Mito y publicidad

Adrian Huici

Desde cualquier punto de vista que abordemos el fendmeno del mito
(antropolégico, social, artistico, religioso, psicolégico o filoséfico), inva-
riablemente veremos que éste, entendido como consciencia mitica (cfr.
Gusdorf, G. 1957), compromete siempre al ser humano en su globalidad
y constituye la raiz profunda de la casi totalidad de su quehacer.

La importancia del mito se hace particularmente evidente si conside-
ramos que una de las actividades esenciales al hombre (en el sentido de
que resulta inherente a su naturaleza) es la de producir discursos o, en
sentido mds amplio, relatos. La religion, el arte, la ciencia, la filosoffa son
esencialmente construcciones discursivas, esto es, palabras y conceptos
que se ponen en relacién unos con otros para constituir un relato. Y si ese
relato alcanza la categoria de marco de referencia para la explicacién de
un determinado sector de lo que 1lamamos realidad, entonces, podremos
hablar, como dice Lyotard (1989), de «metarrelatos de legitimacién».

En el mismo sentido, si concedemos, como se ha sostenido tradicio-
nalmente, que el hombre es homo sapiens , debemos, entonces, reafirmar
el papel central del discurso en el en el 4mbito de lo humano. En efecto,
ese saber, ese pensamiento que, al parecer es de patrimonio exclusivo del
hombre, puede definirse como el «discurrir» de la mente de unas ideas a
otras para desvelar sus diferencias y semejanzas, esto es, sus relaciones,
que son la base de lo que conocemos como «concepto». En una palabra,
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podemos asimilar pensamiento con discurso y, por lo tanto, con relato
para comprobar, luego, que todas estas categorfas se subsumen en la ins-
tancia del mito, que las comprende y fundamenta.

Mythos es, originariamente, «palabra», como también lo son logos
y epos, conlo que se manifiesta como los griegos asociaban claramen-
te lenguaje, pensamiento y discurso, obviamente con matizaciones muy
precisas. Asi, mythos era la palabra sagrada, logos se referia al lengua-
je de la argumentacién racional y epos era el discurso que se utilizaba
para narrar las gestas de hombres, héroes y dioses, tal como puede reco-
nocerse en sus derivados: «épica» y «epopeyar.

Superados ya los prejuicios del Iluminismo y del Positivismo, que
vefan en el mito una forma inferior o degenerada de pensamiento, hoy se
reconoce unanimemente que la consciencia mitica constituye un modo
peculiar de aprehensién del universo que, sin dejar de lado por completo
la razén, es eminentemente intuitivo, no racional y afectivo, y hunde sus
raices en lo profundo de la psique para constituir el humus primordial de
manifestaciones tales como el arte, la religién y, aunque todavia nos
cueste reconocerlo, también la ciencia.

El lenguaje del mito, que es el lenguaje de nuestra psique, no puede
ser sino simbélico. Cassirer (1979) considera que la relacién del hombre
con el mundo siempre dard como resultado la produccién de simbolos,
sea bajo la forma de lenguaje, arte, religion, ciencia y, fundamentalmen-
te, mitos que se sitdan en el centro de las llamadas por el filésofo aleméin
«formas simbélicas». Otro tanto ocutre con la psicologia profunda que,
aun desde posturas tan encontradas como las de Freud y Jung, no deja de
reconocer el valor del mito como «idioma propio del inconsciente» y del
suefio como una de sus manifestaciones privilegiadas.

De alli que algunos puedan afirmar, tal vez sin errar, que los mitos
son los suefios colectivos de la humanidad. En esta linea, debemos des-
tacar que esos simbolos del inconsciente se manifiestan, cristalizan,
siempre en imdgenes; de allf su relacién con el mundo de lo onirico, pero
también con el arte. Cuando esas imagenes se someten a un determina-
do principio de orden, acaban encarnando en mitos, en relatos que, con
distinta forma pero con un fondo comun, surgen en todas las culturas de
todo tiempo y lugar (por ejemplo: el diluvio, el viaje del héroe, la muer- -~
te y resurreccién de un dios, etc.).
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Esa similitud de fondo, y muchas veces también de forma, con
esquemas que se repiten una y otra vez, dio lugar a que Carl G. Jung
(1980) formulara su atractiva teoria de los arquetipos, es decir, unas
imdgenes comunes a todos los hombres de todos los tiempos, atesoradas
en un nivel del inconsciente que por tal motivo el psicélogo suizo llamé
«colectivo». Estos arquetipos, que determinan nuestra relacién con noso-
tros mismos y con el mundo, se manifiestan a través de los suefios o las
formas artisticas, es decir, en imdgenes, simbolos y mitos.

Por poner un solo ejemplo, que luego retomaremos a propdsito de la
publicidad, podemos comprobar, nos dice Jung, que lo que él llama el
arquetipo del «sf mismow, esto es, la tendencia del hombre a la autogno-
sis, a saber quién es realmente, cristaliza en una estructura mitica que
podemos llamar «peregrinatio» y que ha dado lugar a innumerables rela-
tos donde el héroe emprende un viaje erizado de peligros para, finalmen-
te, obtener un premio que no es mas que el simbolo de ese autoconoci-
miento, del encuentro con uno mismo (cfr. Campbell 1981). El paradig-
ma literario de este esquema es, obviamente, la Odisea.

Este valor cognoscitivo del mito ha sido sefialado por la antropologia
cultural, que lo define como la primera concepcién del mundo ensayada
por el hombre, inclusive, como el primer conocimiento de si y, mas atin,
como la estructura misma de ese conocimiento. Desde este punto de vista
debemos entender el mito «...como una conjuncién de elementos intelec-
tuales y afectivos, conscientes e inconscientes, que se mantienen en total
estado de indistincién» (Giqueaux 1979: 12).

Como peculiar forma de pensamiento, el mito no s6lo organizaba
totalmente la vida del hombre primitivo, tanto en lo que respecta a la esfe-
ra de lo sobrehumano como en lo social (insistimos en el caricter comu-
nitario del mito), sino que establecia una serie de categorias que regian
estrictamente la vida del hombre. Entre ellas, fundamentalmente, tiempo
y espacio que bajo la égida del mito adquieren, como veremos enseguida,
una coloracién muy peculiar.

Aunque, al hablar de consciencia mitica, hemos hecho permanente
referencia al hombre primitivo o arcaico, no debemos pensar que aquélla
se circunscribe tnicamente a su esfera. El mito pervive en el hombre
moderno, presuntamente «civilizado», y pervive de diversos modos. En
primer lugar, la mente infantil, como sefiala Piaget (1976), opera de una
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manera que podemos calificar de «mitica» y, ademads de los suefios,
ambito propicio para el despliegue simbdlico, el mito, como dice Mircea
Eliade (1979), ha sobrevivido, asumiendo mil y una mdscaras, en el arte,
en general y en la literatura, en particular. O lo que es lo mismo, dirfa-
mos nosotros, en los discursos y, dentro de éstos, también en la publici-
dad. De alli que no sea en absoluto casual que, a su primer andlisis de un
discurso publicitario: «Publicidad de la profundidad», lo incluya R.
Barthes en un volumen ya famoso titulado Mitologicas (1986: 84)

Conforme con lo dicho, si el mito constituye el cimiento, la raiz psi-
colégico—antropolégica y el principio ordenador de todo discurso, la
publicidad, como forma peculiar de discurso, no puede dejar de recono-
cer su fundamentacién mitica, maxime si tenemos en cuenta que estamos
ante un fenémeno que podriamos calificar de omnivoro: en efecto, la
publicidad ha asumido e incorporado para si todo tipo de discursos que,
en principio, le eran ajenos, desde la literatura hasta el cine, las artes
plasticas, television, poesia, musica, religidn, politica, etc.

En este proceso de apropiacidn, la publicidad ha encontrado que
puede explotar el mito con fines persuasivos puesto que, al sustentarse
éste en formas simbodlicas, en arquetipos modélicos, se convierten en
excelente vehiculo para llegar de la forma mas efectiva al inconsciente
del receptor y operar as{ como poderoso incentivo al consumo.

En este sentido, nadie ignora que ante el creciente proceso de trivia-
lizacién del mercado, donde todos los productos se parecen y casi no
existen elementos intrinsecos que los diferencien decisivamente, la
publicidad se ha visto obligada a «crear» artificialmente esa diferencia.
Para ello, ha dotado a los productos de una sobresignificacién, de un
valor simbdlico que poco o nada tiene que ver con las propiedades-espe-
cificas del objeto a vender pero que, sin embargo, resulta decisivo a la
hora de comprar. Como dice Pérez Tornero, ya no cuenta el valor de uso
de los objetos sino su valor simbdlico, es decir, la dimensién semantica
y, por tanto:

...detrds del consumo elevado a categoria existencial se entrevé ya
un complejo sistema de significacién simbélica, socialmente muy activo
y operante en sus varios niveles de manifestacion, de lo biolégico a lo
mitolégico (1992: 78).
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En este sentido, el ejemplo paradigmatico tal vez sea el del automé-
vil, con sus atributos de poder, sexo, virilidad, status, etc.

Ademds de apelar a esta sobrevaloracién simbdlica, la publicidad
construye muchos de sus discursos poniendo en juego algunas de las
principales categorfas y esquiemas miticos tales como el tiempo, el espa-
cio o el esquema de la bisqueda, ya aludido. Al respecto, resultan suma-
mente clarificadores algunos de los conceptos enunciados por Pérez
Tornero:

La representacion publicitaria (...) es esencialmente mitica. La publi-
cidad parece entender que el proceso de consumo es un acto que se da en
una realidad no contradictora. Es decir, una realidad ideal y superior a la
cotidiana en la que parece que los deseos se vuelvan siempre realidad
(ob.cit. : 81)

Precisamente, ese concepto de «realidad superior», no contradictoria
y «distinta» responde a la categoria mitica de tiempo y repeticién. El
tiempo mitico, dice Mircea Eliade (1980), es un tiempo distinto, supe-
rior al profano y, por tanto, prestigioso puesto que remite a los origenes,
al momento en que dioses y héroes realizaron, de una vez y para siem-
pre, los actos fundacionales y establecieron las normas y pautas de con-
ducta de la comunidad que el hombre no puede menos que seguir e imi-
tar ciegamente puesto que pertenecen a la esfera de lo sagrado.

Por tal motivo, este tiempo es el Gran Tiempo y, més atin, sélo lo
que a €l pertenece puede ser considerado como real, como la realidad por
excelencia, mientras que el tiempo humano, «normal», carece de toda
entidad ontolégica. Por ello, el hombre primitivo debia recuperar el tiem-
po sagrado que podia retornar e instaurarse en el mundo de lo humano a
condicién de que se cumpliera con ciertos rituales que eran, basicamen-
te, imitativos. La repeticién simbélica de gestos primordiales, realizados
ab origine por los fundadores, permitia recuperar, en el 4mbito de la
Fiesta, aquel Gran Tiempo que, como podemos ver, es en realidad un no-
tiempo, un presente eterno donde el gesto inicial sigue operando ad infi-
nitum.

Estos conceptos de tiempo cualitativamente distinto y de imitacién
de modelos prestigiosos son los que subyacen en el intento publicitario
de instaurar «una realidad ideal y superior a la cotidiana». De tal modo,
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los personajes que aparecen en el tiempo y el espacio implicados en
muchos spots publicitarios pueden ser calificados, sin exagerar dema-
siado, de dioses o semidioses (preferentemente griegos, puesto que es su
mitologfa la que mds conocemos) con sus cuerpos siempre bellos y per-
fectos, su eterna juventud —hecho coherente con la circunstancia de habi-
tar en el no-tiempo— y su vida libre de toda preocupacién, entregados al
placer y al pleno disfrute del néctar y la ambrosia. Sélo que aqui, el ali-
mento divino ha sido sustituido por el producto a vender. La ecuacion,
por tanto, es sencilla: para asegurar a nuestras vidas (normalmente some-
tidas a la degradacidn, al trabajo alienante y a la injuria del tiempo) el
acceso a esa realidad superior, prestigiosa y sagrada, debemos imitar
ritualmente a nuestros semidioses del spot olimpico, debemos apropiar-
nos del néctar y la ambrosfa dadoras de inmortalidad.

Hemos dicho que el tiempo mitico es un no-tiempo, un eterno pre-
sente; en otras palabras, negacién de la historia. De allf estas palabras
del ya citado Pérez Tornero:

Los publicitarios cuentan la historia del consumo empezando, pues,
por el deseo del consumidor. Pero al hacerlo asf (...) ignoran deliberada-
mente la auténtica génesis de este deseo: su contexto y su historia.
(ob.cit. : 82)

La consecuencia de esta ignorancia es, obviamente, la eliminacién
de toda problemdtica social y politica y, con ella, la desaparicion «...de
todo aquello que pueda retrotraer el deseo del consumidor a un ambito
no mitico, no idealizado» (ibidem ).

El espacio publicitario se impone como un mundo de ficcién, opuesto
a la historia del consumidor, a su realidad. El consumo se transforma asf en
la via de realizacién de todo deseo, especialmente el relativo a la eterna
juventud, la despreocupacion, el no esfuerzo, etc., lo cual, evidentemente,
conecta con otro de los grandes mitos de la humanidad: el del hombre edé-
nico que vive en un estado presuntamente ideal, inmerso en su Arcadia
particular. Aunque, insistimos, y en el mito del Edén también podemos
verlo, ese hombre paradisiaco estd de espaldas no sélo a la historia sino
también a cualquier tipo de problematizacion o actitud cuestionadora de su
circunstancia; este hombre carece de conciencia puesto que atin no ha
escuchado la famosa frase de la serpiente: «...sus 0jos se abrirdn».
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Asi como ese Gran Tiempo es cualitativamente distinto al tiempo
normal, también el espacio mitico, escenario donde se desarrolla el
drama o el espectéculo de los héroes y los dioses, es un espacio cualifi-
cado y distinto al que el hombre accede sélo en virtud de ciertos rituales
de purificacion. El espacio mitico por excelencia es el templo cuya eti-
mologia (femno : recortar) es por demds elocuente: el templo es el espa-
cio distinto, recortado del espacio profano y, por ello, superior.

También los héroes del spot publicitario discurren por un espacio pri-
vilegiado, distinto y mejor, que comprende tanto 4mbitos naturales de par-
ticular belleza, como interiores lujosos, etc. Esos son los lugares donde el
héroe consume el objeto; para acceder a ese espacio solo hay que imitar su
gesto: el consumo nos dard acceso a ese espacio y a ese tiempo sagrados
que constituyen, como ya hemos dicho, la realidad por excelencia. De lo
cual podemos extraer dos consecuencias, a cudl mas inquietante.

La primera: todo lo que cae fuera de estas categorfas miticas cae,
consiguientemente, fuera de la realidad y no merece consideracién ni
respeto puesto que, virtualmente, no existe. Ese criterio era el que, en
parte, fundamentaba en las tribus primitivas la supresién, esclavizacién
o tortura del extrafio, del extranjero que no compartfa, que cafa fuera de
la cosmovisién mitica comtin.

La segunda consecuencia la encontramos en el texto de Pérez
Tornero, quien afirma que la publicidad no sélo no oculta su ser imagi-
nario sino que «Su aspiracion ideolégica no es la de parecerse a la reali-
dad, sino hacer que ésta se le parezca» (ob.cit. : 61). La clave estd, como
decia Mircea Eliade (1980), en la imitacién del modelo prestigioso que
nos «liberard» de nuestra crasa realidad para transportarnos a un mundo
ideal. El precio: ya lo hemos dicho, la inconsciencia, los ojos cerrados, la
inmovilidad —puesto que sélo se puede repetir lo que ya ha sido previa-
mente establecido—, la pérdida de la autonomia y el poder de decision.
Todo estd decidido de antemano, el rio heracliteo ha sido congelado,
hemos dado la espalda a la historia y estamos tan abstraidos de la reali-
dad que s6lo nos enteramos de la llegada de la primavera cuando lo pro-
claman los grandes almacenes.

Intimamente relacionado con la concepcién del discurso publicitario
como tiempo y espacio miticos, aparece la dimensién de lo lddico. Es
bien sabido que el juego reconoce un origen religioso, ritual, por lo que

s
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debemos adscribirlo a la esfera del pensamiento mitico. Muchos de los
actuales juegos no son sino degradaciones o «profanizaciones» de ritos y
ceremonias religiosas. Ejemplo notorio de ello es la rayuela, que reprodu-
ce un primitivo trayecto iniciitico («hay que llegar al cielo») y que cons-
tituia un espacio cuya sacralidad subsiste en la planta de las catedrales.

La relacién mito-juego implica también a la publicidad. Hemos
dicho que los dioses y los personajes de la publicidad viven en un estado
de permanente despreocupacién y juventud, es decir, viven en situacién
de juego porque para ellos la vida es un jugar permanente en donde no
hay lugar para los problemas. Esto, obviamente, aproxima al homo
publicitarius al dmbito de la infancia, cuyo parentesco con el hombre
edénico no hace falta resaltar.

El Homo publicitarius es un nifio que juega a vestirse de tal o cual
forma, o a beber tal refresco, asociado siempre a la juventud y a la diver-
sién, en una palabra, a «la chispa de la vida».

Las connotaciones lidicas de buena parte de la produccién publicita-
ria acentdan su insercion en el ambito del mito, que Pérez Tornero ha
definido como el espacio de la realizacién del deseo:

La publicidad es entonces el &mbito en que se representa (mitica-
mente, o sea, fuera de cualquiera conflictividad real) la naturaleza pro-
funda del ser humano contemporaneo (...), su caricter de sujeto esencial-
mente deseante. (ob.cit. : 82)

Ademas, en el mundo de la infancia, esto es, del juego por excelen-
cia, la satisfaccién del deseo no admite dilacién. Se trata de conseguir lo
que se quiere aqui y ahora, porque en el universo infantil no funciona
una de las reglas de oro de la estabilidad psicolégica del adulto: la pos-
tergacién del placer. El tiempo de la realizacidn del deseo es el presente,
un presente absoluto que ignora por completo pasado y futuro y que con-
duce, una vez mds, a la anulacién de la historia, al tiempo mitico. En el
nifio podemos verlo claramente: lo tinico que le interesa es que el adulto
satisfaga sus deseos de inmediato, sin considerar el esfuerzo que pudo
haber costado conseguir lo que quiere (pasado) ni las consecuencias que
para él mismo pueda tener su consumo (futuro).

La publicidad, que tantas veces nos dice «déjalo todo y ven a pro-
bar ...», «témalo ya», «;a qué esperas para tener ...7», que enfoca la vida
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bajo una luz marcadamente lidica, estd plantedndose unos consumidores
eminentemente infantiles, es decir, unos individuos cuyo deseo compul-
sivo anula cualquier reflexién sobre las causas y los efectos de su actitud
consumista.

Ademds de sus connotaciones miticas, que implican el presente
absoluto, la anulacién temporal es inherente a cualquier actividad de tipo
lidico (jugamos para «matar el tiempo»), entre otras cosas porque, tal
como sucede con los rituales del Eterno Retorno, el juego también es
repeticién de antiguos gestos e implica normas, tabies y castigos. Esto
queda de manifiesto en un poema de Borges dedicado al truco, el juego
de cartas méas popular del Rio de la Plata:

Cuarenta naipes han desplazado la vida.
Pintados talismanes de cartén

Nos hacen olvidar nuestros destinos

y como las alternativas del juego

se repiten y se repiten,

los jugadores de esta noche

copian antiguas bazas:

hecho que resucita un poco, muy poco
a las generaciones de los mayores...

El juego instaura el tiempo «de los mayores», de los héroes primor-
diales y, sobre todo, nos escamotea el devenir histdrico, con todas sus
consecuencias, que Borges resume diciendo que «nos hace olvidar nues-
tro destino» o, lo que es lo mismo, y tal como lo hemos dicho varias
veces, nos hace perder la conciencia de nosotros mismos y de nuestra
circunstancia; con lo cual ya estdn dadas las condiciones para transfor-
marnos en puros sujetos deseantes y, por afiadidura, no pensantes.

Otro de los elementos fundamentales del mito es su cardcter colecti-
vo. Los mitos son siempre los mitos de la comunidad y, por ello, son
compartidos y deben ser respetados por todos so pena de ostracismo. Ya
hemos dicho que para el primitivo, el individuo que no compartia los
mismos mitos carecia de toda entidad, no existia.
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Este tipo de conducta no es extrafio a nuestro mundo, forma parte,
por ejemplo, del universo infantil donde, como es bien sabido, se exclu-
ye y se castiga al que es distinto, al que viene de afuera; en cuanto a los
adultos, los conflictos raciales, 1a xenofobia y las guerras nacionalistas
me eximen de mayores comentarios.

Al adscribir la publicidad al mito y, por tanto, a la esfera de lo ludi-
co-infantil, se le confiere la compulsién de su cardcter comunitario: si
queremos permanecer en el grupo, debemos hacer lo que hace todo el
mundo. En términos de consumo y publicidad: bebe tal refresco, viste
tales y cuales marcas porque, de lo contrario, serds expulsado del rebaiio.

Hemos dicho que el tema del viaje o «peregrinatio» constitufa uno de
los esquemas miticos por excelencia. En €l se combinan elementos tales
como tiempo y espacio, operaciones magicas, hechos heroicos, recom-
pensas, etc. El viaje es, en realidad, un trayecto inicidtico y quien lo reco-
rre exitosamente accede a una realidad superior que, en términos psico-
16gicos puede denominarse como el «si mismo» al que ya nos hemos
referido. El héroe que culmina con éxito su «peregrinatio» consigue ver
su verdadero rostro, sabe por fin quién es y esto implica que ha alcanzado
o que Jung llama la «individuacién», la madurez plena. Todo esto se
encarna en imagenes miticas que nos presentan al héroe, que ha recibido
una misién, luchando contra todo tipo de oponentes (monstruos, pruebas
de destreza fisica, descenso a los infiernos, paso por el laberinto, etc.),
ayudado a veces por talismanes o seres sobrenaturales, hadas o animales,
hasta obtener el premio deseado: el toison, la mano de la princesa...

Como se ve, este esquema constituye la base de casi todas las narra-
ciones que el hombre ha venido contando desde siempre. Su importancia
reside en el hecho de que, como dice Gonzilez Requena, la narratividad
constituye el mas poderoso instrumento humano de simbolizacién:

...el relato [el mito] se descubre como un escenario dotado de un
plano simbdlico en el que el sujeto, a través de una determinada metéfo-
ra espacial —el desplazamiento, el viaje- y de una determinada metafo-
ra dramdtica —el conflicto, la lucha—, elabora sus conflictos interiores y
(...) accede a determinadas iluminaciones...(1988: 115)

También la publicidad va a utilizar estas estructuras mitico-narrati-
vas aprovechando su profundo enraizamiento en la mente colectiva de



82 Adridn Huici

los hombres y sus connotaciones psicolégicas y simbélicas positivas
que, sin duda, van a impregnar al objeto anunciado.

Hace ya tiempo que Bruno Bettelheim (1977) demostré cémo los
cuentos de hadas, muchos de los cuales responden al esquema en cues-
tién, ejercen un poderoso influjo en los nifios y suelen contribuir a la
resolucién de conflictos interiores de los que ni siquiera son conscientes.
Los cuentos son vehiculos de simbolos que les hablan de sus angustias e
inquietudes mds ocultas en su particular lenguaje. Y los publicistas lo
saben. Saben que desde nifios hemos escuchado esos cuentos y que,
ahora adultos, todavia resuenan en nuestras mentes; saben que seguimos
comprometiéndonos con las narraciones porque intuimos vagamente que
el relato nos toca y nos afecta. Como afirma Gonzalez Requena: «Si el
relato nos atrae, si nos afecta, es porque nuestro inconsciente lo reconoce
como propio, porque ve en €l la metédfora de los conflictos que lo consti-
tuyen» (ob.cit. : 116).

Por tal motivo, muchos anuncios publicitarios estdn planteados a
partir de estos esquemas, particularmente, aunque no de forma excluyen-
te, el de la «peregrinatio», la bisqueda que en la superficie se encarna en
un objeto o premio pero que, en un nivel més profundo, implica al ya
referido proceso de individuacién.

El caso més notorio es el de los anuncios de jabén para lavar ropa en
los que, en términos narratolégicos (cfr. Propp 1978 y Zunzunegui
1991), podemos hablar de una «carencia» (el jabén habitual que no lim-
pia «a fondo»), de un «destinador» (el marido que le hace ver a su mujer
los cuellos amarillentos de sus camisas y exige una solucién), y de una
«buisqueda» (el ama de casa-herofna que prueba con distintos métodos y
resultados igualmente negativos). Esa biisqueda implica al espacio de la
aventura, el hipermercado laberintico, repleto de peligros pero que tam-
bién es el lugar donde aparece el «adyuvante»: la amiga que surge mila-
grosamente para proporcionar la clave, la marca de jabdén precisa que
operard como talismdn para solucionar la carencia. Pueden aparecer,
inclusive, los oponentes, individuos que someten a la herofna a la gran
prueba de la tentacién («le cambio ese jabén por dos de esta otra
marca»).

Obviamente, a la narracién publicitaria, a diferencia del relato tal
como lo definfamos mds arriba, no le interesa la resolucién de ninguno
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de los conflictos interiores del consumidor y si utiliza estos esquemas es
porque sabe que movilizan al receptor en un nivel, el inconsciente, que
puede ser aprovechado para suscitar el deseo de compra. Efectivamente,
un relato que compromete de tal modo al receptor no puede dejar de des-
pertar un sentimiento de empatia con el héroe, de reconocimiento en sus
aventuras y desventuras. Dice Gonzéilez Requena:

...si el personaje encarna deseos y sentimientos que me son propios,
yo, espectador, me introduzco en él para participar del juego narrativo:
yo soy (...) él. (ob.cit. : 117-118)

No es diffcil, por tanto, imaginar qué jabdn tenderd a elegir esa ama
de casa que ha visto a su heroina, es decir, a si misma , salir victoriosa de
una aventura tan peligrosa (el espejo puede ser despiadado) gracias a la
marca-talismén recomendada. Porque, como deciamos, el discurso publi-
citario sélo hace hincapié en la marca, en la cosa material y no en el
Objeto, en sentido narratolégico o psicoanalitico. Este Objeto, en el dis-
curso publicitario, estd completamente reificado. La individuacion, el
conocimiento de si ya no interesa o, mejor dicho, ha sufrido un desplaza-
miento pasando a identificarse con el consumo, con la posesién de obje-
tos (con minusculas) que se hacen sus depositarios en un proceso de feti-
chizacién que ya denunciaba Marcuse en su Hombre unidimensional.

La gente se identifica con lo que posee; su alma estd en el automo-
vil, en el aparato estereofénico (...) Nuestra civilizacién transforma el
mundo de los objetos en una extensién de la mente y el cuerpo del hom-
bre (1977: 123).

La estrategia publicitaria demuestra aquf su sutileza: aunque no le
interese el proceso de individuacion, no va contra €l sino que se lo apro-
pia y lo transfiere al producto que quiere vender. No en vano, desde hace
afios venimos escuchando slogans del tipo: «exclusivo», «sélo para ti»,
«para hombres/mujeres auténticos, con personalidad, etc.»

Hemos visto cémo la publicidad se vale de los componentes miticos
inherentes a todo relato, sean éstos los conceptos de tiempo, espacio, el
esquema del viaje o de comunidad, puesto que €stos permiten acceder a
niveles profundos de la psique para movilizar emocionalmente al recep-
tor, orientandolo hacia la compra. Hasta aqui, la constatacion de un
hecho: el mito como instrumento de persuasion. Sin embargo, no pode-
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mos dejar de anotar las consecuencias ideolégicas de este aspecto del
discurso publicitario, discurso al que debe reconocérsele ese componen-
te ideolégico. Asf lo entiende Henri Lefebvre:

La publicidad cobra la importancia de una ideologfa. Es la ideologfa
de la mercancia. Se sustituye a lo que fue filosoffa, moral, religion, esté-
tica (...) Las férmulas publicitarias mds sutiles encierran hoy una con-
cepcién del mundo. (en Pérez Tornero, ob.cit. : 59).

La publicidad, agrega Pérez Tornero (ob.cit. : 60), se ha transforma-
do en un macrodiscurso que constituye el estandarte de sociedad de con-
sumo, lo que equivale a decir del capitalismo llevado, ya en este fin de
siglo, hasta sus tltimas consecuencias. La publicidad debe estimular el
consumo, que es la piedra angular del sistema, ergo, la publicidad asume
el papel fundamental de mantener y asegurar el funcionamiento del sis-
tema. Y alli es donde el mito juega su papel.

Evidentemente, las categorfas de tiempo y espacio sagrados como
los dnicos con estatuto de realidad y, sobre todo, el hecho de constituir
modelos inamovibles de obligada imitaci6n, puesto que a partir de ellos
se consagra la vision del mundo sostenida por la comunidad, hacen que
los mitos constituyan un importante factor de inmovilidad.

El mito le entrega al hombre todo resuelto y lo «libera» de la labor de
pensar acerca de sus problemas, del mundo y de si mismo. Tal como ocu-
rre con los nifios, el individuo no puede ni debe problematizar su realidad
porque ello implicarfa cuestionar verdades eternas y sagradas. Gusdorf ha
hablado del dominio radical que la consciencia mitica ejerce sobre el
hombre: «Tan radical que su completo éxito impide el desarrollo de la
inteligencia. El mito responde a toda cuestion aun antes de ser planteada.
Impide que se plantee la cuestion» (1957: 46)

Naturalmente, no podemos olvidar que el mito, en tanto que catego-
ria antropolégica que privilegia lo emotivo e intuitivo frente a la accién
reductora de la raz6n racionalista, es fundamental para el equilibrio psi-
colégico del hombre. Pero, ello no significa ignorar ese factor de inmo-
vilismo del que habldbamos, que contribuye al mantenimiento de lo esta-
blecido, factor que no es desaprovechado por las élites de poder (el rey-
sacerdote de la tribu primitiva, por ejemplo) para perpetuar un orden que
no suele ser demasiado equitativo.
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La funcién de los mass media , segin Harold Lasswell (1985), apun-
ta en la misma direccién: el mantenimiento de los simbolos de legitima-
cién del poder para su perpetuacién. No es casual que, entre sus objetos
de estudio, ocuparan un lugar central la propaganda politica y la publici-
dad. Para cumplir mejor con esa funcién, la publicidad apela al mito
puesto que, en su cruzada por alimentar al consumismo (el sistema), sus
categorfas, convenientemente manipuladas, pueden contribuir firme-
mente al mantenimiento del statu quo.

&
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