La publicidad televisiva: claves de analisis mitico

Matilde E. Navarro Martinez
|.E.S Santa Maria de los Barios
Fortuna

INTRODUCCION

El objetivo que nos planteamos en este
trabajo es una aproximacion alagénesis
del mensaje publicitario televisivo que
supondra, como veremos, una
ponderacion de su innegable poder,
dimensién y trascendencia, individual y
social -educativa, por tanto-, de la
cotidiana e incesante publicidad.
Gonzédlez Martin (AA.VV., 1991),
destacado estudioso sobre el sujeto
publicitario, lamentablemente
desaparecido, se detiene, precisamente,
en estos aspectos e indica que la
publicidad estd adquiriendo valor de
cotidianidad, por lo que, cuanto mas
obviay natural resulta, menos nos damos
cuenta de su existencia, y mayor es su
efecto amedio y largo plazo. Ademas,
destacalapotestad de éstaalaqueincluso
seleotorgalatenenciadel quinto poder.
“El poder delapublicidad es el poder de
la ubicuidad y de la permanencia. La
publicidad no es simplemente, como
guieren muchos anunciantes y
publicitarios, unreflgofiel delasociedad
gue la soporta, sino que tiene un poder
real (se habla ya del quinto poder),
aunque éste no sea el de lavar las
conciencias de la noche a la mafiana,
sino la capacidad de crear un cambio
lento y sutil cuando las actitudes del
publico no son favorables, dereforzarlas
cuando si 1o son y de crearlas cuando ni
tan siquiera existen. El poder de la
publicidad es el poder de prevalecer (E.
Clark, 1989)” (1991: 1176).

Dada esta creciente pujanza, nos
ocuparemos, por tanto, de analizar los

medios de los que se vale la publicidad
para llevar a cabo la apelacion a la
emocion y al sentimiento del receptor,
pilares que sustentan el éxito
comunicativo y, en consecuencia, €l
citado poder.

En nuestro andlisis, partimos de la
premisa de que una de las claves, si no
la clave, de esta potestad de la
comunicacion publicitaria se halla en
que €l mito -€l relato o discurso mitico-
urde la trama del mensaje de la
publicidad. El empleo de esta materia
mitica significa, como veremos mas
adelante, larecurrenciaalapropiaesencia
del ser humano, receptor publicitario,
dado que el mito es un relato, un patrén
narrativo, que pretende dar significado
y sentido a nuestra existencia. Por |o
tanto, la construccién del manifiesto
publicitario a partir y a través de la
materia mitica supone crearlo mediante
unafacetaesencia del ser, unanecesidad
inherente ala persona, tal y como selee
en el siguiente texto de Malinowski:
“El mito... expresa, fomentay codifica
la creencia; salvaguarda y refuerza la
moral; garantiza la eficacia del ritual y
contiene reglas précticas por las que €l
hombre puede guiarse. Es, pues, un
ingrediente vital de la civilizacién
humana; no es un cuento inttil, sino una
fuerza activa muy elaborada”
(Malinowski; 1994: 125).

La heurisis de la conformacion mitica
del mensgje publicitario constituye, pues,
el objeto de nuestro propoésito
investigador. Dicha mitohermenéutica
requiere, en primer lugar, trazar el

contorno delacomunicacion publicitaria,
dentro del marco general de la
comunicacion del cual, naturalmente,
emana. Asimismo, el mensaje
publicitario, especifico y concreto
manifiesto de la publicidad, exige €l
tratamiento analitico de su naturaleza
comun y especifica, en laque se pergefia
lasilueta de lo que se hadado en llamar
la dimensién simbdlica del mensaje
publicitario, piedraancilar en el discurso
de la publicidad, cuya urdidura
pretendemos investigar, como hemos
adelantado. Alojados en el ambito
simbdlico, nos encontramos frente al
mito, € referente mitico que participade
forma principal en la construccion del
cuerpo simbdlico del discurso de la
publicidad.

El andlisis de la citada dimension
simbdlica, quereferimosalos paradigmas
miticos, nos conduce a procurar, en
primer lugar, una aproximacién
conceptual al mito, lo que implica un
eshozo de su naturaleza. A continuacion,
nos encamina, a su vez, alareflexion
acercade la palingenesiadel mito, y del
marco en el que se aoja, laimaginacion.
Asimismo, implica considerar la
esencialidad -necesidad- del mito en el
hombre, en tanto que éste es un ser
significante, homo signifier, siguiendo
la denominacion empleada por el
antrop6logo francés G. Durand
(1993:25); vy, por ultimo, nos orienta a
examinar la conformacion o estructura
interna del mito, creador de sentido,
aspecto que cierra el andlisis mitico y
vincula el discurso del mito con el
publicitario.
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Enunciamos, pues, a modo de
recapitulacion, nuestro propésito
hermenéutico y gnoseoldégico: la
ubérrima imbricacion entre el discurso
publicitario y el discurso del mito, o lo
que eslo mismo, € empleo delamateria
mitica como constructo esencial y
felicisimo del texto publicitario.

1. LA COMUNICACION

Podemos definir la comunicacion
humana, merced a Gifreu, como “... un
proceso histérico, smbdlico einteractivo
por e cua laredidad socia esproducida,
compartida, conservada, controlada y
transformada” (1991: 66-68). El
investigador Rodrigo Alsina (2001: 46-
47) analiza minuciosamente esta
definicién que califica de “propuesta
basicamente constructivista’, dado que
su médula es que el proceso de la
comunicacion humanaes €l que produce
larealidad social. Sefiala que, en efecto,
la comunicacién es un proceso que se
inicia, tiene un desarrollo y acaba, pero
matiza que naturalmente, las
caracteristicas de este proceso son
distintas segun se trate de individuos o
de sociedades. Afiade que, obviamente,
se halla enmarcado en un momento
histérico determinado con los referentes
propios de ese momento para unacultura
concreta. Por lo que se refiere a su
caracter interactivo, comenta Rodrigo
Alsina que tal afirmacion se muestra
como un pleonasmo, pues la relacién
entre el receptor y el medio de
comunicacion, incluso en el caso delos
medios de comunicacion de masas, es
palmaria. Ladimensién simbdlicade la
comunicacion, es decir, creadora de
significado y sentido es, igualmente,
incuestionable. Agrega que larealidad
social que brota de este proceso
comunicativo no es sdlo compartida por
los miembros del grupo o grupos que la
integran, como indica Gifreu, sino que
también puede ser negociada, es decir,
puede ser compartida por grupos que
inicialmente no laintegran, por personas

de otras culturas. Esta comunicacion
intercultural serd una comunicacion més
dificultosa, pero seguira siendo
comunicacién. Contindia subrayando el
hecho de que los aparatos ideol 6gicos
del Estado -escolar, familiar, religioso,
juridico, politico, sindical, de la
informacion y cultural- se encargan de
gue estarealidad socia sea conservada
y controlada. Concluye sefialando que si
aceptamos que dicharealidad social es
producida por la comunicacion, hay que
pensar que puede ser transformada,
especialmente en la época actual. Esta
amplia y general definicion de
comunicacion permite, en opinién de
Rodrigo Alsing, estudiar lacomunicacion
humana en sus distintas manifestaciones
delavidacotidiana, siendo unade ellas,
naturalmente, la publicitaria. Asi pues,
segun las distintas perspectivas, se
concretara un campo de estudio
especifico, en nuestro caso el de la
comunicacion publicitaria, del que nos
ocupamos en el siguiente apartado.

No obstante, antes de adentrarnos en la
proteica publicidad, parece necesariala
precision terminol 6gica de los términos
informacién, comunicacién vy
transmisién, empleados profusamente en
cualquier discurso sobre comunicacion,
y cuyas acepciones se encuentran
estrechamente vinculadas.

Rodrigo Alsina, autor ya citado, plantea
una aproximacioén desde dos puntos de
vista, histéricoy doctrinal, alos conceptos
de informaci6n y comunicacién,
necesaria delimitacion en la concrecion
del objeto de estudio de lasteoriasdela
comunicacién. Explica que las
discrepancias entre los distintos autores
se limitan ala denominacién del objeto
de estudio y no afectan a contenido del
mismo. Concluye distinguiendo, de
manera sencilla, la informacién de la
comunicacion eindica que laprimeraes
simplemente el contenido del mensaje,
mientras que la segunda es el proceso
global (2001: 40-44).

Por otraparte, R. Debray (2001) propone
al comienzo de su obra una definicién
de comunicacion que le conduce a
distinguir entre transmisién y
comunicacion. Asi, lacomunicacién, que
es un acto, consiste en transportar
informacién en una misma esfera
espaciotemporal; la transmisiéon se
presenta como un proceso, significa
transmitir una informacion dentro del
tiempo, entre esferas espaciotemporales
distintas (2001: 16)

“La comunicacion tiene un horizonte
sociolégico y parte del trampolin de una
psicologia interdindividual (entre un
emisor y un receptor, en la experiencia
princeps que constituye el acto de
interlocucion). La transmision tiene un
horizonte histérico, y su base de partida
es una prestacion técnica (por medio de
lautilizacion de un soporte). En un caso,
relacionando un aqui con un alaselogra
una conexién (y por lo tanto se hace
sociedad); en el otro, relacionando un
antafio con un ahora, lograremos
continuidad (y por lo tanto cultura)”
(2001: 16).

Afade d autor que existe una continuidad
entre los dos Ordenes, comunicar y
transmitir, puesto que para transmitir,
antes hay que comunicar y ejemplifica
con el persongje historico de Jesus de
Nazaret. Explica que si no se hubiera
comunicado con su entorno, la lglesia
cristiana no hubiera podido garantizar
jamas la transmision del mensaje
evangélico através de las épocas y los
continentes. Subraya que paracomunicar,
basta con interesar, para transmitir
correctamente, hay que transformar, si
no convertir (2001:17-27). Concluye €l
autor sefialando que latransmisiéon dela
cultura, de nuevas creaciones, no de
conductas, es privilegio de la especie
humana, por lo que el estudio de la
transmision nos sitlia en pleno centro de
la antropologia cultural (2001: 32-33),
perspectiva desde la que orientamos
nuestro enfoque del texto publicitario
televisivo.
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1.1.La comunicacion publicitaria.

La publicidad es un fenémeno social
complejo y dificil de definir, como
adelantabamos. La Publicistica, estudio
pluridisciplinar de los medios de
comunicacion en Alemania, se ha
ocupado del estudio de su estudio en el
marco delacomunicacion socia, esdecir,
de las manifestaciones comunicativas de
la vida publica. Dicha comunicacién
social supone, en opinidn de Rodrigo
Alsina (1995: 86), un proceso
sociosemiotico de construccion de la
realidad social.

El acercamiento a la comunicacion
publicitaria exige abordar, con Sanchez
Guzman (1993), la nocién de
comunicacion de masas, alaque también
se denomina “informacion publicistica’
o “informacién contingente”, en
oposicion a la “informacién no
contingente”, propia de las
comunicaciones interpersonales.
“La comunicacién de masas podria
definirse, ..., como una forma peculiar
de comunicacion mediante la cual el
emisor puede dirigirse de manera
simultanea a un gran nimero de
receptores utilizando los Ilamados “ mass
media” como soportes fisicos de
transmisién, cuya caracteristica
fundamental reside en su capacidad para
transmitir un mensaje desde unaminoria
organizada a un publico vasto,
heterogéneo, anénimo y geogréaficamente
disperso. Esnecesarioincluir otrapeculiar
nota definitoria de la comunicacién de
masas: |a comunicacion, esencia mente,
unilateral, ya que, aunque existe una
cierta retroalimentacion, ésta se realiza
con retraso de manera incompleta. El
emisor se halla en una situacion algo
parecida ala del marino que arroja una
botellaad mar sin saber nadadelapersona
alaquellegarasu mensaje. Desde luego,
hay un boceto de retroalimentacion,
congtituido por las cartas de los lectores
de la prensa, de los radioyentes, de los
telespectadores, por los sondeos de
opinion, etc.; pero esto es solamente un

embrién de intercambio, sea porque las
reacciones recibidas no son
representativas de la masa de receptores,
sea porgue llegan con retraso, como en
el caso de los sondeos” (1993: 92-93).

Abundando en la naturalezadel receptor,
se detiene en destacar que, sin dejar de
ser un hecho la heterogeneidad del
mismo, la comunicacion de masasyy, por
tanto, la publicidad, que participade su
caracter, provoca ciertahomogene zacion
de éste desde €l punto de vista de los
temas, sSistemade vaoresy convenciones
culturales. Este pensamiento Unico que
necesita la comunicacién publicitaria
paralograr susfines, afiadimos nosotros,
es paradojicamente, alcanzado, en
muchos casos, precisamente a través de
la potenciacion de lo heterogéneo, la
sublimacién individual, lapujanzadelo
unico, lo exclusivo... El texto publicitario,
como el texto artistico, pretende
comunicar al gran publico hablando
quedo a cada uno de sus individuos.

Gonzé ez Martin, nos ofrece unaacepcion
amplia de la comunicacion publicitaria
a la que presenta como un medio de
difusién deideas gienasy unatécnicade
persuasion, orientada a dar a conocer de
forma positiva, laudatoria y plena la
existencia de productos y servicios,
procurando suscitar su consumo. Su
naturalezaesalavez econdmicay social,
comunicaciona eideoldgica, psicolégica
y cultural, precisamente en esta poliédrica
condicién se apoyay reside la eficacia
de la misma (1991: 1179-1180). La
mencion de estos binomios conceptuales
retoma la distincion de R. Debray que
sefial &bamos supra entre comunicacion
y transmision. El discurso publicitario
es, haturalmente, un ejercicio de
comunicacion, que, a nuestro modo de
ver, participa del caracter de la
transmisiéon al gozar de la dimensién
psicoldgica, ideoldgicay cultural ala
que se refiere Gonzalez Martin. La
transmision que pone en juego la
comunicacion publicitaria, como la que
efectlia cualquier otro tipo de acto,

relaciona un tiempo y un espacio pretérito
con el presente de un colectivo, nuestro
presente, pretendiendo que, merced aesta
transmision, los miembros del mismo
sigan, como unasolaama, proyectandose
hacia un futuro coman, al tiempo que,
situandose en el momento actual,
alcancen a distinguirse con precision del
otro. Latransmision, pues, se solidariza
con una construccion de laidentidad. No
es obstaculo para esta transmision
publicitariasu caracter efimero, dado que
el discurso tiene vocacion de
permanencia. Recordemos, como sefida
también Gonzalez Martin, siguiendo a
E. Clark, que “€l poder delapublicidad
es el poder de la ubicuidad y de la
permanencia” (1991: 1176).
Precisamente, en la tensién entre estas
fuerzas, fugaz y prevaente, cifraA. Caro
lafascinacion que nos provocay laque
caracteriza la esencia misma de la
recepcion publicitaria (1994: 17-18).

Vinculadas ala nocién de publicidad se
hallan las de propaganda y persuasion,
cuya precisiéon epistemoldgica nos
permite abundar sobre el concepto de
comunicacion publicitaria. El profesor
San Nicolas Romerailumina, merced a
Diccionario critico-etimol égico castellano
e hispanico de Corominas/Pascual, €l
origen de los vocablos “ propaganda’ y
“publicidad”. El autor fecha como méas
antiguo en nuestra lengua el segundo
término, “... documentada hacia 1570
con el sentido primario de “calidad o
estado delo publico™ (2001: 37). Sefida
que propaganda y publicidad son dos
magnitudes del @mbito comunicativo que
responden a una mismarealidad. Si se
deriva hacia una parcela ideol 6gico-
politica nos encontramos ante la
propaganda, si se orientahaciael campo
de lo puramente comercial, ante la
publicidad. Tanto una como otra
pretenden gercer unaaccidn directasobre
la conducta humana y variarla.

La red que tejen estos conceptos de
publicidad y propaganda se completacon
€l de persuasién. Huici Modenes (1996)
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explicaque e fenébmeno delapropaganda
esmas complejo que € delapersuasion,
dado que implica una creacién,
reforzamiento o modificacion de la
respuesta, y también un proceso de
informacién. Por lo tanto, es posible que
exista un proceso persuasivo que no
implique propaganda, pero no al
contrario. La persuasion, absolutamente
despojada de | as seculares atribuciones
peyorativas, es una pieza clave en la
construccion de lasociedad. Kathleen K.
Reardon (1991) indica que la persuasion
es unaforma de comunicacion en laque
debe participar toda persona que se
arriesga a entrar en relacion con los
demas.

“Mediante la persuasion, una actividad
por la cual intentamos cambiar la
conducta de aguellos cuyos objetivos se
convierten en impedimentos de los
nuestros, reducimos las condiciones
naturales de extrafiamiento que nos
Separan, y por consiguiente estimulamos
el desarrollo de lo que conocemos como
“sociedad ™ (1991:25).

Concluye que la comunicacién y la
persuasion constituyen los pilares que
garantizan laarmonia entre |os miembros
de una sociedad.

J. L. Leodn (1991) matiza que & término
propaganda se refiere alos mensajes de
intencionalidad persuasiva, mientras que
persuasion alude al efecto mental,
afectivo y de comportamiento buscado
con lapropaganda. Comentalastresvias
en las que se fundamenta la persuasion,
entrelazadas en los discursos
publicitarios: la argumentacion racional
a favor del objeto persuasivo, la
aplicacion de recursos emocionalesy €l
prestigio-atractivo del comunicador, que
fundamente la verdad de los enunciados
sin necesidad de mayor defensa (1991.:
1046-1054).

Esbozado el perfil de la comunicacion
publicitaria, que se nos presenta,
naturalmente, enmarcado por una
dimensién social y espaciotemporal

concreta, nos interesa, a continuacion,
ocuparnos de qué transmite y céomo lo
transmite. Nos encaminamos, por tanto,
unareflexién en laque nos detendremos
en la indole simbdlica del texto
publicitario, es decir, creadorade sentido,
exégesis que nos aproximaaal objetivo
planteado supra: la heurisis de la
conformacion mitica del mensaje
publicitario.

1.1.1. Dimensién smbdlica del mensaje
publicitario.

Mattelart (1991) explicaque en ladécada
de los afios sesenta y principios de los
setenta, la antropologia estructural
muestrala esencialidad del intercambio
simbdlico en laestructura de toda cultura
Es entonces cuando comienzan los
estudios criticos sobre publicidad, yaque
se ilumina la faz simbdlica de la
comunicacion publicitaria, hasta ahora
ensombrecida por ladimension funcional,
informativa, que, naturalmente, posee.
Recordemos en este sentido que el
semidlogo R. Barthes, en su célebre
Mitologias, se ocupa del anuncio
publicitario como mito moderno.

El discurso publicitario, uno de los tres
gue producen los medios de
comunicacion, junto con el periodistico
y € ludico, participade los caracteres de
estos dos. Asi, explica Rodrigo Alsina,
hace referencia a mundo real como el
periodistico, y también al universo
ficticio, de la misma manera que €l
[Gdico: “En la publicidad se crea una
representacion del mundo que va de la
realidad, de acuerdo con |os parametros
delavida cotidiana, aun mundo magico”
(1995: 158).

La hermenéutica de la forja de esta
cosmovision nos la facilita el hilo de
Ariadna que propone Rodrigo Alsina
(2001), y es €l estudio de la creacion de
emociones en €l espectador através de

lacomunicacion. El discurso publicitario
propone una emocion esencial en el
receptor como es la confianza, el
establecimiento de un pacto basado en
esta confianza que Rodrigo Alsina (1995)
denomina “contrato pragmatico”. Este
contrato se encamina haciaalaactuacion
del destinatario, consiste en un hacer-
hacer, un hacer que otro haga unaaccion,
setrata, pues, de un “contrato pragmético
manipulador”. Naturalmente, bajo estas
consideraciones, se halla la reflexion
estructuralista de Greimas y Courtés
(1982), que habian situado plenamente
el texto publicitario como un acto de
lenguaje o acto de habla. Sus estudios
definen el discurso publicitario como un
hacer-hacer, una manipulacién de unos
sujetos. Esta modalizacion, el hacer
persuasivo, una de las formas del hacer
cognoscitivo, recoge plenamente el
manifiesto publicitario.

“Una de las formas del hacer
cognoscitivo, el hacer persuasivo (sic)
estaligado alainstanciadelaenunciacion
y consiste en la convocacién, por parte
del enunciador, de todo tipo de
modalidades para hacer aceptar, al
enunciatario, el contrato enunciativo
propuesto y, de este modo, volver eficaz
la comunicacion” (1982: 304).

Siguiendo este eje emocional, el
establecimiento de este contrato
pragmético precisala*“emocion vicaria”
(Rodrigo Alsina,2001: 68), o, dicho en
términos clasicos, la “compasion” del
espectador, hacerle sentir. Esta empatia
esimprescindible en cualquier discurso
ladico, del que participa, como
sefialdbamos, el publicitario. Entorno a
este aspecto, recordemos que en los afios
sesenta, Lotman, autor de la Escuela de
Tartd, en su busqueda de unaexplicacion
cientifica del hecho cultural, sefiala que
el texto artistico es un texto doblemente
codificado, comparable a un juego.
Uspensky, de la misma Escuela, acufié
el concepto “sistema de modelizacién
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secundaria’” paradefinirlo, puesto que se
constituye sobre el modelo delaslenguas
naturales, material sistémico, al que
ensamblan el material extrasistémico -la
trama ideol égico-cultural-, de ahi su
doble codificacién. Consideramos, como
es obvio, que el texto publicitario
comparte el caracter del artisticoy crea,
como éste, “mundos mas perfectos”-
dicho en términos aristotélicos-.

Las emociones que suscitan el texto
artistico, y €l publicitario, naturalmente,
han de estar construidas de forma
adecuada, han de ser verosimiles,
siguiendo laterminologiadelapreceptiva
clésica

Estos dos afectos, laemocién vicarial o
compasion, y la credibilidad o
verosimilitud constituyen los pilares sobre
los que los discursos lidicos, como la
literatura, el cine, € teatroy lapublicidad,
crean universos, “mundos posibles’,
modelos paralelos a la realidad, en los
gue se hace necesario, para su adecuada
asuncion, que se establezca un pacto
entre los interlocutores, un “contrato
pragmatico”, como deciamos, que ponga
en suspenso las condiciones de verdad
de larealidad, para aceptar lasficticias
propuestas por el discurso.

La invencion de mundos contingentes
gue llevaacabo € discurso publicitario
ilumina un aspecto esencial en esta
construccion y es el concepto de
identidad, nocion en absoluto pacifica,
sino polémicay peligrosa. Los medios
de comunicacién son creadores de
identidad en diferentes niveles, nutren a
los individuos de referentes, patrones,
estereotipos, imaginarios de
comportamiento y valoracién que, a su
vez, se alimentan de los valores que
destila la cultura de que se trate. No
obstante, este flujo creador no esinocente,
sino, como comenta Rodrigo Alsina
(2001:75), estos medios reproducen y

legitiman el etnocentrismo latente en la
propia cultura. Asi, se dirigen a una
comunidad culturd determinada, es decir,
establecen sus|ectores model 0. Ademés,
se ingtituyen en el centro desde el que
contemplan larealidad social de forma
dicotémica nosotrosg/dllos, propio/gjeno,
interior/exterior. Por ultimo, son
instrumentos de simplificacion de una
realidad, cuya complejidad creciente
quizad no sean capaces de asumir.

Asi pues, esta dimension hacedora del
texto publicitario nos lleva a postular,
con Vazquez Medel (1990: 1034), que
éste, como cualquier otro discurso, tiene
un papel neguentrépico, acota el caos
que representa para el individuo lo real,
lo organizamerced alarepresentacion
cultural delarealidad. Esta parcelacion
y sistematizacion no se lleva a cabo,
obvio es decirlo, ex nihilo, sino dentro
del marco de larealidad de la propio
cultura. Sobre estos presupuestos creala
publicidad su discurso y re-crea la
realidad, recreacion que, a su vez, como
vasos comunicantes, nutre a los
horizontes individuales y sociales, y
puede llegar a convertirse en
presupuestos.

L a neguentropia que nos proporciona el
relato publicitario nos endereza aandizar
Su construccion, en cuyo entramado se
muestra como materia esencial el mito,
precisamente estructura narrativa'y de
sentido, que permite al ser humano
comprender y explicar el mundo en el
que vive, y dar respuesta a los aspectos
trascendentales de su existencia (J. Berrio,
2000).

2.MITO.

El acercamiento epistemol dgico a mito,
cauce hermenéutico publicitario, nos
sitla en la “zona de alta presion
imaginaria’, en la que considera el
antropologo francés G. Durand (1996)

gue nuestra civilizacion occidental ha
entrado a partir de la segunda mitad del
siglo XIX. En ésta alojados, se ofrece a
nuestra vistala palingenesia del mito, la
vuelta o retorno de laimagen, marginada
y rechazada cuidadosamente durante
siglos por lasiconoclastas epistemol ogias
y pedagogias de nuestro Occidente.
Como impulsores de esta palingenesia
sefiala el citado investigador (1996:17-
18) la Revolucion Industrial y el
florecimiento del Romanticismo y del
Simbolismo, a los que afiade el avance
y desarrollo de los medios técnicos
audiovisuales, entre los que ocupa un
lugar primordial la fotografia y los
sistemas de reproduccidn de laimagen.
Naturalmente, estos comentarios colocan
nuestro corpus publicitario en la
perspectiva mitica.

Otros pensadores, sin embargo, no
anuncian la palingenesia del mito, sino
gue consideran que e pensamiento mitico
esintemporal, es decir, existe unamanera
de pensar mitica que ha acompariado a
la humanidad desde siempre (Berrio,
2000:100). Asi pues, se algjan de la
“esquizoide disociacion” (Ortiz-Osés,
1999: 31) entre mito y logos, prototipica
de la modernidad, y propugnan una
postura conciliadora entre laimaginacion
simbdlica, imagen y narracion (mythos)
y los procesos abstractos, concepto y
argumentacion (logos), o, empleando
las palabras del propio Ortiz-Osés, entre
Atenas -el logos griego- y Creta -el mito
matriarcal-, dado que el ser humano es,
como lo definio Nicolas de Cusa en €l
siglo XV, un complexio oppositorum.
Explica, pues, este autor que mythos y
logos, concrecion'y abstraccion, son dos
facetas del ser humano contemporaneas
y complementarias.

Estas reflexiones sacan a relucir, por
contrariarlo, el concepto, tenido por
axioma, del “paso del mito al logos”.
Duch (2000a: 31-32) sefiala que, desde
los griegos hasta nuestros dias, la
reflexion sobre €l mito y larazon se ha
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realizado apartir dela premisasiguiente:
aquello que caracterizarialacongtitucion
de laverdadera humanidad del hombre
consistiria precisamente en el paso del
mythos al logos; premisa que, en su
opinién, se muestra como verdadera
mitologia, en el sentido méas banal y
peyorativo del término. Afiade que los
intentos de supresion del mito tan sdlo
han producido la “recaida” acritica en
un nuevo mito y la“mitificacion” dela
ciencia, del progreso, del deporte, dela
medicina, etc. Durand sefidlaque el siglo
X1X, siglo de “triunfal revolucion
industrial y técnica’, se instaura en
Occidente €l positivimo amodo de mito
progresista, paraddjicamente destructor
del mito y de los mitos. Con €ello se da
un suerte de retroceso causal, puesto que,
para combatir €l oscurantismo de laedad
del mitoy de lasiméagenesteoldgicas, se
acentlia una mitologia progresistaen la
quetriunfael mito de Prometeo. Emerge,
pues, el mito, en € seno de unaideologia
que se pretende desmitificantey, por ello,
desmixtificante. El pensador conceptlia
de relacién siempre conflictiva la que
mantienen el mythosy el logos, y afiade
gue en los inicios del siglo XXI, esta
relacion en tensién obliga areplantearse
algunas situaciones. La actual
preponderancia de la imagen (mythos)
le lleva a acufar el término
“barroquizacion”, dado que el Barroco
significa el imperio de laimagen, para
definir el estado de nuestra época, en la
gue se dalacitada pujanza de laimagen,
es decir, del mythos o “mundo de la
vida’, como lo apela Ortiz-Osés
(1999:113).

La imbricacion, con justeza, del
mito en el logosy del logos en el mito
(Duch, 2000a: 49), nos encamina a
estimar la conformacion logomitica de
nuestro conocimiento del mundo. La
imaginacion, facultad cognitiva
primordia, permiteal individuo construir
un mundo con sentido, hecho asuimagen
y semejanza (Chillén, 2000), merced a

su naturaleza bifronte, que serefiereala
imagen y narracion (mythos), por un
lado, y al concepto y argumentacion
(logos), por otro.

“El conocimiento nacey se perfilacomo
imagen y narracion ("mythos’), y sélo
después, luego de un proceso de
transustanciacion metaféricay simbdlica,
adquiere contornos mas precisos de
concepto y argumentacion (“logos’).
Quiere ello decir que el conocimiento
humano es siempre e irremediablemente
logo-mitico: alina concepto e imagen,
razén y emocion, andlisis y sintesis,
abstraccién y concrecién, discurso y
narracion. ...

Durand sefala que el
siglo XIX, siglo de
“triunfal revoluciodn
industrial y técnica’, se
instaura en Occidente el
positivimo a modo de mito
progresista,
paraddjicamente
destructor del mito y de
los mitos.

Sin embargo, €l prestigio, la primacia
otorgada por Descartesa logos cientifico-
técnico es, entre otros, uno delos motivos
responsable de la pertinaz, longeva
iconoclastia profesada por € pensamiento
ilustrado propio de la modernidad”
(Chillén, 2000: 141).

Latrascendenciay universalidad de la
imaginacion simbdlica en nuestro
humano pensar exige, en opinién de
Durand, €l estudio de lafisiologiadelo
imaginario que, denomina siguiendo a
Novalis, fantastica trascendental. Este
andlisis muestra que lafuncién fantéstica,
formada por la pujanza de |a ensofiacion,
lafuerzadelos simbolosy lamaternidad

de laimagen, se presenta consustancial
al espiritu humano, por lo que se
desvanece la tradicional y errénea
separacion entrelo Util y 1o imaginativo,
dado que ambos estén inextricablemente
mezclados. Asi mismo, lareflexion del
antropoélogo revela la que denomina
funcién eufemistica de la imaginacion,
que se refiere a su alzamiento contra el
poder destructor y disolutorio del tiempo
y delamuerte. Lainmediatez instlitade
la imagen colma instantaneamente al
pensamiento que imaginay lo sustrae a
encadenamiento temporal; la memoria,
a la que considera reabsorbida en la
funcion fantastica, atrapa un tiempo
reencontrado, no estd sometidaal tiempo,
sino que permite una reduplicacién de
los instantes y un desdoblamiento del
presente.

Estas consideraciones en torno a la
imaginacién, cauce en €l que discurre €l
mito, nos han ido pergefiando su
esenciaidad en e humano pensar/sentir.
Desde esta axialidad se acerca la
perspectiva de la psicologia humanista
deRollo May (1998) para su definicién.
Asi, apunta que €l mito es unaformade
dar sentido a un mundo que no lo tiene.
Afiade que los mitos son patrones
narrativos, mas alladel tiempo, que dan
significado a la existencia humana, son
laformade encontrar dicho significado.
El relato mitico se muestra como una
formade comunicacion, junto a lenguaje
reciondista, quellevaconsigo losvaores
de la sociedad. Mediante él, encuentra
el individuo su sentido de laidentidad
personal y de comunidad, asi como le
permite afianzar sus valores morales
(1998: 17-32).

La substancialidad del mito conduce a
fil6sofo hermenéutico Ortiz-Osés (1999)
a reflexionar en torno a la inhacedera
pretension de definirlo puesto que este
esel que nos definey nos confina. Afiade
que el mito es €l relato fundacional de
nuestra existencia como seres
significantes y rechaza la ambigua
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presentacion del mito como mito de
origen que da cuentadel principio, puesto
gue encubre su sentido radical como
relato no del origen, sino delo originario
y originante (1999: 19-20). La materia
miticaes, pues, nolmeno del ser humano
en tanto que homo signifier, empleando
la denominacion de Durand, es decir, en
consecuencia, describe también € espiritu
de cada época, explicandola, dado que
es previo a la historia, o al destino
(Durand, 1993: 32-3).

3. PUBLICIDAD Y MITO

Las anteriores reflexiones, que emplazan
el mito en el pristino lugar que le
corresponde, venero y cauce del destino
del individuo y de la sociedad que
conforma, nos enderezan ainferir que la
conformacién mitica del discurso
publicitario se nos presenta como un
hecho natural: en tanto que creacion y
manifestacion del homo signifier, la
publicidad nacey discurre, sin género de
dudas, por la senda que trazael mito. Por
lo tanto, participa de su naturaleza
creativa, es decir, es mitogénico. En este
sentido, € antropdlogo ya citado, Durand,
distingue tres instancias mitogénicas o
niveles miticos en nuestra sociedad
occidental: el pedagdgico, que data del
siglo X1X; el delos investigadores que
constituyen la gnosis de nuestra
modernidad; y, por ultimo, el que
instauran los medios de comunicacion.
A este Ultimo estadio le concede un
carécter plenipontenciario, puesto que
considera que en el enorme poder
mediatico se han diluido los poderes
politicos: gecutivo, legidativoy judicial.
Estaindole losvinculacon Hades, € dios
de los muertos, invisibles en su creacion
(Hades precisamente significa “el
Invisible”) y omnipotentes en su
manifestacion, nada se sustrae a su
facultad. Asl pues, la capacidad narrativa,
de fabulacion del ser humano, que le
otorga sentido y finalidad al mundo

(mythos), no desaparece, se transforma
en virtud de las épocas, y se manifiesta
en las producciones culturales mas
caracteristicas de nuestro momento, como
son las elaboradas por las industrias
culturales, que incluyen, obviamente, la
publicidad televisiva (Berrio, 2000: 98-
9).

El discurso publicitario, pues, seincardina
en e discurso del mito o, en palabras de
J. L. Lebn (2001), cuyo mentor es el
referido Durand, aquéllaes hijadel mito
y toma de él sus componentes. La
conformacion y estructura miticas que
sefialad investigador francés serefieren,
en primer lugar, a caracter metaldlico
del mito, que se ofrece como lenguaje
en el gje diacronico, pero lo sobrepasa,
puesto que da primacia, sobre todo, al
sentido simbdlico de [os términos. Esta,
pues, constituido por “enjambres de
imagenes” (Durand), cargadas de una
significacion més afectivaque intelectual,
en las que cadaunaremiteaotray otras.
La contexturamiticaque dibujael autor,
presencia semantica formada por
simbolos, que contiene
comprensivamente su propio sentido, se
nos ofrece como la. conformacion Gptima
del discurso publicitario, que se pretende
evocador ad infinitum, y cuya
significacidn es plenamente afectiva, mas
que intelectual. Precisamente en De la
mitocritica a mitoandlisis, presentala
pardbola, e cuento, lafébulay todo relato
literario como manifestaciones -
expansiones las denomina- del relato
mitico, representaciones a las que
afladimos, creemos que con toda justeza,
el manifiesto publicitario. Leon (2001)
subraya precisamente entre los caracteres
que el discurso mitico presta al de la
publicidad, “el proceder alegoérico
criptico”, es decir, la pluralidad de
significados encerrados en lalinealidad
prestos a liberarse simultdneamente, y
“la superacion de las contradicciones’,
0 sea que, la paradoja, lareconciliacion
de antitesis.

Este armazén mitico ofrece ademas la
repeticion como otro rasgo esencial,
carécter que comparte con lamusicay
que abunda en su apartamiento del
discurso lineal. La indole redundante lo
entronca con presteza con el discurso
comunicativo publicitario, pensemos que
en éste precisamente larepeticion, formal
0 semantica, es una constante
vertebradora, tanto intrinseca como
extrinsecamente; asi mismo, la musica,
gue presenta Durand vinculada al mito,
se nos ofrece como un elemento axial en
el manifiesto publicitario. Desde una
perspectiva filosofica, sugiere que esta
natural eza repetitiva sustenta la doctrina
del eterno retorno, y, por elo, se muestra
siempre como un volver aempezar, una
reiteracion, un remedio contra el tiempo
y contralamuerte. “On sait bien que tout
mythe est une recherche du temps perdu”
(1969: 433). Leon también alude al
“espacio-tiempo arreferencial o
fusionado” como rasgo del discurso
mitopublicitario, es decir, laausenciade
un espacio/tiempo determinado pues
todos les pertenecen. Desgrana este autor
otros caracteres mitopoéticos del mensgje
publicitario como “el conflicto y la
deformacion”, que serefierealanecesaria
violacion de normas y canones en aras
de la seduccién, trazo propio de quien
tiene el patrocinio de Hermes, dios
transgresor; y el “aderezo burlesco”, la
seduccidn através delamofadelo serio,
del equivoco, del quid pro quo.

En consecuencia, € discurso publicitario
se conforma en el mitico por lo que se
hace necesario proceder desde las
instancias mitogénicas para su
hermenéutica. Esta es la voluntad del
mitoandlisis, exégesis en clave mitica
inaugurada por Durand, que se enraiza
en la mitocritica, del mismo autor, e
inaugura la mitodologia, la ciencia del
mito. El mitoandlisis, forjado sobre €l
modelo del psicoandlisis, se pretende,
como explica el antropdlogo
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estructuralista, un método de andlisis
cientifico y de comprension tanto de las
obras artisticas y literarias, cuanto delas
cientificas y técnicas, dado que unasy
otras conforman la Obra del hombre,
puesto que es el mito el que organiza
dicha Obra (1993: 340). Naturalmente,
el mensgje publicitario, perteneciente a
esta citada Obra, se ilumina merced al
mitoanalisis, como muestra el texto de
Ledn al que nos hemos referido.

La oportunidad cientifica de esta
pretension mitoanalitica del discurso
publicitario televisivo emana de un
enfoque sociol dgico que se fundamenta
en lo antropolégico. Situados en esta
perspectiva antropol gica, €l estudio del
mito se justifica por la esencialidad
humana del mismo. El individuo, homo
signifier desde Durand, es por naturaleza
y esenciasimbodlico, aprehendelaredidad
mediante simbolos. En este sentido, €l
mito es, precisamente, un sistema
dindmico constituido por simbolos, la
mas alta construccion del imaginario,
gue tiene a estructurarse en forma de
relato. El mito, por lo tanto, se hallaen
la génesis de la naturaleza humana, no
solo es anterior alaescritura, oral antes
que escrito, sino metaldlico, previo ala
propialenguanatural quelo traduce. En
su sustancialidad humana, se muestra,
No ya como una estructura neguentrépica
y de sentido de nosotros mismosy de
nuestro mundo, sino como la estructura
gue nos define'y nos confina. El discurso
publicitario, actividad signica del homo
signifier, estd, pues, contenido en € mito,
acercarnosaésteatravésdelasdirectrices
miticas supone aproximarnos
certeramente a su naturaleza.

Esta perspectiva antropoldégica,
brevisimamente pergefiada, nos aboca a
lasocioldgica, enlaque d mito seyergue,
si esencial a ser humano, basal parala
sociedad, en laque surgey se desarrolla
el discurso publicitario televisivo. El

mito, entendido como patrén o estructura
narrativa, ordena la realidad social,
cadtica por si misma, asi como se ocupa
de explicar los origenesyy las relaciones
gue se dan en el seno de este mundo
social. Observa temas y entidades que
no tienen explicacion empirica ni
demostracion racional, por lo que
convive, en el seno de la comunidad
social, con laciencia o con lafilosofia,
con las que no entra en contradiccion,
prueba de €ello es que Platdn no dudaba
en introducir los mitos en sus dialogos
y los destinaba a realizar una funcion
didactica, como apunta J. Berrio.
Ahondando en su funcién neguentropica,
Lévi-Strauss, desde el ambito
estructurdista, inssteen que e mitolleva
a cabo una funcioén socialmente
ordenadora, porque ingtituye los model os
l6gicos que permiten superar las
contradiccionesy las adversidades de la
convivencia cotidiana de los grupos
sociales. El mito es, por lo tanto, una
forma de racionalizacién de la vida en
coman.

Desde este ambito social, sejustificala
adecuacion y necesidad de estudiar, ala
luz del discurso mitico, el mensaje
publicitario, como partey reflejo de esa
realidad que el mito ordenay explica,
como manifestacién de los modelos que
el mito ingtituye. Es el mito el nddulo de
la historia, como puntualiza Durand,
puesto que es previo a €lla, por lo que
define el espiritu de cada épocay la
explica. Si la publicidad, como plantea
Rodrigo Alsina, se puede concebir como
un proceso sociosemioético de
construccion de la realidad, allegarnos
al mito para analizar y comprender €l
discurso publicitario, Significaacercarnos
al noumeno de dicho manifiesto.

En conclusion, las consideraciones
socioantropol Ggicas expuestas sustentan
la hermenéutica mitica de la publicidad.
El mito es sustancialmente humano y

social. Afiadamos, alo yadicho en este
sentido, la doméstica y grafica
comparacion del psicélogo americano
Rollo May quien lo equipara con las
vigas de una casa, que ho se exponen a
exterior, sino que son la estructura que
aguanta el edificio para que la gente
puedavivir en él.

4. MITOANALISIS

Estas pretensiones mitohermenéuticas,
exigen, dado un corpus publicitario, una
primera aproximacion analitica que
muestre sus aspectos formales, referentes
alo linglistico, generalmente oral pero
también escrito, a lo auditivo
extralinglistico (mUsica, jingle, ruidos),
y a la imagen. El pristino estadio
gnoseoldgico en el nos situamos nos
permitird adentrarnos en la significacion
del discurso publicitario, distinguiendo
en éste los niveles, inclusivos y
convergentes, que, progresivamente, 1o
conforman, es decir, los planos
denotativo, connotativo, a los que se
afiade un ambito ideol égico, entendido
éste como una summa de connotadores.
Siguiendo la heuristica asi escalonada,
determinaremos qué dice el mensgje
televisivo publicitario, texto e imagen
(plano de la denotacién), qué sentido
genera, qué sugiere, atendiendo a los
significados connotativos que emanan
del ambito sociocultural, en los que
participa, obviamente, el mito, por lo
que, en puridad, considerando las
reflexiones ya hechasentorno a discurso
mitico, se trata también de un &mbito
antropol dgico. Asimismo, este nivel de
connotacién ha de ocuparse de los
sentidos que brotan de los mecanismos
retoricos, anclados en el terreno
sociocultural. Por Ultimo, observaremos
el plano de la ideologia, marco
paradigmético que sustentay explicalos
sentidos del anterior nivel de connotacion,
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ulterior etapa analitica en la que,
atendiendo a nuestra intencion
mitohermenéutica, e componente mitico
se convertird en fuente de significado y
explicacién del cuerpo publicitario
televisivo.

Lametodologia de andlisis expuesta nos
permitira establecer unaidentificaciony
taxonomia de mitos en € compendio de
anuncios publicitarios, observando los
mitemas, es decir, las unidades
miticamente significativas més pequefias
del mensaje, cuya naturaleza es
estructural, y puede encerrar un motivo,
un tema, un decorado mitico, un
emblema, una situacion dramética. En €l
estudio de los mitemas habremos de tener
en cuenta que éstos pueden manifestarse
y actuar semanticamente de manera
explicita o implicita. Obviamente, en la
delimitacién de esta clasificacion, la
analogiajugardun papel primordia como
presupuesto heuristico.

El procedimiento mitoanalitico empleado
significa, finamente, unavez analizados
y clasificados los discursos publicitarios,

ponderar la presencia de determinados
mitos o, mas precisamente, de su
estructura, los mitemas, lo que lleva
aparejado, efectivamente, valorar su
ausencia. lgualmente, el mitoanélisis
observa las alternancias, variaciones y
cambios de dichos mitemas, regidos por
la accion. Estas estimaciones nos
conduciran a procurar, emulando el
propdsito estructuralista de Durand, la
enunciacion delos mitos queidentifican
y definen el momento sociohistérico
publicitario actual, mitos que se muestran
como los grandes directores de los
momentos de la historia, latentes y
difusos, a veces, en una sociedad.

Como conclusion queremos destacar que
este proceder epistemoldgico se nos ha
revelado en absoluto criptico, sino de
una esencial y meridiana dimension y
trascendencia educativa, puesto que nos
ha permitido “jugar a los anuncios”,
sirviéndonos de las palabras de A. Caro,
en distintos cursos de Educacion Primaria,
Secundariay Bachillerato, y con diversos
objetivos educativos. Los alumnos,
situados frente ala publicidad televisiva,

ala que atienden con fruicién, se han
acercado a ésta como formay fuente de
conocimiento, llevando a cabo una
aproximacion percibida hacia sus
mecanismos de construccion, que
acabamos de referir. Lahermenéuticadel
citado mensgje les ha hecho descubrir un
texto de ficcidén en cuya creacion
interviene la misma materia mitica e
idénticos recursos retoricos que en los
textos que el nivel mitogénico, en € que
nos encontramos | os pedagogos, Durand
dixit, les ofrece como inapelablemente
artisticos: laliteraturay, en menor medida,
el cine. La materia que permite tender
un puente imprescindible entre los citados
niveles mitogénicos tan distantes, el
pedagdgico y el de la cosmovision que
establecen |os medios de comunicacién,
es mitoanalisis. Merced a esta
metodologia, didactico-ludica, los
alumnos pueden contextuaizar Sin errores
de perspectiva la publicidad como
manifestacion cultural del tiempo y
ambito social contemporaneo, asi como
comprender y disfrutar creativa,
epistemoldgica y criticamente de este
manifiesto publicitario.

Hierofania de Afrodita y Apolo,

arquetipos de belleza

GIORGIO ARMANI
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