evidencia, siendo necesa-
rio enmascararlos de algin modo; tal velamiento se consigue precisamente con
el estilo burlesco y con la conexién visible a productos comerciales, que son los
que parecen garantizar que dichos mensajes no estdn saliendo de esta conforta-
ble realidad de tres dimensiones.

Ahora examinaremos en mayor detalle cudles son los argumentos de la
Ideologia publicitaria que podemos encontrar constantes en el bloque de anun-
cios mds representativos, mds quintaesenciales de la comunicacién publicitaria.

LOS ARGUMENTOS BASICOS DE LA IDEOLOGIA ANONIMA DE
LA PUBLICIDAD :

¢Cuiles son los argumentos que utilizan el canal publicitario? Intentaremos
dar una respuesta, ejemplificindola con anuncios sobre todo actuales pero acu-
diendo también a realizaciones publicitarias de otras épocas para comprender
que hay una estabilidad en el tiempo de esos argumentos (en realidad universa-
les ideosimbdlicos) y advirtiendo el frecuente paralelismo con narraciones miti-
cas cldsicas.

Mujeres de la publicidad ;mortales o diosas?

En los dltimos tiempos han proliferado los estudios sobre la imagen de la
mujer en la publicidad, dando lugar a los tépicos de la mujer-objeto o minori-
zada respecto del hombre; mucho menos desarrollado estd el estudio del uso
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mitolégico de la mujer, con notables antecedentes en la mitologia cldsica y ayer
igual que hoy las formas mirtoldgicas recurren insistentemente a la mujer.
Pedraza (1991) ha sefialado la validez intemporal de los mitos de la sirena, la
medusa y la esfinge, todas ellas obras de bricolage simbélico uniendo rostro y
busto femeninos con apéndices animales: pez, serpientes, y cuerpo felino. Ni
aquellas mujeres ni las de la publicidad de hoy, como tampoco las mujeres fata-
les del cine (Belluscio, 1996) son en modo alguno seres reales, de ahi la ingenua
presuncién de la critica feminista a la publicidad cuando pretende que la mujer
sea presentada de modo “auténtico”; y es que la publicidad no pretende jamds
hacer retratos sino comunicar simbélicamente, en este orden toda exigencia a la
publicidad de hacer retratos realistas de colectivos sociales no puede recibir una
satisfaccién’.

No obstante, si las mujeres de la publicidad, como las de los antiguos mitos
no son seres reales, es s6lo en el sentido de mujeres de carne y hueso, pero si pue-
den ser representaciones de arquetipos intemporales. Se ha planteado la perti-
nencia de acudir a las diosas grecorromanas para tipificar a la mujer (Bolen,
1996) exponiendo a través de ellas siete grandes categorias en la condicién feme-
nina: Artemisa, la realizacién femenina autosuficiente, Atenea, la mujer racio-
nal, estable y emprendedora, Hestia, la sabia ancianidad, Hera, exigente y debe-
ladora del hombre, Deméter, nutridora y madre, Perséfone, complaciente, pasiva
y victima, refugiada en un interior inaccesible, Afrodita, la hermosura y la
pasién sensual; cada uno de estos arquetipos pueden ser encontrados en las muje-
res publicitarias, y todavia estd por hacerse a pesar de tanto estudio sobre la ima-
gen femenina en la publicidad un cémputo comparativo de la presencia de las
diferentes “diosas”. De todos modos, desplazando el plano perceptivo, quizd
podamos comprender mejor las presencias femeninas en la publicidad como
representaciones de seres de otras realidades, naturalmente desprovistos de sus
aditamentos tradicionales y “modernizados”; nada extrafio, pues el motivo es
recurrente en la literatura: toda una tradicién literaria, en concreto britdnica y
victoriana, ha desarrollado hasta la saciedad esos arquetipos en sus personajes
literarios femeninos (Auerbach, 1982). Loeb titula a su libro sobre la mujer en
la publicidad victoriana significativamente: Consumiendo dngeles (1994) y proba-
blemente sea éste el consumo significativo y mucho menos el de los productos
sobre los que dichos “dngeles” velan; de todos modos en este punto suele darse
un equivoco, proponer la dicotomfa dngel-demonio, a la que responde el anun-
cio de una marca de maquillaje que mostraba dos facetas de la misma modelo
maquillada con tonos luminosos y con tonos oscuros, preguntando en su cabece-
ra: “;Angel o demonio?”, equivoco completo, muy genuino como burla publici-
taria, pues lo demonfaco no es disociable del componente angélico, la pseudoluz,
la pseudolimpidez, plano de lo demoniaco mds sofisticado que el de las burdas
representaciones ficilmente reconocibles por su mostruosidad y sus signos con-
vencionales como los apéndices tduridos y saturnales, plano abisal que ha de bus-
carse no sélo en las beldades estent6reas como aquella de la colonia Jacg’s, siem-
pre prestas a mostrar su torso en ebullicién, o a atrapar al automovilista en una
recta infinita del desierto de Arizona, sino en las que parecen ignorar su poder
seductor, en las semidurmientes, en las que mezclan disgusto y sorpresa diverti-
da cuando se levanta su intimidad, pues “la diosa comercial no es ni pasiva ni
sumisa, (ya que) reclinada o con los ojos velados, ella revela no su debilidad, sino
su potente tentacién. Es un agente de fuerza sobrehumana, de poder mitico”
(Loeb, 1994, p. 42).

Pero la ambigiiedad de la representacién femenina es tal, que la mujer tanto
es una diosa-dngel-demonio comercial como victima de rituales sidicos, alta-
mente simbolizados en los c6digos publicitarios, condicién para su aceptabilidad
social. El surrealismo fue prolijo en el procedimiento de descuartizar a la mujer
y sus obras en este orden se siguen celebrando, desde las rotas mufiecas de Hans



Bellmer y los maniquis-cajoneras de Dali, hasta el moderno envase de corpiiio
descabezado de mujer, de la colonia Jean Paul Gaultier. La expresién publicita-
ria suaviza el sadismo, lo embellece, le quita su tensién dramitica, y lo reduce a
su quintaesencia de deseo de imposible satisfaccién. Se ha procedido en el curso
de la historia publicitaria a una progresiva fetichizacién de las partes de la mujer,
los andlisis de contenido muestran que mientras hace 50 afios la mayorfa de los
anuncios exponian mujeres de cuerpo entero, en la actualidad se centran en algu-
no de los territorios corporales femeninos (Goldman, 1995, p. 117), labios, ojos,
piernas, etc., bajo la coartada de vender pintalabios, medias o cremas antiarru-
gas. Un anuncio de una de estas cremas mostraba un primerisimo plano de unos
labios sonriendo, sonrisa generadora de arrugas, que en una toma inclinada suge-
rian claramente el érgano sexual. Las formas del sadofetichismo son casi tan
diversas como las realizaciones publicitarias: junto al protagonismo de la topo-
graffa femenina artisticamente descuartizada, encontramos abundantes reedicio-
nes de la Justine sadiana, la mujer encerrada, sometida, y no precisamente en la
cocina del hogar sino en una jaula dorada, balanceindose mientras un gato enor-
me la contempla con dnimo devorador (Chanel), se reproduce el esquema de la
Bella en manos de la Bestia, procedimiento si bien abundante en los afios 50 y
60, a los que alude la monografia de Marmori (1977) hoy es mucho mis escaso,
habiéndose equilibrado con el equivalente inverso del Hombre en manos de la
Mujer, como el firmado por Kookai, la cadena de tiendas para la mujer, en el que
la mujer “tiene” un hombre nadando en una pecera mientras displicente le arro-
ja alimento para pececillos.

La parodia de lo sacral

Aunque lo sacro es normalmente puesto en diametral oposicién a lo profano
(Belk et 2l., 1989) existen también las formas de relacién contaminantes e inclu-
so invertidas (lo profano que se sacraliza y viceversa); la publicidad opta por éste
camino de la integracién mds que por el de la diferenciacién, a condicién de que
se le permita urtilizar su peculiar estilo parédico. Ahora bien, la parodia publici-
taria de lo sacral recorre un rango que va de lo explicito a lo implicito, general-
mente indetectable.

Ejemplo del primero de los casos es un anuncio de helados en el que un demo-
nio se camufla como dngel y entra en el cielo tentando con dicho helado a los
mismisimos dngeles superiores; pero no sélo los dngeles se ven afectados, tam-
bién la misma divinidad, en muchas de sus manifestaciones: con frecuencia el
fresco de la capilla Sixtina en que el Creador inspira la vida a Addn, lo que
Miguel Angel representa con el contacto entre el dedo divino y el humano, es
utilizado en publicidad colocando multitud de objetos entre esos dos dedos: pan-
talones tejanos Levis, interruptores eléctricos o cualquier objeto comercial que
sea el firmante de un anuncjo que aspire a utilizar este recurso; la iconografia de
Cristo crucificado ha sido parodiada en el cartel anunciador de la pelicula “E/
escindalo de Larry Flint”, con el protagonista “crucificado” sobre una pelvis feme-
nina; del mismo modo, los creativos de las pdginas amarillas de Telefénica mos-
traban estar mejor informados que el mismo Dios, a Quien debia recomendarse
el uso de dicho vademecum informativo, sin el cual no le seria posible llevar a
cabo sus fines creadores; igualmente otras fuerzas vivas de lo sacral, como mon-
jas y curas son extremadamente recurrentes en los espacios publicitarios, y salvo
excepciones siempre bajo un prisma de parodia explicita, generalmente con con-
tenidos de erotismo hilarante, en las antipodas de la imagen convencional aso-
ciada a esas figuras de lo religioso, asi por ejemplo el anuncio espafiol de un
pegamento, Talens, gran premio en Cannes para Casadevall, ambientado en un
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convento de clausura, en el cual como era previsible las novicias tenfan mds obse-
sién sexual que vocacion.

Las formas de la parodia sacral implicita son también muy variadas; a dife-
rencia de las anteriores no se muestran seres superiores, como dngeles o divini-
dades, con los atributos habituales que permitirian identificarlos, por lo cual
detectarlos es mucho mds dificil, requiriéndose una atencién especial a los recur-
sos publicitarios tipicos en este orden. Anne Sauvageot (1987) ha hecho un
importante esfuerzo de deteccién, mostrdndonos la multitud de imdgenes ascen-
sionales que en la publicidad evocan lo celeste: el vuelo (un anuncio mostrando
seres humanos volando entre rascacielos libremente sin ninguna ayuda técnica),
el azul, el sol, la multitud de imdgenes c6smicas; en efecto muchos anuncios nos
muestran que el producto viene como llovido del cielo (un anuncio del Ford
Galaxy mostraba estratos del vehiculo que bajaban del cielo y se iban acoplando
hasta formar el vehiculo completo, tras lo cual emprendia “vuelo” sin ningtin
conductor en su interior). Del mismo modo, el “cielo” o el horizonte infinito es
extraordinariamente recurrente como imagen de fondo en la publicidad.

Los productos son parte central en la parodia de lo sacro debido a que se les
atribuye precisamente propiedades espirituales, con una interseccién entre lo
material y lo espiritual que es muy peculiarmente publicitaria. Un repaso a la
historia de la publicidad nos muestra qué habitual ha sido en todas las épocas el
recurso de colocar un aura radiante, un halo de luz, tras el producto (Marchand,
1985), similar a la utilizada por la iconografia religiosa para nimbar a los santos.
Un anuncio de fines del siglo pasado para el jab6n Ivory creaba un equivoco entre

'un joven en bata y un santo, dispuesto a entrar en el bafio, nimbado por la “O”

de la marca y con aire mayestético; y recientemente, el anuncio de un producto
de bolleria colocaba el producto, en forma de gigantesco aro de chocolate sobre
la cabeza de un joven. Por otro lado, con mucha frecuencia se habla de “espiri-
tu” o de “alma”, a propésito de algunos productos con un componente tecnolé-
gico, asi un anuncio para el Wolkswagen Golf, creado tras las turbadoras revela-
ciones sobre la clonacién de mamiferos, anuncio en principio tan impecable
como los mismisimos telogos en su enfdtica declaracién de imposibilidad de
clonar el “espiritu”, aunque no el humano claro estd, sino el Gnico auténtico, el
de la propia marca automovilistica.

Los otros seres de la otra dimensién

La publicidad no necesita probar sino las bondades del producto, pero sobre
sus contenidos miticos no debe probar nada, “témelo como un juego” parece
decir; gracias a ello puede poblar los medios impresos y los televisivos de seres
fantdsticos, que viven “al otro lado” y que por un instante, el publicitario, se
pasan a éste, es como si la publicidad fuera “una ventana mds entre los mundos”
(Callejo, 1995); en este sentido hay dos tradiciones en el cine americano: los seres
terrorificos (Frankestein, Dricula, etc.) y los seres amables, desde los 7 enanitos
de Blancanieves (elfos del bosque), hasta los tiernos extraterrestres (E.T.) o los
ingenuos fantasmas (Casper); naturalmente la publicidad elige esta segunda tra-
dicién y nos regala con fantasmas, genios del hogar y del bosque, ninfas y otros
espiritus acudticos, pero de un modo selectivo —como hace el propio cine— en su
préstamo de esas figuras de leyenda, tomando las formas y dejando a un lado el
frecuente significado maléfico.

El protagonista de un anuncio de Ope/ parece llevar una vida de relacién flui-
da, aunque oculta, con un poderoso ser doméstico invisible, que le muestra de
modo fantdstico las cualidades agigantadas del modelo anunciado, permitiéndo-
le incluso entrar en él a través de las estructuras metdlicas del automévil, y cuan-



do eleva el volumen de la radio, lo que alerta a la esposa, todo vuelve a la nor-
malidad antes de que ella se percate.

Del mismo modo, los fantasmas de compositores universales como Mozart se
agitan de un modo inconveniente en el salén familiar, al hilo del anuncio de la
coleccién de muisica cldsica y deben ser amonestados por la familia, pero como se
harfa con un nifio travieso.

Los espiritus burlones encuentran también acomodo, disfrazados de recurso
retérico; un anuncio para Schweppes servia de escaparate a un genio, que mostra-
ba su rostro contrariado desde la aldaba de una puerta, con la cual se disfrazaba
ante los viandantes, aunque no ante los televidentes; un anuncio oriental, apa-
rentemente para vender gasolina sin plomo, colocaba numerosos seres “de
plomo”, rapados y con el color del metal, pegados al automévil de un “humano”
sin dejarle circular con la soltura necesaria, precisando el conductor de unos
cuantos volantazos para arrojarlos a la calzada; este triunfo por medios fisicos de
seres no sujetos a nuestras leyes no deja de ser una paradoja, y quizd una burla
mis; igualmente se representaba esta imposible victoria sobre los seres malignos,
por medios tan prosaicos, en un memorable anuncio de Nike, por una seleccién
(futbolistica) de la humanidad, por el expediente somero de lanzar el balén de
modo lo bastante potente como para destruir a nuestros eternos oponentes, los
espiritus infernales. .

No hay fronteras geogrificas que la publicidad no pueda traspasar en su invi-
tacién a los seres del otro lado; Don Limpio, anteriormente Mr. Proper o Mr Clean
en EEUU., de Procter & Gamble ha sido importado desde las Mil y una noches,
toméndolo de la mitologfa ardbiga, un auténtico genio de la ldmpara, un “djinn”
(Randazzo, 1993), pero siempre conforme al positivo canon publicitario, un
genio poderoso, pero amigable y benigno, incluso en el plano sexual ya que se
trata de un eunuco. Es igualmente un personaje redentor, una fantasia necesaria
para superar el gravamen de la cotidiana limpieza del hogar, equivalente del
pesado discurrir humano por el mundo.

En otro plano estdn los seres del agua, espiritus femeninos de rancia tradicién
en todas las mictologfas del mundo, si bien las sirenas son las que disfrutan de
mayor reconocimiento; de todos modos, las sirenas publicitarias son de dos 6rde-
nes, el primero sigue la iconografia convencional, rostro y busto de mujer, cuer-
po de pez, significando la combinacién entre seduccién y bestialidad, hacia un
destino abismal, pero despojando al mito tradicional de su moraleja atemorizan-
te y deteniendo el mensaje en su momento de brillo seductor, asi es en el anun-
cio de Freixenet, donde brindan los Quinn, padre e hijo, tras ser obligados a
sumergirse, con tres hermosas sirenas, a las que prestan su rostro tres bellas del
momento; por el contrario, un solitario marinero que se hunde en plena tem-
pestad, debe zafarse del exceso de afecto de un grupo de sirenas que le acosa
sexualmente, debido a que porta unos vaqueros Levi’s que al parecer desatan
mejor la libido femenina una vez humedecidos.

Pero mis frecuentemente los espiritus femeninos del agua prefieren no usar
sus atributos iconograficos cldsicos, y se quedan con la parte antropomérfica des-
pojandose de la bestial, y es entonces cuando se hacen verdaderamente prolificos
en publicidad; las aguas son “fuente y origen”, en expresién de Mircea Eliade,
tienen simbolismo maternal, regenerador y purificador (Sauvageot, 1987), y por
eso a la mujer se la ve en extremo asociada a las aguas publicitarias, como Venus
Adiomene, disfrazada con actuales disefios de bafio, completa en si misma, aspi-
rando extdtica los efluvios solares sobre la arena, sefioreando la orilla donde rom-
pen suaves las olas, agitando feliz las aguas o ninfa sobre un rdstico embarcade-
ro®. Si aparece el hombre junto a las aguas rara vez lo hace solo, si no es
surcandolas ingenuamente, pero un anuncio muestra su fatal destino junto a la
mujer, que lo llama desde la orilla y é] abandona su combate con el mar para ir
a su encuentro. De nuevo no es de mujeres reales de quienes se trata en la publi-
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cidad, sino de nuevas simbolizaciones de los viejos mitos femeninos, pldstica
paradisiaca en la que el sistema de la seduccién reubica a su Eva primigenia.

La magia

“Instantes mdgicos”, “la magia del sabor”, “polvos migicos”, son s6lo algunos
sléganes publicitarios que pueden encontrarse ficilmente; la magia es una cons-
tante de la publicidad, siempre presentada en un lenguaje no asertivo, con apa-
riencia de simple retérica.

La magia es la captacién de la benevolencia de seres supetiores a través de f6r-
mulas y actos rituales, para conseguir transformaciones instantdneas del yo, o de
los otros, imposibles de conseguir por medios “naturales”; la magia no puede eje-
cutarse a voluntad y requiere la intervencién del mago, y desde luego la fideli-
dad a los ritos. En definitiva se trata de producir una metamorfosis.

Hay una magia evidente en la cada vez miés superior tecnologia audiovisual,
gracias a la cual se vuelven mds habituales las transformaciones de la pesada rea-
lidad, aunque no es ésta la metamorfosis sustancial sino la que promete ser ope-
rada sobre los propios sujetos consumidores. En efecto, son muy numerosos los
anuncios en los que hay primero una situacién de apagamiento, en un ballet
infantil, en gente que se arrastra por la calle, imdgenes grises, en el deportista
que fracasa en cada intento, de repente se introduce el banal producto en escena,
cacaos, bolleria, estimulantes energéticos, y entonces se produce la resurreccién,
todo cobra vida, entra el color, la energia, el éxito, la plenitud.

Hay en ello una pervivencia del pensamiento animista, paradéjico en nuestro
mundo racional que dice haber extirpado las concepciones migicas; en el modo
animista de pensar, algunos objetos, lugares o seres estdn investidos de cualida-
des cransformantes, piedras, reliquias de los antepasados, 4rboles, grutas, anima-
les, y especialmente los elixires mdgicos llevan adosado el poder transformador
tras la correspondiente férmula ritual, de modo que su ingestién produciri el
maravilloso cambio; la parodia cinematogrifica mds lograda de este proceso,
parodia a la vez del mito del doctor Jekyll y Mr. Hyde, es el film “E/ profesor chi-
flado”, de Jerry Levis, en el que el protagonista, un infeliz profesor se transforma
en un seductor de amplisimos recursos tras la ingestién accidental de una f6r-
mula quimica con la que estaba experimentando.

En la publicidad, el equivalente del elixir, en sus efectos luciferinos, serin
bebidas como el vodka Smirnoff, el simple paso distorsionante de la botella sobre
los sujetos en una notable serie de anuncios los transforma de seres banales en
sujetos agresivos y sofisticados, y en el plano del efecto “celestial” el paso de
objetos, como los limpiadores, transformardn el hogar en un espacio radiante de
luz. Propio de esos objetos investidos sacralmente por el pensamiento animista
serd la reverencia, cual corresponde a los iconos, que en publicidad toma a menu-
do la forma del beso extdtico (a un envase de Nescafé, por ejemplo).

Fetichismo es la palabra apropiada para esa investidura de poder atribuida a
los simples objetos, que tanto Marx como Freud supieron ver en sus interpreta-
ciones. El término evoca hoy sobre todo el aporte de Freud, en el sentido del feti-
chismo objetual de simbolizacién erdtica, pero va mds alld de eso, es una opera-
cién falaz en dos partes: a) el ocultamiento de la naturaleza verdadera del objeto,
madera, cristal, tela, (en Marx es la ocultacién del sufrimiento del productor vin-
culada al producto) y b) la subsiguiente constitucién del objeto en signo magi-
<o, en simbolo de poder cuyo uso privilegiado faculta el acceder a cuanto es dese-
ado. A cada paso nos encontramos con estos fetiches mégicos: “pasa tu mano (con
la crema regeneradora) por tu rostro y las sefiales del tiempo desaparecen” decia
un anuncio, jcabe magia mayor?



La inversién sujetos-objetos

Si en publicidad un principio fundamental es la alteracién de todo orden pre-
vio, y siendo su dmbito el de los objetos comerciales y el de los usuarios, ha
encontrado un apartado nuevo de alteracién, reificando por un lado a los sujetos,
a los seres personales, y antropologizando a los entes inmateriales, mediante un
ejercicio de “flotacién de signos” incomparable. Los sujetos pasan a la condicién
de objetos y éstos a la de seres personales, es la ambigiiedad constitutiva de
muchas campafias publicitarias, a través de sus diversas férmulas:

Inversi6n sujeto-objeto: el caso més frecuente es aquel de los anuncios en los
que parece estar habldndose del placer que procuran postres de diverso signo
mientras la mirada de la cdmara, cargada de libido, se pasea por la orografia de
los sujetos, asi un anuncio de helados donde las modelos vestian bafiadores del
mismo color vainilla-café del producto y el de una crema al whisky en el que era
continua la transicién entre el deseo del producto y el Deseo mayusculo.

Otras férmulas de cosificacién serdn aquellas en las que los sujetos se presen-
tan despersonalizados, aportando solamente anatomia o por lo general en servi-
cio marcadamente instrumental a la narratividad del anuncio, como cuando imd-
genes del mismo modelo aparecen simultdneamente en un mismo plano
vistiendo ropa diversa o cuando la figura humana es un elemento mids de disefio
junto a otros en el plano grifico o audiovisual o cuando esa figura es deformada
de algiin modo, por ejemplo alguien que se “pliega” convirtiéndose en un yun-
que y cayendo pesadamente sobre un automévil.

Objetos-sujetos: en esta alternativa el producto o una organizacién es investi-
do de cualidades humanas: ama al consumidor, lo protege, sustituye al padre, la
madre o los amigos. A menudo con técnicas de animacién el producto cobra vida
y entra a formar parte fundamental en la vida del consumidor representado
publicitariamente, procedimiento muy habitual en la publicidad financiera (tar-
jetas de crédito y cuentas bancarias).

La sdtira social: cinismo y realidad

Todas las épocas han tenido sus espiritus satiricos, que han fustigado sin pie-
dad a la sociedad de su tiempo, normalmente ingeniosos literatos; son tales y
tantas las deficiencias por doquier, que finalmente los mejores intelectos acaban
volcédndose en la descripcién cruel de sus contempordneos. No cabe funcién que
mejor se adecde a la naturaleza de la publicidad, la exposicién de verdades socia-
les a la manera del bufén, mediante la burla, aunque de modo inevitable una vez
emprendido ese sendero se acaba en el nihilismo, pero no en el grandioso de
Nietzsche, sino en el de los hermanos Marx, Groucho en especial, aderezado de
humor altamente corrosivo.

No hay problemitica que la publicidad no pueda satirizar, bajo la excusa de
vender un producto:

— La desarticulacién matrimonial: distintos hombres confesaban de modo
irrisorio, incluso con ldgrimas su dolor y su impotencia al verse solos en el
hogar porque... sus mujeres habian ido a las rebajas de los grandes almace-
nes; una mujer saliendo del juzgado, vitoreada por los asistentes, lo mismo
que tras un desposorio, aunque sin “novio”, subiendo a un coche con el
consiguiente alboroto por los envases metalicos adosados, el graffiti “recién
divorciada”, y este slogan final “si todo fuera tan fiable como un
Volkswagen”.

— Las odiosas relaciones familiares y conyugales: un hombre viendo su pro-
grama favorito y el hijo adolescente que aparece y le cambia el canal sin
permiso, con la voz en off obsequiosa: “;nunca ha pensado en mandar a
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Notas

estudiar a su hijo al extranjero?” para el anuncio de una linea de crédito
bancario. En otro anuncio para un yogur él conseguia sacarla de quicio a
ella tintineando numerosos envases vacios del producto, bajo este slogan
“disfrutards como un nifio”.

— La pérdida del estatus patriarcal del hombre: referencia en extremo habi-

tual es la presentacién ridicula del varén en la casa, normalmente es un
nifio mds junto a sus hijos, siendo la madre el Gnico referente “serio”; con
sus hijos él se aproxima sigiloso en la noche para saquear el frigorifico,
siendo sorprendidos por ella, o infantilmente entusiasta espera en la mesa
la llegada del exquisito postre.
Una familia de cuatro miembros, reunida a la mesa, y de repente el hom-
bre de la casa se desploma de un ataque al corazén cuando oye que ha per-
dido su equipo de fiitbol, al desplomarse arroja la comida por la ventana,
y por toda reaccién la familia pide por teléfono pizza para tres, todo un
poema satirico a la actual condicién superflua del hombre.

— Lainversién de las jerarquias de edad. En esto la publicidad va concorde con
las ideologias modernas, que a la derecha y a la izquierda han levantado
siempre altares a la juventud; aqui los nifios “instruyen” a los mayores,
como un memorable anuncio de Danone en el que distintos nifios tras deno-
dados esfuerzos conseguian que sus padres probaran dicho yogur, y en gene-
ral los j6venes superan publicitariamente a los adulcos en todos los 6rdenes,
ya sea el moral o el sexual, como en el anuncio en favor del preservativo, en
el que un grupo de estudiantes, ante el mandato imperioso del director del
colegio que habia encontrado un preservativo, exigiendo que saliera su pose-
edor, se solidariza con éste declardndose todos “culpables”; igualmente el
anuncio del Martini en el que el joven le quita la novia al paradigmitico
viejo jefe mafioso que ordena su “ejecucién”, aunque felizmente es burlado
sin conseguirlo.

EN SINTESIS

Debe completarse nuestro modo de comprender la publicidad, si es cierto que
los publicitarios utilizan los valores sociales para subir a su grupa los productos
que quieren vender, igualmente cierto es que existe un Sistema global que utili-
za a los productos para promover una ideologia, que no es ante todo la ideologia
del consumo, no ante todo mensajes sobre “qué beber y qué comer, con qué ves-
tirse y amueblarse o cémo habitar” (Lefebvre, 1972), con paradigmas basados en
la acumulacién, la ostentacién o el placer, sino una ideclogia que parodia practi-
camente todos los 6rdenes de la existencia, cuya expectativa fundamental residi-
rfa en la alteracién de esos érdenes, anulando las jerarquias axiolégicas, haciendo
vehiculos a los productos de los valores y expectativas mds importantes y trascen-
dentales, personales y sociales, en lo que a todas luces son propuestas de orden
butlesco, y en definitiva asercién de un cierto modo irénico de contemplar la con-
dicién humana dado el ingenuo crédito que concedemos a aquéllas.

! También el sociélogo francés y clérigo, Julien Potel (1981), “pedia” un retrato actualizado, pos Vaticano II, de los curas,
frente a eso la publicidad seguird prefiriendo por mucho tiempo el retrato preconciliar, porque es el que sigue presi-
diendo nuestra memoria colectiva.

2 Todas ellas imdgenes de alquiler en catdlogo forogrifico para uso publicitario.
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