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l. INTRODUCCION






Me impacienta toda teoria o ideologia que no estd ligada a algo practico o a
la explicacion de los factores materiales, culturales o ideologicos que influ-

yen nuestras vidas, sentimientos y la imagen de nosotros mismos.

El mito de que la felicidad u otros estados mentales puedan ser directamente
conjurados por ciertos objetos no es algo propiamente nuevo. Lo que es sim-
plemente nuevo es el epicentro mismo de este rito de creacion de emociones
ofrecido a través la publicidad y su sistema de representaciones. Los meca-
nismos de activacion de antiguos sistemas mitologicos de pensamiento, como
el de la magia, por ejemplo, no han dejado de existir en nuestra civilizacion
desde sus origenes mismos. El poder y la significacion de algunos de los
simbolos mas arcaicos aun siguen vigentes y latentes en nuestro imaginario
colectivo. Son parte de nuestro repertorio cultural y nuestros esquemas de

pensamiento.

El simbolismo encontrado en los vestigios artisticos y en los artefactos de las
primeras civilizaciones del mundo habla claramente de las preocupaciones
fisicas, sociales y espirituales de nuestros ancestros. Muchas de estas pero

cupaciones ¢ ideas presentes en este simbolismo primitivo ain prevalecen y

representan ideas importantes para nuestra humanidad moderna.



Los simbolos son elementos esenciales de la identificacion cultural que ofre-
cen informacion sobre cada aspecto de la vida. Extraen su sustancia de toda
indole de materias -animada e inanimada- para su inspiracion y aparecen en
toda forma concebible: imdagenes, iconos, metaforas, sonidos y gestos, como
personificaciones en mitos y legendas, o promulgados a través de rituales y
costumbres. Desde tiempos remotos el concepto de simbolismo ha aparecido
en cada cultura humana, estructura social y sistema religioso, contribuyendo
a cada vision del mundo e informando a cerca de nuestra comprension € in-
terpretacion humana del cosmos y nuestro lugar en éste. El gran poder de los
simbolos ha sido reconocido desde la antigiiedad. Confusio solia afirmar que

“los signos y los simbolos regulan el mundo, no las palabras o las leyes”.

Los fenomenos de metaforizacion, alusion, alegorizacion ofrecidos en los
anuncios publicitarios operan mecanismos de representaciones cognitivas co-
lectivas a partir de un vasto sentido semiotico que afectan radicalmente
nuestra propia vision cultural de la realidad y nuestra experiencia cotidiana,
la interpretacion social de nuestras interrelaciones humanas y en general
nuestra manera de conceptualizar y ver el mundo. El alba de la mitologia y el
simbolismo marc6 un precedente semidtico cuando los seres humanos empe-

zaron a identificarse con conceptos mas profundos que su propia existencia
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diaria. Es facil imaginar que su relacién con la naturaleza, las estaciones y las
condiciones del tiempo, los animales que cazaban, el nacimiento de sus hijos
y la inevitabilidad de la muerte los llevase a preguntarse por el origen y signi-
ficado de estos eventos en su vida cotidiana. Los simbolos primitivos parecen
constituir la base metaforica, las metaforas primarias de los subsecuentes

complejos sistemas mitologicos humanos que evolucionaron.

La presencia de una dimension mitica en la existencia moderna, aparece co-
mo un almacén empobrecido de mitologias introducidas de contrabando en
los productos de la cultura popular convirtiendo las ideologias contempora-
neas en supervivencias camufladas o transformadas de las auténticas mitolo-
gias. Esta arqueologia o recuperacion de simbolos e imagenes miticas pro-
yectadas e instrumentadas en un nuevo sistema o soporte de expresion publi-
citario configura el interés y el propdsito principal del presente trabajo. La
funcion de la publicidad en nuestra cultura de masas coincide profundamente
con la del mito y la de la lectura en la manera de facilitar la evasion del tiem-
po personal e historico.

Las aportaciones a las interpretaciones simbolicas a partir de estudios antro-
pologicos y del estudio psicoanalitico, en particular la nocion jungiana de ar-

quetipo a la definicion de mito de Northrop Frye como imitacidon de acciones
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cerca de o en los limites concebibles del deseo, contrasta con la idea freudia-
na para la cual los mitos son ensofaciones colectivas que realizan imagina-
riamente el deseo reprimido contrasta con la concepcion de Jung que caracte-
riza los mitos como expresiones sintéticas de innumerables experiencias
acumuladas por la raza humana en un proceso psiquico evolutivo, cuyo ori-
gen se pierde en las fases humanas de la escala bioldgica. Para Jung se trata
de estructuras fundamentales de la conducta en su adaptacion milenaria. Sin
embargo, la concepcion de arquetipos ‘puros” es una nocién ideal puesto que
todo mito esta anclado en los diferentes aspectos y detalles de de la experien-
cia cultural e historica. La tendencia romantica pone patrones miticos del or-
den de la experiencia secularizada; el realismo acentua los rasgos mimeéticos
a expensas de los formales (el énfasis aqui esta en el contenido, finalmente, la
ironia de la que se vale el realismo pretendiendo subvertir todo modo de re-
presentacion idealista cae asi mismo en su propia trampa al intentar definir la
realidad a través de un simulacro de verdad. Este aspecto en particular, como

analizaremos mas tarde, es de una sutil importancia en la publicidad.

Si bien, en el presente estudio el objetivo fundamental es estudiar el simbo-
lismo de la imagen publicitaria como un producto historico sujeto a los cam-

bios de mentalidad e ideologias propios de una época, no ha de olvidarse por
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un instante que esta hace parte inherente de una mitologia social o una mane-
ra “popular” de ver y experimentar la realidad a través de simbolos particu-
larmente, de aquellos que de una forma u otra han permanecido vigentes en
su forma originaria, transformados o reutilizados para otros propodsitos espe-

cificos.
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II.  MARCO TEORICO: EL ESTUDIO DEL SIMBOLISMO Y SUS

APORTACIONES A LOS ESTUDIOS SEMIOTICOS
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Una de las controversias lingliisticas y semidticas desde la antigiiedad ha si-
do la diferenciacion entre signo y simbolo. Sin duda alguna esta diferencia-
cion es un rasgo pertinente y contrastivo en el plano publicitario también. Me
detendré en este aspecto para dilucidar un poco esta polémica entre varios es-
tudiosos del tema y como puede ayudarnos en el analisis de los mitos publici-
tarios ahondando en un vasto campo de aportaciones y diversidad de puntos
de vista. Es pues imprescindible comenzar con las concepciones antiguas y
en particular con aquellas que atafien al simbolismo y al pensamiento filosé-

fico que inicia toda esta controversia y estudio.

El simbolismo de Platon es consecuencia de su teoria metafisica y gnoseolo-
gica de las Ideas. Segiin Platon hay dos mundos, el mundo sensible y el mun-
do inteligible o de las Ideas. Fl verdadero mundo es este Gltimo, mundo per-
fecto, inmutable, eterno. El mundo sensible en el cual vivimos es sélo un
universo material, un mundo de cosas que son copias imperfectas de las
Ideas. Nuestros sentidos, al tomar contacto con estas cosas imperfectas, re-
cuerdan al alma las ideas que ella ha conocido con anterioridad. Este recordar
es el anamnesis platonico. El mundo sensible es, pues, una copia del modelo
perfecto, una participacion -methesis, dice Platon- de las Ideas, que para el

hombre es ocasion y causa material del conocimiento; o sea un simbolo que
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representa aquello que existe de verdad: la Idea. En Plotino encontramos,
igual que en Platon, el principio de «participacién» o emanacion, como dice
¢l. El infimo estrato de la emanacidn del espiritu es la materia, la naturaleza
fisica, el mundo sensible. La naturaleza es la imagen y remedo del mundo in-
teligible; un  Ultimo  reflejo, un simbolo de lo perfecto.
Los pensadores nominalistas a su vez comparten el punto de vista del saber
gnoseoldgico. Segun el nominalismo no existen ideas generales sino so6lo
signos generales. Para filosofos no hay ciencias de las cosas universales sino
solo las palabras generales acerca de las cosas. El nominalismo de los neo-
positivistas modernos piensa que las leyes fisicas son simples relaciones sim-
bolicas; asi las ideas de convencion, de comodidad, de éxito empirico,

sustituyen a las de verdad y de conocimiento de lo real.

Kant distingue dos «caracteres» del alma humana: uno inteligible, otro empi-
rico. Esta dicotomia es de inspiracion platdnica. Pero hay otro aspecto de la
filosofia kantiana que pretende presentarnos algunas formas y expresiones
religiosas como simples representaciones simbolicas. Kant deja entender que
los dogmas y los hechos de la Revelacion son s6lo simbolos y por eso com-
bate lo que llama ¢l “los estatutos de la fe eclesidstica». Kant, al igual que to-

da la Ilustracion racionalista, es ciego para el misterio, para el culto y para el
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legitimo simbolismo. Karl Laspers, filosofo existencialista, desarrolla una
teoria de indole simbolista. El conocer humano es un juego infinito de cifras,
y jamas alcanzamos en €l la esencia o a Dios mismo. La Trascendencia nun-
ca se nos «presenta»; nosotros soélo la podemos «alcanzar» indirectamente, a
través de signos y cifras. En el mundo, cualquier cosa, cualquier hecho, en
otras palabras, cualquier dato de la experiencia externa o interna, puede ser
para nosotros una cifra. Laspers distingue tres categorias de cifras: a) en pri-
mer lugar la experiencia propiamente dicha (las percepciones sensibles, la
conciencia empirica de si, los acontecimientos de nuestra propia vida, los he-
chos historicos, los conocimientos inductivos y deductivos de la «realidad»
tal como nos la presentan las ciencias); b) la segunda categoria de cifras es la
de las mitologias y religiones, y de sus imagenes; c) la tercera es la que com-
prende las especulaciones filosoficas, las cuales tampoco revelan la verdadera
naturaleza del ser, pero que sirven para «formar su cifra». Si bien Laspers
admite la «comunicacidon» del hombre con la Trascendencia, su concepcion
se hunde en el mas inconsistente subjetivismo en lo que se refiere a la crea-
cion e interpretacion de los signos, o cifras, como llama él. «No hay que ne-
gar -escribe- que la trascendencia ha hablado en todas partes para los hom-

bres historicamente en esta forma: la Revelacion.
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Por ultimo, los modernos neopositivistas 16gicos consideran el conocimiento
humano «una relacion y combinacion de simbolos». «EIl conocer viene a ser
un proceso combinatorio de contenidos de conciencia sensiblemente dados
con arreglo a ciertas reglas de juego». Platon, en sus ultimos afios, quiso
abrirse camino a las esencias a través de los nimeros buscando, como los pi-
tagoricos, en el nimero, un principio metafisico. Pero los nuevos pitagdricos
-los simbolistas 16gicos de hoy consideran ahora que las relaciones numeéricas
tienen tan poco sentido metafisico como, p. €j., el enunciado de que un metro
tiene cien centimetros. Esta «verdad» es pura convencion, como todas las

verdades, incluso las matematicas.

De todo lo dicho es posible ver como lo que puede llamarse simbolismo filo-
sofico se acerca en ocasiones a un idealismo espiritualista, como es el caso
platonico y plotiniano, y también, de algiin modo, el del movimiento literario
francés de fines del s. XIX conocido como simbolista y emparentado con el
romanticismo anterior. Ambos, el movimiento literario romantico y el simbo-
lista, son de algin modo tributarios del idealismo filosofico representado por
Fichte, Schelling y Hegel. Y, a pesar de sus limitaciones, supusieron una cri-
tica y compensacion del positivismo y materialismo también existentes en esa

época. Pero, por otra parte, el simbolismo también se da en la tendencia ra-
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cionalista de corte materialista y casi agnostico que representan los neoposi-
tivistas, y que tienen con el idealismo, al que combaten, mas puntos de con-

tacto y dependencias de lo que ellos parecen pensar. (Durant,1926)
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1. SIGNOY SIMBOLO
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Si damos un salto dialéctico en el tiempo vemos una nocidon mas clara y es-
pecifica entorno a los conceptos de signo y simbolo. Ricoeur intenta hacer
una clara aproximacion a las caracteristicas semanticas de ambos.

En cuanto al primero, muestra cémo su dualidad estd dada por el orden signi-
ficante y el orden designativo, es decir, cada signo aporta una significacion
(vista, por ejemplo, desde la interaccion significante-significado en Saussure)
y, a la vez, designa una cosa u objeto. “Le mot signifier couvre ces deux cou-

ples de I’expression et de la designation” ( Ricoeur 1965, p. 22).

El simbolo no tendria la misma dualidad del signo, ya que la relacion aqui es
de un sentido a otro sentido, o sea, es de un grado superior, pero es insepara-
ble de esa primera dualidad que acabamos de describir, ya que simplemente
se le agrega y se le superpone. El simbolo tiene siempre como base un signo
con un sentido primario, literal y manifiesto (y por tanto una relacion de sig-
nificante-significado y de designacién de un objeto o cosa), pero por medio
de este primer sentido envia y remite a un sentido segundo.

Esta caracteristica del simbolo parece ir en contradiccion con el hecho de que
su contenido es vehiculado por realidades naturales, lldmense cosmicas (co-
mo el sol y la luna), oniricas (como las pulsiones, instintos y deseos) o poéti-

cas (como la imagen). Aqui llegamos a un punto clave en la concepcion de
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Ricoeur sobre el simbolo, punto en el que insiste constantemente en su teoria:

los simbolos no se hallan por fuera del lenguaje.

Volvamos a la diferenciacion entre simbolo y signo. Ricoeur piensa que la re-
lacion significante que existe al interior del simbolo es primordial e indefec-

tible, y no tiene el caracter instituido y arbitrario que encontramos en los sig-

nos “técnicos” “qui ne veulent rien dire d’autre que ce qui y est posé¢” (Ibid,

p. 39). También piensa que el simbolo estd ligado en un doble sentido: de un
lado esta ligado a sus significaciones primarias, literales y sensibles, “C’est
ce qui fait son opacité” (Ibid, p. 39). De otro lado la significacion literal esta
ligada por el sentido simbdlico que reside en ella, lo que el autor ha llamado
el poder revelante del simbolo, que hace su verdadera fuerza a pesar de la
opacidad. Todo esto opondria al simbolo del signo técnico, que puede ser va-

ciado, formalizado y reducido. Esto lleva a Ricoeur a pensar que “Seul le

symbole donne ce qu’il dit” (Ibid p. 39).

Entre signo y simbolo hay cierta relacion, pero conviene tener en cuenta las
distintas funciones de cada uno. En general se define el signo como «una co-
sa 0 algo que nos hace conocer o sugerir otra cosa». La frecuencia del pulso
es signo de fiebre. El color rojo del semaforo es signo de paso prohibido. Los
simbolos quimicos son los signos de los cuerpos simples. Los «elementosy

26



que emplean las ciencias matematicas son, a su vez, signos que representan
los diversos entes cuantitativos y designan las distintas relaciones que existen
entre ellos (+, signo de la adicion; signo de infinito de relacion entre didmetro
y circunferencia; etc.). Los signos pueden ser de varias clases. Los naturales
son aquellos cuyas relaciones con la «cosa significada» resultan de la leyes
mismas de la naturaleza. Asi, p. €j.: el humo, signo del fuego. También un
concepto o una idea se puede considerar signo natural de la cosa conocida;
pero signo de distinta clase y, funcion que los otros signos naturales, puesto
que no se dan ni existirian de ninguna manera sin las cosas. Los signos artifi-

ciales son aquellos cuya relacidon con la «cosa significada» se establece de

una manera puramente convencional. Asi, por ¢j., los signos algebraicos o

los signos musicales. Existen diversos grados intermedios entre estas dos ca-
tegorias, pues los signos del lenguaje, p. €j., van desde el grito -como expre-
sion significativa natural-, la onomatopeya, pasando por la palabra, hasta la
nomenclatura artificial de la quimica u otras ciencias.

H. Delacroix sostiene que «el simbolo, en sentido moderno, supone siempre
la idea de una correspondencia analdgica natural y no convencional entre la
forma concreta y el objeto que ella simbolizay». O. Karmin, en cambio, lo
considera como «representacion sensible y convencional sustituyendo un ob-

jeto concreto o un elemento psiquico». Ledn Brunschvicg no comparte este
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punto de vista: «EI simbolo se opone al signo artificial en que posee un poder
interno de representacion; por ejemplo, la serpiente que se muerde la cola,
simbolo de la eternidad». Y A. Lalande trata de conciliar estos dos puntos de
vista aparentemente opuestos: «Se pasa por medio de transiciones insensibles
de lo que es natural a lo que es artificial (o convencional). Y por consiguiente
los diferentes autores extienden mas o menos la aplicacion de la palabra sim-
bolo. Una hoja de papel que no vale un céntimo, dice Ribot, puede llegar a

ser simbolo de millones»

En un sentido més amplio se entiende por simbolo: a) aquello que representa
otra cosa en virtud de una correspondencia analdgica (p. €j., los elementos de
un algoritmo, los simbolos numeéricos, algebraicos, 16gicos); b) todo signo
material concreto que evoca algo «ausente», de alguna manera inmaterial, o
dificil de percibir (el cetro, simbolo de la realeza). El instrumental de las
ciencias modernas (signos convencionales, simbolos operacionales, ecuacio-
nes, etc.) es otro aspecto del simbolo considerado como algo totalmente dis-
tinto de la realidad; es el uso de unos simbolos simples en sustitucion de otros
simbolos mas complejos, del pensamiento, al interpretar los fendmenos en

términos de materia, movimiento y fuerza.
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Eco concibe la existencia de un modo simbolico mas que la aparicidon exacta
de una entidad llamada simbolo. Sin embargo, como ya ha sido detallado,
muchas tradiciones lingiiisticas, filosoficas, teoldgicas, etc., han trabajado
con el concepto de simbolo como una entidad especifica, reconocible y aisla-
ble. Esta debe ser una de las razones por las cuales Eco comienza su capitulo
sobre el modo simbolico (Eco, 1984) con su etimologia: el término simbolo
viene del griego “arrojar con”, “juntar”, “hacer coincidir”. Simbolo seria ori-
ginariamente un modo de reconocimiento de una moneda dividida cuyas dos
partes deben coincidir. “Aun cuando de las dos mitades una remita a la otra.
Esas dos mitades de la moneda so6lo alcanzan la plenitud de su funcion en el
momento en que vuelven a juntarse para reconstruir la unidad” (Eco 1990,
pag. 229). Es por esto que Eco hace la comparacion entre esta explicacion del
simbolo y la dialéctica del significante y el significado en el signo: en éste
ultimo la remisidn es siempre incompleta, no se cierra, ya que al interpretar
un signo siempre estamos construyendo uno nuevo, mientras que el simbolo

parece implicar una remision que llega a su término, “la conjuncion con el

origen”.

Pero esta concepcion del simbolo no es precisamente la de Eco, sino mas

bien la que ha sido transmitida tradicionalmente. Para este autor el modo
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simbolico es un uso especifico que se le da a los signos. Esto significa que
existen “experiencias semiodticas” intrincadas, que aparecen oscuras, en las
cuales la expresion es correlacionada con una “nebulosa de contenido”, ya
sea por el emisor o por el destinatario, es decir, el contenido estéd relacionado
con una cantidad impresionante de campos diferentes que son dificilmente
estructurales, y cada cual puede reaccionar de manera diferente, interpretar
esta nebulosa de contenido segiin el campo que le parezca mas adecuado, sin

que haya un codigo que lo restrinja obligatoriamente (Eco 1990).

Eco nos da un ejemplo de esto: una rueda de carroza. ;A qué nos puede remi-
tir? Para comenzar puede ser un ejemplo de la clase de las ruedas (la insignia
de un carretero), puede referirnos al mundo rural arcaico, o como “estiliza-
cion”, segiin Eco puede indicarnos la sede del “Rotary Club”. Veamos ahora
qué otras caracteristicas tiene que le permitan trascender alin mas en su con-
tenido: la circularidad, la capacidad de avanzar tendencialmente hasta el infi-
nito, la simetria de su forma. Son estas propiedades las que permiten la cons-
truccion de una nebulosa de contenido, ya que pueden existir otras entidades
de contenido que no son faciles de representar con los signos convencionales
: “por ejemplo, el tiempo (que es circular y avanza), la divinidad (en la que

todo es simetria y proporcidn), el eterno retorno, el caracter ciclico del proce-
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so vida/muerte, la energia creadora en virtud de la cual desde un tinico centro
se engendran armdnicamente las perfecciones circulares de todos los seres.
La rueda puede remitirnos a todas estas entidades en conjunto, y en la nebu-
losa de contenido que ellas constituyen también podran coexistir entidades
contradictorias como vida y muerte. Pues bien, esto significa usar la rueda

conforme al modo simbolico” (Ibid. p. 286).

Veamos otras caracteristicas del modo simbolico. En el ejemplo que nos da
Eco la rueda no se elimina como presencia fisica, “porque mas bien todas las
entidades evocadas parecen vivir en la rueda y con la rueda” (Ibid., p. 286),
por lo cual los significados literales no son eliminados. Esto se acerca a la
idea de Ricoeur de que es con base en el significado literal que el simbolo
puede ir mas all4, puede cargarse de un nuevo sentido.( Ricoeur, 1977)

Otra de las propiedades del modo simbolico es una reconocible analogia en-
tre simbolizador y simbolizado (También trabajada por Ricoeur). Claro esta
que esta caracteristica es mucho menos importante que la de la existencia de
un significado vago o impreciso. En algunos casos esta analogia es realmente
debil, por ejemplo, el simbolo del Sagrado Corazén: la remision de la expre-
sion al contenido tiene una relacidon analogica bastante dudosa, ya que hace

bastante tiempo que la ciencia reconoce que el corazdn biologico no es el lu-
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gar que controla las emociones. Es la vaguedad del contenido lo que lo erige
como simbolo. “Sin duda el contenido de /Sagrado Corazén/ no es una serie
de proposiciones teoldgicas sobre el amor divino, sino una serie bastante in-
controlable de asociaciones mentales y afectivas que cada creyente (sobre to-
do si es lego en teologia) podra proyectar en el simbolo cardiaco” (Ibid., p.

260).

La ultima caracteristica que designa este autor para el modo simbdlico es la
del consenso social, es decir, no hay un acuerdo sobre lo que el simbolo quie-
re decir con exactitud, pero todos reconocen la carga de sentido del simbolo;
el consenso social existe como un reconocimiento de la fuerza intrinseca al
simbolo: “La bandera es un emblema, su sentido esta codificado. Pero se la
puede vivir conforme al modo simbdlico ; cada uno vera en ella algo distinto
en la bandera italiana, el verde de los prados, la sangre de los martires, el sen-
tido de la tradicion, el sabor de la victoria, el amor hacia los padres, la sensa-
cion de seguridad derivada de la unidad, la concordia de los espiritus. Lo im-
portante es reunirse en torno a la bandera porque se sabe que quiere decir al-

go” (Ibid., p.273).

Ahora nos surge una pregunta importante, ;jen cuales campos del saber es
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mas comun encontrar el modo simbodlico? Segun Eco, son los siguientes: la
teoria de los arquetipos de Jung (que es parte central de este estudio). La mis-
tica, representada por medio de las visiones y sentimientos de los santos de la
cultura occidental. Algunas tendencias de la hermenéutica moderna. Las exé-
gesis rabinicas de La Tor4, las cuales ven en Las Escrituras un texto inagota-
ble, el cual, como palabra de Dios, no puede ser nunca completamente dicho.
Las exégesis biblicas de los padres de la Iglesia, los cuales piensan que el
texto divino debe ser descifrado. Y, por supuesto, el arte, “ donde el simbolo
se vuelve un modo particular de disponer estratégicamente los signos para
que se disocien de sus significados codificados y puedan transmitir nuevas
nebulosas de contenido” (Ibid., p.275); esto nos hace recordar la descontex-
tualizacion que llevaban a cabo los surrealistas para hacer decir a las realida-
des, objetos o palabras cosas nuevas, pero en especial nos hace recordar el
concepto de “epifania” de Joyce. Al comienzo, Joyce considera que la epifa-
nia es posible en el arte cuando el poeta, en un momento de gracia, descubre
la realidad intima de algo, o sea, su peso real mas all4 de las apariencias: “El
poeta es la persona que, en un momento de gracia, descubre el alma profunda
de las cosas; no solo, es quien, una vez postulada el alma, la puede llevar a la
existencia gracias a la palabra poética. La epifania, pues, es una manera de

descubrir lo real y al mismo tiempo una manera de definirlo a través del dis-
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curso” ( Eco 1993, p. 48) Después, este escritor considera que el poeta no so-
lo es el descubridor de las epifanias sino su productor, “Para que se epifanice
[un objeto] es necesario que sea colocado estratégicamente en un contexto
que, por una parte, lo pone de relieve y, por la otra, lo presenta como no per-
tinente con respecto a los guiones que registra la enciclopedia” (Eco 1990, p.
277). Las epifanias funcionarian sélo como simbolos privados, o sea, solo
tienen un valor en el contexto especifico en el que fueron descubiertas o pro-
ducidas, y esto es precisamente lo que caracteriza al modo simbdlico en el

arte.

Es interesante comprobar como Umberto Eco, a pesar de dar una definicion
bastante técnica y pragmatica del modo simbdlico, no puede dejar a un lado
la realidad de la fuerza metafisica del simbolo (por no decir de su extrema
carga de sentido). No es gratuito que haya comenzado su capitulo con una in-
tervencion etimoldgica que parece sentar las bases del concepto general.
“Haciendo abstraccion de toda metafisica o teologia subyacente, que confiere
una verdad especifica a los simbolos, podemos decir que el modo simbolico
no caracteriza un tipo particular de signo ni una modalidad especial de pro-
ducciodn signica, sino s6lo una modalidad de produccion o de interpretacion

textual” (Ibid., p. 285). Fijémonos como Eco tiene que abstraer la metafisica
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o la teologia subyacente, como quien dice separarlas de su definiciéon aunque
en realidad existan, y veamos también como su definicion pragmatica parece
estar yuxtapuesta a las siguientes aseveraciones: “Para que el simbolo en sen-
tido estricto pueda vivirse como natural e inagotable es necesario considerar
que alguna Voz Real hable a través de ¢é1” (Ibid., p. 260). “Desde un punto de
vista crudamente semidtico, una expresion cuyo correlato es una nebulosa no
codificada de contenidos puede parecer la definicion de un signo imperfecto
y socialmente inutil. Pero para quien vive la experiencia simbolica -que
siempre es, de alguna manera, la experiencia del contacto con una verdad (ya
sea trascendente o inmanente) - el que parece imperfecto o inutil es el signo
no simbdlico, que siempre remite a algo distinto en la fuga ilimitada de la
semiosis. Para quien la vive, la experiencia del simbolo parece distinta: es la
sensacion de que lo que la expresion transmite, por nebuloso y rico que sea,
vive en ese momento en la expresion” (Ibid. p.263) “El simbolo sugiere que
hay algo que podria decirse, pero ese algo nunca podra decirse definitivamen-
te, porque si no el simbolo dejaria de decirlo”.

A pesar de este problema de dos cabezas, la concepcion del significado del
simbolo como nebulosa de contenido se articula perfectamente con las teorias
de los otros autores de este trabajo; al fin y al cabo, Eco no desecha la idea de

la inevitable presencia de lo “sagrado” detras de todo simbolo : “Es indudable
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que detras de toda estrategia del modo simbolico hay una teologia que la legi-
tima, aunque sélo sea esa teologia negativa y secularizada que es la semiosis

ilimitada™ (Ibid. p. 287).

Ricoeur postula que todo simbolo auténtico lleva consigo una dimension
cOsmica, una onirica y una poética. Pero, ;Como se realiza este engranaje al
interior del simbolo? La respuesta es: partiendo desde lo sagrado. Bien es sa-
bido, gracias a la historia de la humanidad, que una de las relaciones primor-
diales que el hombre siempre tuvo con la realidad que lo rodeaba fue su co-
municacion con lo divino. Pues bien, el primer lugar sobre el cual el hombre
lee lo sagrado es el mundo (el cielo, el sol, la luna, las aguas, la vegetacion),
y es por esto, segin Ricoeur, que estas realidades cosmicas son los primeros
simbolos. Este aspecto cosmico del simbolo no lo convierte en algo anterior
ni extrafio al lenguaje. Por el contrario, estas realidades cosmicas guardarian
dentro de si “dans un noeud de présence” un conjunto de intenciones signifi-
cativas que antes que hacer pensar hacen hablar. O sea, estas realidades (que
Ricoeur llama simbolos-cosa) son matrices de innombrables simbolos habla-
dos, “la manifestation par la chose est comme la condensation d’un discours

infini” (Ibid., p. 18). Esto estaria mas claro: la “cosa” cosmica seria la posibi-

litadora de la expresion de un discurso infinito, de un sentido que es inagota-
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ble. Como ejemplo pone Ricoeur el cielo, matriz de innumerables sentidos:
seria la misma cosa decir que el cielo manifiesta lo sagrado y decir que el cie-
lo significa lo alto, lo elevado e inmenso, lo poderoso y ordenado, lo clarivi-
dente y sabio, lo soberano, lo inmutable (Ricoeur, 1960) El autor aclara que
en estas realidades cosmicas, la manifestacion y la significacion que llevan
consigo se dan al mismo tiempo, son reciprocas, lo que quiere decir que la
manifestacion esta también en el ambito de un fendmeno del lenguaje: es,

desde un comienzo, lenguaje.

Estas caracteristicas sagradas de lo cosmico son las que nos permiten el paso
a la dimension onirica del simbolo. El suefio es el puente que comunica la
funcién “césmica” con la funcion “psiquica” de los simbolos. Pero Ricoeur
piensa que manifestar lo sagrado en el “cosmos” y manifestarlo en la “psi-
que” es la misma cosa: “Cosmos et Psyché sont les deux poles de la méme
“expressivite” “; je m’exprime en exprimant le monde; j’explore ma propre

sacralité en déchiffrant celle du monde” (Ibid, p. 20).

A estas dos dimensiones del simbolo, se le agrega la dimension poética. El
simbolo poético, a diferencia de la modalidad hierofanica y onirica, nos

muestra la expresividad en estado de nacimiento y, mas que un relato, la ima-

37



gen poética es verbo.

Ricoeur intenta hacer una aproximacién a la esencia del simbolo para reco-
nocer su estructura. En primera instancia, los simbolos son signos, ya que es
en el ambito de la palabra en el cual existen como expresiones que vehiculan
un sentido. Seglin Ricoeur, incluso en las situaciones en las cuales los simbo-
los son elementos del universo o cosas, su calidad de signos queda intacta y
con ella su pertenencia a un ambito lingiiistico, ya que la dimension simboli-
ca de estas realidades es adquirida precisamente en el universo del discurso
(p. e.: palabra de consagracién, de invocacidon, palabra mitica) (Ricoeur,
1960). Algo parecido sucede con los suefios, los cuales muestran su proximi-
dad a la palabra en el hecho de que pueden ser contados y comunicados en la
vigilia. En cuanto a la poesia, este autor ha aclarado ya que la imagen poética
es esencialmente verbo.

Pero no todos los signos son simbolos. En el simbolo encontramos una inten-
cionalidad doble: toda expresion significante apunta a una intencionalidad
primera o literal, en los simbolos este funcionamiento es atin mas complejo,
ya que a partir de esta intencionalidad primera se vislumbra una segunda; el
sentido literal y manifiesto apunta mas alla de si mismo. Los signos técnicos
nos entregan generalmente un significado directo, por lo que son perfecta-

mente transparentes y no dicen sino lo que quieren decir. Por el contrario, los
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signos simbdlicos son opacos, porque el sentido primero literal apunta analo-
gicamente a un sentido segundo que no es dado de otra manera que en si
mismo, esto quiere decir, en el sentido literal habita resguardado el sentido
simbolico. Ricoeur nos da un ejemplo: tenemos la expresion simbolica “el
mancillado”, “el impuro”, aqui el sentido literal seria la mancha, el estar
manchado; pero este sentido literal y manifiesto apunta mas all4, a algo que
es como una mancha, esto quiere decir, a través de este sentido de la suciedad
fisica apunta a cierta situacion del hombre dentro de lo sagrado, que es el ser
“mancillado”, “impuro”. “Cette opacité fait la profondeur méme du symbole,

inépuisable comme on dira”.

El sentido simbdlico es constituido en y por el sentido literal, hay un lazo
analogico entre los dos. Pero no es una analogia convencional del tipo A es a
B lo que C es a D, ya que “C’est en vivant dans le sens premier que je suis
entrainé par lui au-dela de lui-méme” (Ibid., p. 22). Ricoeur piensa que la
analogia del simbolo es interna, esto quiere decir que la comparacioén anal6-
gica no se hace desde afuera, sino que nos es dada en el movimiento del sen-
tido literal que nos hace participar en el sentido latente y asi nos asimila a lo
simbolizado sin que nosotros podamos dominar intelectualmente la similitud.

“C’est en ce sens que le symbole est donnant, il est donnant parce qu’il est
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une intentionnalité primaire qui donne analogiquement le sens second” (Ibid,

p. 26).

Existe una diferencia entre la alegoria y el simbolo. Esta diferencia radica en
que, primero, en la alegoria hay una relacion mas directa hacia lo exterior, o
sea, el significado segundo o sentido simbdlico es directamente accesible,
porque es suficientemente exterior y, segundo, el significado primario o sen-
tido literal es contingente. La relacion que une estos dos sentidos, en este ca-
so seria una especie de traduccion, y una vez hecha esta traduccion la alego-
ria se convierte en algo inutil. “Ce que [’allegorie montrait en le cachant peut
étre dit dans un discours direct qui se substitue a elle” (Ibid, p. 155). La ale-
goria seria entonces una forma de interpretacion (tratar como alegorias los
mitos, por ejemplo) “Interpréter c’est alors percer le déguisement et par la
méme le rendre inutile” En cambio el simbolo entrega su sentido de otra ma-
nera diferente a la traduccion, mas bien él lo evoca, lo sugiere, “Il le donne

dans la transparence opaque de [’enigme et non par traduction” (Ibid., p.23)

En cuanto a esto, dice Ricoeur, estos simbolos-cosa (asi llamados por ¢l) no
se inscriben en un registro que esta al margen del lenguaje “comme des va-
leurs d’expression immédiate, des physionomies directement perceptibles”.

Por el contrario, es en el universo del discurso en el cual esas realidades ob-
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tienen su verdadera dimension simbolica. Incluso, nos dice el autor, cuando
son elementos del universo los que vehiculan el simbolo (como el cielo, la
tierra, el agua, la vida, etc.), es la palabra (en este caso la palabra de consa-
gracion, o de invocacidn, o el comentario mitico) la que nos comunica la ex-
presividad cosmica gracias al doble sentido de las palabras tierra, cielo, agua,
vida, etc. “L’expressivité du monde vient au langage par le symbole comme
double sens” Desde este punto de vista, la ruptura que puede existir entre un
lenguaje univoco (el signo ) y un lenguaje multivoco ( el simbolo ) pasa inde-
fectiblemente a través del imperio del lenguaje: “Il n’y a pas de symbolique
avant [’homme qui parle, méme si la puissance du symbole est enracinée plus
bas, dans [’expressivité du cosmos, dans le vouloir-dire du désir, dans la va-
riété imaginative des sujets. Mais c’est chaque foi dans le langage que le
cosmos, que le désir, que [’'imaginaire, viennent a la parole. Certes le Psaume
dit : “Les cieux racontent la gloire de Dieu” ; mais les cieux ne parlent pas;
ou plutdt ils parlent par le propheéte, ils parlent par ’hyme, ils parlent par la
liturgie; il faut toujours une parole pour reprendre le monde et faire qu’il de-

vienne hiérophanie” (Ibid, pag. 25).
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IV. PSICOANALISISY SIMBOLISMO
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Para comenzar a analizar la teoria sobre la estructura y funcionamiento del
simbolo en la teoria psicoanalitica, vamos a articular primero las aportaciones
hechas en este campo al saber mas amplio que condujo al descubrimiento del
inconsciente.

Al contrario de lo que la mayoria de personas piensan, Freud no fue el primer
cientifico en postular una instancia inconsciente en el hombre. Antes que ¢l,
tres pensadores alemanes ya lo habian hecho: Leibniz, C. G. Carus y E. Von
Hartmann. Sin embargo, estos pensadores abordaron el problema desde un
punto de vista estrictamente filosofico; por esto, el verdadero mérito de Freud
consistid en articular un saber sobre el inconsciente trabajado de una manera
empirica.

Freud, como neur6logo, comienza sus investigaciones con el doctor Josef
Breuer, haciendo tratamientos a pacientes histéricas por medio del método de
la hipnosis. Gracias a este método, estos dos investigadores descubrieron que
el verdadero problema de las histéricas radicaba en un tipo especifico de pen-
samientos que no formaban parte de su conciencia y, por esta misma condi-
cion de relegados, inervaban determinadas partes del cuerpo generando asi
los supuestos sintomas fisicos. Esto explicaba el por qué las histéricas no te-

nian realmente ningin dafio en su sistema nervioso.
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Por supuesto una hipétesis de tal magnitud permiti6é a Freud intuir un campo
impresionantemente amplio de investigaciones con respecto al psiquismo.
Una de las caracteristicas de estos pensamientos especificos que llamo la
atencion de los dos investigadores era que pertenecian al campo de las expe-
riencias sexuales.

Con esta corroboracion, Freud da un nuevo paso en la concepcion del incons-
ciente: lo articula con la vida sexual. Otra de las caracteristicas de esta trans-
posicién de unos pensamientos por fuera de la conciencia a una “representa-
cion” corporal era el auxilio que les prestaba la construccidon de un lenguaje
simbodlico, es decir, el sintoma fisico era la representacion “plastica” del pen-

samiento inconsciente.

Poco a poco Freud fue transformando su método hipnotico en un método dia-
léctico discursivo; lo que antes conseguia por medio del artificio de la hipno-
sis (o sea llevar a la conciencia de los pacientes esta informacion relegada),
ahora lo conseguia por medio de una conversacion profunda (lo que una de
sus pacientes llamo “Talking Cure”), sentando las bases de la terapia psicoa-

nalitica.

Una de las principales preguntas que surgieron para Freud en ese descubri-
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miento de un funcionamiento inconsciente en el psiquismo fue la siguiente:
¢(Cudl es la razon para que determinados pensamientos, ideas o sentimientos
sean relegados de la conciencia? Partiendo del hecho de que estos pensa-
mientos rechazados tenian una estrecha relacidon con la vida sexual, y en es-
pecial aquella vivida en la infancia, la deduccion logica era entonces que to-
dos aquellos sentimientos e ideas que iban en contra de la moral cultural eran
desalojados, y para llevar a cabo este penoso trabajo se erigia en la concien-

cia una fuerza que Freud llamo represion.

Pero el inconsciente era una realidad de un alcance tal que no se limitaba a
las producciones sintomaticas de los enfermos neuroéticos; asi, Freud también
descubrid que los suefos, las fantasias diurnas, los actos fallidos de la vida
cotidiana, algunas construcciones culturales como el arte y la religion, eran
asimismo productos méas o menos ‘“camuflados” del inconsciente. Lo que te-
nian en comun todas estas producciones tan diversas surgidas de una misma
instancia psiquica era la utilizacidén de un lenguaje simbdlico para su expre-

sion.

Pues bien, en conclusion, para Freud el inconsciente es la instancia psiquica

en la cual son relegados todos los contenidos reprimidos por ser incompati-
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bles con la conciencia, especialmente por su caracter inmoral o inadecuado a
las exigencias éticas culturales o individuales y cuya principal expresion son
las pulsiones sexuales nacidas desde la infancia, a cuya energia Freud llamé
libido, y entre ellas principalmente la tendencia al incesto, que se convirtio,
con el nombre de complejo de Edipo, en el punto central de la dindmica del

funcionamiento de los procesos inconscientes.

Entre 1903 y 1905, Jung, quien se habia especializado en psiquiatria, lleva a
cabo sus experimentos sobre asociaciones de palabras. Estos consistian en
escoger una persona, enferma o no, darle una lista de palabras a las cuales és-
ta tenia que reaccionar con otra, mientras el investigador cronometraba el
tiempo en el que la palabra-respuesta era emitida. De esta manera, Jung des-
cubrid que en algunas palabras el tiempo de respuesta era mucho mayor, de-
duciendo que esto se debia a que tocaban un punto especifico de representa-
ciones que no eran completamente conscientes para el individuo. Asi surgid
su teoria de los complejos, o sea, de una constelacion de representaciones
cargadas afectivamente y con una relativa autonomia, las cuales no eran
completamente conscientes. En el transcurso de sus investigaciones, especifi-
camente en 1906, Jung se topo con los trabajos freudianos, que para aquel en-

tonces ya eran considerables, entre ellos una de sus principales obras, “La In-
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terpretacion de los Sueiios” (1900). Conoci6 a Freud personalmente en 1907,
y a partir de ese momento se entabld una gran amistad y un gran trabajo in-

vestigativo compartido.

Jung se acogi6 a la teoria freudiana sobre el inconsciente, no sin cierta reti-
cencia frente a su inexorable base sexual. Fue precisamente esta duda frente a
la sexualidad como explicacion etiologica de las enfermedades mentales vy,
aln mas, como pulsion que desencadenaba la dindmica del inconsciente en su
conjunto, la que llevo a Jung a concebir la posibilidad de una libido no exclu-
sivamente sexual sino energética en general. Esta fue la hipotesis de un texto
que marco definitivamente la ruptura con Freud en 1912, llamado “Transfor-
maciones y Simbolos de la Libido” (ampliado y corregido en 1952 y publica-

do bajo el nombre de “Simbolos de Transformacion”.

Asi pues, la publicacion de este texto configuro la bifurcacion de un camino
investigativo que habia sido hasta ese momento comin. Pero no era solo la
hipotesis de la libido como energia psiquica en general y no solo sexual la
que se postulaba en este escrito; existia otra pregunta directriz: ;Por qué las
producciones del inconsciente son tan parecidas en los sintomas de los en-

fermos mentales, en los suefos, los mitos y las diferentes religiones? Freud
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ya habia notado este asunto en el transcurso de sus investigaciones, pero su
explicacion habia sido que estos fendmenos eran simplemente contenidos de
las relaciones individuales infantiles con los padres proyectados en las pro-
ducciones culturales (la mitologia, la religion, el folklore, las leyendas, los
cuentos tradicionales, etc.) ; incluso pensaba que los pueblos primitivos eran
la infancia de la humanidad, y de esta manera su forma de pensamiento (la
plasmada en los mitos por ejemplo) era completamente infantil. Jung, sin
embargo, no se sintio satisfecho con esta explicacion y vio en esta similitud
la existencia de una instancia que era igual en todos los individuos y cuya
prueba de realidad eran precisamente las construcciones culturales. De esta
manera postuld su hipotesis de lo inconsciente colectivo, hipotesis que fue
corroborada en su trabajo terapéutico personal y en sus investigaciones com-
parativas de la psicologia de los pueblos y de la historia de los mitos. Un po-
co para contestar al concepto “infantilista” de Freud, Jung considera que si
bien, en efecto, los pueblos primitivos son la infancia de la humanidad y su
forma de pensamiento es arcaica, esto no significa que sea infantil. El pensa-
miento arcaico (como el de los mitos o los suefios) es una forma de conoci-
miento completamente estructurada y, aunque es mas tipico verlo en la infan-
cia y en los pueblos premodernos, existe también en el hombre adulto civili-

zado. “Aquellos antepasados del hombre provistos de bronquios, en modo al-
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guno eran embriones, sino animales plenamente desarrollados, y asi también
el hombre que vivia y pensaba en el mito era una realidad adulta y no un nifio
de cuatro afios. El mito, en efecto, no es un fantasma infantil, sino un impor-
tante requisito de la vida primitiva” (Jung 1962, p. 49). Y, para ser conse-

cuentes con su teoria, de la vida del hombre civilizado.

Jung reafirmo su idea de que las producciones mentales de los enfermos no
eran un simple constructo simbolico de las relaciones individuales infantiles
con sus padres ; por el contrario, hablaban de realidades que los excedian con
mucho ; ademas, algo parecido sucedia en algunos suefios, en los cuales des-
pués de agotar el material individual, surgian contenidos frente a los cuales
los pacientes no tenian ningln indicio, no habia nada en su vida personal que
los pudiera develar, y fue precisamente en este vacio, o mejor dicho, en este
exceso de sentido, en el cual Jung acudio a las construcciones simbolicas de

la historia de la humanidad.

(Pero cdmo plantear los centros individuales emanados de ellos, y de los que
ellos mismos emanan, a la manera de una formacidén animica colectiva cuya
posibilidad de combinacidn resultaria a la vez multiple y acotada?. Seria tan-

to como pedir cuenta a la flor por el nimero de sus pétalos o de las divisiones
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de su corola o al suelo por las figuras que en su superficie se dibujan, o al sol

por los colores de los que es causante.

Retomando un poco el hilo de nuestras ideas, tenemos que tener en cuenta
que Jung nunca nego la existencia de un inconsciente personal, mas bien lo
que hizo fue adicionarle el inconsciente colectivo. Esto lo explica claramente
una de sus discipulas, Jolande Jacobi : “Mientras que el llamado inconsciente
personal comprende contenidos que proceden de la historia vital del indivi-
duo, es decir, todo aquello que fue reprimido, rechazado, olvidado, percibido
de un modo subliminal, etcétera, el inconsciente colectivo abarca contenidos
que representan el sedimento de los modos tipicos de reaccion de la humani-
dad, desde sus origenes mas remotos - sin consideracion a diferencias histori-
cas, €tnicas o de cualquier otro tipo - , a situaciones como angustia, lucha
contra el poder, relaciones de los sexos, de los hijos con los padres, figuras
paternas y maternas, actitudes de odio y amor, frente al nacimiento y la muer-
te, al dominio del principio de la luz y la sombra, etc.” (Jacobi 1963, p. 37)

Es decir, al lado de la psique individual, del abanico de contenidos que es la
consecuencia de las experiencias personales, encontramos también una “psi-
que objetiva”, como la llamé Jung, o sea, un abanico de contenidos que es la

consecuencia de las experiencias de la historia de todos los seres humanos.
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Pero (Como llegamos a conocer esos sedimentos “de los modos tipicos de
reaccion de la humanidad™? En esto Jung es bastante tajante: solo a través de
los simbolos que produce esa misma psique objetiva, a los cuales denominé
arquetipos.

Asi surgid la psicologia analitica, encargada de dilucidar la relacion natural

que establece el ser humano con los arquetipos de lo inconsciente colectivo.
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V. EIMITO COMO RELATO
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Empecemos entonces por lo etimologico y, en consecuencia, por considerar
al mito como relato (del griego mythos: expresion, mensaje, algo que se na-
rra) y aqui nos topamos con la primera dificultad, ya que tomado el mito co-
mo relato y ateniéndonos a su literalidad textual es muy dificil (por no decir
imposible) captar su verdadera dimension. Esta actitud (la mas extendida)
hacia el mito es la que genera la conviccion de que el mito es un relato irreal
y fabuloso, una especie de literatura fantastica y este es el primer elemento a
tener en cuenta: el mito como “habla” debe ser considerado como una “habla
diferida” en tanto que es una especie de habla codificada construida a base de
simbolos.

Cuando hablamos de simbolos es preciso delimitar la perspectiva desde la
que se habla ya que en la actualidad este término esta connotado de varias
maneras diversas. Para la lingiiistica por ejemplo, el término simbolo se utili-
za como una clase especial de signo o de significante. Su relacion con lo sig-
nificado es arbitraria, es decir, entre el signo y el objeto significado no existe
ninguna relacion, ni de causalidad, ni de semejanza sino aquella que se esta-
blece por convencion. En cambio en el simbolo como icono, ideograma, pic-
tografia, signo, generalmente sucede lo contrario: Adolfo Colombres en su
“teoria transcultural del arte” afirma que en los mitos el simbolo encierra una

necesaria relacion entre forma y contenido (aqui parece hablar del simbolo
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como signo). Si se dibuja un circulo para aludir a la eternidad, no se trata de
una pura convencion, puesto que el circulo, al no tener principio y fin, se pa-
rece a la eternidad, que tampoco los tiene. (Colombres,1991)

Ahora bien, en cuanto figuras que designan una realidad distinta a ellos mis-
mos, los simbolos pueden entenderse (en el caso de las filosofias religiosas y
en determinadas teorias psicologicas y estéticas) como expresiones de una
realidad directamente inaccesible al lenguaje o al pensamiento conceptual.
Para este tipo de enfoque los simbolos no son otra cosa que hierofanias, es
decir, la manifestacion de lo sagrado. Mircea Eliade (quien acui6 este tér-
mino) considera que el simbolo permite al hombre percibir y participar de lo
sagrado. Por ello, ocupa un lugar central en el culto, y en todo ritual, y consti-
tuye la base del lenguaje religioso. Se desprende de esto que para el rumano
el simbolo es un tipo de conocimiento que forma parte de una esfera pre-
lingiiistica ya que segun el autor (igual que para Jung) precede al lenguaje y a
la razon discursiva (Iliade, 1962).

El psicoandlisis en cambio considera a los simbolos como modos de repre-
sentacion indirectos y figurados de los conflictos y deseos inconscientes. De
esta manera, para Freud la simbolizacion es la actividad de representacion
psiquica de las pulsiones que se manifestaran tanto en los suefios como en los

mitos o en la religion. En cuanto que manifestaciones de un significado ocul-
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to de pulsiones inconscientes poseen un significado que el analisis, a modo
de hermenéutica, puede desvelar. En cambio para Jung los simbolos no pro-
ceden de una elaboracion psiquica enraizada en experiencias infantiles indi-
viduales, sino que son producidos por un inconsciente colectivo y son mani-
festaciones arquetipicas. Jung distingue entre simbolos naturales, que proce-
den del contenido de dicho inconsciente colectivo, y simbolos culturales, que
son imagenes colectivas que, partiendo de las mismas raices han estado ela-
boradas y modeladas por la imaginacion de cada pueblo. (Jung, 1964)

Por ultimo Ernst Cassirer, concibe directamente al hombre “como animal
simbolico”. (Cassirer, 1923) Para él, el mundo no es sustancia, sino forma
simbodlica, y el simbolo permite abarcar la totalidad de los fendmenos en los
que algo sensible se presenta como manifestacion de sentido. Es la simboli-
zacion la que permite el ordenamiento de nuestro ambiente como mundo y el
hombre s6lo accede a la realidad mediado por el mito, la religion, el arte o el
lenguaje. En su “Filosofia de las formas simbdlicas”, estudia la importancia
de la aparicion de lo simbdlico en la mentalidad infantil, cuando el nifio des-
cubre que todas las cosas tienen un nombre (lo que le anticipa al analisis rea-
lizado por Lacén de la fase del espejo). A partir de aqui, se manifiestan distin-
tas formas simbdlicas. Pero existen formas que permiten sintetizar las distin-

tas apariencias, entre ellas, el mito y la ciencia, pero también el arte y la reli-
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gion. No obstante, todas ellas se manifiestan a través del lenguaje que es la
forma simbdlica que todas las otras presuponen. Por ello a diferencia de Elia-
de o de Jung que conciben lo simbodlico como perteneciente a una esfera pre-
lingiiistica, declara que el orden simbodlico es el orden mismo del lenguaje,
aunque de origen no directamente verbal.

Mas allé de todas estas disquisiciones (todas atendibles por cierto), podemos
coincidir en que el mito es lenguaje simbodlico y que en el caso de los mitos
que nos ocupan. Ya volveremos en nuestro ensayo final sobre las cuestiones

que los distintos enfoques expresan, pero lo que nos interesa establecer en es-

te punto es: ¢a qué llamamos mito?

Para arribar a esto, permitaseme una digresion analogica. Sabido es por todos
que existe una fuerte relacion entre el materialismo como filosofia y la cien-
cia como conocimiento. A diferencia de lo que se cree habitualmente el mate-
rialismo fue la primera filosofia de los griegos antiguos. La primera escuela
importante de la filosofia griega, la jonica o milesia, era en gran parte mate-
rialista. Fundada por Tales de Mileto en el siglo VI antes de Cristo, tuvo su
continuidad en las reflexiones de Anaximandro, Heraclito y Anaxagoras. De
manera evidente, como todo materialismo, las explicaciones de estos hom-
bres no podian mas que basarse en el conocimiento cientifico y fue precisa-

mente aquella limitacion de la ciencia de entonces, lo que termind haciendo
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inoperante por mucho tiempo aquella filosofia. No por casualidad el auge del
materialismo en lo filosofico coincide con la época de los grandes descubri-
mientos y la revolucion industrial. Algo parecido le debid pasar al primitivo
en relacion al mito. ;Como explicar algo que nos es radicalmente desconoci-
do, si no existe un lenguaje que lo exprese? Lo primero que surge seguramen-
te es el lenguaje poético, analogico. Los peruanos antiguos explicaban la
tormenta de este modo (y quien haya estado en la puna o la montafa alguna
vez lo entenderd): en medio de un sol abrasador de repente el cielo se oscure-
ce como si fuese de noche, el aire se enfria de repente, sobre el negro absolu-
to del cielo se dibuja un relampago como una serpiente (o mas bien como una
serpiente cuando pica) luego se escucha un ruido como de montafias desgra-
nandose en bloques gigantescos que caen y se entrechocan, luego cae la llu-
via hecha aguacero, aparecen rios donde solo habia piedra y arena y luego sa-
le aquel mismo sol como si nada hubiera pasado (15 o 20 minutos dur6 toda
la secuencia). “Piguerao” le llamaban los peruanos antiguos, el ave mitica,
gigantesca, que oscurecia el cielo ocultada tras las nubes y que al agitar sus
inmensas alas congelaba el viento (producia aquel estrépito de bloques ca-
yendo) y llamaba al rayo y la lluvia. No hay otro modo de explicarlo prescin-
diendo de lo que hoy todos sabemos. Los primitivos relatos usaban este len-

guaje y no necesariamente por ello (como es el caso) estaban referidos a he-
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chos fabulosos o irreales. De este tipo de ejemplos se deduce, lo que ya he-
mos dicho en el principio mismo, el primer error (y mas frecuente) es tomar
al mito como una estricta literalidad textual (aunque esta también juegue su
papel). El mito no es mera literatura, el mito como ya hemos dicho, esta
construido e base a simbolos y su lenguaje es un lenguaje metaforico o ana-
logico que opera como ropaje de una intencionalidad y de un contenido sub-

yacente.

Hemos dicho que el simbolo es a su vez la sintesis de una relacion (significa-
do/significante) y en ese sentido el mito (de ser un habla) es un «habla diferi-
da». En cuanto a lo simbolico, para el arcaico tanto la realidad humana como
la material, son tales en la medida que participan de lo sagrado. Todo para el
pensamiento mitico es reproduccion. El tiempo del hombre (hasta en su ac-
cionar mas sencillo) es la reproduccion de lo ya vivido de manera inaugural
en el tiempo mitico. De ahi su particular concepto de lo que entiende por his-
toria: «es decir, la historia de los actos miticos y creadores que sentaron las
bases de su cultura y sus instituciones y otorgaron sentido a su existencia
humana” Mircea Eliade, “introduccion a las religiones de Australia”. El ca-
racter fasto o nefasto, profano o sagrado de cada cosa, también es determina-

do por esa participacion (ya sea en su forma, ya sea en su esencialidad, o en
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su connotacion) en el simbolo. De esto se desprende que tanto el ritual como
el arquetipo estan indisolublemente ligados al mito, en tanto el uno es repro-
duccién (que nos mete de lleno en la magia simpatica) y en cuanto el otro es
modelo paradigmadtico, normativo y asi llegamos a otro punto importante, la
diferencia fundamental entre mito y leyenda que en principio estaria dada por
que el mito, a diferencia de la leyenda, no transcurre en un tiempo real, sino
en el propio tiempo mitico, que es un tiempo original y sagrado. Esto no
quiere decir que el mito, como hemos visto, no pueda dar cuenta de un hecho
histéricamente comprobable, sino que muy por el contrario, no pocas veces,
ese tiempo sagrado es la elevacion a la categoria supra-humana (en el sentido
trascendente) de personajes y situaciones historicas. La diferencia entre el
mito y cualquier otro relato, leyenda o cronica, es que el mito abandona ese
tiempo “real y cronologico” para fundar su propio tiempo. Un tiempo que a
diferencia de lo que nos ensefa occidente, no tiene final ni principio, sino que
mas bien es la disolucién del tiempo en el paradigma, en el arquetipo, en lo
sagrado, en eso que siempre retornard y servira de matriz y explicacion, de

fundamento ultimo del “estar aqui sobre la tierra™.

Esta es la fuerza del mito: su polisemia, la apertura de su metafora y la preci-

sion de lo que comunica, también su movilidad... movilidad que no es otra
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cosa que el proceso mismo por el cual se vuelve el “simbolo por excelencia”.
Ese mito que no es mera fabula, ya que siempre fue considerado (desde lo an-
tiguo) vera narratio (narracion de lo verdadero). Una verdad que se desplaza
y se convierte a lo largo de un proceso que algunos llaman mitogénesis, en el
fundamento de toda verdad. Asi lo entiende también Adolfo Columbres en su
obra antes citada: “... el mito no solo expresa una verdad, sino que prefigura
el fundamento de toda verdad, en la medida que responde a las preguntas
primordiales que se formula la sociedad humana, como las de saber de donde
se viene y a donde se va, o sea, los cruciales temas del origen y el destino. Es
por eso que toda filosofia de la cultura, toda antropologia filoséfica, ha de
partir por fuerza de los relatos fundacionales” (Columbres, 1991) Esta razon
es la razon del mito, lo que lo hace tan importante para la comprension de los
pueblos, de sus cosmovisiones, su caracter, su actitud ante el presente, ante el
pasado y el futuro. Son ellos (los mitos) el fundamento de toda cultura ya que
expresan la dialéctica de lo visible y lo invisible, lo material y lo no material,
lo cotidiano y lo trascendente, lo vano y lo sublime, la realidad y el deseo.

No hay por tanto una contraposicion entre mito y conocimiento, sino que el
mito es un determinado tipo de conocimiento, un determinado modo de acce-
der a la realidad, y porque no decirlo también (para muchos) el inico modo

de acceder a determinados estadios de comprension de esa realidad. Es por
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€so que para nosotros no resulte paradojico que haya sido la propia ciencia la
que en las ultimas décadas se haya encargado de demostrar de manera even-

tual, la posible veracidad del mito.

El caso mas emblematico y notorio ha sido sin duda, el del relato biblico del
diluvio universal. Tomemos este caso para ejemplificar estas dos formas de

saber, que terminan confluyendo en un solo y inico hecho o fené6meno.

Para los pensadores del romanticismo y del idealismo aleman una tarea cen-
tral consiste en descifrar los mitos, a los que se ve como claves de una meta-
fisica que supere la abstraccion del entendimiento. Hay sobre todo tres razo-
nes que explican ese acrecentado interés por el mito: 1) la maduracion de la
conciencia historica. y la posibilidad de acceso a textos hindues y egipcios: 2)
la critica al Iluminismo, convertida en cuestion de principio; 3) la busqueda
de un modelo de saber integral, no aquejado por la unilateralidad del proyec-
to racionalista.

Muchos otros fildsofos hicieron contribuciones a la teoria general del mito y
a la exégesis de diversas configuraciones mitologicas. No obstante las dife-
rencias que hay entre ellos, todos estos pensadores tienden a superar la dife-

rencia entre el saber racional y el saber mitoldgico-poético, mostrandolos
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como momentos intercomunicados de la unidad cognoscitiva absoluta. Este
es también el mas general horizonte de sentido de la obra de G. F. Creuzer
(1771-1858), fildlogo, editor de Plotino y Proclo y autor de un prolijo ensayo

tendiente a organizar la ciencia del mito.
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VI. LATEORIACREUZERIANADEL MITO
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Creuzer aplica al estudio de la mitologia los criterios comparatistas en boga
en su época. Apoya su investigacion en la idea del simbolo, recurso predomi-
nante de la religion y de la cultura desarrollada por el idealismo aleman. Pero
ciertos rasgos racionalistas pre-kantianos lo hacen caer en contradicciones
con datos esenciales que su erudicion le permitiera descubrir. Ese es el foco
que genera las criticas mas fuertes a su teoria.

Punto de partida de Creuzer es la idea de que simbolo y mito se corresponden
esencialmente: el mito es el discurso simbolico por excelencia y ambos son
los modos con los que la conciencia arcaica explica el mundo proyectando el

sentido del mismo en la forma de una epifania de lo infinito.

En el simbolo un concepto universal toma vestimenta terrena: se hace imagen
significativa para los ojos de nuestro espiritu. En el mito, el alma colmada
expresa con palabras vivientes su saber y su presentir. Es una imagen que al-
canza los otros sentidos a través del oido. Los més antiguos mitos son simbo-
los expresados. Se puede, pues, decir que el mito es el discurso audible de los
simbolos. Segun Creuzer, ambos -mito y simbolo- son dos formas de ense-
flanza intuitiva de lo divino, de una ensefianza en la que la verdad se sugiere a
través de lo que permanece oculto Por tal razén se los puede considerar como

cierto tipo de revelacion. En la etimologia de "simbolo" se halla la idea de re-
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unir lo separado que se congrega en un signo y requiere interpretacion. El
pensamiento simbodlico domina en toda la sabiduria de la Antigiiedad. En
Egipto y en el Oriente el simbolo se libera de la esclavitud colosal de la re-
presentacion; en Grecia alcanza la belleza. Su necesidad reside en que no s6-
lo es apto para desarrollar el libre juego de lo fantastico -instaura un "pan-
teismo de la fantasia"- sino en que es capaz de dar cumplimiento a los fines
mas estrictos de la doctrina. Es la mas alta manifestacion de la capacidad de
imaginar. El simbolo enuncia lo propio de un género determinado “y lo eleva
al grado mas alto: lo momentaneo, lo total, lo insondable de su origen, lo ne-
cesario. Mediante una unica palabra se caracteriza aqui la manifestacion de lo
divino y la transfiguracion de la imagen terrena, y ciertamente, en un todo de
acuerdo con los usos superiores del lenguaje de los antiguos, que no obstante
extendieron también a conceptos menores la amplitud de esta palabra poli-
significante. El simbolo tiene dos posibilidades estructurales internas: o su
significacidon se extiende hasta lo inefable sin preocuparse de lo bello, o se
limita en su significacion manteniéndose como término medio entre espiritu y
naturaleza. El primero es el simbolo mistico; el segundo, el plastico o artisti-
co. Claro estd que cuanto mas antiguo sea el periodo que se considere, tanto
menor serd la diferencia entre uno y otro tipo, fendmeno que presta al simbo-

lo su riqueza y su complejidad.
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Todos estos caracteres son aplicables al mito, pero el hecho de ser una narra-
cion acerca de los dioses y los héroes hace que en ¢l la dimensién simbolica
se complique atn mas, adquiriendo los caracteres de una sabiduria explicita y
codificada. "Mito" tiene originariamente dos significados: 1) lo todavia no
dicho, el pensamiento encerrado en el animo; 2) discurso, en tanto expresion
de ideas (significado éste agregado desde muy antiguo). Se trata, pues, de un
curso que expresa ideas a la vez que, en su expresarse, las mantiene cerradas,
caracteristica merced a la cual es probablemente el discurso mas propio del
espiritu humano. Sin embargo, no debe equivocarse el sentido dentro del cual
el verbo "expresar" significa en este contexto. El mito no es un discurso pu-
ramente enunciativo, lo cual lo reduciria a la condicion de discurso solo pre-
filosofico o pre-cientifico. En el modo antiguo de hablar, "mito" es toda ex-
posicion indicativa o deprecativa, o de advertencia, y transcurre segin leyes
de configuracién que impiden encontrar cualquier fisura entre la verdad y la
no verdad del contenido. Esta es una propiedad extraordinaria, pues marca la
diferencia entre el mito y todos los discursos presididos por las claves racio-
nales del saber. El mito se encuentra mas alla de lo verdadero y lo falso: es un
discurso cerrado, autosuficiente, que no pretende constituirse desde un per-

manente control meta-discursivo, como en el caso del discurso racional.
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La tardia diferencia se entiende como la diferencia entre lo real y lo imagina-
do, que comienza a rodear al mito de una valla que, en tanto lo cierra en su
expresividad auto-oculta, lo separa del discurso asi controlado, al que se le
impide todo cierre autosuficiente. EI mito es un discurso, un decir que narra
lo ocurrido de modo tal que esa gesta aparece como lo que da sentido al pre-
sente. El porqué reside en lo que ocurrid, que solo puede ser un universo ce-
rrado, que se basta a si mismo. La Sage -el decir mitico-poético- es la precur-
sora de la historia, del relato acerca de las experiencias de los hombres en el
pasado. S6lo mediante ese decir, que originariamente es verdadero en tanto
imaginado y viceversa, la naturaleza y los fendmenos humanos se ponen de
manifiesto. El mito funda, por ende, la comunicabilidad universal: hace visi-
ble el sentido que, para el hombre de un mundo determinado, va implicito en
su existir. Las mitologias son desde luego entidades historicas; en ellas la in-
trinseca unidad significativa arcaica se va diferenciando en tanto el significa-
do mismo se complica. En el mito arcaico idea, simbolo y palabra se hallan
en completa armonia . Pero de a poco la Sage se aleja cada vez mas del sim-
bolo estable y se acerca a la poesia refinada, al relato y a la cancion. Ademas
en los mitos mas arcaicos no hay un relato "puro" de acontecimientos que es-
tarian presentados fuera de toda otra trama de significacion. El mito siempre

relata los hechos mas antiguos en un contexto doctrinario, es decir, enmarca-
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dos por un saber divino. Por eso el significado o concepto mitologico es la
unidad del decir poético y la doctrina tradicional del relato autosuficiente de
lo acontecido en tanto porqué del presente, y la incorporacion al presente,
mediante dicho discurso, de creencias antiguas, todo ello variado y mezclado
de la manera mas abigarrada, segun las caracteristicas de la etapa historica de
que se trate. Este es quizas uno de los puntos mas profundos y sugestivos de

la teoria creuzeriana del mito.

Se alcanzan asi dos rasgos que Creuzer considera constitutivos del mito:

1) La proyeccidon originaria como testimonio creador. El sacerdote arcaico
revela en tanto crea: es testigo de lo que ¢l soporta con su imagen simbdlica.
Creuzer encuentra significativa la ambigiiedad del verbo zeugen: dar testi-
monio y engendrar. El sacerdote "debia actuar y dar forma (bilden); y cuando
por fin colocaba lo antes invisible en figura visible, cuando de tal manera en-
gendraba (erzeugte) lo divino, entonces daba también testimonio (bezeugte)
de ambos: de la fuerza de Dios y de la verdad de su plegaria: entonces ¢l era
el exégeta segun se decia en el dialecto de los antiguos dorios" (Cruzer, 1812)
Se ha considerado que este punto de vista es deudor de la critica dieciochesca
a la religion. Sin embargo, lo que el autor apunta es un fendmeno sin lugar a

dudas mas esencial que cualquier tipo de embaucamiento.
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2) El nacleo de la proyeccién originaria como factualidad de posibilidades o

esencias imaginadas.

Una de las leyes fundamentales que Creuzer enuncia, que ha de reaparecer
como base de la posterior ciencia de la mitologia, es la siguiente: el impulso
fundamental del mito consiste en "transformar lo pensado en algo aconteci-
do”. Lo que se piensa, siempre configurado en el horizonte de la tradicion,
tiene el cardcter de un ocurrir, de una gesta: antes que surja la cuestion de si
se trata de algo realmente ocurrido o de si solo es imaginario, lo pensado se
despliega con una temporalidad que le presta la tradicion. La teoria de Creu-
zer puede traducirse en este punto de la siguiente manera: el razonamiento
arcaico se constituye como inferencia a partir de significados temporales: al-
go es temporal (tiene su tiempo), luego es real (o fue y sigue siendo real). De
otro modo: acontece, luego es. Y que acontece es evidente porque se desplie-

ga en el tiempo que la tradicion otorga al pensar.

Estos dos rasgos sefialan direcciones estructurantes de todo significado mito-
logico. Cabe ahora preguntarse si, ademas, Creuzer descubre significados mi-
ticos universales o, por lo menos, figuras que sean pautas de tales universalia

mitologicos. Sin darle lugar central en la exégesis, aunque presentandola co-
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mo conclusion de primer orden, Creuzer enuncia la tesis seglin la cual casi
todos los pueblos prehistoricos muestran una conciencia dominada por la
imagen de un deterioro (Verderben) espiritual y por la exigencia de reconci-
liacion con Dios, reconciliacidon que solo el Cristianismo puede alcanzar por
vez primera. En las mds profundas y nobles alegorias de los antiguos hay un
sentimiento de la caida y el desamparo del género humano. Esta tesis persi-
gue situar la interpretacion de la mitologia antigua en el marco de la teologia
cristiana. Pero tal proposito no sélo obedece a la voluntad de conciliacion con
la exégesis biblica tradicional sino también a la necesidad de proporcionar a
la teoria un marco general de sentido; se trata de una nueva concepcion del
significado mitologico -basada en el descubrimiento de la riqueza conceptual
del simbolo- que es coherente con el sistema de la ciencia, entendido de ma-

nera hegeliana como religion puesta en conceptos.

La tesis de que el discurso mitoldgico piensa, en ultima instancia, la degrada-
cion del género humano no solo es cristiana y pesimista -pesimista a la mane-
ra del cristianismo- sino profundamente dialéctica. El espiritu humano, exci-
tado de mil modos, enriquecido y ambicioso, es remitido a si mismo y el en-
foque se vuelve hacia el interior. El autoconocimiento que el mito despliega

tiene como base la caida, la alimentacion del espiritu, para decirlo con Hegel.
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El mito es, precisamente, el discurso que habla de esa gran historia de desga-
rramientos interiores del espiritu. Pero conocer la alienacion es superarla, es
abrir el espiritu para su interioridad. En consecuencia, el mito hace posible,
en cuanto discurso de la alienacidn originaria, el autoconocimiento del espiri-
tu, tesis que coincide con la interpretacion hegeliana de las religiones precris-
tianas.

En este contexto general, cada mito es un modelo con diversas variantes,
donde se sefiala que "una mirada retrospectiva a todas las encarnaciones que
hemos recorrido hasta aqui muestra en lo esencial un concepto bésico: cada
una es emanacién de una potencia superior, y cada una es asumida de nuevo
por la fuente de la que salieron. Asimismo la esencia divina se manifiesta por
doquier especialmente en el sol, y la epifania no es otra cosa que el desarrollo
del afio solar. A éste se anexa la idea de todos los beneficios que el hombre

debe a la naturaleza.

También partiod del afo solar toda division de los tiempos y todo orden civil.
Por eso cada uno de estos dioses solares es para su pueblo el afio corporizado,
el beneficio anual, el que rige el afio y el gran rey; pero también por eso es
arquetipo natural y, genealogicamente concebido, el fundador de la serie de

los reyes nacionales.
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Uno de los analisis mas logrados de Creuzer se despliega en torno de un sig-
nificado mitico universal: Minerva. Respecto de esta diosa Creuzer afirma no
so0lo que Zeus no podria ser sin ella sino también que es la sustancia inmuta-
ble de la vida césmica, el vinculo luminoso que une las cosas con la esencia
originaria, el fuego que incita a la accion heroica, la imagen arquetipica de la
esencia de cada cosa . Es tanto como originariamente procede del agua ; para
los egipcios era hija del Nilo, si bien su primera aparicion puede ser tanto
egipcia como persa o incluso hinda . Sin embargo, su origen acuatico no bas-
ta para que sea, en Ultima instancia, diosa solar, diosa de la luz, y no solo en
sentido olimpico sino también en sentido orfico: tal el caso de la Minerva de
Sais, en cuyo santuario esta la tumba de Osiris. Esta multiple floracion de la
sabia y heroica vida cosmica se concentra y ratifica en aquellos escritores an-
tiguos segun los cuales Sais es el nombre egipcio de Atenea la Minerva saita
es viril, diosa de la accion y de la lucha, lo que no excluye que sea fundamen-
to de la imperecedera fuerza apolinea: en efecto, de Hefaistos ha tenido un

hijo, el bello sol, Homos-Apolo.

Estas referencias permiten comprender las propiedades fundamentales que
Creuzer encuentra en el mito asi como su técnica filologica destinada a leer

los significados filos6ficos de los simbolos. Es obvio que ni el equilibrio de
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las propiedades ni el desarrollo de cada figura mitologica se dan siguiendo
patrones puros. Lo mismo que la vida cosmica y espiritual que en €l se signi-
fica, el mito se desenvuelve en la forma de un torrente tumultuoso. Creuzer
sostiene, por lo tanto, que el crecimiento del mito es silvestre. Con esta tesis
sus horizontes filosoficos alcanzan un limite insuperable. En efecto, penetrar
en la compleja estructura de lo silvestre es problema situado mas alla del al-
cance de un método filologico, cuya base se reduce a fuentes escritas (litera-
rias e historiograficas) referentes a mitologias antiguas, en su casi totalidad

muertas en la época en que trabaja el investigador.

Por lo demas, Creuzer no puede volar por encima de su €poca: en su investi-
gacion dominan por completo los problemas de significado; carece, en cam-
bio, de acceso -como no sea el retdrico elemental- a la dialéctica de los signi-
ficantes. La crisis de la metafisica, que tanto ha lesionado, Desde mediados
del siglo XIX, el pensamiento de Hegel, se abate también sobre Creuzer, mu-
cho mas débil que aquellos para enfrentarla. Sin embargo, hoy dia se esta
aprendiendo a pensar las posibilidades implicitas en los autores del pasado.
Es aun imperfecta la técnica de traduccion de las teorias estructuradas sobre
el significado a las dialécticas que ¢l mantiene con las tramas de significan-

tes. No obstante, ella puede rescatar algo de la obra de Creuzer en lo concer-
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niente a una de las tareas mas dificiles: comprender las leyes genéticas y es-
tructurantes del mito. Del somero examen realizado de la obra de Creuzer pa-
rece deducirse que los puntos rescatables son, sobre todo, los siguientes: 1) El
mito es discurso auto- suficiente, no sometido a control meta-discursivo. 2)
El mito es discurso temporalizador e histérico. 3) El mito se constituye bajo
el imperio absoluto de la factualidad (tradicional) sobre la racionalidad. 4) El
mito es conciencia cristalizada de alienacion y desamparo del hombre. 5) El
mito es un discurso en el que se expresa un saber que, a su vez, se continua
en la ciencia sin ser, empero, reductible a ella. . En altima instancia, ¢l viene
a poner de manifiesto las ambigiiedades aun contenidas en la idea de ciencia,

que pretende abarcarlo y descifrarlo.
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VIl. SIMBOLO, ANALOGIA, ALEGORIAY MITO
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Todas estas consideraciones y definiciones plantean el problema de la rela-
cion y diferencia del simbolo con la analogia, la alegoria y el mito. El con-
cepto de analogia sugiere siempre la idea de una semejanza entre dos realida-
des distintas, «una relacién de dos en dos», como indica el sentido primitivo
de la palabra; incluso una repeticion, pues el término griego ana se traduce
con el latino re (anamnesis=reminiscencia; anabiosis=resurreccion). Mientras
que en la analogia hay una relacion de semejanza, en la representacion sim-
bolica hay una especie de subordinacidn entre lo significado y el significante;
salva la diferencia, entre lo adyacente y lo subyacente. Es decir, la analogia
puede ser uno de los fundamentos de la capacidad de simbolizar de un simbo-

lo, siendo éste, por tanto, subordinado y dependiente de esa analogia.

El parentesco entre simbolo y alegoria es algo distinto. La alegoria es un
simbolismo concreto, una sucesion en la que cada uno de los elementos del
simbolizante corresponde a cada uno de los elementos de lo simbolizado.
También puede decirse que siendo el simbolo un signo patente de otra reali-
dad, por tener cierta aptitud natural para ilustrarla o representarla, o por ser
inmediatamente comprensible dentro de una comunidad, en cambio en la ale-
goria falta esa comprensibilidad inmediata y la interpretacion depende de

complicados procesos de pensamiento.
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Por todo eso muchos autores consideran la alegoria como una «expresion
menory, o artificial. El mito a su vez se apoya sobre elementos simbolicos.
Ultimamente, la interpretacion de las expresiones miticas se esfuerza en des-
cifrar el sentido profundo que se oculta detras de los simbolos que se presen-
tan como imagenes, personajes, acciones, etc. En el mito los elementos poéti-
cos, imaginativos -lo fabuloso cumplen una funcion principal; mientras que

en las expresiones simbdlicas son casi inexistentes.
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VIII. IDENTIDAD ESENCIAL ENTRE EL MITO Y EL SIMBOLO
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La distincion que se ha querido a veces establecer entre “mitos” y “simbolos”
no tiene en realidad fundamento: para algunos, mientras que el mito es un re-
lato que presenta un sentido distinto al que las palabras que lo componen ex-
presan directa y literalmente, el simbolo seria esencialmente una representa-
cion figurativa de ciertas ideas mediante un esquema geométrico o un disefio
cualquiera; el simbolo seria entonces propiamente un modo grafico de expre-
sion, y el mito un modo verbal. Segin lo que hemos explicado anteriormente,
existe, en lo referente al significado otorgado al simbolo, una restriccion
completamente inaceptable, pues toda imagen tomada para representar una
idea, para expresarla o sugerirla de una manera cualquiera y en el grado que
sea, es por ello un signo o, lo que viene a decir lo mismo, un simbolo de esta
idea; poco importa que se trate de una imagen visual o de cualquier otra es-
pecie de imagen, pues ello no introduce ninguna diferencia esencial y no
cambia absolutamente en nada el principio mismo del simbolismo. Este, en
todos los casos, se basa siempre en una relacion de analogia o de correspon-
dencia entre la idea que se trata de expresar y la imagen, grafica, verbal o de
otro tipo, por la cual se la expresa; desde este punto de vista totalmente gene-
ral, las palabras mismas, como ya hemos dicho, no son y no pueden ser otra
cosa que simbolos. Se podria incluso, en lugar de hablar de una idea y de una

imagen como acabamos de hacer, hablar de modo aun mas general de dos
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realidades cualesquiera, de 6rdenes diferentes, entre las cuales existe una co-
rrespondencia que a la vez tiene su fundamento en la naturaleza de una y
otra: en estas condiciones, una realidad de cierto orden puede ser representa-
da por una realidad de un orden distinto, y ésta es entonces un simbolo de

aquella.

Habiendo asi recordado el principio del simbolismo, vemos que éste es evi-
dentemente susceptible de una multitud de diversas modalidades; el mito no
es sino un simple caso particular, constituyendo una de estas modalidades; se
podria decir que el simbolo es el género, y el mito una de las especies. En
otros términos, puede considerarse un relato simbolico, al igual que las “pa-
rabolas”, de las que, en el fondo, no difieren esencialmente no nos parece
que haya aqui nada que pueda dar lugar a la menor dificultad, desde el mo-
mento en que se ha comprendido la nocion general y fundamental del simbo-

lismo.

Pero, dicho esto, es el momento de precisar el significado propio de la pala-
bra “mito”, que puede conducirnos a ciertas indicaciones importantes, y que
se vinculan con el caracter y la funcion del simbolismo considerado en su

sentido mas determinado, por el cual se distingue del lenguaje ordinario e in-
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cluso se opone a €l en ciertos aspectos. Se toma comunmente la palabra “mi-
to” como sindénimo de fabula, entendiendo simplemente por ello una ficcidén
cualquiera, muy a menudo revestida de un caracter mas o menos poético; he
aqui el efecto de la degeneracion de la que hablabamos en un principio, y los
Griegos, de cuya lengua estd tomado este término, tienen ciertamente una
parte de responsabilidad en lo que es, a decir verdad, una alteracion profunda
y una desviacion de su sentido original. Entre ellos, en efecto, la fantasia in-
dividual comienza muy pronto a tomar curso libre en todas las formas del ar-
te, el cual, en lugar de mantenerse propiamente hieratico y simbdlico como
entre los egipcios y los pueblos de Oriente, toma otra direccion, apuntando
mucho menos a instruir que a agradar, y desembocando en producciones cuya
mayor parte esta casi desprovista de todo significado real y profundo (salvo
lo que podia alin subsistir, aunque inconscientemente, de elementos pertene-
cientes a la anterior tradicion), y donde, en todo caso, no se encuentra la me-
nor huella de esta ciencia eminentemente “exacta” que es el verdadero sim-
bolismo; éste es, en definitiva, el inicio de lo que puede llamarse el arte pro-
fano; y coincide sensiblemente con el de ese pensamiento igualmente profano
que, debido al ejercicio de la misma fantasia individual en un dominio distin-
to, debia ser conocido bajo el nombre de “filosofia”. La fantasia de la que se

trata se ejercid en particular sobre los mitos preexistentes: los poetas, que
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desde entonces ya no eran autores sagrados como en su origen y no poseian
ya la inspiracion “supra-humana”, desarrollandolos y modificando-los segun
el grado de su imaginacion, los rodearon de ornamentos superfluos y vanos,
oscureciéndolos y desnaturalizandolos, si bien debian frecuentemente encon-
trar demasiado dificil su sentido y extraer los elementos esenciales, salvo
quizd por comparacion con simbolos similares que pudieran encontrar en
otros lugares y que no sufrieron la misma deformacion; y puede decirse que
finalmente el mito no fue, al menos para la mayoria, mas que un simbolo in-
comprendido, tal como ha quedado para los modernos. Pero esto no es sino
abuso y, podriamos decir, “profanacion” en el sentido propio de la palabra; lo
que es preciso considerar es que el mito, antes de toda deformacion, era esen-
cialmente un relato simbolico, como ya hemos dicho, y ésta era su Unica ra-
zon de ser; y, ya desde este punto de vista, “mito” no es sindbnimo de “fabu-
la”, pues esta ultima palabra (en latin fabula, de fari, hablar) no designa eti-
moldgicamente sino un relato cualquiera, sin especificar en ningiin modo su
intencidn o su caracter; aqui también, por otra parte, el sentido de “ficcion”
no ha venido a vincularsele sino posteriormente. Hay mas: estos dos términos
de “mito” y “fabula”, que se han llegado a tomar por equivalentes, estan de-
rivados de raices que en realidad tienen un significado opuesto, pues, mien-

tras que la raiz de “fabula” designa una palabra, la de “mito”, por extrafio que
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pueda parecer a primera vista cuando se trata de un relato, designa por el con-
trario al silencio

La palabra griega muthos, “mito”, proviene de la raiz mu, y ésta (que se en-
cuentra en el latin mutus, mudo) representa la boca cerrada, y, por consi-
guiente, al silencio; éste es el sentido del verbo muein, cerrar la boca, callarse
(y, por extension, llega a significar también cerrar los ojos, en sentido propio
y figurado); el examen de algunos de los derivados de este verbo es particu-
larmente instructivo. Asi, de mud (infinitivo de muein) se derivan inmedia-
tamente otros dos verbos que difieren muy poco en su forma, muad y mueo;
el primero tiene las mismas acepciones que mud, y es preciso anadir otro de-
rivado, mullo, que significa, también, cerrar los labios y murmurar sin abrir la
boca . En cuanto a mue0, y esto es lo mas importante, significa iniciar (en los
“misterios”, cuyo nombre también es extraido de la misma raiz, como se vera
luego, y precisamente por mediacion de mued y mustés), y, por consiguiente,
a la vez instruir (aunque principalmente instruir sin palabras, tal como ocurria
efectivamente en los misterios) y consagrar; deberiamos incluso decir en
primer lugar consagrar, si se entiende por “consagracion”, como normalmen-
te debe hacerse, la transmision de una influencia espiritual, o el rito por el
cual ésta es regularmente transmitida; y de esta Gltima acepcidn proviene mas

tarde, para la misma palabra, en el lenguaje eclesiastico cristiano, la de confe-
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rir la ordenacidn, que en efecto es también una “consagracion” en este senti-

do, aunque en un orden diferente al orden iniciatico.

Pero, se dir4, si la palabra “mito” tiene semejante origen, ;como se explica
que haya podido servir para designar un relato de cierto género? Esta idea de
“silencio” debe ser relacionada aqui con cosas que, en razon de su propia na-
turaleza, son inexpresables, al menos directamente y mediante el lenguaje or-
dinario; una de las funciones generales del simbolismo es efectivamente su-
gerir lo inexpresable, haciéndolo presentir, 0 mejor “asentir”, a través de las
transposiciones que permite efectuar de uno a otro orden, del inferior al supe-
rior, de lo que es mas inmediatamente asequible a lo que no lo es sino mucho
mas dificilmente; y tal es precisamente el destino principal de los mitos. Esto
es, por lo demas, tan cierto que, incluso en la época “clasica”, Platon recurre
todavia al empleo de los mitos cuando desea exponer concepciones que so-
brepasan el alcance de sus habituales medios dialécticos; y estos mitos, que
ciertamente no tienen nada de “inventados”, sino que solamente estan “adap-
tados”, pues llevan la huella indudable de una ensefianza tradicional (como la
llevan también algunos procedimientos de los que hace uso para la interpre-
tacion de las palabras, y que son comparables a los de la nirukta en la tradi-

cion hindl estan muy lejos de ser solamente los ornamentos literarios mas o
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menos desdefiables que ven demasiado a menudo los comentadores y los
“criticos” modernos, para quienes es seguramente mucho mas comodo des-
preciarlos asi sin necesidad de otro examen que dar una explicacion siquiera
aproximativa; estos mitos corresponden, muy por el contrario, a lo que de
mas profundo hay en el pensamiento de Platon, mas separado de las contin-
gencias individuales, y que €l no puede, a causa de esta misma profundidad,
expresar sino simbolicamente; la dialéctica contiene a menudo en €l una cier-
ta parte de “juego”, lo que es muy conforme a la mentalidad griega, pero,
cuando la abandona por el mito, se puede estar seguro de que el juego ha ce-
sado y de que se trata de cosas que, de la manera que sea, tienen un caracter

“sagrado”.
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IX. ESTUDIO DE CASOS.
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1. CELIN:

Cronotropo divino
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El profundo simbolismo mitico evocado en esta imagen publicitaria de Celin
suscita diferentes ambitos de analisis que hemos de abordar a partir de la dis-
posicion de los elementos visuales constitutivos y su intrinseca relacion con
un sistema semiotico de referencia que nos ha de permitir estudiar esta ima-
gen publicitaria y sus connotaciones dentro de dos sistemas significantes:

La mitologia egipcia como primer sistema semiologico y la publicidad como
un segundo sistema que se vale del primero para extraer su significacion y
extrapolarla a un contexto cultural e ideologico diferente, aquel del sistema

capitalista y su reificacion del consumo.

a. Descripcion y analisis de la imagen:

La fotografia a color de una mujer desnuda con figura faradnica sostiene con
sus dos manos juntas- a manera de ofrenda -un pufiado de pulseras y collares
de oro. La figura faradnica de la mujer estd definida claramente en su pose,
silueta y juego de sombras, acentuado particularmente en el color negro de
los dos tridngulos alongados de su cabello-totalmente neutralizado de su con-
dicion natural- en los vértices de ambos lados de su cuello, las patillas largas
de sombra y de un medio circulo prolongado de sombra negra que pende de

su mandibula hasta llegar a la clavicula donde encontramos en caracteres di-
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minutos una frase que dice‘ L‘oro fa bene al cuore’. (El oro es bueno para el

corazén).

El torso y la cabeza se dirigen directamente en direccion del espectador que
se encuentra de cara al cuadro. El recorrido de la mirada parece imponer de
antemano un angulo visual o punto de vista que nos lleva a considerar la in-
terpretacion de la imagen a través de la articulacion de todos los elementos
creados a partir del juego de luces y de sombras y de la disposicion de figuras
geométricas -circulos y triangulos alongados- perfectamente ordenados para
crear una armonia que sirve para definir un todo deformado en la figura de la

modelo.

-La imagen omite el resto de su cuerpo- Su rostro esta a un tercio de la altura
total del cuadro y su mirada inmovil, en trance, constituye una especie de
centro desplazado de la representacion acabada, aparentemente libre de los
contenidos ilusorios que se le yuxtaponen. Este personaje repentinamente
inmovil, se paraliza en el tiempo y el espacio creando un cronotropo mitold-
gico en la imagen estatica de la figura en contraste con la figura dindmica de
la luz -su presencia y ausencia- que singulariza y crea todo el sentido de esta

composicion. Parece que la doncella en lugar de perderse en la oscuridad se
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disipa en un estallido amarillo en el que la luz se arremolina y reposa en si
misma. La luz juega en su piel desnuda y sedosa para convertirse en objeto
visible. No obstante, la luz palida e irreal comprometida de la imagen es un

cumulo de reflejos, de luz céncava a punto de desvanecerse.

Es como una revelacion que se introduce sigilosamente por un espacio insos-
pechado del mito en la medida en que son visibles, la forma mas fragil y ale-
jada de toda realidad, pues el simulacro y artificio del sentido estd en la luz y
sus juego de virtualidades en el plano liso de la imagen. A la inversa nosotros
los espectadores en la medida que residimos fuera del cuadro, estamos retira-
dos a su vez en una invisibilidad esencial. La luz nos seduce porque a través

de ella vemos lo que esta oculto y ordena en torno suyo la representacion.

La doncella aparece asi como emisaria de un espacio evidente y oculto; sin
embargo esta alli en carne y hueso, surge de fuera, en el umbral de luz repre-
sentado. En la realidad sombria de su imagen la mirada de la doncella tras-
ciende el primero plano instaurado por la luz dorada que inunda el cuadro
creando otro espacio virtual. Dos lineas convergentes configuran un angulo
agudo y un punto de encuentro que saliendo de la esfera de la representacion

se fija en el lugar en que nosotros la vemos. Es un punto dudoso ya que no lo
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vemos. Punto inevitablemente y totalmente definido para confirmar los pun-
tos adyacentes que nacen del cuadro y escapan también de ¢l. ;Qué hay en
este lugar perfectamente inasequible, ya que estd fuera de la imagen, pero
exigido por todas las lineas de su composicion?:una abertura de luz que es
como una puerta que se ha abierto y las miradas que de alli surgen no son las

de un extrano visitante.

Este, en la diégesis, es el espacio, el dominio soberano ya esta ocupado por
el faraon y substituido simbodlicamente por el observador-espectador. En ¢€l,
justamente en €l, viene a anteponerse con toda exactitud la mirada de la mo-
delo -la doncella- en su fija inmovilidad. Es el ideal de la representacion en lo
representado. Una linea media definida por la clavicula del cuerpo de la don-
cella divide el cuadro en dos ambitos contrastivos pasividad/ accion. En la
parte superior de la representacion la mirada penetrante y fija de la doncella
faradnica es pasiva y sumisa. La mirada recibe y absorbe la luz dorada refle-
jada en el rostro mientras que, en contraste sus manos “ofrecen” la materia
dorada, el oro que vierten sus manos en sefial de ofrenda y plenitud extraida,
segiin se sugiere de la concavidad oscura -simbolo egipcio milenario del ojo
de Horus, simbolo de la totalidad césmica y del poder del que “todo lo ve”

del antiguo dios, bien conocido como el “Wedjat’. Obsérvese el ojo perfec-
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tamente delineado entorno a los huesos de la clavicula y los hombros de la
doncella. Esta obscuridad del ojo delineado en la oscuridad del cuerpo abre la
dimension simbolica del misterio, de insinuar en el fondo de la contempla-
cion el imprevisto doble de la propia contemplacion representada. El ojo que
contempla, que todo lo ve, y aquel nuestro, de nuestra mirada, el que es con-

templado.

La mirada es un reflejo que muestra ingenuamente en la sombra, lo que todo
el mundo contempla en primer plano, asi, se restituye por un encantamiento
lo que falta a la vista; el espectador. No obstante, el juego de la yuxtaposicion
del contemplador con el contemplado implica una generosidad ficticia en
términos de la representacion , quiza oculta mas de lo que manifiesta pues se
ha de suponer que el lugar del que contempla y del que es contemplado es
también el espacio virtual del faradén aquel que es también el del espectador.
En la antigua mitologia egipcia se creia que la figura faradnica era la encar-
nacion de la deidad Horus en vida y de Osiris en la muerte. Tan pronto Isis y
Osiris se convirtieron en deidades prominentes de veneracion, las figuras fa-
raonicas fueron consideradas un puente entre el dios Osiris y los seres hu-
manos. Después de la muerte se pensaba que el faradén se unia a Osiris. La

descendencia real era matrilineal, y una relacion con una mujer de la realeza
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a través del nacimiento o el matrimonio (o ambos) determinaba el derecho a
gobernar. La mujer revestida de poder faradnico jugaba un papel importanti-
simo en los rituales religiosos y en el ejercicio conjunto del poder con el fa-

raon en el reino.

Toda la figura en si de la doncella parece delinear una piramide lo que le con-
fiere ain mas el transfondo metafisico y metaforico de la forma ritualizada en
un dominio semantico absoluto donde el caracter sagrado de la imagen en su
dimension catarquica es transferido a la mujer que sirve de vehiculo funcio-
nando como una metafora visual donde la modelo es la piramide simbolo de
la ascension, erecta y alineada con el sol, y las estrellas en la armonia total
del universo creando un pasaje entre la tierra y el cielo a través del cual el fa-

raon puede atravesar hacia el otro mundo.

La arqueologia mitoldgica efectuada por la publicidad en nuestra sociedad
de consumo y del sistema capitalista se convierte en una sofisticada inter-
vencion quirtrgica donde se transfigura, se transforma, yuxtapone, deforma o
se pretende re-encarnar el simbolismo antiguo de los ‘actuantes’ de un pasado
mitologico e historico para construir una significacion mitica actual asociada

a la figura ‘divina” y “consagrada” del faradén y del valor simbolico del oro
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como si fuese algo inherentemente natural asociado al producto. Si bien, la
mujer-la doncella-, el oro -en su condicidon de elemento natural, e incluso el
faradn -substituido por el observador-despojado de sus poderes religiosos y
soberanos atribuidos, considerado desde el punto de vista de su condicion
humana suponen un segundo sentido agregado por la cultura a los productos
y a las imagenes de consumo tanto como a los actuantes publicitarios que se
convierten en arquetipos historicos , en este caso de un pasado mitoldgico pa-
ra dotar el mundo de los objetos y las cosas en artefactos culturales de aliena-
cion colectiva. Pues la publicidad en el sentido barthiano naturaliza el mito a
través de los mecanismos atemporales y virtuales de la representacion y el
consumo visual de las imagenes recuperando o utilizando para sus propios
fines de promocion, viejos simbolismos o metaforas que hacen parte de
desacreditadas mitologias por parte del racionalismo occidental. La reivindi-
cacion de éstas desvirtia completamente el verdadero sentido que estos ritos,
mitos, simbolos y arquetipos tenian en aquellas civilizaciones o culturas da-
das. Aunque si bien ambas, desde un punto de vista sociologico sostenian una
superestructura que a su vez sostenia un orden social y econdémico estableci-
do- en sentido althusseriano- pues edifican gran parte de los pilares de la

ideologia y la cultura de masas.
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Hay sin embargo otro sentido mitico implicado en esta imagen que detenta
aln mas la inmediata conexion simbolica con el mito en general: el misterio.
El misterio es por naturaleza propiamente inexpresable, no puede sino con-
templarse en silencio y como lo inexpresable es al mismo tiempo lo incomu-
nicable, la prohibicion de revelar la ensefianza sagrada simboliza, desde este
nuevo punto de vista, la imposibilidad de expresar con palabras el verdadero
misterio del cual esta ensefianza no es, por asi decir, sino el ropaje, que lo
manifiesta y lo vela al mismo tiempo La ensefianza concerniente a lo inex-
presable no puede evidentemente sino sugerir con ayuda de imagenes apro-
piadas, que seran como los soportes de la contemplacion; ello significa que
tal ensefianza toma necesariamente la forma simbolica. Tal fue siempre, y en
todos los pueblos, uno de los caracteres esenciales de la iniciacion a los mis-
terios, sea cual sea por otra parte el nombre que los haya designado; puede
decirse entonces que los simbolos, y en particular los mitos cuando esta en-
sefianza se traduce en palabras, constituyen verdaderamente, en su aplicacioén

principal, el lenguaje mismo de esta iniciacion.

Volvamos ahora a los diversos sentidos de la palabra “misterio”: en su senti-
do mas inmediato, diriamos de buen grado el mas comtn o al menos el mas

exterior, el misterio es algo de lo que no debe hablarse, algo sobre lo que
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conviene guardar silencio, o que esta prohibido dar a conocer exteriormente;
es asi como se le entiende comUnmente, incluso cuando se trata de los miste-
rios antiguos; y, en la acepcion mas corriente que posteriormente ha recibido,
la palabra casi no ha guardado otro sentido que éste. Sin embargo, esta prohi-
bicion de revelar ciertos ritos y ciertas ensefianzas hace parte de la naturaleza
del secreto iniciatico que implicaba a su vez la “disciplina del secreto” que

era de rigor en los antiguos misterios.

El parentesco entre las palabras “mito” y “misterio”, surgidas ambas de la
misma raiz: la palabra griega mustérion, “misterio”, se relaciona directamen-
te, también, con la idea de “silencio”; y esto, por otra parte, puede interpre-
tarse en numerosos sentidos diferentes, pero unidos uno al otro, y cada uno
de los cuales tiene su razon de ser bajo cierto punto de vista. Observemos en
primer lugar que, tras la derivacion que indicdbamos anteriormente (de
mued), el sentido principal de la palabra es el que se refiere a la iniciacion, y
es asi, en efecto, como debe entenderse lo que era llamado “misterios” en la

antigiiedad .

La connotacion “mistico”, que etimologicamente, se aplica a todo lo concer-

niente a los misterios: mustikos, en efecto, es el adjetivo de mustés, iniciado;
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luego equivale originariamente a “iniciatico” y designa todo lo que se refiere
a la iniciacion, a su doctrina y a su objeto mismo (aunque en este antiguo sen-
tido no puede ser aplicado jamads a las personas); ahora bien, entre los moder-
nos, esta misma palabra “mistico”, la Unica entre todos estos términos de
tronco comun, ha llegado a designar exclusivamente algo que, como hemos
visto, no tiene absolutamente nada en comun con la iniciacién, y posee inclu-

SO un caracter opuesto en ciertos aspectos.

Podemos afadir, por otra parte, que no es por simple coincidencia que haya
una estrecha similitud entre las palabras “sagrado” (sacratum) y “secreto”
(secretum): se trata, en ambos casos, de lo que es puesto aparte (secernere,
poner aparte, de donde el participio secretum), reservado, separado del domi-
nio profano; al igual, el lugar consagrado es llamado templum, cuya raiz tem
(que se encuentra en el griego temnd, cortar, cercenar, separar, de donde te-
nemos, recinto sagrado) expresa también la misma idea; y la “contempla-
cion”, cuyo nombre proviene de la misma raiz, se relaciona ademas con esta
idea por su caracter estrictamente “interior” (6). Segun el segundo sentido de
la palabra “misterio”, que ya es menos exterior, éste designa lo que debe ser
recibido en silencio (7), sobre lo cual no es conveniente discutir; desde este

punto de vista, todas las doctrinas tradicionales, incluidos los dogmas religio-
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s0s, que constituyen un caso particular, pueden ser llamadas misterios (exten-
diéndose entonces la acepcion de esta palabra a dominios distintos al iniciati-
co, pero donde se ejerce igualmente una influencia “no humana’), puesto que
son verdades que, por su naturaleza esencialmente supraindividual y supra-
rracional, estan mas alla de toda discusion . Ahora bien, puede decirse que,
para unir este sentido con el primero, que propaga desconsideradamente entre
los profanos los misterios asi entendidos, es inevitable librarlos a la discu-
sion, procedimiento profano por excelencia, con todos los inconvenientes que
pueden resultar y que resume perfectamente la palabra “profanacion™ que
empleamos ya anteriormente con otro propdsito, y que debe ser tomada aqui
en su acepcion mas literal y completa; el trabajo destructivo de la “critica”
moderna con respecto a toda tradicion es un ejemplo demasiado elocuente de
lo que queremos decir como para que sea necesario volver a insistir sobre

ello.

La palabra "misterio", que est4 igualmente vinculado a la palabra "sagrado"
se podra recordar ademas aqui la prescripcion de silencio impuesta en otro
tiempo a los discipulos en ciertas escuelas iniciaticas, especialmente en la es-
cuela pitagorica.

Es entonces etimologicamente absurdo hablar de "contemplar" un espectacu-
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lo exterior cualquiera, como hacen corrientemente los modernos, por lo que
el verdadero sentido de la palabra parece, en todo caso, estar completamente

perdido.

El mutus liber de los hermetistas es literalmente el "libro mudo", es decir, sin
comentario verbal, pero es también, al mismo tiempo, el libro de los simbo-
los, en tanto que el simbolismo puede ser verdaderamente identificado como

el "lenguaje del silencio".

b. LAMETAFORIZACION DEL OBJETO

Para efectos de este estudio hablaremos de la metaforizacion del objeto como
una forma de decir la naturalizacion del significado cultural del objeto. Este
concepto parte de la idea sostenida por Barthes de que la publicidad naturali-
za , hace ver como algo natural el significado cultural agregado al objeto co-
mo si fuese algo inherente, parte de su esencia, algo natural irrefutable

(Barhes, 1957)

(Pero por qué relacionar el oro con una deidad mitoldgica o con el poder fa-

raonico ;Qué pretende significar, metaforizar o simbolizar esta composicion
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publicitaria para promover un objeto de consumo encontrado en la naturaleza
en pequenas pepitas, depositos de aluvidon y en granos de roca?

. Qué factores naturales, mitoldgicos y culturales han contribuido a considerar
el oro un metal precioso y constituir un pilar mitoldégico de simbolos arcaicos

en los suefios de la humanidad de todos los tiempos?

Para responder a estos interrogantes es imprescindible ahondar en el incons-

ciente colectivo de la humanidad y ver de qué modo el mito y el conocimien-

to racional se han ido intrincando inexorablemente. Desde un punto de vista
semiotico podriamos entender los simbolos desde una perspectiva metaforica
o metonimica dentro de un sistema mitoldgico dado. Lo cual constituye de
hecho una vision particular del mundo. De este manera, su funcion metafori-
ca 0 metonimica nos explicaria su conexion semantica a partir de un comple-
jo sistema de relaciones en el que cada elemento o idea se define o significa
en funcion de su relacidon con los demés dentro de un mismo sistema de pen-
samiento. Por ende es en funcion de un sistema social o cultural especifico
donde la significacion mitica demarca su dominio. Es importantisimo hacer
esta diferenciacion en nuestra aproximacion al estudio del mito, su perviven-
cia en otros sistemas, o como bien se ha dado, su similitud en ambitos geo-
graficos diferentes donde ciertas representaciones y simbolos mitoldgicos
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coinciden o parecen coincidir en sus representaciones y funciones.

Los simbolos son simbolos solamente en virtud de la cultura que los produce
y les confiere su significacion. Esta naturaleza social del simbolo lo hace ab-
solutamente arbitrario. Pero dentro de un sistema de pensamiento o vision
del mundo mitico este no se entiende como algo arbitrario sino como algo
‘natural” es decir que tiene su razon de ser y es la manera de explicar el cos-
mos y toda la experiencia vital del ser humano. Se considera una verdad in-
discutible e irrefutable y constituye el plano de la realidad. De este modo el
mundo se interpreta en funcion de estos mitos y estos simbolos que preceden
al individuo y que hacen parte de una dimension en la que los humanos no
tienen control de su destino, ya que todo obedece a un aparente orden natural

del universo.

En la alquimia, el oro es el sol filoso6fico, meta de la obra y maximo logro de
transmutacion, también representado por el punto dentro del circulo. El punto
de partida es lunar, plateado, mercurial. Sin embargo el simbolismo del oro es
mucho mas antiguo, Este estaba siempre asociado a la divinidad y a la eterni-
dad, al dios solar Ra en el antiguo Egipto.

Si analizamos la conjuncion de elementos que se articulan en este paradigma
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mitologico reificado por este anuncio publicitario y contrastamos sus anti-
guas connotaciones y sintagmas metaforicos con nuestra praxis social, y ma-
nera de concebir el mundo, ;Qué tipo de conexiones semidticas o implicacio-
nes ideoldgicas aportaria a nuestro estudio del mito publicitario? Ya hemos
sefalado anteriormente como los productos publicitarios utilizan un segundo
sistema semioldgico en el sentido barthiano para revestir de un nuevo sentido
el producto de consumo que no tiene otra significacion en si mismo que la
del consumo y la de suplir una necesidad bésica o social y que no necesitaria
mayor explicacion pues el producto se anunciaria por si mismo en funcion de

su necesidad, esta del consumo.

Los paradigmas semioticos, sus simbolismos y los resultados de su metafori-
zacion y utilizacion sucesiva no son fortuitos. Ellos crean su propia historia a
partir de su complejidad mitica que permanece en su esencia misma o por lo
menos rescatada con una intencidon especifica para revestir un producto de

consumo con su aureola mitica.

En este anuncio publicitario de Celin se ratifica toda una arqueologia mitica

asociada al oro: el poder y la riqueza y todos sus elementos simbolicos, sem-

blanza justificada en la cosmogonia imperial del poder faradnico:
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El oro=el sol
la piramide =poder
el ojo= dios

la luz y la oscuridad =el misterio- el principio y el fin

Intentaremos ahondar en esta red de conexiones simbolicas ahondando un
poco en su dimensidon mitica para tratar de explicar racionalmente todo el ar-
tificio semiotico que construye este paradigma mitoldgico publicitario en este
anuncio de Celin. He de dividir la discusion en diferentes sub-topicos para
analizar los puntos neuralgicos que a mi entender critico podrian “desmitifi-
car” o “desnaturalizar” el segundo sentido impuesto a través del artificio de
produccion y connotacion de la imagen. Obviamente, con sus otros elementos
verbales analogos tales como la frase “El oro le fane al cuore” que sirve co-

mo soporte de “anclaje” en la interpretacion metaforica del producto.
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c. OBJETO NATURALY OBJETO CULTURAL

Como objeto natural y desde una perspectiva racional es vital considerar ini-
cialmente las extraordinarias caracteristicas que lo diferencian y singularizan
el oro entre otros metales. El oro es el mas maleable y ductil de todos los me-
tales; Una hoja de oro puede ser machacada hasta llegar a ser un filamento
translucido. La luz emitida a partir de este efecto es de color verde azulado,
debido a que el oro fuertemente refleja los colores amarillo y rojo. El oro
puede producir aleaciones con otros metales facilmente. Estas aleaciones
permiten modificar la dureza y otras propiedades, controlar el punto de ma-
leacion para crear colores exoticos. El oro es un buen conductor del calor y
de la electricidad y refleja fuertemente rayos infrarrojos. Quimicamente, no
lo afecta el aire, ni la humedad o agentes corrosivos lo que por esta razon es
tan apropiado para acuiar monedas y joyas y como cubierta protectora para
otros metales mas reactivos. Sin embargo no es quimicamente inerte alogenos
libres pueden reaccionar con el oro, ademas el agua regia puede disolverlo en
forma de gas clorhidrico formando iones de clorato. Igualmente se disuelve
en soluciones alcalinas como el cianuro potasico y el mercurio formando una

amalgama de ambos.
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A lo largo de la historia y de cualquier practica social dada es necesario en-
tender todo objeto natural o cultural, representacion u artefacto social en vir-
tud de dos factores que nos permiten conceptualizar el mundo de los objetos
y sus representaciones a partir de dos categorias estudiadas por Karl Marx en
su estudio del origen del capitalismo y de los diferentes modos de produc-
cion econdomico y social de la humanidad: el valor de uso y el valor de cam-
bio. Todo intercambio de bienes, ya sean estos bienes naturales en principio
o producidos por el hombre como productos acabados o mercancias - poseen
estas dos inherentes caracteristicas o valores esenciales. El valor de uso del
oro era fundamentalmente ornamental y no tenia inicialmente un valor de
cambio ya que la tierra era propiedad del rey-dios encarnado, considerada en
conjunto como unidad de produccidn, junto con el personal que la cultiva, los
edificios, las herramientas, y el ganado. Estas unidades de produccion se ad-
ministran en el marco de ambitos centralizados (los hut, "fortalezas") o ciu-
dades (los niut), que dependian directamente de la administracion real o se
asignaban a instituciones (templos, instituciones funerarias reales) o también
a funcionarios como remuneracion de los cargos ocupados al servicio del es-
tado. La economia agricola aparece a partir del III milenio a. C. Funciona

sobre un sistema de cuotas concertadas por la institucion de la que depende,

pudiendo adquirirse el excedente y entonces servir para el consumo y el in-
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tercambio. Si el Egipto faradnico nunca habia conocido la moneda, muy
pronto los precios pudieron valorarse con relacion a un patron monetario (co-
bre, plata, oro). La fertilidad del valle, la riqueza y la diversidad de las pro-
ducciones desarrolladas al inicio del III milenio a. C. permitieron con este
sistema generar una economia de subsistencia y una determinada redistribu-
cion, donde la escasez y el hambre fueron poco frecuentes. Todos los inter-
cambios exteriores eran monopolio del Estado. El suministro de materias
primas (piedras preciosas, cobre, oro, madera) se realiza mediante expedicio-
nes de explotacidon temporales en los lugares de los yacimientos (Sinai, mon-
tes Arabes, Nubia) o por expediciones comerciales a zonas mas alejadas
(Oriente). La abundancia en las tumbas del principio del III milenio a. C., en
particular en la primera parte de la Dinastia I, de ceramica sirio-palestina
(Bronce Antiguo IT) dan pruebas de la intensidad de contactos. Para estos in-
tercambios internacionales, el oro egipcio quizds desempefido un papel fun-

damental.

Si bien el valor de cambio de ciertos bienes instaurd un intercambio comer-
cial importantisimo a partir del desarrollo de la agricultura y su capacidad de
producir excedentes, al igual que la explotacion de metales que se usaban

como materia prima para la fabricacion de utensilios y diferentes tipos de ar-
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tefactos incluyendo también ornamentos. Ha quedado establecido que el mer-
cado, necesitado de un bien liquido que ejerciese de moneda de cambio, de

forma natural selecciond al oro para cumplir ese cometido.

El oro se conoce y se aprecia desde tiempos remotos, no solamente por su
belleza y resistencia a la corrosion, sino también por ser mas facil de trabajar
que otros metales y menos costosa su extraccion como ya hemos sefialado
.Sin embargo, el oro no es un elemento esencial para ningln ser vivo. Por lo
menos hasta que el “dinero”, como simbolo del ‘oro” y equivalente general
de otros bienes de consumo culturalmente fuese asociado a la supervivencia
humana. Considerandose asi solo en su virtud de valor de cambio. Aln asi en
la antigliedad algunos creian que ingerir sus alimentos diarios servidos en

platos de oro podria prolongar su tiempo de vida y retardar el envejecimiento.

Posteriormente los gobernantes acufiaron monedas con sus efigies y se hicie-
ron con el monopolio de la distribucion del dinero. La tentacion de fijar la pa-
ridad del dinero acufiado por encima del valor real del oro que contenian fue
demasiado fuerte para los poderes publicos, que pronto rebajaron la riqueza
de las aleaciones que componian la moneda. Esta verdadera alquimia legal

permitié a los soberanos de la época comprar cobre para transformarlo en
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monedas que vendian a precio de oro. Los mecanismos del mercado no tarda-
ron en advertir el engafio de forma automatica, por lo que cada vez nos pe-
dian un mayor nimero de estas monedas legalmente falsificadas al ir a adqui-
rir un bien. El vendedor tiende a querer, a cambio de su producto, la misma
cantidad de oro de siempre, independientemente del nimero de monedas con

la efigie del monarca grabada que fueran necesarias.

Debido a su relativa rareza, comenzo6 a usarse como moneda de cambio y
como referencia en las transacciones monetarias internacionales. Aunque
existieron muchas ocasiones a lo largo de la historia en que el oro fue dinero,
cuando hablamos del patron oro nos estamos refiriendo al imperio de este sis-
tema que tuvo lugar en occidente durante el siglo XIX.

Hoy por hoy, los paises emplean reservas de oro puro en lingotes que dan
cuenta de su riqueza. No obstante si bien se constituyd en “patrén oro” como
respaldo de los billetes en determinada cantidad en oro, Su abandono co-
menzo6 durante la primera guerra mundial, puesto que los gobiernos belige-
rantes necesitaban imprimir moneda sin tener la capacidad de redimirla en
metal. Después de la segunda guerra mundial, fue sustituido por el ‘patron
cambio oro’ .El patrén cambio oro es un sistema monetario por el cual se

fija el valor de una divisa en términos de una determinada cantidad de oro. El

121


../../../wiki/Siglo_XIX
../../../wiki/Divisa
../../../wiki/Oro

emisor de la divisa garantiza poder devolver al poseedor de sus billetes, la
cantidad de oro en ellos representada. Este sistema se reimplantd cuando sur-
gi6 el Fondo Monetario Internacional (FMI). Las divisas que garantizaban el
cambio al oro fueron el dolar y la libra esterlina. Este sistema dio lugar a una
estabilidad relativa y duradera, de 1944 a 1971. La mayoria de las economias
del mundo se desarrollaron, por lo que esa etapa se conoce en la historia co-

mo la "Edad de oro".

d. ELSOL: MITO Y SIMBOLISMO

Si retomamos nuevamente la imagen de CELIN vemos como el oro es ver-
tido en su cuerpo metonimicamente a través de la luz del sol. La antigua al-
quimia por contacto del cuento maravilloso surte su efecto todo lo que toca
esta fuente de poder solar absoluto se transforma en oro, de aqui su cuerpo
dorado pues toda ella estd bafiada de luz de solar, literalmente “de luz de
oro”, luz del sol”. El espectro cromatico del sol y del oro se conjura y se yux-
tapone para expresar un sentido mitico del mundo egipcio. El poder represen-

tado en el sol y en la figura faraonica y la riqueza, el oro.

A partir de este paradigma de asociaciones miticas generadas desde la anti-
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giiedad hemos de encontrar toda indole de metaforas verbales que son vesti-
gios de esta antigua concepcidon del mundo. El sol es la evidencia mas gran-
de, radiante, directa y cotidiana que podemos tener todos los habitantes te-
rrestres acerca de la vida y de su origen en el planeta. Esto ha sido asi desde
los més lejanos origenes conocidos. Considerado legitimamente como un
dios por los pueblos originarios, para quienes todo dependia — en términos de
vida o muerte - de la presencia o eventual ausencia del dios. En la vida de los
hombres mas primitivos, los recolectores nomades, todo es inmediatez, no se
puede preservar la comida, alin no existen las cosechas pues no hay desarro-
llo agricola, y todo depende de la presencia inmediata del gran astro. Asi
pues, es el hombre el que se mueve, tal como las manadas animales, hacia
aquellos lugares donde el sol y el agua dulce podian asegurar la existencia de
vida y de alimento. La observacion prolongada de los cambios ciclicos pero
constantes en la luminosidad solar a través de largos periodos, fue probable-
mente lo que permitié a nuestros ancestros arriesgarse a esperar en un lugar
fijo el retorno de la primavera y el verano, y con ello el brote de la vegetacion
y la maduracién de los frutos. Répido de decir, pero un inmenso cambio cul-
tural y de las costumbres para la especie. Empiezan asi los pueblos agricolas,
en su gran mayoria sedentarios.

El firmamento estd sembrado de estrellas, y una inmensa mayoria de ellas es
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de mucha mayor magnitud que la de nuestro sol local. Sin embargo, nuestro
pequeiio sol es la Unica estrella visible que, para nuestra humana vision, emi-
te una luz continua, a diferencia de las otras, discretas y titilantes. Para nues-
tra pléyade planetaria entonces, el sol es la continuidad y la permanencia, la

certeza, la sobrevivencia, la constante presencia.

El sol permanece en el lenguaje cotidiano como sindonimo de luz, de irradia-
cion, de vida, de calor, de centro vital de todas las cosas. “Eres un sol”, deci-
mos a alguien que nos llena de vida, de alegria, de calor, o que parezca im-
pregnar con su vitalidad a todo su entorno. En la astrologia, el sol como cuer-
po celeste es el centro luminoso de consciencia alrededor del cual “giran” to-
dos los demas aspectos que vienen a ser facetas parciales o cualidades especi-
ficas de ese todo que puede resumirse en el sol, que es el verdadero héroe —
nuestra consciencia - que viaja desde el alba hasta el ocaso de nuestra vida,
capitalizando la esencia de todos los fragmentos: actividades, pensamientos,
sentimientos, suefios, anhelos, emociones, experiencias diversas. Al final de
la vida, el sol es la sintesis; al cabo de todo el trayecto, es el punto donde to-

do se sume y resume.

La luz solar puede transparentar verdades que se encuentran bajo superficies
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toscas u opacas, y es una de las razones por las que el sol es considerado co-
mo representacion del fuego inextinguible del espiritu, capaz de revelar lo
oculto o no evidente. El espiritu, sindbnimo de divinidad, lo ve todo, lo sabe
todo. En la mitologia griega, Helios era considerado “el ojo de Zeus”, quien
informaba a éste todo lo que ocurria sobre la tierra, y también en otras cultu-
ras, el sol simbdlico es el ojo de Ra o de Allah. Es quien informa porque es el
que echa luz sobre las cosas, que le otorga la capacidad tanto de “ver” como

de permitir la vision.

El sol es el fuego creador del ser en el tiempo, que se expresa en las formas
en las que va configurando su materia, asimilando sus experiencias y reco-

rriendo su camino en cada encarnacion.

La analogia del sol con la consciencia es antiquisima, considerando a la
consciencia como aquello que tenemos presente en nuestra atencion, que se
halla visible ante nuestros ojos o comprension. Es lo que se encuentra “ilu-
minado” en forma clara y directa. Las ensofiaciones, los mundos escatologi-
cos, la suposicion, la sospecha, la duda, la especulacion, la vida astral, los de-
lirios, la supersticion, la ultratumba, las bajas pasiones como el resentimiento

y todo lo inconfesable, no pertenecen al mundo solar. Porque la existencia del
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Sol no requiere de fe ni de suposiciones ni de creencias, no amerita duda ni
dobles interpretaciones ni ocultamiento ni demostracion: esta ahi, es directa-
mente visible, nadie especula sobre su existencia, que es innegable e irradian-
te en forma constante. Es aquello en lo que todos los demas niveles alrededor

estan de acuerdo o que, al menos, no lo cuestionan.

Simbolicamente, el sol, a cualquier nivel, es el héroe que recorre su camino
diario desde el nacimiento hasta la muerte en el ocaso, ya se trate del trayecto
entre el nacimiento y la muerte de una persona, de un mundo o de un univer-

so completo.

Es el sol el arquetipo del héroe porque es capaz de renacer luego de cada
muerte. El propdsito de cada ciclo es el incremento del ser a través del desa-
rrollo de una autoconsciencia creciente, en una espiral de la que el Sol es el
centro integrador de las experiencias. Pero esto no es necesariamente espon-
taneo, pues bien podemos estancarnos y girar en circulos. Un centro de cons-
ciencia, como el representado en el nucleo de energia solar, por definicién no
puede desarrollarse o evolucionar en forma inconsciente; por el contrario,
debemos dirigir la mirada y atender lo que el fuego solar — nuestro ser - nos

ilumina, lo que no puede ocurrir en forma inadvertida.
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Usamos habitualmente expresiones equivocas como “salio el sol” o “voy a
ver la puesta del sol”, pero solemos olvidar que el sol no “sale” ni “se pone”.
Esta siempre ahi, somos nosotros los que debemos girar para verlo. Es el pla-
neta el que gira. Para verlo, somos nosotros quienes debemos detener el revo-
loteo a fin de percibir su ser y alinearnos con nuestra fuente de vida e inspira-
cion, estar en su luz y presencia de irradiacion constante, para crecer en nues-
tro polo consciente, por contraposicion a lo lunar. Si en el origen todo surgio
a partir de un punto en medio de un circulo, desde el espiritu puro hasta la
mas densa de las substancias, el camino de retorno es la transmutacion inver-

sa: desde la materia dispersa hasta el punto en medio del circulo.

e.. ’ORO FA BENE AL CUORE

El corazén por extension metonimica del sol, llena de vida y calor al cuerpo
completo, irradiando en todas direcciones; el corazén (andlogamente al sol
que es el centro de nuestro sistema planetario) es el centro de nuestra vida,
bombea tanto la sangre como el sentir a todo el organismo; de modo andlogo,
el dedo del corazon es también el dedo medio de la mano. Por extension, el
centro, el medio de cualquier cuerpo, objeto, ciudad, organizacion o grupo, es

considerado “el corazon”, como el centro medular alrededor del cual los de-
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mas niveles se organizan o subordinan, ya se trate del pedestre “corazén de la
sandia”, de la plaza de armas del pueblo o del corazén espiritual del mundo.
El corazon es el o6rgano central de nuestra vida encarnada, es aquel que nos
individualiza como ningln otro 6érgano corporal. La mente puede estar pobla-
da de ideas ajenas, de principios aprendidos, de obsesiones, de temores reales
o imaginarios, pero lo que sentimos en el corazon es lo que es, no se puede
falsear, aunque se pueda negar o reprimir. “El corazon tiene razones que la
razon desconoce” (Blas Pascal).

Por mas o menos identificados que nos encontremos con nuestra mente, con
nuestra cabeza como el centro directriz de nuestra vida, como el punto mas
elevado y gobernador de todo aquello que nos parezca “jerarquicamente infe-
rior”, cuando hablamos de nosotros mismos y decimos “yo”, uno de nuestros
dedos, o la mano completa, tocan el pecho, la residencia del corazéon. El co-
razon, el cor, es, etimologicamente, “la cuerda” que enhebra la esencia de
nuestras experiencias desde los mas remotos tiempos, como las cuentas de un
collar. En el corazén, simbolicamente, se almacena la suma de lo vivido, que

es indestructible.
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2. EVIAN:
el origen divino y

sagrado del agua
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Evian es una marca francesa de agua mineral que proviene de diferentes
fuentes cerca a Evian-les-Bains, en la parte sur de las orillas del lago Gene-
va. Hoy en dia Evian pertenece al grupo Danone, una compaiiia francesa
multinacional. Evian se introdujo en el mercado americano en 1978 donde
fue ofrecida en renombrados restaurantes, y hoteles famosos en la ciudad
de Nueva York y Hollywood. Ademas del agua mineral, el consorcio Danone
usa la marca Evian para una linea de productos orgéanicos para el cuidado del

cutis y ademas para un lujoso lugar de veraneo en Francia.

En 1789 mientras daba una apacible caminata por el campo el marqués de
Lessert bebi6 agua del manantial natural de Santa Caterina en las tierras del
sefior Cachat. El marqués quien supuestamente tenia dolencias y problemas
del higado y los rifiones, continlio bebiendo de esta agua y comenzo a pro-
clamar una notoria mejoria atribuyendo extraordinarios poderes curativos al
agua de este manantial. Animado por las atribuciones de Lesser acerca del
“agua milagrosa”, los médicos locales comenzaron a prescribirla como tra-
tamiento curativo. En respuesta a la increible demanda y popularidad que se
fue propagando cada dia mas, el sefior Cachat decidié cercar los linderos
donde se encontraba su manantial y comenz6 a vender su agua.

En la cultura popular, Evian es concebida como una botella de agua valorada

133


http://en.wikipedia.org/wiki/%C3%89vian-les-Bains%20/%20Évian-les-Bains
http://en.wikipedia.org/wiki/Hollywood%20/%20Hollywood
http://en.wikipedia.org/wiki/Resort%20/%20Resort

y costosa, popularizada por celebridades de Hollywood. David La Chapelle
elabord una campana fotografica publicitaria de Evian yuxtaponiendo una
supermodelo cerca a un manantial de Evian formado a partir de una estatua
griega, El actor de cine Sebastian Siegel fue pintado por Joanne Gair con
una semblanza pétrea en otro anuncio publicitario. El alto disefiador de mo-
das Jean Paul Gautier ha producido una edicion ilimitada de botellas en este

ano del 2009.

Un angel de color desplegando sus alas blancas derrama agua de una botella
de agua de marca EVIAN sobre una nube blanca que a su vez, filtra el liquido
celestial que se precipita en forma de lluvia hacia el otro espacio construido
por el lector a partir de su bagaje cultural. Dos espacios o ambitos plenamen-
te demarcados aparecen formando un ciclo natural, uno ideal, el celestial de
indole sagrado y divino y el otro mundano y material, terrenal prefigurado a
través de la lectura y la reconstruccion de los elementos constitutivos que le
dan el sentido pleno a la imagen y a la ocurrencia semiodtica. La instancia
diegética se enmarca en un concepto puramente cultural espiritual y religioso
pero el elemento contradictorio que desentona en este cuadro mitologico
moderno es la botella y la marca del producto. El artificio publicitario pre-

tende decirnos que el agua Evian es pura y celestial, no es terrenal no tiene
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impurezas. Considerar el agua como un elemento sagrado no es nada nuevo.
El agua, elemento vital para todos los seres humanos y todas las especies vi-
vientes recorre todo un fascinante horizonte de mitologias en todas las cultu-
ras y €pocas del mundo. Postular el origen sagrado y divino del agua para
anunciar una agua de manantial que por ende es de naturaleza terrenal y que
hace parte de un ciclo natural de precipitacion en la atmdsfera terrestre impli-
ca insertar ciertos antecedentes mitologicos y con profundas raices simboli-
cas en el inconsciente colectivo de la humanidad. De este modo intentar na-
turalizar lo que de hecho es ya natural o desvirtuar su naturaleza parece ser

una isotopia constante del arte publicitario.

Nos ocuparemos aqui de la conjuncion y yuxtaposicion de varios elementos
simbolicos que no tendrian otra explicacion semiotica mas que en virtud del
segundo plano semioldgico que instaura su lectura interpretativa en particu-
lar en funcién del simbolismo cristiano que ha investido objetos y acciones
de significaciones para expresar sus concepciones y doctrinas cristianas. Aun
si bien en este caso ya no se trata de verter los contenidos doctrinales ni cris-
tianos sino de asociar un producto comercial con ciertos mitos antiguos. El

simbolismo religioso es efectivo porque apela a ambos, al intelecto y a las

emociones. La escogencia de actos adecuados para el simbolismo es lo sufi-
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cientemente estrecha que no es en realidad posible evitar la aparicion de la
imitacion de otras tradiciones, aun dentro de las mismas, en un intento de in-
ventar todo un nuevo ritual.

Para la exégesis actual resulta fecundo prolongar la dualidad de tramas pro-
yectivas que constituyen el significado mitoldgico particularmente en el mar-
co publicitario: por un lado, la proyeccion imaginaria hacia los origenes; por
otro, la transmision hasta el presente de algo que se supo antes, incluso en los
origenes. En el primer caso, se va desde el presente (que es el futuro del ori-
gen) hacia el primer y primordial pasado; en el segundo, se va desde el pasa-
do hasta el presente. La trama temporal de la estructura significativa del dis-
curso mitologico se muestra, pues, como una ida-y-vuelta que otorga com-
plexion al sistema y le permite ser autosuficiente: proyecta los origenes por-
que viene dado un sentido, y éste se manifiesta porque se puede cerrar el
circulo, o sea porque ¢l comienza la tradiciéon abriendo un primer esbozo
dando un sentido, y éste se manifiesta porque puede cerrar el circulo del dis-
curso que se satisface a si mismo.

Si bien induce a hacernos pensar que la justificacion racional este modo de
ser estd basado en los principios basicos de la naturaleza y en las sustancias
originales de las cuales se deriva su valor. Sin embargo es en esta utopia de la

re-creacion o de la manufacturacion de objetos, que el hombre se hace asi
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mismo a través de la imposicion de una forma a través de la cultura que lo
acoge y le da una nueva existencia formal. La transmutacioén de la naturaleza
es la dimension ideoldgica y filosofica que funda un nuevo orden en la men-
talidad del consumo de masas. Este pasar las substancias y las materias trans-
formadas de una €poca a otra de una forma a la otra. Creando asi el arquetipo
de la creatividad, la creacion ab utero y todo el sistema metaforico y simbo-
lismo que trae consigo.

La naturaleza como tal no existe para el hombre moderno mas que como un
producto cultural y de esto se deriva la esencia misma de la mitologia publi-
citaria. Tenemos que reflejarnos en ella como artifices y creadores. La im-
pronta humana es L’original. — utilizando el slogan de este anuncio-Son nues-
tros dioses estos que hemos creado a nuestra imagen y semejanza los que re-
montan al origen de las cosas y cierran el circulo de especulaciones a través
de la tradicidon- aun si conscientemente sabemos que se trata de antiguas mi-
tologias ya desgastadas o desvirtuadas por el saber humano- . Porque de lo
que se trata aqui no es el de reificar ningiin precepto mistico, sagrado o reli-
gioso asi se utilice el dngel y toda una cosmogonia celestial para anunciar una
marca.

Es la metaforizacion de un objeto de consumo, o digamoslo de otro modo la

culturizacion de un elemento natural, el agua contenida en una botella de
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marca Evian a través de antiguas mitologias y ritos que perviven en el in-

consciente colectivo de la humanidad.

Volvamos nuevamente a la imagen publicitaria del angel vertiendo el agua.
En la parte superior izquierda encontramos un rétulo que dice L’original im-
preso en caracteres rojos al igual que la marca para crear una contingencia
analogica basada en el color de la marca y su atributo. Nuevamente, la fun-
cion de anclaje de este simple sustantivo excluyente y absoluto y del articulo
definido que le acompafia tiene sin lugar a dudas una funcién de anclaje para
guiarnos en la interpretacion de la imagen y del producto esperada por el
anunciador. La correspondencia del rotulo y la imagen del angel “negro” es
obvia pues niega precisamente la tradicion, no existen culturalmente dngeles
negros al igual que no existe por lo menos en la iconografia artistica y reli-
giosa del pasado un Santa Claus de color. Esta variante formal da un caracter
original al anuncio. La modelo negra no sélo transgrede los esquemas for-
males de la hermenéutica clésica y de la iconografia religiosa tradicional sino
que esta desnuda. Lo que a su vez, rompe los cdnones del orden pictorico y
su representacion tradicional. Solo los infantes en su estado de pureza e
inocencia absoluta tienen este privilegio de posar desnudos. Este es en verdad

un angel contemporaneo hecho para seducir e invocar el deseo primitivo de
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saciar la sed con la aureola mitica del agua sagrada y bendita vertida por una
creatura celestial. Notese el glamour burgués y la disposicion en la extension
de su mano derecha. Resulta curioso notar que es zurda pues vierte el agua

con su mano izquierda.

Al igual que en la arqueologia mitica de la humanidad la incorporacion y
trasmutacion de un elemento natural en elemento cultural tiene un preaAmbulo
antropologico mitico: la deidad o su mensajero otorga el fuego, el agua, la
tierra u otro elemento natural al hombre para que lo transforme o utilice para

su beneficio.

Se entiende asi la naturaleza antropomorfica de los angeles lo que concuerda
con la imagen mitica descrita en la Biblia como “un cuerpo de seres espiri-
tuales e intermediarios entre dios y los hombres: “Lo has hecho a ¢l (al hom-
bre) un poco menos que a los angeles...” (Salmos 8: 4,5) .Los angeles, al
igual que el hombre son creaturas creadas, ‘Alaba al Sefior, a todos sus ange-
les porque el lo proclamo¢ y ellos fueron creados...” (Salmo 148: 2-5; corin-
tios 1:16) Esto es importante porque el angel es un producto evolucionado

del ser mortal a un estado mas evolucionado (cultural) de ser divino.
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El cuerpo translucido de la supermodelo se posa delicadamente en una nube
blanca y confortable. La metaforizacion del cuerpo como objeto de deseo
transmuta su esencia material y natural y adquiere el estatuto divino: ‘El
cuerpo glorificado”. Este que antes habia sido inmolado por la tradicion cris-
tiana ahora es el epicentro y la adoracion de una nueva cultura de masas. La
sublimacién de los instintos y la manera como los seres humanos ven su
cuerpo, su posicion fisica en el mundo y duracion de vida, da origen a un rico
simbolismo que rodea el nacimiento y la muerte, el amor, el deseo y las rela-
ciones personales, los rituales sociales y la creatividad. El cuerpo humano es
una plétora de simbolismos. El cuerpo femenino puede representar diferentes
aspectos de la mujer tales como la fertilidad y la sexualidad femenina. Sin
embargo, el uso publicitario a desgastado hasta el limite la sexualidad feme-
nina en su intento cargar de fuerza libidinal un producto de consumo masivo.
Mas adelante nos ocuparemos del cuerpo femenino y su explotacién comer-
cial en el ambito y la mitologia publicitaria. No sin antes mencionar que mu-
chas tradiciones ancestrales concibieron el cuerpo humano como un micro-
cosmos 0 pequeiio mundo, conteniendo en miniatura todos los diversos es-
tados de la creacion. Los chinos consideraron el cuerpo como el ying y el

yang, el simbolo perfecto del balance y la totalidad. En algunas tradiciones el
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cuerpo es considerado como ‘el templo del alma el cual media entre el cielo
y la tierra. Ayudando a cada persona a realizar su propdsito divino y potencial
unico. Otras tradiciones lo han concebido como su enemigo el cual tiene que
ser vencido, relegado a un plano inferior porque alberga los bajos instintos y
las pasiones que amenazan al hombre y lo conminan en un mundo puramente

animal.

(Como o qué realiza esta puesta en escena para romper toda posible ambi-
giiedad y reconciliar todos los antagonismos de L’ orginal y la aparente con-
tradiccion que suscita un anuncio publicitario de esta naturaleza en nuestra
mente?, pienso que es precisamente esta contradiccion la que valida el anun-
cio y le permite instaurar un orden de pensar que intenta equilibrar todo un
repertorio de nociones culturales opuestas no solo en el contexto extra- tem-
poral, situacional y el medio impreso que le da a luz sino en el dmbito de
nuestra mentalidad sumergida en un presente inmediato pero atada a las mito-
logias del pasado, que como fantasmas persiguen la conciencia de los vivos.
(Por qué? Porque todos buscamos lo mismo y perecemos de igual forma sin
dar respuesta a los més grandes interrogantes de nuestra corta existencia,
Conjuramos el misterio con los mitos y en nuestro caso moderno con la pu-

blicidad y nuestra cultura de masas. Seria tenebroso y suicida enfrentarse al
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misterio que nos circunda y al universo infinito sin tener una nocién precon-
cebida. Seria como arrojarnos al vacio de un hueco negro en el espacio. Los
mitos como las ilusiones, y de ellas son parte las imagenes publicitarias, nos
consuelan y nos alejan de la desesperacion porque nos alienan y nos sumer-
gen en un mundo demasiado humano en el que de antemano podemos antici-

par su repertorio de posibilidades.

Los primeros cristianos retomaron ideas de los angeles en los primeros esta-
dios de su evolucion. El concepto cristiano del dngel como un mensajero di-
vino a una manifestacion de Dios en si mismo. Posteriormente aparecio la
identificacion de angeles mensajeros individuales tales como : Gabriel, Mi-
guel , Rafael, y Uriel. Luego después de un espacio temporal de un par siglos
(Del tercero al quinto) la imagen de los angeles quedo definitivamente esta-
blecida en el arte y en la tradicidn cristiana. Es curioso por lo tanto ver como
las imagenes mitoldgicas son a su vez productos culturales que evolucionan
al pasar de un estadio temporal a otro y como estas figuras a veces se crista-

lizan en formas aparentemente definitivas.

El vestigio de la imagen cristiana mas primitiva de un angel se encuentra en

el Cubicolo dell’Annunziazione en la catatumba de Priscila que data del siglo
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tercero y que como fendmeno interesante no tiene alas. Diversas representa-
ciones de angeles en sarcofagos y en objetos tales como lamparas y reliquias
de este mismo periodo los representan sin alas. Es el caso del angel en el sa-

crificio de Isaac, escena descrita en el sarcofago de Junius Bassus.

La mas temprana representacion de un angel con alas se encuentra en el sar-
cofago del Principe descubierto en Sarigiizel, cerca a Estanbul, en el afio de
1930, y atribuida a la época de Teodosio I (379-395). En esta época antes de
Cristo el Santo Juan Crisostomo explico la importancia de las alas de los an-
geles "Ellas manifiestan la naturaleza sublime. Es por esta razon que Gabriel
esta representado con alas no por que los angeles tengan alas sino para hacer
saber que ellos habitan en las alturas y en el lugar méas elevado que la natu-
raleza humana pueda acceder, De este modo, el poder atribuido a las alas no

tienen otro sentido que indicar lo sublime de su naturaleza.

En la puesta en escena de este anuncio de Evian observamos una serie de
planos interpuestos a partir de la configuracion formal y la composicion y el
orden de los elementos visuales que conforman la superficie. Leer la imagen
implica un recorrido establecido a posteriori pues si bien no somos muy

conscientes de ello es obvio pensar que nuestra mente hace el recorrido in-
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consciente y ordena los elementos en una secuencia dada de antemano por la
cultura a partir de cierto saber adquirido a través de la tradicidon o el bagaje
cultural que nos da las pautas de interpretacion y lectura. ;Por qué se nos ha-
ce tan “natural” un angel vertiendo agua del cielo” por que damos por senta-
do todo una estructura topoldgica que ordena el mundo en dos dimensiones
espaciales del arriba y el abajo?, ;Por qué no ponemos en tela de juicio este
espacio formal y casi que lo leemos literalmente como una nocion irrefuta-
ble? Una nocion tan simple basicamente solo puede ser explicada a la luz de
la cultura que engendra esta idea y entender mas alld del marco ideolégico o
mitologico de referencia las coordenadas epistemoldgicas en que se funda
todo nuestro sistema de pensamiento occidental; las relaciones intrinsecas
que existen entre nuestra experiencias corporales, los modos de ver el mundo

y por ende de vernos a nosotros mismos.

Lakoff y Jhonson (1980) han introducido una nueva e interesante perspectiva
de estudiar la metdfora desde un angulo epistemoldgico. Este fundamento
teorico y su aplicacion practica consiste primordialmente en entender que la
metafora como tal no es solamente un instrumento u objeto de la imaginacion
poética o de la retorica, no se trata de una materia extraordinaria sino que es

parte esencial del lenguaje ordinario y a lo que afiadiriamos en esta tesis doc-
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toral un producto estético elaborado a través de las imagenes no so6lo en el
ambito del arte pictorico y de las artes en general sino en la imagen de con-
sumo de la publicidad.

Se ha de demostrar entonces que la metafora puede ser visual y tener otra
substancia diferente a la oral es decir que la metafora no es exclusivamente
un fendémeno lingiiistico o de palabras pues se trata de una forma de pensar,
de ver el mundo a través de un sistema conceptual que le otorga su status de
sentido en un sistema significante. De este modo, la metafora es parte de cada
dia, no Uinicamente en nuestro lenguaje —que es de antemano un reflejo parti-
cular de nuestra conceptualizacion de la realidad — sino también de cada pen-
samiento y accion humano: nuestro sistema ordinario conceptual, en término
de lo que pensamos y actuamos es fundamentalmente metaforico por natura-

leza.

Los conceptos que gobiernan nuestros pensamientos no son exclusividad del
intelecto. Estos gobiernan también la manera como funcionamos cada dia -
aun en los detalles mas mundanos o cotidianos-.Nuestros conceptos ordenan
lo que percibimos, el modo como operamos en el mundo y la manera interac-
tuamos con los demas seres humanos. Nuestro sistema conceptual juega un

papel central en la definicion de nuestra realidad inmediata y nuestras per-
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cepciones ordinarias.

Lakoff y Jhonson sostienen, a partir de esta premisa epistemologica, que
nuestro sistema conceptual es extensamente metaforico por naturaleza y por
tanto, el modo en que pensamos, actuamos, percibimos, conceptualizamos y
experimentamos la realidad a su vez lo son.

Debido a que —precisamente- no somos conscientes de nuestro sistema con-
ceptual, en la mayoria de los casos en que actuamos, pensamos o reacciona-
mos frente a la realidad cotidiana donde todo el libreto parece ya estar escrito
de antemano so6lo seguimos un guion en la puesta en escena colectiva. Nues-
tro sistema lingliistico constituye una de las evidencias materiales de esta
idea. Nuestro lenguaje es metaforico porque nuestro sistema conceptual lo es.
La esencia de la metafora es comprender y experimentar una cosa en término

de otra: Actuamos de acuerdo al modo como percibimos las cosas:

“The most important claim we have made so far is that metaphor is not just a
matter of language that is of mere words. We shall argue that, on the contra-
ry, human thought processes are largely metaphorical. This is what we mean
when we say that the human conceptual system is metaphorically structured

and defined. Metaphors as linguistic expressions are possible precisely be-
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cause there are metaphors in a persons conceptual system”( Lakoff y Jhon-

son,1980 p. 6)

La metéafora es pues un producto del pensamiento de un sistema conceptual
que ve el mundo de cierta manera y no un producto del lenguaje que exacerba
sus posibilidades combinatorias al azar. Esta asuncion es importante en la
medida que implica el caracter sistematico del concepto metaforico. Las ex-
presiones metaforicas de nuestro lenguaje estan atadas a conceptos metafori-
cos de un modo sistemdtico. Podemos estudiar de este modo las expresiones
lingiiisticas para estudiar la naturaleza metaforica de los conceptos y com-
prender la naturaleza metaforica de nuestras experiencias mentales y cotidia-

nas.

Parto de un supuesto teorico en este trabajo doctoral que consistira aqui -
después en revisar asunciones de la tradicién filoséfica occidental- rechazar
de plano la posibilidad de toda verdad absoluta y todas sus posibles conjura-
ciones. La base material de nuestro analisis es la intromision cautelosa en el
lenguaje visual publicitario y en el sistema conceptual que ordena nuestra
cultura y nuestras experiencias cotidianas. No es pues nada nuevo hablar de

que nuestro lenguaje verbal refleja nuestro sistema conceptual. La manera
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como entendemos el mundo, experimentamos el sentido y damos coherencia
a nuestras experiencias humanas. La plataforma conceptual de este trabajo y
su herramienta vital de andlisis, no habra de ser por ende sino una sociologia
de la imagen y del sistema conceptual en el que se enmarca la ideologia y los

mitos arcaicos reificados que metaforizan un producto de consumo.

Estudiar la metafora no como un fenémeno puramente lingiiistico sino con-
ceptual pues como ya lo hemos sefalado anteriormente es un modo de pensar
sistematico que corresponde a un modo particular de ver y experimentar una
cosa en términos de otra — es una nocidén epistemologica imprescindible para

entender y concebir el mundo.

Las antiguas y las nuevas mitologias instauradas, ilegitimizadas, reificadas o
recicladas sincrénica o diacronicamente en nuestro sistema conceptual, ideo-
logico, y social operan o han operado en funcion de este mecanismo metafo-
rico que les permite funcionar. Tan simple como parece esta definicion:n de
metafora- Concebir o experimentar una cosa en términos de otra- explica ex-
tensivamente casi todo nuestro sistema de pensamiento humano y sus super-
vivencias residuales. Nada puede definirse por si mismo, solo en virtud de su

lugar en el espacio- instaurando un sentido metonimico- de sus elementos
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constitutivos, o de sus relaciones ideales (abstractas o espirituales) o funcio-
nales con otras entidades materiales o formales. La nocién de sistema con-
ceptual organiza toda una serie de metaforas estructurales a diferentes niveles
de interpretacion, denotacion y connotacidon. En este anuncio publicitario de
Evian como en todas las imagenes publicitarias la configuracion de un espa-
cio formal es un plano ideal en la composicion de la virtualidad de la imagen.
Existe toda una estructura mitologica basada en metaforas espaciales que de-
limitan, definen u orientan al ser humano en el espacio finito o infinito de la
realidad. Lakoff y Jhonson han denominado a estas metaforas, metaforas es-
tructurales. En este caso, un concepto no esta estructurado en términos de
otro sino que organiza todo un sistema de conceptos en una relacion signifi-
cante y dindmica del uno con el otro. (Lakoff & Jhonson, 1980). Unas de es-
tas metaforas estructurales son las denominadas por William Nagy las meta-
foras orientadoras ya que la mayoria de estas estan basadas en orientaciones

espaciales. (Nagy, 2005)

Estas metaforas no son arbitrarias, Las orientaciones espaciales que les dan
origen estan basadas en nuestras experiencias fisicas y culturales. De este
modo la oposicién comun asumida de arriba y abajo, dentro y afuera, etc. son

fisicas por naturaleza, sin embargo €stas metaforas orientadoras pueden va-
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riar de cultura a cultura. De igual modo como el espacio admisible entre los
hablantes de una lengua esta sujeto a la prosémica que instaura las relaciones
rotules pragmaticas entre ellos. Ejemplo de estas metaforas es la conceptuali-
zacion especial del futuro como algo que esta en frente nuestro o del pasado
como algo que estd detras. Lo cual no es particularmente universal pues exis-
ten otras culturas en las que esta nocidon no es admisible. Lo importante aqui
es reconocer que cada metafora espacial de esta indole puede provenir gene-

ralmente de nuestra experiencia fisica y cultural.

Dentro de un dominio metaforico y sistema conceptual occidental las nocio-
nes de arriba y abajo despliegan todo un episteme de posibilidades en la po-
larizacion de nuestros estados mentales y de &nimo en término de éstas dos
metaforas orientadoras: En general lo que estd arriba tiene connotaciones
positivas y lo que estd abajo negativas. Esta caracteristica axiomatica da va-
lencias definitivas a todo objeto metaforizado en uno de estos dos planos esta
sujeto a otras proyecciones en el mismo campo semantico; la accién de subir

y bajar.

Estar feliz es estar arriba y estar triste es estar abajo. Expresiones comunes

como “me siento bajito” para indicar un decaimiento rotundo de animo o te-
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ner el espiritu en alto para expresar que se tiene la fuerza y la fortaleza para

no sucumbir a lo que esta abajo que es de naturaleza vil o despreciable.

“Levantar la moral, el &nimo el espiritu, etc.” “subir los animos”, etc. La
accion de subir denota la idea de estar arriba para expresar un estado de me-
joria después de estar mal (abajo). La metafora orientadora es obvia y su po-
lo opuesto es “bajar’ o “caer” De ahi la expresion “caer en la depresion”,
“caer en pecado’ de igual modo que caer en un error, caer en el vicio, hun-
dirse en el juego, etc. Existe toda una mitologia de “la caida’ en casi todas
las culturas y mitologias del mundo. La caida se asocial a la transgresion.

No olvidemos por un instante que hablamos de un fendémeno de metaforiza-
cion que tiene que ver con nuestro sistema conceptual muchas de éstas meta-
foras estructurales que nos hacen conceptualizar y juzgar la realidad de un
modo particular tienen un fundamento o soporte fisico. Extrapolamos una
nocidn o experiencia fisica para experimentar una cosa en términos de otra.
Doblarse, tipicamente es una postura que acompaiia la tristeza y la depre-
sion de modo opuesto a la postura erecta tiene que ver con un estado emo-
cional positivo y dispuesto. Lo que se levanta o se eleva en el espacio es
parte del geotropismo positivo de las plantas, de su crecimiento, de su vitali-

dad y esplendor natural; contrario, al decaimiento y languidecimiento, visto
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como un descenso. Marchitarse es caer, descender.

En nuestro anuncio de Evian la imagen en si de la precipitacion del agua en
forma de lluvia y su ascension a la atmosfera no serian aparentemente mito-
logicas-para nuestro entender moderno- la lluvia se precipita y se condensa
naturalmente, pero sin lugar a dudas para nuestros primeros ancestros estos
fendmenos no eran concebidos como naturales sino atribuidos a una deidad
superior al hombre. Todos los elementos naturales eran parte de un ciclo sa-
grado, el agua, el sol, la lluvia, las cosechas, la pesca y en general la necesi-
dad del elemento agua para la supervivencia de la especie y sus atribuciones
divinas eran parte de su praxis social y sus sistema conceptual. Es toda la
composicion de la imagen la que nos transporta a un mundo mitico. La pre-
sencia de un angel negro y desnudo instaura una nueva hermenéutica. Los
mitos se transforman sin perder su esencia son como recipientes en los que se
vierten nuevos contenidos o se mezclan substancias antiguas del pasado con
pocimas magicas del presente. El vidrio y ahora mas que nunca el pléstico es
la substancia magica del presente. La botella de agua, es un producto humano
contenedor de una material natural “el agua” (contenido). El hombre ha in-
tervenido en ella y es el artifice y creador de estas nuevas substancia solidas

(el vidrio, el plastico o cualquier otro material sintético) que pueden contener
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lo natural. Su objetivo aparente es preservar su esencia “sagrada”.

En el mito lo sagrado es la atmodsfera divina. El1 hombre esta abajo y las
deidades arriba En el mito cristiano dios bajan a la tierra y asciende. En el
orden enciclopédico de las religiones y gran parte del saber humano los seres
y las cosas estan arriba o abajo. Por esto en Evian el angel esta arriba y mira
hacia abajo. Y nosotros en la virtualidad de la imagen ocupamos un lugar per-
fectamente definible (abajo) asi estemos materialmente ausentes. La virtuali-
zacion del espacio viene dado por estas dos metaforas estructurales de las que

9% ¢

hemos venido discurriendo ‘arriba” “abajo’ y sus acciones simbolicas del
“ascender o descender “del “subir o bajar’. La Gloria divina al igual que la
gloria social —el €xito- consistente en ascender, los angeles que son de natu-
raleza humana (terrenal) y divina (celestial) ascienden al cielo, Jesus, Dios
(celestial) hecho hombre (terrenal) sube al cielo, analégicamente la lluvia
(el agua terrenal) sube a la atmoésfera (terrenal) del cielo (divina) no es extra-
flo encontrar toda una serie de correspondencias que presuponen una lectura
mitica. Mirar desde arriba concede ciertos privilegios para el observador pero
sin bien es la ‘gravedad’ del mito lo que sostiene el espacio divino, En otras

palabras nuestro sistema conceptual media entre estos dos espacios o dimen-

siones creando todo una cosmogonia axioldgica del universo humano basadas
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en nuestras experiencias fisicas. Veamos otras de estds metaforas estructura-
les que compaginan de un modo patético con este paradigma de sentidos me-
taforicos espaciales o de orientacion.

El poder (social o divino) incluso estd metaforizado a través de una experien-
cia fisica tan simple y tan cominmente utilizada como cuando solemos decir
que alguien esta por encima de una situacion o que la situacion esta bajo
control. La metaforizacion del poder tiene el espectro de connotaciones de lo
superior y de lo inferior. Lo superior siempre esta arriba y lo inferior siempre
esta abajo. De la fuerza fisica del que vence y termina encima y del vencido
que yace abajo. Tener el control de la fuerza es estar arriba y estar sujeto al
control es estar abajo. De igual modo las aspiraciones, los ideales, los suefios
de los hombres pueden ser altos o bajos dependiendo del ascenso o el descen-
so. Por esto las imaginacion tiene alas por que metaféricamente concede el
don de volar y ver desde arriba y mirar si se quiere, con desprecio lo que esta
abajo. EI angel negro de Evian tiene alas blancas y se posa en una nube
blanca y el agua, en su impotencia cromatica y ausencia de color en si mis-
mo, se torna blanca en el fondo rosado del cielo. El gesto sutil y glamurizado
de la supermodelo de color con sus ufias pintadas de blanco, la orientacion de
la mirada hacia abajo y su hegemonia de ser superior estilizada en el simple

gesto de asir la botella. El concepto de tener un alto estatus social o un bajo
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estatus social es tan coherente dentro de un sistema conceptual que metafori-

za otras experiencias cognitivas o culturales.

“En el discurso publicitario la necesidad técnica del disefio y la composicion
va siempre acompafada por la necesidad cultural de una atmosfera. Ambas
estructuran a una practica individual, son dos aspectos del la misma funcion
del sistema. —Ambas movilizan los valores del juego y del célculo- calcula-
cion de la funcion en el caso del disefio y calculo de materiales en el caso de

la atmoésfera’ (Baudrillard, 1996).

El color tradicionalmente tiene valores atmosféricos o ambientales en los sis-
temas tradicionales siempre encontramos profundos matices sicologicos y
morales. Los colores pueden ser dictados por un evento, ritual o ceremonia.
Alternativamente puede ser una caracteristica intrinseca de un material parti-
cular —pero ante todo estdn circunscritos a la forma. No tienen un valor gra-
tuito. La tradicion confina los colores a su propio significado parroquial y
traza limites estrictos acerca de su uso convencional. Aun en el mas libre ri-
tual de la moda los colores derivan su significacion fuera de si mismos. En
otras palabras los colores no significan nada por si mismos. Los colores son

simples metaforas de significados culturales impuestos. Aun en el nivel mas
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precario el simbolismo del color se pierde en sus resonancias psicologicas. El
rojo es pasional y agresivo, el azul es el signo de la clama, el amarillo del op-
timismo, etc. Existe pues poca diferencia entre el lenguaje del color y el de
las flores, de los suefos y los signos del zodiaco. Tal como sefiala Baudrillard
los colores no se desatan de este anatema hasta mas tarde y .han de sobreve-
nir muchas generaciones antes que ciertos objetos cotidianos u utensilios de
consumo doméstico empiecen a ser manufacturados, producidos y comer-
cializados en otros colores aparte de los ya universalizados como el negro
para las maquinas de escribir- hoy ya obsoletas-, el blanco universal para los
refrigeradores y color privilegiado en la cocina, en los hospitales, las carnice-
rias, etc. Todo esto segiin Baudrillard sugiere una liberacion de un orden glo-
bal que a partir del arte pictérico revoluciona el mundo, esta revolucion del
color en lo que concierne a los objetos de consumo y a los nuevos productos
manufacturados por el desarrollo vertiginoso de la tecnologia es un hito con-
temporaneo que acontece gracias a la introduccion de nuevos materiales sin-
téticos multifuncionales y multiférmicos. No obstante esta apertura al color
no ha dejado de ser abrupta. El color que intenso y notorio se anunciaba asi
mismo comenzd a ser percibido como extremadamente agresivo, y fue ex-
cluido de pronto de las formas de los modelos tanto en la moda como en la

decoracion de interiores en favor de tonos discretos. Existe una clase de obs-
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cenidad del color en la que la modernidad después de exaltar sus epitomes y
su intensidad- al igual que con la explosion de la forma -parece escindirse y
rendirse a una funcionalidad que esconde los instintos y manifiesta la repre-
sion. La alienacion del objeto de consumo en el que la labor de produccién

no es manifiesta y por tanto no debe ser discernible.

La caida de los contrastes agudos y el retorno a “lo natural” opuesto a la vio-
lencia del color tiene una explicacion paradojica, tal semblanza de lo natural
del color termina siendo el eco imposible de un estado natural lo que explica
su ingenuidad. El rosado de Evian es un color ingenuo lo que contrasta ironi-
camente con la misma marca leida al revés “naive’ — por este motivo el color
se refugia en el antiguo orden moral en el cual el rechazo de la emancipacion
del color, es sin embargo la reivindicacion de un orden puritano reificado del
compromiso con la naturaleza. Este es el reino, el orden de los colores paste-
les. Su resonancia socioldgica remite a un moralismo impuesto en la gama de
colores tenues, desvanecidos en la luz. Vestidos, carros, duchas, electrodo-
mésticos, ordenadores, celulares, superficies plasticas — intentan revestirse de
“honestidad’ de ‘austeridad”. Liberado el color de su fuerza vital encontra-
mos los tonos pasteles aspirando a ser colores vivientes pero siendo en efecto

unicamente signos translicidos del color envueltos en su aureola moralista.

157



“All the same, even though these two compromises, the flight into black and
white into pastels, ultimately voice the same disavowal of pure color as the
direct expression of instinctual life, they do not do so in accordance with the
same system.” (Boudrillard, 1996, p.33)

El primer paradigma de blanco /negro esta por referencia dentro de un
inequivoco orden moral y anti-natural en contraste con la solucion de colores
pasteles que tiene un registro mas amplio no en oposicion con la naturaleza
pero en una sumida sintonia o armonia con esta. No tienen tampoco ninguno
de estos las mismas funciones. El blanco (o el gris) retienen su significacion
de distincidn, de cultura, opuesto al rango de todos los otros colores vulgares.
El blanco permanece prominentemente en su reino “orgénico: los baios, las
cocinas, las sdbanas, ademas de aquello que tiene que ver con el cuerpo y sus
extensiones inmediatas ha sido por generaciones el dominio del color blanco,
el color quirtrgico, virginal que distancia el cuerpo del peligro de la intimi-
dad y tiende a neutralizar los instintos. Es también el ambito seméantico de la

higiene.

En la imagen de Evian si bien el color negro es de indole formal y conven-
cional, representado en la piel de la modelo de color, y lo no corresponde en

un contraste objetivo, lo es en el plano cultural donde el epiteto ‘negro’ es
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usado para la gente de tez oscura o de origen africano. De esto es precisa-
mente de lo que se trata la mitologia del color, es imponer un sentido exterior,
o0 a partir de nuestra definicion de metafora utilizada en este estudio, es con-
cebir o experimentar una cosa en términos de otra.

Pensamos en el color como una cosa objetiva: el rojo es rojo y no puede ser
visto de otro modo. Pero cientificamente no es asi. El color de antemano no
existe como tal. El color que percibimos depende de ciertas cosas como las
palabras que usamos en nuestro lenguaje (nuestra cultura) para describirlo,
los otros colores que le rodean y lo que nuestro cerebro espera ver.

El color desde un punto de vista cientifico es concebido como una propiedad
de la luz y de la extension de su onda luminica. Lo que define el color no son
mas que micro-ondas o signos de transmisiones en FM ya que la tnica dife-
rencia entre los signos de luz y el color es la extension de la onda. La luz vi-
sible tiene un registro de 380 nm a 780 nm en el que la transmision en FM
(frecuencia modulada) se mide en metros. En realidad solo sabemos de colo-
res, “ondas” visibles de luz, los cuales son los unicos elementos que nuestra

retina puede procesar.

Estamos tan habituados a los colores bésicos tales como el rojo, el verde, el

azul, etc. hablamos todavia de “verde azulado” pero esto no ocurre en todas
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las culturas. Un estudio conducido por Berlin y Kay (1969) en mas de cien
lenguas diferentes en una amplia diversidad de culturas demostr6é que los co-
lores primarios son considerablemente consistentes en todas las culturas pero
destacando que diferentes culturas tienen un numero diferente de éstos: “So
there’s no such a thing as colour “out there”. The experience that we call
colour can be relatively unrelated to the properties of light, depending on
what else the brain is experiencing at the same time or even what s it expect-

ing to see.” (Ibid, p. 43).

En aquellas lenguas en las que solo existe dos palabras para los colores siem-
pre existe el blanco y el negro. En aquellas que tienen mas palabras para los
colores, el tercero siempre es el rojo. El tercero y el quinto es verde o amari-
llo o amarillo y verde. El sexto es el azul y el séptimo es el marrén y luego

entonces, viene el gris, violeta y otros colores en un orden especial.

Si retomamos de nuevo nuestro anuncio de Evian el snobismo del color negro
representado — convencionalmente representado en la supermodelo de color-
como una reaccion “moral’ al blanco, podriamos preguntarnos justificada-
mente a que tipo de naturaleza eluden estos colores. Por que si bien no se

transmutan en colores pasteles estos no connotan ninguna indole de naturale-
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za. En este sentido bastara recordar que no es la naturaleza la que transfigura
la atmdsfera de nuestra vida diaria sino el simulacro de la naturaleza que cul-
turalmente estd representado en los dias festivos, en el carnaval y los dias de

ocio. Tal como lo ha prefigurado Bajtin (1930) en su estudio del carnaval en

la edad media y el renacimiento nos ensefia como precisamente en la catarxis

colectiva los ritos ludicos renuevan las fuerzas naturales y el hombre se su-
merge en el ciclo natural del ocio y las estaciones del afio. La atmdsfera rosa-
da tiene asonancias miticas asociadas al ocio, expresiones tan comunes como
“vivir la vida color de rosa” aluden sin lugar a dudas al acervo cultural del
ocio. Es por tanto la nocion del ocio y lo festivo la que sirve de modelo y de
telon de fondo en este anuncio publicitario donde los colores devuelven su
primitivismo al reino de lo cotidiano. En la esfera del ocio la libertad y la au-
sencia de responsabilidades estan inscritas en los colores y en el transitorio e
insignificante caracter de los materiales y las formas.

La lluvia es un elemento estacionario, ciclico y provisional. El simbolismo
ritual de la lluvia y sus profundas significaciones dentro de la esfera ludica de
la fiesta y el carnaval en el telon de fondo rosa de Evian constituye un si-
mulacro de evocacién de la naturaleza. Tiene un modelo “festivo” en otras
palabras induce a la imagen inconsciente del ocio plasmada culturalmente en

la renovacion de los ciclos naturales y la sujecion del hombre a sus ritmos y
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caprichos. Asi, so0lo vale mas que celebrar y tomar la vida color de rosa.

En las imégenes y anuncios publicitarios siguientes hemos de abordar el es-
tudio del “agua’ y todo el sistema conceptual que utiliza la publicidad para
explotar culturalmente uno de los simbolos mitologicos mas fecundos de toda
la humanidad y de todos los tiempos: “el agua”. Me atreveria a decir que “los
colores primarios” de toda mitologia, y hablo aqui en un sentido figurado al
hablar de colores, son los cuatro elementos bésicos de los que los pre-
socraticos y los filosofos sofistas griegos siempre hablaron; “agua, fuego, tie-
rra y aire’ sin lugar a dudas todas las mitologias empezando por las mas pri-
mitivas han evolucionado a partir de la conceptualizacion o metaforizacion
de estos cuatro elementos basicos. Incluso la ciencia, bien sabemos hoy en
dia ha evolucionado gracias a la mitologia. Porque cuando algo deja de ser
mito se convierte en ciencia, o en el sentido comun de la humanidad en
“realidad”. Pero esto Ultimo no deja de tener su plétora de contradicciones
porque entre la realidad y el mito no hay un espacio tan diametralmente
opuesto como se suele pensar tradicionalmente. Tal vez, y en esto especulo,
la Unica realidad de la que podemos atestiguar los seres humanos son nues-
tros propios mitos basados en nuestro sistema conceptual de imaginar el

mundo.
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La metaforizacion del “agua” en el espacio mitolégico de la publicidad. Su
explotacion simbdlica y sus referencias sistematicas a mitologias del pasado
es un tema en si justificable de abordar como un estudio aislado, y tal vez, lo
mismo ocurriria con los otros tres elementos universales, tales como el fuego,
la tierra o el aire. Bastaria recopilar anuncios con ese tema mitoldgico parti-
cular para ahondar en un estudio sistematico de cada uno de ellos. Pero el
tiempo, y el espacio que también tienen una profunda existencia y dimensioén
mitologica nos circunscribe a cubrirlos someramente. Sin embargo intentaré
por lo menos estudiar uno en particular, el agua a través de un analisis siste-
matico de anuncios publicitarios donde el tema del agua ha sido explotado
mitologica, metaforica o simbolicamente. Como bien se ha tratado de impli-
car, estos tres aspectos parecen estar intimamente ligados — MITO-
METAFORA Y SIMBOLO 'y tal como hemos visto en este contexto, eludir a

uno irremediablemente nos hace remitir al otro.
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3. AMERICAN STANDARDS
y los mitos de la purificacion

del pecado original.
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American Standard es una marca americana lider en la fabricacion de ba-
nos, cocinas y artefactos de plomeria. Lo que nos cautiva de este anuncio al
igual que de los anteriores es la poca presencia de texto escrito donde la ima-
gen o fotografia publicitaria pretende ostentar todo el sentido y venderse por
si misma aunque en realidad, como en los otros anuncios, hay un texto,-con
su funcion de anclaje- o eslogan ademds de la marca (que no siempre es el
epicentro visual). Recordemos el viejo adagio popular de que “una imagen
vale mas que mil palabras”. Esta nocidén mitica y narcisista nos induce a pen-

sar que la imagen sustenta el sentido por si misma. La utopia no puede ser

mas clara en la analogia entre narciso y su imagen reflejada en “el agua”. De
ahi que por extension pensemos que en la imagen publicitaria nos vemos a
nosotros mismos como consumidores no exclusivamente de un producto co-
mercial sino ademas, de toda una mitologia social y colectiva que continta
viviendo de las antiguas remembranzas de un pasado mitologico que nunca
pierde vigencia porque sigue siendo parte integral de nuestro sistema concep-

tual y manera de concebir la realidad.

La creacion de la atmosfera es transcendental en todo anuncio, fotografia o
imagen de consumo. Tiene que remitir necesariamente a un espacio virtual en

nuestras mentes de consumidor pero debe hacernos olvidar su caracter for-
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mal. Debe remontarnos imprescindiblemente a un sistema mitoldgico que le
de soporte y significacion a partir de un marco de relaciones significantes da-
das por la cultura. La lectura visual por lo tanto nunca es inocente. Toda per-
cepcion tiene que acomodarse dentro de un espacio o un sistema de signifi-
cacion dado, en un sistema conceptual para poder tener un sentido. La per-
cepcidn trabaja a priori y no a posteriori del estimulo. En realidad vemos lo
que queremos Ver, pero esto no es gratuito, ni esta sujeto a nuestra escogencia
individual. Vemos lo que nuestro sistema cultural nos permite ver en el marco
de sus representaciones de la realidad. El cardcter social de la percepcion es
en definitiva lo que nos induce a representarnos la realidad de manera colec-
tiva y tener un consenso de lo que vemos o en otras palabras de lo que cree-
mos, que en esencia es lo mismo. Donde ver y creer se yuxtaponen mitologi-

camente.

En la imagen de American Standards que pretendemos analizar aqui cada co-
sa hace parte de una parafernalia decorativa y funcional que describe a partir
de los objetos y su orden espacial, un ritual doméstico y cotidiano; el bafio.
Desde un punto de vista lingiiistico los sustantivos remiten a su accion propia
dentro del campo morfolégico y semantico y social que les permite significar

y funcionar como objetos en nuestra dimension humana. De este modo un
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martillo, implica culturalmente la accion de martillar, un toalla, la accidon de
secarse, un bafio la accion de bafiarse. Este primer plano semiologico de la
funcionalidad de los objetos y el orden que instauran en nuestro espacio hu-
mano no constituye la esencia misma de la publicidad. Todo el mundo sabe
que un bafo es para bafarse y una ducha es para ducharse o que una toalla es
para secarse. Este plano denotativo de la imagen es puramente técnico y no
tiene otra resonancia mas que su dimension pragmatica de la instrumentaliza-
cion de los recursos. Dentro de lo que se llama tradicionalmente “el valor de
uso”. Es la otra cara de la moneda la que aqui nos interesa no el valor nomi-
nal y préctico sino el valor simbdlico dentro del sistema mitologico del inter-
cambio de bienes —no materiales —culturales., esto que habré¢ de llamar en lo
sucesivo la plusvalia simbodlica de la imagen dentro de un sistema cultural

dado.

Abordemos pues la imagen de American Standards. La ausencia del sujeto
humano estd metonimicamente representada en el objeto de consumo. La ba-
niera. El contenedor, el recipiente por el contenido. Cada elemento de la deco-
racion humana habla de un orden social del mundo, configura la idea mitica
de un espacio intimo, idilico, el lugar que ocupamos en el espacio humano.

La disposicion de cada cuadro, las formas geométricas y la composicion y la
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distribucion de cada elemento representado en la superficie y la limitada
perspectiva de una superficie lisa activa el suefio, el ideal del espacio humano
donde nos reflejamos como narciso en su imagen. La virtualizacion de la
perspectiva instaura siempre un orden visual o un recorrido. Crea un espacio
imaginario donde nos adentramos sin quererlo, por que la perspectiva nos
mete en los confines de su espacio y de su mirada convencional. Toda imagen
es excluyente y parcial solo muestra fragmentos o reflejos no de la realidad,
tan indefinible y misteriosa como el ser — sino de nosotros mismos como ser
gregarios en el que los objetos hacen parte de nuestro mundo- no por su con-
dicioén de objetos sino en su condicion de simbolos que nos sirven para meta-
forizar y crear una atmdsfera, un lenguaje de nuestras experiencias humanas.
De aqui que ciertos objetos en el ritual doméstico del bafio o de la higiene se
transmutan en algo simbdlico, diferente a su uso ordinario porque presunta-
mente estan hechos para el alma como en el caso de los bafios fabricados por
American Standard. La plusvalia simboélica de un concepto tan abstracto e
inmaterial como el alma contrasta con el valor de uso material y funcional de
la bafiera. La metaforizacion del objeto “bafiera” es de cardcter metonimico
pero trasciende la idea de contenedor por contenido. Si bien la bafiera es para
limpiar el cuerpo también lo es para limpiar el alma. Ha de destacarse que no

es la bafiera la que limpia sino el agua que contiene y la accion que ocurre
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dentro de ella. Es su cardcter ritual en varios sistemas mitoldgicos religiosos
el que aduce al mito y su significacioén en este anuncio.

El eslogan no es casual en su afan de metaforizar el producto anunciado:
“American Standars. Bathrooms made for the soul”. Estos baiios estan “he-
chos”-se evita decir producidos, fabricados- para el alma (the soul), para lim-
piarla. ;Y de qué se puede limpiar el alma? del pecado.

El segundo sistema semioldgico de los mitos y en particular de los rituales de
purificacion esta edificado a partir del primer sistema semiologico de la lim-
pieza del cuerpo y su higiene. Interpretar una cosa y en términos de otra im-
plica transferir todo un dominio semantico para interpretar de otro modo (de-
formar) el sentido original de algo que opera normalmente en otro dominio
semantico. Retomamos de nuevo aqui todo el simbolismo del agua que ha-
biamos dejado inconcluso en el anélisis del anuncio anterior de Evian, porque
es el agua el elemento sagrado y purificador. En este caso, El bafo limpia las
impurezas del cuerpo en el primer plano semiologico, pero en el segundo
plano, el bafio, que esta hecho para el alma limpia las impurezas de espiritu.
Para Ricoeur, existe un lenguaje “primitivo” que esta en una escala menor,
por asi decirlo, que el lenguaje mitico; es decir, mas alla de la existencia de

un lenguaje que pretende “analizar” los origenes de las cosas y del hombre

(el que podemos ver en los mitos), estd la existencia de otro lenguaje que es
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aun mas primordial. Pero, ;Como es este lenguaje o de qué manera se mani-
fiesta? Para este autor, este lenguaje es por excelencia simbdlico, y se mani-
fiesta en lo que él ha querido llamar “el lenguaje de la confesion”. Le ha dado
este nombre debido a que nos expresa, segln la filosofia, la Falta y el Mal en
el hombre (esto quiere decir, el pecado). Asi, este lenguaje nos transmitiria
los simbolos primarios: la mancilla, el pecado y la culpabilidad (Es de anotar
que este autor se basa en las tradiciones y mitologias judeo-cristianas para su
analisis de los simbolos primarios). De esta manera, la primera experiencia

simbolica del hombre seria la del pecado y de la falta (Ricaoeur,1977).
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4. PINOSOL:
las impurezas del alma

y los mitos del pecado.
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Detengamonos un poco en este anuncio publicitario de “Pine- Sol” un pro-
ducto limpiador y desinfectante.
En este anuncio no hay textos excepto la imagen del producto con su marca y

la del producto que compite con éste. Es muy caracteristico de la industria

publicitaria introducir o rescatar un producto de su destronada preferencia
utilizando la competencia para calificar y colocar en un rango superior el
producto anunciado (subir) y bajar al otro degradando su preferencia en la

mente del consumidor.

El producto esta enmarcado en la atmdsfera mistica y religiosa de un conven-
to, es factible que sea la capilla pues la monja esta erguida en posicion de
oracidon y su mirada extasiada y fija parece tener un punto focal indetermina-
do pero que podriamos intuir perfectamente de que se trata de una imagen o
icono religioso. Juntar las manos de este modo inclinando los brazos gene-
ralmente en un angulo de 90 grados en sefial de oracidén e simbolo de recogi-
miento, suplica y sumision, también corrientemente es un gesto utilizado para

pedir perdon a Dios o alguien.

Tanto la boveda superior que representa el simbodlicamente el cielo y el dise-
no repetido de la una flor abierta en relieve y enmarcada en un cuadro que

179



se duplica como en un espejo en la boveda celestial del techo de la capilla, la
altura que del techo, la amplitud del espacio que a pesar de ser cerrado y con-
finado nos da la sensacion de inmensidad nos hace sentir mintsculos compa-
rados con la grandeza de las columnas en arco que parecen proyectar un es-
pacio virtualmente duplicado hasta el infinito. La imagen trucada y super-
puesta crea una ilusioén Optica que nos hace pensar por un instante en una so-
la imagen y no en dos aun si bien si notamos que se trata del mismo sujeto
visual en ambos segmentos de la imagen. S6lo una mirada detenida y cuida-
dosa nos lleva al epicentro de las dos imédgenes contrastadas; el producto y su
efecto manifestado en el brillo del piso y la presencia de una mancha en el
habito de la monja contrastando las dos imagenes desapercibidamente. En el
fondo del cuadro hay otras dos monjas una encendiendo luces y la otra en
posicion de genuflexion orando igualmente y con sus manos juntas e inclina-
das hacia arriba. El tener las manos hacia arriba en gesto de oracion implica
un signo de sumisioén e invocacidon a algo superior (que esta arriba) al ser

mismo.

La luz hace parte del dominio semantico religioso de muchas mitologias co-
mo ya hemos indicado previamente en anteriores analisis, no es pues casal el

hecho de encender velas o cirios para significar o invocar la presencia divi-
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na o para iluminar simbolicamente la oscuridad de nuestras almas, etc. Re-
cordemos que en el ambito cristiano “Dios es la luz del mundo y el que lo si-
gue no andara en tinieblas” (en la oscuridad). La remisidén constante en la
Biblia, la alusion recurrente a la luz en los mitos de la creacion, y el pasaje de
nuestra propia experiencia humana al nacer de nuestra madre “al dar a luz”-
ella nos lanza en un corto viaje inicidtico al pasar de la oscuridad a la luz.
La luz y la oscuridad configuran asi el paradigma de nuestra existencia en
dos complejas metaforas estructurales que hacen parte de todas las mitologias

universales y de todo sistema un conceptual.

La luz y la oscuridad trazan las coordenadas mitdticas de la vida y de la
muerte. La oscuridad es la ausencia de luz. Estas dos nociones que tienen una
experiencia fisica edifican todo una red metaforica para estructurar experien-
cias culturas y conceptualizar la realidad y ver el mundo en términos de éstas
dos coordenadas mitologicas. El trance de la vida a la muerte es como un es-
tadio regresivo pues de la luz retornamos a la oscuridad que es simbolica-
mente la muerte. Nuevamente hablamos aqui de entender o experimentar una
cosa en términos de otra, lo que consiste, como ya lo hemos indicado un sin-
numero de veces en este estudio, en el proceso mismo de metaforizacion. Pe-

ro no es solamente una entidad individual la que nos permite interpretar o ex-
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perimentar la metafora. Se trata de toda una red de conceptos intrincados en
un sistema particular o dominio semantico. De este modo conceptualizamos y
damos sentido a algo dentro de un contexto especifico al interior del sistema
mismo. Vemos pues la coherencia formal a partir € una serie de relaciones
funcionales semanticas, de correspondencias estructurales entre los elementos
dados de un sistema conceptual o dominio secundario aplicado a otro sistema
primario: En el dominio secundario: Dios es la luz, Dios es vida, la luz es vi-

da, dar a luz es dar vida, etc.

Ahora, ;Cémo utiliza la publicidad esta metafora estructural de la luz? a tra-
veés de la metaforizacion de un producto de consumo, Se predica aqui acerca
de un liquido y su efecto de luz, su reflejo, en este caso es el brillo, su efecto
trasliicido aplicado a una superficie “terrenal” la que metaforiza todo un
sentido primario el de la limpieza y su efecto purificador, Todo lo que esté
“abajo” vy es terrenal parece tener un equivalente celestial “arriba”. “ Lim-
piar y desinfectar el piso u otra superficie terrenal de las impurezas fisicas” es
“limpiar el alma de las impurezas espirituales (del pecado) “ como en el
anuncio publicitario de American Standards lo que es limpiado, ‘el cuerpo’
(de condicion terrenal) es experimentado como limpieza del alma (de condi-

cion espiritual) donde la luz solar que penetra por la ventana e inunda el es-
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pacio fisico del bafio simboliza, por extension metaforica la presencia divina,
derramada —al igual que el agua en forma de lluvia en el anuncio de Evian ya
analizado — desde “arriba” que es el espacio sagrado y mitoldgico de la luz.
El cuadro francés que sirve de telon de fondo a la bafiera describe a una mu-
jer posando la parte posterior de su cuerpo y mirando hacia atrds de manera
seductora con su mano extendida glamurosamente pero en posicion hacia

“arriba” en contraste con la posicion del angel de Evian que es hacia “abajo™.

La ludica de esta expresion gestual tiene en ambos casos, sin lugar a dudas su
propio lenguaje social. Los altos jerarcas de la iglesia, el Papa y en general la
realeza inclina su mano hacia abajo para ser besada por “sus subditos” esto
significa su naturaleza social y espiritual superior. La mujer como objeto de
seduccion y placer en muchas de las religiones del mundo, incluyendo la cris-
tiana, ven, o han concebido a la mujer como la causa del pecado, de la impu-
reza. Los instintos sexuales empiezan a ser reprimidos culturalmente a partir
de esta nocion religiosa. La Biblia ilustra este aspecto claramente a través del
mito de Adan y Eva. Este relato mitologico encarna la transgresion original
del hombre, el origen del pecado y de la falta, el hombre se ha dejado seducir
por Eva y ha mordido “la manzana” del placer sexual. En contraste con el

hedonismo de otros anuncios o imagenes publicitarias que muestran el bafio y
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“la bafiera’ como un espacio intimo para el sexo y la intimidad, este anuncio
de American Standards alude a los aspectos mitologicos moralistas y purita-
nos que han continuado siendo parte importantisima de nuestra mentalidad
occidental.

El rétulo del cuadro que sirve de fondo a la bafiera de American Standards
“La poudre” (el polvo) hace alusion a la fugacidad de nuestra existencia y la
suciedad de lo material. El polvo en el sentido convencional y vulgar hace
alusion al acto sexual y a la eyaculacion masculina.

Una cosa empolvada es una cosa sucia. Impura. El pecado es sucio e impuro,
el bafo en las bafieras de American Standard esta hecho para limpiar la su-

ciedad las impurezas del cuerpo y del alma.

Volvamos ahora al anuncio de Pine-Sol. La monjita duplicada en las dos ima-
genes nos induce o impone el reto visual de describir las diferencias. En pri-
mera instancia en el cuadro de la izquierda encontramos el producto de com-
petencia en la parte inferior derecha “Fabuloso” y en el de la derecha nuestro
producto “Pine-Sol” En ambos el color amarillo de la tapa coinciden al igual
que el color morado del liquido contenido en ambos recipientes. No sabe-
mos exactamente si ambos recipientes estan fabricados con el mismo mate-

rial. El mas comun utilizado hoy en dia es el plastico empleado mas que el
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vidrio ya que no es tan costoso de producir, es mas liviano, y al igual que el

vidrio transluce el contenido a la vista del consumidor.

Las diferencias entre ambos recipientes por un lado son la forma de la botella
la cantidad del liquido- utilizado y sometido a la prueba visual del consumi-
dor a partir de los resultados implicados a partir del contraste de las dos ima-
genes — el producto de Pine Sol es mas econdmico por que con menos canti-
dad , apenas ha sido utilizado un cuarto de su contenido ha producido ins6li-
tos resultados comparados con la cantidad utilizada por “Fabuloso”. Casi la

mitad”, pero con resultados menos efectivos que su competencia.

La diferencia del color del rétulo en ambas marcas alude a dos aspectos cul-
turalmente asociados al color convencionalmente el color” fabuloso” es azul
asociado muchas veces a la ilusion y al reino del suefio (de aqui viene la idea
de tener un suefio azul) y visto mds como una fantasia por lo tanto. En con-
traste con el rotulo amarillo de la marca de Pine —Sol que simboliza redun-
dantemente la presencia de luz, la espiritualidad, por asociacion y exencion
metaforica, a Dios que es la luz del mundo. Obsérvese el pequefio sol encima

de la letra “¢” en Pine.
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El brillo no solamente irradia la luz, sino que la refleja y se convierte en espe-
jo de los seres y las cosas. En el cuadro ‘Fabuloso” no hay en realidad nada
fabuloso pues las imagenes no se reproducen virtualmente como en los “es-
pejos” de Pine Sol. La realidad material y el orden del mundo se re-crea a si
misma a partir del doble de su imagen, Lo que nuevamente nos lleva a pensar
en la idea del mundo humano como reflejo de otro mundo, el espiritual. La
puesta en escenas de una misma imagen nos sumerge en dos mundos uno
aparente que nos engafia como los sentidos a nuestra percepcion y otro espiri-
tual que nos re-encuentra con Dios (con la luz) y con nosotros mismos. La
luz (divina) nos vuelve a reflejar con su brillo como en un espejo, libres de

falta, del polvo material del pecado de las superficies terrenales.

La toma fotografica de “Fabuloso” ha sido alterada bajo un efecto de acerca-
miento o zoom que podemos confirmar a partir de la reduccion de la perspec-
tiva de fondo: las monjitas que aparecen detras de nuestro sujeto estdn mas
cerca de esté y por ende a nosotros , el cuadro del santo que aparece a la iz-
quierda en el espacio de “Fabuloso” lo muestra escindido a la mitad y los li-

bros que estan en la banca debajo de éste, estan mas proximos al borde de la

pagina la cual irremediablemente traza los confines materiales de la repre-
sentacion y de lo que el anunciador quiere que veamos. Asi impone un punto
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de vista, guia nuestra percepcion de un modo particular hacia el mensaje del

producto y su atmoésfera de asociaciones.

La publicidad manipula mecénicamente la imagen para crear la ilusion de un
espacio real o ideal. El habito blanco de la monja en el lado de “Fabuloso’ es-
td manchado, un poco mas abajo de la altura de su rodilla. (Recordemos que
la mancha y la suciedad es una metaforizacion o simbolismo del pecado) en
contraste con el espacio de Pine —Sol donde el habito de la monja no presenta
ningun rastro o mancha ‘de pecado”.

Recordemos que el habito blanco al igual que el vestido de novia tienen una
relacion semantica se le llama “novicia” a aquella monja que apenas comien-
za a ser parte de una congregacion religiosa y aun no ha dado sus votos de
perpetuidad. Simbolicamente la monja se casa espiritualmente con Cristo
hasta la muerte y como en el matrimonio cristiano, analogamente promete
sumision y fidelidad. La castidad en el sentido del orden religioso implica
permanecer “pura” ‘blanca” ‘casta para Cristo, es decir abstraida de los ins-
tintos sexuales que son bajezas para el espiritu y transgresion para los elegi-
dos por Dios. Por esto tal vez el habito cubre toda parte del cuerpo que pue-
da provocar las malas pasiones o exponerlo como objeto de deseo sexual. La

presencia divina esta sujeta por tanto a la intensidad reflejada en el brillo de
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la luz y la ausencia o la degradacion de esta a la suciedad y al pecado.

. El producto tan aparentemente ‘fabuloso” al igual que la monja no esta libre
de pecado pues al igual que en el habito mancillado por la mancha y la sucie-
dad’ el piso estd opaco y carente de brillo, de luz divina Hay “presencia de
pecado” En contraposicion al espacio de Pine-Sol donde las sombras ( mati-
ces oscuros del piso han sido irradiados con el brillo y la presencia de un haz
de luz bifurcado y paralelo irradiado a través del sujeto- monja desbordado

hasta el limite inferior en el centro de la pagina.

Este lenguaje, como cualquier otro, nos transmite una experiencia, sélo que
en este caso la experiencia transmitida esta encerrada en una calidad de emo-
cion Sin embargo, esto no impide que sea precisamente la emocion la que
empuje a la experiencia a objetivarse en un discurso. Asi la confesion (la sen-
sacion primera del hombre, en su relacion con el mundo y la divinidad, de es-
tar “mancillado” o de ser “innoble”, constatada en los diferentes ritos de puri-
ficacion o en las ideas de salvacidon) termina por expresar la emocion, la cual,
sin esta posibilidad de expresion, no pasaria de ser sentimiento y, por lo tanto,
formar parte de una esfera extralingiiistica, en la cual se encerraria en si mis-

ma “comme une impression de ['ame” (Ricoeur 1960.b, p. 15).
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Hemos venido hablando hasta ahora de un primer plano y un segundo plano
semiologicos en el que, siguiendo la idea de Barthes el mito seria el segundo
plano o sistema mitoldgico segundo puesto que se edifica a partir de una ca-
dena semiologica que existe previamente (Barthes,1957). Lo que constituye
el signo (Barthes alude al concepto saussureano de signo como la asociacion
de un significante y un significado) — en el primer sistema, se vuelve simple-
mente el significante del segundo. La significacion para Barthes es el mito
mismo, de igual modo como en el signo saussuriano es la palabra (o mas
exactamente una entidad concreta) dada a partir e la asociacion de un signifi-
cante y un significado. Pero lo que nos interesa destacar ahora mas que nun-
ca es la siguiente “premisa fundamental’ que hemos intentado corroborar a
partir del analisis del mito barthiano en el presente estudio es que: El mito
“naturaliza” el valor social agregado al sentido lo que no crea contradicciones
entre dos términos pues la relacidon no es propiamente de asociacion diriamos
aqui, pues no se trata de asociar dos cosas que son tan arbitrarias en su natu-
raleza y en su campo conceptual: “en primer lugar hay que sefalar que en el
mito los dos primeros términos son completamente manifiestos (contraria-
mente a lo que sucede en otros sistemas semioldgicos): uno no esta escondido

dentro del otro, los dos se dan aqui (y no uno aqui y el otro “alla”). Por mas
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paradodjico que pueda parecer el mito no oculta nada: su funcion es la de de-

formar, no la de hacer desaparecer” ( Barthes,.1957 p. 213)

En la publicidad concretamente lo que ocurre no es una simple asociacion de
dos sistemas o planos semanticos, semioldgicos o semidticos como se les
quiera llamar. Se trata sin duda de una “transferencia” de significados de un
dominio semantico particular a un primer lenguaje o sistema que funciona
como sujeto primario de otro lenguaje o sistema, que funciona como sujeto
secundario. Se trata de un meta-lenguaje que deforma el sentido del primero,
-utilizando la nocién de barthiana -que es menos abstracto pues pertenece al
reino mundano de los habitos y comportamientos humanos universales o la

esfera pragmatica de la funcionalidad, o de la supervivencia de la especie.

La publicidad tiene una funcion especificamente deformadora. El sentido to-
ma otro rumbo por que entre el producto anunciado y su metaforizacidon, me-
dia todo un sistema mitologico o segundo lenguaje que impone un sentido al
primero. En otras palabras se trata de interpretar una cosa en términos de
otra. ;Pero como se logra esto tan aparentemente complejo? La teoria de
‘campo semantico formulada por Kittay (1987). Llama a estos sistemas

“campos semanticos’. Expandiendo de este modo la idea de que el sujeto
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primario (topic) y el sujeto secundario (vehicle) de entran en juego en todo
fendmeno metaforico constituyen sistemas en lugar de cosas. Kattay sostiene
que ambos deben ser concebidos como parte de “campos semanticos”.

Si bien Kattay habla del dominio lingiiistico aqui en este andlisis lo hacemos
extensivo y general al discurso visual y a toda la conjuncion de sustancias y
contenidos formales que interaccionan para constituir la publicidad como fe-
nomeno comunicativo y de significacion. , De tal modo que cuando Kittay
habla de palabras o 1éxico en nuestro caso podria ser una imagen, un efecto,

una accion, (etc.).

“When a set of words, a lexical set is applied to a domain unified by some
content, a content domain, we have a semantic field. The semantic fields are
compromised of terms which cover some specifiable conceptual ground and
which bear certain relations of affinity and contrast to one an other.... Both
vehicle and topic are elements of a semantic field —or more precisely the ve-
hicle is an element of a semantic field while the topic is part of some content
domain that may not be articulated by a set of lexical items... It should be
possible to draw a specification of the systems operative in metaphors a gen-
eral account of meaning, where the general theory identifies the meaning of a

term as systematically involving relations to the meaning of other terms in a
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language. Semantic field theory will provide for us just such a ground on

which to build a theory of metaphorical meaning” (Kittay, 1987: 33-5)

No habremos de olvidar por un instante sin embargo que el sujeto secundario,
en modo casi absoluto dependiendo del contexto del uso metaforico deter-
mina toda una endoxa utilizando la expresion aristotélica para referirnos a las
opiniones, creencias, actitudes, emociones que tal como ha indicado Max
Black no son meramente lingiiisticas:

“There 1s a sense of “metaphor” that belongs to “pragmatics” rather than to
“semantics” and this sense maybe one the most deserving of attention (Black

1962 p.30).

Black 1lama la atencion aqui de que la metafora no es solamente un feno-
meno dado en un contexto verbal sino que puede darse en un contexto no-
verbal y repetidamente reitera como esta endoxia de las creencias, actitudes,
emociones, es frecuentemente transferida conjuntamente con las propiedades

de un sujeto secundario a un sujeto primario. (Ibid.:42).

Vamos entonces a demostrar como toda esta teoria de la que hemos venido

discurriendo se aplica en contextos publicitario especificos. Desde un punto

192



de vista socioldgico contemporaneo la publicidad funciona y se concibe de
igual modo que la tragedia griega en la antigiiedad. La tragedia griega no era
solo un espectaculo, como lo entendemos hoy, mas bien se trataba de un rito
colectivo de la polis. Se desarrollaba durante un periodo sagrado en un espa-
cio consagrado (el centro del teatro se hallaba el altar del dios). El teatro
asume la funcion de caja de resonancia para las ideas, los problemas y la vida
politica y cultural de la Atenas democratica: la tragedia trata de un pasado
mitico, pero el mito se vuelve inmediatamente metafora de problemas pro-
fundos de la sociedad ateniense. Deducimos entonces que la tragedia como
tal era una “exégesis” del mito y en sentido moderno era como la “lengua”
es para el “habla”, un modelo, como la Biblia es para el cristiano, o la consti-
tucion es para el ciudadano, un modelo. La publicidad es nuestra “tragedia
diaria contempordnea” pero no en el sentido convencional que la palabra
“tragedia” tiene en nuestra endoxa moderna- que aun que también aqui po-
driamos aplicar -sino en el sentido de modelo de experimentar y concebir el
mundo- la publicidad es el reino mitologico moderno que pretende ejempla-
rizar nuestros pensamientos, habitos y modos de vida. No hay duda que la
publicidad es un modo de concebir y experimentar el mundo a partir de un
sistema conceptual basado en las mitologias del consumo y del sistema capi-

talista.
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La tragedia griega era una experiencia catartica, una experiencia interior puri-
ficadora, de gran significado interno, provocada por un estimulo externo,
también se le conoce como "La liberacidon de las pasiones". Proviene del tér-
mino griego Kabopoig, katarsis que significa purga o purificacion.

La diferencia radical entre la tragedia griega basada en la interpretacion de
los mitos del pasado y la publicidad basada en el sistema capitalista del con-
sumo es que esta segunda se vale de los mitos del pasado para interpretar en
un primer sistema, el de los objetos de consumo y sus consumidores- un se-
gundo sistema basado en antiguas mitologias o motivos miticos especificos
deformando el cardcter fundamentalmente espiritual de la experiencia misma
que metaforiza una catarsis ancestral para alienar al consumidor con la ilu-

s16n del mito.

Ahondemos por ejemplo en la dimension mitica del agua que es la substancia
catartica del anuncio de American Standards aunque a lo que realmente se le
pretende atribuir la virtud es al contenedor (la bafiera) y no al contenido — por
relacion metonimica - que es la substancia material que sirve de elemento
ritual y purificador en el contexto de la mitologia judeo-cristiana. Veamos
pues porque el agua tiene un significado tan profundo dentro de este sistema

conceptual mitoldgico dentro de las historias biblicas y las tradiciones cris-
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tianas. El agua como simbolo de vida y de purificacion, es de una importan-
cia transcendental en el viejo testamento. Fue creada el primer dia (Génesis
1:2, 6-8). El espiritu de Dios se cernia sobre la faz de las aguas (Génesis
1:2). La tierra fu fundada encima de las aguas (Génesis 1:6-7, 9-10). Dios or-
dend al agua producir abundancia de seres vivos (Génesis 1:20-21). En cierto
sentido el elemento esta cerca de Dios (Salmos 17; 28:3; 76:17, 20; 103:3;
148:4). Dios es comparado con la lluvia (Oseas 6:3). El agua trae vida (Ci-
frado. Exodo 15:23-35; 17:2-7; Salmos 1:3; 22:2; 41:2; 64:10; 77:20; Isaias
35:6-7; 58:11) y gozo (Salmo 45:5). Es un poderoso elemento purificador y
puede destruir al mal y a los enemigos como ocurrid en la historias de la
inundacion y la huida del pueblo de Israel a Egipto. (Génesis 3:1-15; Exo-
do14:1-15:21). De acuerdo a la ley del antiguo testamento el agua limpia el
pecado (Leviticos 11:32; 13:58; 14:8, 9; 15-17; 22:6; cifrado. Isaias 1:16) y
es usada en sacrificios (Leviticos 1:9, 13; 6:28; 1 Reyes 18:30-39), en los que
la Biblia habla de aguas vivientes (Leviticos 14; 5; 19). El agua cura, tal co-
mo puede verse en la historia de Naaman el sirio curado de su lepra en las
aguas del Jordan (2 Reyes 5:1-14) y en los Milagros anuales de Bethesda en
Jerusalén (Juan5:1-4). Juan Bautista uso las aguas del Jordan para limpiar los
pecados de la gente lo que evoca el tipico ritual y costumbre judios (Ma-

teo3:1-6; Marcos 1:4-5; Lucas 3:2-16; Juan 1:26-33) — Cristo también vino a

195



ser bautizado (Matthew 3:16; Mark 1:10). Por otro lado, el agua es el habitat
de las serpientes cuyas cabezas Dios aplastd (Salmos73:13-14) y del dragon

(Job 41:25; Salmos 103:26).

Podemos pues ver a través de estas citas la creencia comun en el antiguo tes-
tamento que el agua es un elemento mistico conectado con Dios de cierto
modo. Puede limpiar los pecados, el mancillamiento interior y exterior, curar
y regenerar el cuerpo humano. Es posible pues aseverar que ha sido adoptada

en la religion como un simbolo de vida.

En el Nuevo Testamento el papel del agua parece ser mas significativo y sim-
bolico aun. Cristo convierte el agua en vino en las bodas de Canadn (Juan
2:1-11), explicando el significado de este rito como un renacimiento espiri-
tual en el reino de los cielos (Juan 3:5). Jesucristo da el agua de vida que es la
fuente de la vida eterna (Juan 4:10-14; 7:38) como fue predicho por el profeta
Jeremias (2:13). El vino en el agua, la sangre y en el espiritu,

atestiguando a un solo Dios (Juan 5:6-8). Cristo bautiz6 con agua en el nom-
bre del Padre, del hijo y del Espiritu Santo (Mateo 28:19; 8:38). Refiriéndose
al bautismo San Pablo afirma que somos sepultados en agua con nuestros

pecados a semejanza de la inmolacidn de Cristo.
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Somos sepultados con €l en el bautismo, en la muerte, Cristo se levanta de la
muerte por la Gloria del padre, igualmente a través del bautismo despertamos
en una nueva vida (Romanos 6:4).

Sin embargo, el misterio del agua tiene que ver con el Espiritu Santo , al enti-
dad divina a la que Juan de Damasco claramente identifica como la “inunda-
cion” del primer bautismo que destruyé los pecados. Este aplica la imagen
de la inundacion a ambos al bautismo en general y al bautismo de Cristo en
particular. Para la ‘salvacion de los mortales el quita el pecado del mundo de

manera analoga al de la inundacion universal.

En el acto sagrado y ritual de la kinosis, Cristo limpia su propio cuerpo del
pecado no porque el haya estado en pecado sino porque el era” el cordero de
Dios” que quita los pecados del mundo" (Juan 1:29, 36) asi €ste reconoce la
profecia del Antiguo Testamento que Cristo precisamente viene a realizar:
“La salvacion del mundo del pecado’

No obstante, la significacion del agua en el Antiguo testamento parece cam-
biar con el bautizo de Cristo. El agua ha sido infectada con los pecados y la
profanacién lavada en ésta por consiguiente en los Salterios y en algunos
autores cristianos, el agua es de este modo llamada el habitat del demonio

(Salterios 73:13-14; 103:26.)
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En San Pablo, donde el bautismo simboliza la muerte y se recibe el cuerpo
como una tumba- Pero el espiritu da vida que inicialmente nace de “arriba”.
Consecuentemente el agua prepara al ser humano para el espiritu, idea condi-
cionada al hecho de que los seres humanos consistimos de dos naturalezas,
una es espiritual (el alma) y otra es material (el cuerpo). De acuerdo con este
principio bautismal el agua purifica el cuerpo y el Espiritu Santo presente,
limpia el alma, llevando a cabo asi el re-nacer en una nueva sobre la cual
Cristo pronuncidé a Nicodemo (Juan 1:21). El bautismo es realizado en el
nombre del Padre, del Hijo y del Espiritu Santo (Mateo 28:19). De todo esto
es claro que la purificacion a través del agua sirve como o una introduccion

al misterio de la Trinidad.

Habremos de indicar que el agua en la tradicion cristiana tiene aun una ex-
plicacion mas amplia. En el rito eucaristico se mezcla con el vino antes de la
liturgia después de que el sacerdote ha pronunciado los versos 34-35 del
apostol San Juan que claramente explican el origen de este ritual: uno de los
soldados romanos hiere a Cristo en un costado, e inmediatamente sangre y
agua son vertidas. . Aquel que lo vio lo confirma, y su palabra es cierta.
.Seguidamente procede a la comunidn, agua caliente se afiade al vino santifi-

cado.
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Estas constataciones de la eucaristia son también reiteradas por Justino, en-
contramos por vez primera en la literatura Cristiana. Una copa conteniendo
vino mezclado con agua. De hecho una copa adicional conteniendo agua so-
lamente lo que es peculiar de la eucaristia bautismal. Si bien Justino no ex-
plica el significado preciso de este rito estas instancias litirgica dan una evi-
dente indicacion de la mezcla del vino con el agua en el evangelio (San Juan

19:34) y como el agua es asociada al Espiritu Santo.

Es imprescindible destacar que si bien el concepto del agua encontrado en la
tradicion litargica puede corresponder con algunas creencias oscuras del ju-
dias, gnosticas o primitivas la importancia del agua para la vida y la purifica-
cion es reflejada en las escrituras cristianas preservando todo el simbolismo
en la tradicion liturgica. El agua encarna toda una serie de simbolismos: des-
truccion; muerte y sepultura; vida; purificacion; limpieza; curacidén; bendi-
cion; santificacion: resurreccion, consagracion. El bautismo incluye la remi-
sion de los pecados, iluminacidn, regeneracidon, nacimiento; la presencia del
Espiritu Santo; redencion; salvacion. Todas estas nociones estan fundadas en
percepciones teologicas “racionales” de la percepcion de los misterios es-
condidos en el agua a través de la cual un Dios omnipresente inicia el rito

sacramental. Desde esta perspectiva el agua parece ser el inico elemento te-
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rrenal posible de producir ese contacto inmediato con Dios. Nos hemos de-
tenido minuciosamente en todos estas abundantes fuentes de informacion bi-
blicas y analizarlas exhaustivamente juntas e individualmente para el rico
significado del agua dentro del simbolismo de la tradicion cristiana. No deja-
remos de plano este tema sin antes sefialar asi sea a grandes rasgos fuera del
dominio biblico y cristiano. Es una material sin lugar a dudas fascinante. Y

como he mencionado anteriormente justificaria todo un estudio particular.

El agua tiene una isotopia universal como entidad simbdlica en todas las cul-
turas primitivas del mundo: la pureza y la fertilidad. Es concebida como una
fuente de vida tal como podemos confirmar evidentemente a través de innu-
merables mitos de la creacion en los cuales la vida emerge de las aguas. (Ob-
sérvese como el mito y la ciencia, utilizando diferentes sistemas conceptuales

coinciden en sus percepciones).

Curiosamente, todos estamos hechos de agua, de modo que podemos conec-
tar o asimilar muchos de estos mitos y alegorias a nuestra propia existencia
(el macrocosmos refleja el microcosmos y viceversa). También asi mismo in-
corporar el simbolismo de la circulacion de la vida, la cohesion por medio de

la asociacion de las aguas creativas de la tierra con los fluidos encontrados
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en nuestro propio cuerpo, como la sangre por ejemplo. Recordemos que
cuando estamos en estado intrauterino flotamos en liquido amnidtico y este
concepto del placer y la seguridad prenatal del estado intrauterino del vien-
tre materno, tiene un profundo efecto simbdlico en las mitologias nativas
americanas y otras culturas donde la tierra y todos sus elementos son mani-
festaciones de un espiritu superior. De este modo la tierra es el vientre que
engendra la vida. Y el agua por extension metaforica, es el liquido amnidtico
que no solamente sostiene la vida en equilibrio (principio homeostatico) sino
que le da origen y la nutre en un ciclo natural de vida y muerte (principio del

Eros y el Tanatos) en su proceso de nacimiento y re-generacion.

No es pues casual remitir, la imagen publicitaria de American Standards a
diferentes sistemas mitologicos para ver como la funcionalidad misma del
sistema semiotico se proyecta como una pluralidad de posibles interpretacio-
nes validas como esta idea del vientre materno-que nutre y sostiene la vida
intrauterina - la tierra como vientre natural que engendra la vida- y la bafera
que en su dimension simbolica y metaforica es también un vientre — el ritual
del bautismo, de catarsis, de kinosis parece ser invocado en esta asociacion
de ideas que intenta significar a partir de esta simbiosis mitologica del acervo

cultural occidental la ilusion espiritual de nirvana- El rito del encuentro del
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ser consigo mismo y la confrontacidén con su propia existencia individual que
implica a su vez el mito del retorno al origen del ser al misterio inextricable
de nuestra propia existencia consolada en antiguas mitologias que como no-
sotros intenta explicar el enigma de la vida y de la muerte, la imagen de si

mismo, del tiempo y el espacio remontando nuestra conciencia al origen.

En la tradicion Taoista el agua es considerada un aspecto de la sabiduria. El
concepto que prevalece aqui es el de la menor resistencia. El simbolismo del
agua habla de una sabiduria superior a la que todos debemos imitar. En la an-
tigliedad griega una de las ideas cautivantes fue el poder de transicion que el
agua tiene al cambiar su estado y su forma; de liquido a s6lido, a vapor —Fl
agua es el epiteto de la transformacion y la metamorfosis. En la antigiiedad
egipcia tal como hemos mencionado en nuestro primer analisis de la imagen
de su amado y venerado rio es semejante al canal uterino de su existencia.

Todas estas alusiones a las diferentes mitologias del agua en diferentes cultu-
ras parecen rescatar de un modo u otro algo de vital importancia para los se-
res humanos hoy en dia. El hecho de que el agua es “sagrada” para las anti-
guas mitologias contrasta con las civilizaciones que han sucedidos a todas
estas mitologias y culturas antiguas las cuales ha conjurado su valor “divino”

desacralizado y profanado su esencia, vital para la subsistencia y la supervi-
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vencia de todo ser viviente en este planeta. Ahora més que nunca necesitamos
un ritual universal, una nueva mitologia que reivindique la naturaleza y que
implique la accidén de “purificar’ el agua de los rios, pues las tres cuartas par-
tes de estos, los lagos y océanos reclaman ser desenmancillados del “pecado’
de la polucion y la contaminacion. Todos nuestros “pecados y estragos capi-
talistas” necesitan ser redimidos en una nueva mitologia que restaure el or-
den natural y ciclico del planeta y su cadena bioldgica para que le permita
regenerase y re-crearse asi misma en el ciclo del eterno retorno natural y bio-

logico.

Desafortunadamente la publicidad no utiliza o reifica el profundo sentido es-
piritual y simbolico de las antiguas mitologias mas que para vender un pro-
ducto y asociarle una ilusion humana que no tiene nada que ver generalmente
con el producto anunciado sino en la dimension de las utopias del propio mi-
to. Estas por lo tanto, no redimen el espiritu humano sino el consumo, la ex-
plotacion exacerbada de los recursos naturales del planeta y una extrafia
compulsion de poseerlo todo en el acto sadico y vandalico de lo desechable,
lo perecedero y lo temporal. Lo cual valga decir aqui constituye la mitologia
tanatica de nuestra propia destruccion anunciando la indecible premonicion

Cristiana de “polvo eres y en polvo te has de convertir”.
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Ricoeur postula que todo simbolo auténtico lleva consigo una dimension
cOsmica, una onirica y una poética. Pero, ;Como se realiza este engranaje al
interior del simbolo? La respuesta es: partiendo desde lo sagrado. Bien es sa-
bido, gracias a la historia de la humanidad, que una de las relaciones primor-
diales que el hombre siempre tuvo con la realidad que lo rodeaba fue su co-

municacion con lo divino.
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5. TAGHEUR: la recurrencia del
agua y su asociacion mitica con
el tiempo, la cosmogonia de la

creacion del mundo

y el comienzo de los tiempos.
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El primer lugar sobre el cual el hombre lee lo sagrado es el mundo (el cielo,
el sol, la luna, las aguas, la vegetacion), y es por esto, segun Ricoeur, que es-
tas realidades cdsmicas son los primeros simbolos. Este aspecto cosmico del
simbolo no lo convierte en algo anterior ni extrafio al lenguaje. Por el contra-
rio, estas realidades cosmicas guardarian dentro de si “dans un noeud de pre-
sence” (Ibid., P4g. 18) un conjunto de intenciones significativas que antes
que hacer pensar hacen hablar. O sea, estas realidades (que Ricoeur llama
simbolos-cosa) son matrices de innombrables simbolos hablados, “la mani-
festation par la chose est comme la condensation d’un discours infini” (Ibid.,
Pag. 18). Esto estaria mas claro: la “cosa” cdsmica seria la facilitadora de la

expresion de un discurso infinito, de un sentido que es inagotable.

No hay imagen publicitaria que no sugiera el modo de leerla y que no con-
tenga una sancion de futura memoria. Por esto se nos hace imprescindible
hablar de “isoformismos” entendiendo estos como analogias a nivel de forma
profunda entre objetos pertenecientes a sistemas diversos. Esta posibilidad de
expresion de un discurso infinito y de su sentido inagotable en diferentes pla-
nos de la expresion conlleva a una explotacion sin fin del mismo tema mitico.
Observemos por ejemplo este este anuncio de Tagheuer, la recurrencia del

agua y su asociacion mitica con el tiempo en el que el hombre se hace simbo-
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licamente contempordneo de la cosmogonia como si asistiese a la creacion

del mundo y al retorno al tiempo original.

El tiempo sagrado es por su naturaleza reversible, en el sentido de que es,
propiamente hablando un tiempo mitico primordial hecho presente: toda
fiesta religiosa, todo tiempo litirgico, consiste en la reactualizacion de un
acontecimiento sagrado que tuvo lugar en un pasado mitico, “al comienzo”.
El tiempo sagrado es, por consiguiente, indefinidamente recuperable, indefi-
nidamente repetible. Desde un punto de vista, podria decirse de ¢l que “no
transcurre” que no constituye una duracion irreversible. Es un tiempo ontol6-
gico por excelencia,” parmenideo’: siempre igual a si mismo, no cambia ni se

agota” (Iliade 1957, p. 64).

Aludir a un tiempo sagrado, primordial, en el que el tiempo no presenta ni
“ruptura’ ni ‘misterio” es propia de los rituales religiosos y los mitos en las
que la inmersion en un tiempo “’sagrado” -no historico- sin discontinuidad o
heterogeneidad desconoce la relatividad del tiempo solo existe “la eternidad’

o el ‘instante infinito” . un tiempo original en el sentido de que ha surgido

de golpe, que no le precedia ningtn tiempo , porque no podia existir tiempo
alguno antes de la aparicion de la realidad relatada en el mito.(Ibid, p. 66).
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La reactualizacién de un “tiempo puro’ y cosmogénico es una invocacion
fundamental en todos los ritos religiosos de re-creacion del mundo en su gé-
nesis misma. La abolicion del tiempo profano transcurrido se efectuaba por
medio de ritos que significaban una especie de ‘fin del mundo, el universo se
disolvia en “las aguas primordiales” para comenzar una vez mas la existen-

cia, el nacer (simbdlicamente) de nuevo.

La conjuncion de elementos que dirigen esta lectura mitica en esta imagen de
Tagheur vuelve nuevamente a la reconsideracion de la yuxtaposicion de
imagenes para interpretar una cosa en términos de otra: cada gesto, postura o
actitud tiene una variante sensual que valoriza la representacion y una varian-
te intelectual que valoriza la significacion. Si observamos la postura del na-
dador podemos yuxtaponer sin dificultad la imagen de un ave emprendiendo
el vuelo emergiendo del agua. El aspecto temporal del movimiento del espa-
cio y del tiempo re-encontrados en un “instante infinito” establece dos coor-
denadas sincronizadas en una trayectoria circular de vida y muerte, ya que
todo mito cosmogonico, es un circulo cerrado con un comienzo y un final.
Pero como en todo ciclo temporal, morimos para renacer transformados. El
eterno presente del acontecimiento mitico es lo que hace posible la duracion

profana de los acontecimientos historicos ya que el fundamento del tiempo
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existencial, historico, es precisamente el tiempo sagrado que es su modelo
ejemplar. El dia muere y renace en el horizonte al igual que cada minuto y
cada fragmento de tiempo que trascurre muere, pero vuelve a renacer en un

ciclo interminable de muertes y retornos.

El cielo, el agua, el tiempo, etc., se convierten asi en matrices de innumera-
bles sentidos: seria la misma cosa decir que el cielo, el tiempo, el vuelo mani-
fiestan lo sagrado y decir que el cielo, el tiempo el vuelo significan lo alto,
lo elevado e inmenso, lo poderoso y ordenado, lo clarividente y sabio, lo so-
berano, lo inmutable. Estas realidades cdsmicas, su manifestacion y concep-
tualizacion constituyen metaforas ontologicas que nos permiten interpretar
una cosa en términos de otra. Existe toda una red e intrincado sistema con-
ceptual basado en estas premisas mitologicas basicas, las cuales, nos ayudan
a interpretar el mundo desde un punto de vista mitologico y del cual en la
mayoria de los casos, ni siquiera somos conscientes. En este sentido, habla-
mos corrientemente del tiempo en términos de “vuelo”, decimos con frecuen-
cia que “el tiempo vuela”; lo interesante es la plusvalia metonimica del tiem-
po que esta encarnada aqui en este anuncio publicitario en tres entidades; el
hombre que simboliza el ave, el ave que simboliza el vuelo, el vuelo que

simboliza el tiempo. El anuncio de Tagheur es un totem visual que explica la
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existencia misma a partir del mito y de su relacion metonimica de los seres
con lo sagrado a partir de un objeto cultural “el reloj” que adquiere su signi-
ficacion y razon de ser en funcion de estas relaciones abstractas de nuestra

memoria colectiva.

Si nos detenemos un poco en los “isoformismos” o estructuras comunes de la
forma en los anuncios publicitarios que explotan de una u otra forma las mi-
tologias del agua, hemos de observar sin dificultad como “el contacto con el
elemento” adquiere un efecto magico o metonimico trascendental porque,
nuevamente, es importante enfatizar que el primer lenguaje no se construye a
partir de un segundo lenguaje que es el mito , sino que se interpreta o se lee
como si fuese este ultimo para anadir un significado cultural a un tercer len-
guaje pragmatico que es aquel de los objetos de consumo. Instaurar toda una
mitologia alrededor de un objeto de consumo supone ahondar en el estrato
mental de nuestras nociones colectivas y subjetivas donde el “consenso” de
¢éstas, nuestras, percepciones y emociones, se configuran. Es este “contacto”

abstracto, esta “6smosis”, lo que realmente prefigura el mito en la publicidad.
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6: LORENZ Yy el mito

del instante infinito.
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Obsérvese como “el tiempo sobre la piel” que es el eslogan de este anuncio
de Lorenz va mas alla de la connotacion de un contacto fisico, del reloj con

Aparte del simbolismo creado por la imagen a partir de su disefio grafico y
puesta en escena que nos induce a analizar como se concibe “el tiempo” co-
lectivamente (endoxa) e individualmente (idiolecto), es la convergencia de
esos dos ambitos, los que nos acercan mas al sentido implicado en este anun-

clo.

El concepto de un tiempo circular nos consuela, evade la angustia del fin. La
muerte nos espera al final del horizonte. La forma circular del tiempo esta
connotada por la forma circular del artefacto que lo constrifie en un espacio y
superficie de 380 grados. La pulsera es un circulo flexible que se ajusta y nos
ata como el tiempo, indefinidamente en un ciclo interminable de minutos, ho-
ras y segundos que se vuelven, dias y afos, hasta que la “cobra, la serpiente
real, (que es en este caso la premonicion del fin) se muerde su cola o se devo-
ra a si misma para iniciar un ciclo eterno e infinito en el universo.

La serpiente es una figura esencial en casi todas las mitologias del mundo.
Su plusvalia mitoldgica abarca un vasto campo de nociones culturales tales
como la transgresion, la muerte el tabu sexual, el poder maléfico, o puede

tener una axiologia diferente dependiendo del sistema de representaciones o
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tradiciones culturales dadas, tales como la fortuna, el poder celestial, etc. en
el caso de las mitologias orientales.

(Por qué provoca angustia una concepcion lineal del tiempo? Porque nos
plantea consecuentemente el interrogante de hacia donde queremos ir o hasta
donde queremos llegar, y qué debemos hacer para ello. Es decir: puesto que
somos libres, puesto que no hay dios ni disefio inteligente que haya decidido
por nosotros (no quiero entrar ahora en la cantidad de circunstancias y deter-
minantes que limitan de hecho nuestra libertad), de cada uno de nosotros.
Depende, pues, a donde llegara. El tiempo sobre la piel es nuestra marca
temporal. Entendemos la presencia del tiempo como el signo vital en noso-
tros mismos. El tiempo esta sobre nosotros. “El tiempo sobre la piel”. Nue-
vamente aqui una metafora espacial basada en una experiencia fisica, la de
estar encima o estar debajo crea toda una nocion del tiempo basada en nues-
tras propias experiencias fisicas. ;Qué nos induce a utilizar esta metafora de
pensar que el tiempo estd “encima’ de nosotros, de nuestra piel? Supondria
pensar en algo exterior en lo que estamos contenidos o sumergidos, como en
el caso del agua en los anuncios anteriores. El uso recurrente de metaforas
espaciales para entender una nocién tan abstracta e inaprehensible como ‘el

tiempo’.
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No deja de ser un fendmeno cognitivo recurrente el hecho de que algunas
metaforas espaciales sirven de ‘contenedores” para interpretar los conceptos
mas abstractos pero siempre basados en las experiencias fisicas de nuestros
cuerpos en el espacio, tal como hemos venido sefialando. De este modo por
ejemplo el tiempo nos contiene cuando decimos que “‘estamos sobre (enci-
ma) el tiempo” o lo contenemos cuando decimos por ejemplo que lo tenemos
o lo poseemos “ tengo todo el tiempo del mundo” para indicar que estamos
disponibles para hacer cualquier cosa. La nocidén que tenemos del tiempo nos
aliena o nos libera, o nos ata. Esta adentro o esta afuera, lo tengo, o no lo ten-
go, lo poseo, 0 no lo poseo; sin embargo es en virtud de la referencia —de
nuestro cuerpo como entidad fisica en el espacio- que adquiere una significa-
cién metaforica espacial. Cuando hablamos del pasado, el tiempo esta detras
de nosotros y si hablamos del futuro esta en frente, delante nuestro. “Hay que
crear un espacio para que ciertas cosas de la realidad, a menudo invisibles,
silenciosas, puedan tomar forma y manifestarse: «la realidad nos llega meta-
foricamente». De hecho pensamos que caminamos de algun modo por el
tiempo y que este tiene una direccidn o que este pasa a través nuestro. De
aqui que hablemos de ‘atravesar tiempos dificiles” que también concuerda

con la idea de que estamos circundados de una sustancia abstracta o invisible
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que se llama “tiempo”. Al mismo tiempo somos vehiculos del tiempo, pues

de un modo figurado pensamos que el pasa a través nuestro.

La alienacion del hombre a partir de la nocion del tiempo tiene una corres-
pondencia mitologica aqui en este anuncio de Lorenz digna de mencionar,
no soélo replicada en la monotonia de los monosilabos repetitivos sino en los
numeros del reloj que nos hacen creer que nuestra segmentacion convencio-
nal del tiempo corresponde a la realidad. Hemos creado un tiempo basado en
la infraestructura econdémica capitalista para medir la produccion de bienes
materiales y la productividad en términos de cantidad. Basta pensar en Char-
les Chaplin, en la pelicula clasica de “Tiempos Modernos” donde Charlot
trabaja en una fabrica apretando tornillos en una cinta sin fin. El tiempo es
conmensurado en términos de trabajo y produccién que es la cantidad de
tiempo acumulada en la fabricacion de un producto de consumo. A partir de
la revolucion industrial y la génesis de capitalismo nuestra nocion del tiempo
cambi6. La metaforizacion del tiempo esta basada en el modelo de produc-
cion capitalista. De aqui vienen expresiones comunes como; invertir el tiem-
po, gastar el tiempo, ahorrar tiempo, ganar tiempo, perder tiempo, distri-
buir el tiempo, etc., De este modo, la publicidad refleja el sistema conceptual

de la cultura en que vivimos, y no exclusivamente las relaciones materiales
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de produccién sino nuestra propia conceptualizacion del tiempo, basada en la
idea la cuantificacion del tiempo en términos de trabajo.

Veamos ahora, ;Qué significacion tiene el paradigma blanco - negro en este
anuncio de Lorenz? Desde este punto de vista seria la dimension humana del
tiempo del origen, de la cosmogonia del génesis cuando al principio todo era

tinieblas, oscuridad y la luz surgio de ella.

El blanco y el negro son metaforas del tiempo de igual forma que lo son por
convencion, -como todas las metaforas por supuesto, del pasado — donde el
paradigma ya no es blanco-negro sino el sintagma del paradigma blanco-
negro vs color, para indicar asi, el presente y el pasado. Planteados en un
sentido mas general, los conceptos de paradigma y sintagma responden a una
forma de organizar el mundo y el pensamiento. Nuestra mente relaciona y di-
ferencia objetos tanto por similitud —paradigmaticamente —como por conti-

giiidad —sintagmaticamente.

Entender el tiempo como un rumor para este director de cine y teatro italiano
es la metaforizacion del tiempo moderno a través de una escogencia sintag-
matica de onomatopeyas que no dejan de ser arbitrarias como todas lo son,

pues en realidad constituyen la imitacion convencional de ciertos sonidos que
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hacemos, imitacion que realizamos de acuerdo a las costumbres lingiiisticas
que son propias de nuestra lengua. Entender el tiempo como un “rumor’,
como una serie de sonidos y conceptualizarlos, es tan metaférico como en-
tender “el tiempo” musical solamente en términos de ritmo. Se trata de “fre-
cuencias”, “de movimientos”, de ondas sonoras que se repiten y forman una
escala.

Ahora bien, si la vida del hombre se puede reducir a una coleccion de sensa-
ciones, entonces una simple repeticion en la vida de un hombre es suficiente
para probar que el tiempo, entendido como una sucesion, es una falacia pues-
to que la repeticion destruye la secuencia lineal:

“...Z1177777777,

Ronf, Ronf,

Tic, Tac, Tic, Tac,

Tic, Tac,

Click,

Cu, cu, Cu, cu,

Il rumore del tempo

Mi dicono

Che il tempo ¢ vita..”
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6. IBM: “La Nuova Scatola Magi-
ca’’: el mito de la caja de Pando-
ray la aniquilacion sistematica

de la realidad. La vida como si-
mulacion y simulacro. La ilusion

virtual.
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¢ Como una division social del trabajo y de la produccion de bienes materiales
ha conjurado un nuevo concepto del tiempo mitico? A partir de la virtualiza-
cion de otra nocion que se ha ligado ahora a la paradoja del tiempo lineal: la
velocidad. Tan arbitraria y relativa, como bien lo explica la paradoja de Ze-
non, de la tortuga y la liebre. La ilusion de llegar a un destino deseado en
medio de las incertidumbres existenciales que nos acompanan toda la vida y
conjurar el misterio vital con la ilusion del destino, es tan utépico como el
simulacro de verdad de toda logica. Nos basta asi imaginar un destino a tra-

vés del vértigo de la velocidad.

La obsesion moderna por la velocidad ha sido tan alienante como nuestra
propia nocion del tiempo. El tiempo medido en términos de produccion y
rendimiento econdmico crea asi mismo toda una mitologia de la produccion y
del consumo de bienes materiales. No hay duda que crea un destino, y como
todo destino tiene sus exigencias. El sistema capitalista ha creado su propio
destino o fin en si mismo, el de la produccion a gran escala, y obviamente,
una exigencia, la del consumo a gran escala. El precio — Y aqui utilizo una
metafora capitalista- que habra de pagar ( uno mas) la humanidad, es la des-
truccion tanatica y exacerbada de los recursos naturales para la propia super-

vivencia de la especie, y de toda forma viviente en este planeta. La utopia, es
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hacérsenos pensar que no hay otro destino, y que un orden econdmico inter-
nacional solo es posible a través del consumo y explotacion irracional de los
recursos naturales del planeta. Sin embargo “No existe una scatola (caja)
magica” (como se anuncia aqui) la imagen publicitaria de IBM que pueda
conjurar nuestro unico destino individual y colectivo: la muerte. Todo lo de-
mas es especulacion, o alienacion. No podemos aludir al origen del tiempo
porque no sabemos si realmente tuvo un origen o si realmente existe como lo
concebimos los occidentales. Sustentar o actualizar las nuevas mitologias de
la informatica supone aqui nuevamente actualizar antiguos mitos que han
existido y siguen existiendo en la memoria colectiva de la humanidad.

Las nuevas tecnologias compiten vorazmente en su afan de controlar la in-
formacion para crear beneficio econdmico en el menor tiempo posible. El ac-
ceso a esta informacion aparentemente habra de garantizarnos el dominio de
los recursos y garantizar nuestra supervivencia colectiva. De este modo el ca-
pitalismo crea sus propios mitos o digdmoslo de otro modo, crea una visién

del mundo a partir de su pedestal ideoldgico de la cultura de masas.

De igual forma que los dioses griegos, los aztecas o cualquier otra cultura

primitiva crearon su propia vision del mundo. Este concepto llamado de dife-

29 ¢¢ 29 ¢¢

rentes maneras por muchos estudiosos, ‘“‘semiosfera” “epistema” “super es-
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tructura” “doxa’*“ sociolecto” “lengua” ,etc., es fundamental, porque crea
conciencia de la sujecion del ser humano a su entorno cultural y nos vuelve
un producto historico de la mentalidad de nuestra época. La mentalidad es un
producto colectivo porque creemos en lo que pensamos y le otorgamos el es-
tatuto de “realidad’. La homogeneizacion de las culturas y las practicas socia-
les y econdémicas nos ha ido creando un “destino universal” en el que todos,
de un modo u otro estamos comprometidos. “No es el ser el que determina la
conciencia, es el ser social el que determina la conciencia” afirmaba Hegel.

Es nuestra conciencia, nuestro sentido de vivir, experimentar la realidad,

nuestra vision del mundo los que estdn comprometidos.

El fanatismo colectivo por toda clase de “gadgets” que pretende conjurar el
tiempo y el espacio en una sola dimension lineal, ha creado una patologia
particular de la velocidad. Ahora no se trata exclusivamente de reducir el
tiempo de produccidon de un bien de consumo. Se trata ahora de una nueva
“realidad virtual” de otra dimension formal del tiempo y el espacio como un
simulacro no conjurada por los limites del misterio- que tal vez es la unica
realidad que existe realmente-, por que este de antemano, est4 abolido o sen-
cillamente distorsionado completamente. Las utopias parecen explicarse con

el mito. De esta manera el nuevo producto de consumo esta revestido con la
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aureola mitica del tiempo de los origenes. Las nebulosas del sentido y de la
logica crean un punto de partida del tiempo que en realidad no podemos ni

siquiera conceptualizar.

El mito como toda religion subsiste como un acto de fe. Ni siquiera la cien-
cia o la tecnologia més avanzada parecen explicar los misterios del origen
mismo del tiempo o del inconmensurable universo. Vivimos en nuestro mar-
co de representaciones. De la misma forma como en la edad media, y posi-
blemente en la mente de muchos contemporaneos existe realmente el cielo o
el infierno en otra dimension mas alla de nuestros propios limites materiales e
inmateriales- Todo esto, volvamos a reiterarlo, implica un acto de fe. Es cier-
to que la velocidad existe pero como todo es un concepto relativo, solo po-
demos decir que “nos movemos” y esto es una experiencia fisica — con res-
pecto a otra cosa. Lo que importa aqui no es el criterio de validez formal,
pues puede que sea asi, pero también podria ser de otro modo. La velocidad
como el tiempo es otra ilusién de la cultura de masas que entre otras cosas
muchas cosas, define la realidad en términos economicos utilizando, como en
este caso del anuncio comercial de IBM, antiguos mitos para invocar actos

de fe a través de un simulacro de verdad.
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Todo nuestro pasado se resbala en un simulacro fosil, aquel que el hombre ha
heredado del genio maligno del artificio que pertenecia a Dios. La recons-
truccion virtual de la génesis de la especie, es hoy obra del hombre mismo, a
punto de convertirse en la realidad virtual de nuestro pasado como de nuestro
futuro.

“La ilusion de todos modos es indestructible. El mundo tal como es-y este no
es de hecho el mundo real- Se substrae perpetuamente a la investigacion del
sentido, provocando la actual catastrofe del aparato de produccién del mundo
‘real” Tanto es cierto, que no se combate la ilusion con la verdad-esta es una

ilusién redoblada- sino con una ilusidén atin mas fuerte’ (Baudrillard, 1970)

La nueva era de lo virtual implica un exterminio radical del principio de la
realidad. La sofisticacion de las nuevas tecnologias se constituyen ahora en
el registro virtual y sistematico de nuestra memoria colectiva y nuestras per-
cepciones. “No solo los indicios de nuestro pasado se han convertido en algo
virtual, sino que todo el presente mismo esta abandonado a la simulacion. Lo
espantoso de esta ilusion fatal es la aniquilacion sistematica de lo “real’ es
decir de nuestra experiencia actual con el mundo. La idea virtual es vivir el
mundo como un simulacro y para esto hay que abstraernos de nuestra propia

experiencia individual y vital con el mundo. Este fenomeno de lo virtual ha
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sido identificado por Baudrillard como “El Delito Perfecto”: “El simulacro
no esconde la verdad, es la verdad la que esconde el hecho de no existir. El

simulacro es verdadero (Baudrillard, 1969).

No nos es indiferente saber si la ilusion de lo virtual en cual nos aventuramos
es una ilusion benéfica o tal vez, si procediendo en esta direccion no hacemos
otra cosa que sumergirnos en el estratagema, segun una escogencia, esta vez
deliberada de la especie humana, fascinada de inventarse un destino artificial
0 quiza, ella suefia con una simulacion sistematica.

“El delito perfecto consiste en una realizacion incondicionada del mundo a
través de la actualizacion de todos los actos, mediante la transformacion de
todos los eventos de la informacion. En suma la solucién final, la resolucion

anticipada del mundo por medio de la clonacion de la realidad y el extermi-

nio del real con su doble” (Ibid, pag. 28)

Pero, ;Hasta donde llega este epifenomeno de la virtualizacion en nuestros
parametros cognitivos, culturales e ideologicos y como afecta nuestra manera
de experimentar el mundo? La realidad es experimentada como un simulacro,
anula la experiencia vital e individual del sujeto cognitivo pues define de an-

temano su objeto sin mediar la experiencia o el juicio critico del sujeto que se
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supone debe crear, a partir de su propia experiencia con la realidad, su propio

objeto formal o su forma de conceptualizacion.

Segun Baudrillard, la virtualidad es diferente del especticulo que permitia
aun el espacio de una conciencia critica y de una desmitificacion. No somos
ya mas espectadores sino actores de esta puesta en escena de la conciencia
colectiva estando integrados cada dia mas a su desarrollo y su simbiosis. La
mutacion de lo virtual en nuestra cotidianidad no nos hace enfrentar la “irrea-
lidad” del mundo como espectaculo en la que podriamos pensar la realidad, a
partir de nuestras propias experiencias con el mundo real; por el contrario,
nos convertimos en objetos virtuales indefensos frente a la extrema realidad
de este mundo, de frente a esta “perfeccion virtual”, que solo existe ,en la
ilusion de la imagen de la pantalla, en su simulacro virtual o en el artificio
de su forma y contenido, Valgase recordar que toda realidad virtual resulta de
una operacion quirtrgica del mundo real. “el mundo existe solamente me-
diante la ilusion definitiva, que es aquella del juego de la apariencia- el lugar
mismo de la desaparicion incesante de cada significado y de toda finalidad’
Sin embargo, segun Baudrillard (1995) lo que se opone a la simulacion no es
por lo tanto el real, lo cual, constituye un solo un caso particular, es la ilusion.

No hay una crisis de la realidad propiamente, al contrario habra siempre mas
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realidad porque esta es producida y reproducida mediante la simulacion, y es
ella en si misma un modelo de simulacion. “Nuestra cultura del sentido se
hunde bajo el exceso de sentido, la cultura de la realidad se derrumba bajo el
exceso de la realidad, la cultura de la informacion se hunde bajo el exceso de
informacion: sepultura del signo y la realidad en la misma sabana finebre”

(Ibid. p. 22)

Para entender la profundidad de esta cita e ilustrar su actualizacion, basta so-
lo pensar en el hiperrealismo de la imagen publicitaria. Lo increible del
hiperrealismo de la imagen es experimentar el realismo y onirismo en el jue-
go estético del artificio y la puesta en escena. Jugando asi inextricablemente
con el sentido y el tiempo se racionalizan las formas en el simulacro de la
percepcion a través de la perfeccion de los instrumentos cientificos que nos
permiten ver mas alla de nuestros propios sentidos. Aqui, la paradoja y la fas-
cinacion, no provienen de lo fantastico de la extravagancia de la vision, ni
tampoco de la intensidad de los efectos que suscita la imagen, sino que pro-
viene del refinamiento de la técnica para producir la racionalidad del objeto

o producto experimentado.

La imagen manipula las nociones convencionales del espacio y el tiempo se

apodera de los objetos representados creando la ilusion de realidad subra-
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yando la nitidez de la percepcion aumentada, los detalles imperceptibles, la
fuerza de los contrastes, y en general, reforzando el criterio comun y asentado
de la objetividad de la vision. Este estatuto realista de la imagen, esta aparen-
te, transparente fidelidad a la naturaleza nos induce olvidar que hay un espa-
cio reconstruido, una puesta en escena, una representacion o simulacion del
mundo exterior, el de los objetos. En realidad la imagen no muestra la reali-
dad sino que la interpreta, la inserta en un codigo cultural que nos habla en un
lenguaje conocido de antemano. La imagen se inscribe siempre en un espacio

cultural que la define.

El consumo ha obligado a la produccion a la produccion ‘replicada’ de lo ya
producido. Deriva de ello una produccion y de escucha indefinible con el
slogan: todo se ha dicho ya. Frente al aumento de la competencia del publico,
existe una sola posibilidad para no saturarlo; cambiar las reglas del gusto,
justamente con las de la produccion. Como en el teatro Kabuki, sera entonces
la mintscula variante la que producira el placer del texto o la forma de la re-

peticion ritmica o el cambio de organizacion interna (Calabrese, 1987).
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8. ALWAYS: mitos, metaforas visuales y espaciales
de la felicidad, el bienestar

y las emociones humanas.
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La velocidad no es un atributo moderno mas, sino de todo objeto funcional
Hay toda una mitologia moderna asociada a ella, todo un proceso cultural,
econdmico, social, psicologico e historico le antecede a partir de tendencias
glorificadoras de la era inicial de la maquinizacidn, industrializacion, y en
términos generales, de la alienacion del hombre a partir de una nueva concep-
tualizacion capitalista del trabajo humano. Una nueva cultura del ocio para-
lelamente empieza a evolucionar también a partir de esta nocion y comienza

a orientar las pulsiones colectivas.

Nuevamente, en esta imagen publicitaria de las toallas sanitarias de ALWAY'S
(“SIEMPRE”, en espafiol) anuncia de antemano que ¢éstas estan hechas para
la felicidad: “Para unos felices dias”- vemos como la felicidad es construida
a partir de la 1lusion asociada al producto a través de una nocién cultural del
tiempo y la ludica de la velocidad (de los dias). La semiosfera semiotica del
arriba y del abajo de la cual hablamos extensivamente en el analisis de los
anuncios anteriores, aparece aqui invertida, pues, connota aqui, la experien-
cia metaforica de entender lo que esta abajo como un estado positivo y lo
que esta arriba como un estado negativo. Tan simple como decir que cuando
la mujer, sujeto ausente en este anuncio- pero para la cual va dirigido — esta

en su ciclo menstrual estaria arriba y cuando estd fuera de su ciclo estaria
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abajo, librada de los trastornos fisioldgicos y mentales de la menstruacion.
“aunque tus dias suban o bajen o te traigan de cabeza” Obsérvese como la
expresion idiomatica “traer de cabeza” estd fundada metaforicamente en la
“experiencia fisica de estar invertido” tener los pies arriba y la cabeza hacia
abajo y el vértigo natural que implica. La sangre baja con mayor concentra-
cion hacia la cabeza en virtud de la fuerza de la gravedad.

Ahora bien, el espectro o la intensidad del color azul, implica la oposicion
simbolica y paradigmdtica oscuro/claro donde lo oscuro tiene una implica-
cion negativa — la presencia de la menstruacion y lo claro, su ausencia, de-
marcadas topologicamente en un doble paradigma; arriba -oscuro vs. abajo-

claro.

La forma eliptica y todo el simbolismo que presupone “la montafia rusa’ es-
tan pensadas para sentir riesgo, ademas de velocidad. La transferencia meta-
forica de un dominio semantico 1 — el de los juegos mecanicos, en este caso
el de la montafia rusa a otro dominio semantico 2 —el de la menstruacion fe-
menina — intenta entender una cosa en términos de otra: la toalla sanitaria es-
ta sujeta al carril de la montafia garantizando la seguridad de la emocion de
la velocidad en las bajadas y en las subidas sin el riesgo de caerse de ésta.

La metafora visual de la toalla sanitaria convertida en coche, en vagén adop-
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tando la forma de contenedor. Todo contenedor protege del derrame, en su
sentido literal ‘contiene: contra algo.

Esta implicita transformacion de la representacion de la realidad en una sim-
biosis ludica de lo mecanico y lo natural desfigura la esencia misma del obje-
to representado en el cual el simbolismo cerca el sentido, lo define a partir de
ciertos pardmetros establecidos por la cultura de masas; en términos de pro-
duccion. Aqui vemos que el orden de produccion natural es de otra indole, es
social. La percepcion del ciclo menstrual varia radicalmente de cultura adn si
bien, se trata del mismo fendmeno natural y bioldgico de la especie. No obs-
tante, la alienacion de la imagen y su obsesion por cautivar la realidad no
viene dada a partir de la imagen misma. No existe un objeto de conocimiento
sin un sujeto que lo identifique como tal.

La publicidad y su referente iconico de actualidad no es mas que una nueva
mitografia pues nos evoca irremediablemente la escritura arcaica, el simbo-
lismo primitivo, que no define la realidad por si misma, sino mas bien nos
define a nosotros mismos, nuestro entorno cultural y nuestros parametros de
ver y concebir el mundo de un modo particular, en funcidon de nuestra praxis
social. No hay duda pues que se trata de un lenguaje simbolico donde nos re-
presentamos a nosotros mismos. Toda imagen es de este modo un espejo de

la cultura que la concibe y la interpreta de un modo tan mitico y simbolico
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como cualquier otra escritura o simbolismo arcaico. La mitografia es la pri-
mera forma de escritura que aparece al servicio de una civilizacion uniendo
los miembros de una sociedad entre si por medio de dibujos (disefios) que
constituian trazos necesarios para que los lectores recordaran un cuento o
historia religiosa comun (sagrada). Después aparece la pictografia, una escri-
tura que dispone los simbolos en una determinada linealidad. Luego tenemos
la logografia que incluye todos los alfabetos o todos los sistemas graficos de

notacion del lenguaje (Semprini, 1997, p. 201).

Leer una imagen publicitaria se asemeja sin duda al mismo fenomeno parti-
cular de la mitografia, significa descubrir en ella el sistema de valores que
reproduce para perpetuarse. Esto que transpira la lectura es adquirido, pero
no es explicito. La metafora ideologica de la imagen desnaturaliza la riqueza
referencial de la imagen publicitaria. La mitografia es el talon de fondo en el
que se inscribe su actualidad. Su informacidén no nos ensefa nada, pero sos-
tiene el conjunto de creencias a las que debemos adherirnos. Esto es precisa-
mente lo que se repite incesantemente. La informacion es la medida de un or-
den. Propaga y mide el orden establecido reproduciendo las normas de con-
cebir la realidad de una sociedad.

El mito extrae su sentido a partir del reconocimiento de una forma ejemplar
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que se expresa con la ayuda de un simbolo o una grafia. Cada imagen figura-
tiva juega sobre esta ambivalencia. La pertinencia del tratamiento formal de
la imagen esconde impecablemente el doble juego del referente visual; es-
conde los simbolos que alcanzan el realismo factual, el instante de una escri-
tura. La realidad es de este modo representada como un travestismo. En efec-
to, la actualidad se inscribe en la repeticion de los simbolos, en la propaga-

cion de la mitografia.

De frente a la imagen del anuncio somos lectores ingenuos y desatentos.- La
imagen nunca ha sido material de ensefianza-. Si percibimos la mitografia
como un placer de mas ofrecido por la imagen, dificilmente podremos expre-
sarla e interpretarla. Los simbolos. los arquetipos, una moral difusa del con-
sumo y la alienacion del producto estan siempre listos para encarnarse. Asu-
men la apariencia de un instante, se cancelan en lo inmediato, se inscriben en
la actualidad para nuestra grande ilusion de consumidores saboreando al
mismo tiempo el inesperado espectaculo y la afirmadora repeticion. De este

modo, el discurso no reproduce lo real, lo construye.

Si observamos bien esta imagen de ALWAY'S su simbolismo se construye so-

bre el mito del eterno retorno y del tiempo circular simbolizado en una eterna
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montafia rusa que se pierde en el infinito y donde no se vislumbra un punto
de partida o un punto de llegada. El vértigo se transforma en emocion y el
travestismo virtual del artificio formal de expresar metaforicamente una cosa
en funcion de otra significa al mismo tiempo interpretarla en términos de este
primer dominio semantico del vértigo, la velocidad, el trastorno somatico, de
la experiencia de la montafa rusa —Segundo dominio semantico -para enten-
der el ciclo menstrual, algo propiamente natural y fisiolégico en el marco
semantico y conceptual de los juegos mecanicos. La aparente ilusion objetiva
es la imposibilidad de una verdad objetiva, en el momento en el que el sujeto
y el objeto no son mas distintos, obsérvese como la mujer que tiene los tras-
tornos menstruales estd metonimicamente representada por ausencia en el
vehiculo, donde la toalla sanitaria construye la metafora visual en la ilusion
del objeto y de su juego perpetuo con el sujeto. Una vez, reiteramos como to-
do sentido construido no es mas que una ilusion virtual y su estatuto de reali-
dad esta confinado al espacio cultural que pretende otra vez, jugar con la

realidad objetiva descargando la ilusidn de ser sobre la técnica.

Sofiamos con vivir, por gracia de lo digital, todas las situaciones posibles.
Fantasma de sintesis de todos los elementos con que tentamos forzar la puerta

del mundo real’ perfecto. Tientan de persuadirnos de una existencia con una
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finalidad buena e ineluctable de la técnica (o del consumo), de hacer interve-
nir el ambiente natural como una segunda naturaleza, de seleccionar los solos
reflejos automaticos, segun la modalidad de un solo codigo genético mental.
Tientan de cancelar cada reflejo sobrenatural del pensamiento, de aquello que
reacciona instintivamente a la ilusién del mundo contra el mundo mismo, la
comprension maniquea del mal, la comprension del mundo como maquina-
cion’ como un modelo de simulacion. No se combate la ilusion con la verdad

— esta es una ilusion redoblada- sino con una ilusién atin més fuerte. (Baudri-

llard, p.39)

Hemos visto como el ciclo menstrual se ha representado a través de un simu-
lacro visual a través de un artificio metaférico que articula virtualmente dos
sistemas o dominios semanticos diferentes: uno el del ciclo menstrual de la
mujer, y el otro, el de los juegos mecanicos, aquel de la montafia rusa y su
dominio semantico, para promocionar un producto de consumo. Este nivel
de perfeccionamiento del modelo virtual se convierte en una compulsion in-
teractiva que no respeta ni el tiempo, ni el ritmo de la interaccion. La virtua-
lidad es diferente del espectaculo que permitia atin el espacio de una con-
ciencia critica y de una desmitificacion. Mientras podamos afrontar la irrea-

lidad del mundo como un espectaculo, estamos por el contrario indefensos de
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frente a la extrema realidad del mundo, de frente a esta perfeccion virtual de
la simulacion. Vivimos el simulacro del sentido ain siendo consumidores
desprevenidos la simulacion nos aliena tanto en el &mbito mental, como en el
sensorial y en todos los posibles niveles de entrecruzamiento entre los dos.

(Bettitini, 1996, p. 31)

La simulacion estd estrechamente correlacionada con cualquier fendmeno de
significacion y de representacion ya sea dirigido hacia el pasado, el presente
o el futuro, esta implica la presencia de imagenes oportunamente proyecta-
das, finalizadas y construidas, capaces de introducir al artifice en un universo

legible a través de la accion de sus ojos.

Significar es de hecho “signum facere’ es producir un significante material
que pueda remitir a un proyecto, o a un modelo, o a un icono, capaz de susci-
tar efectos perceptivos andlogos a aquellos producidos por la forma referen-
cial- en el caso de que ésta realmente exista — o bien creibles y utilizables en
virtud de su verosimilitud o adaptacion a la instancia que ha dado origen a la
especifica produccion de sentido. Aln en el caso en el que la simulacion ico-
nica intenta referirse a algo existente, no puede de hecho mas que referirse a

una idea, a un modelo, a un “filtro” lo cual, puede revelarse simplemente en
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algunos momentos de la historia de la expresidon como simples técnicas, co-
mo reglas normativas de la representacion pero que en realidad hacen casi
siempre referencia a una hipotesis interpretativa, o a un constructo ideoldgi-
co, a un fundamento filoso6fico, o en suma a una vision del mundo. Recorde-
mos que siempre interpretamos una cosa en funcion de otra a partir de nues-
tro repertorio cultural. Este cardcter estructural del sentido trasciende todo
nivel interpretativo para definir la esencia del modelo mismo de simulacion y
de la metafora, como un instrumento esencial del modelo Todo modelo es
una metaforizacion que interpone dos planos interpretativos. En el caso de
este anuncio de ALWAY'S por ejemplo la menstruacion femenina, ciclo bio-
logico y natural es entendido en términos del repertorio cultural asociado a la
montafia rusa y todo su repertorio cultural de ideas asociadas a €sta como el
vértigo, el riesgo, la seguridad, la proteccion, las sensaciones fisicas del mo-
vimiento y la velocidad, etc.

La representacion visual o iconica no es nunca ingenua, ni propiamente espe-
cular, tampoco es referencialmente correspondiente: estd siempre sostenida
por una idea, la que con frecuencia excede la dimensidn iconica y visual, ex-

tendiéndose a todas las relaciones cognitivas del hombre en el universo.

(Pero qué se entiende exactamente por “simulacion”? “Simular” significa
imitar, intentar, reproducir, pero significa también fingir, engafiar, mentir. No
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se puede usar una palabra asi, tan polivalente en ningiin campo, sin tener en
cuenta los efectos de “arrastramiento’ semantico que su historia y su lugar en
el ambito de la significacion ponen automaticamente en juego. En todo caso,
se simula una accién de suplencia en las confrontaciones con la realidad para
producir un proceso semiotico, un acto ciertamente “representativo’ pero que
no es algo simplemente sustitutivo o aquello cominmente utilizado en los es-
tudios semiodticos, como “analogia’ similitud o “iconismo”. Cuando hablamos
aqui de simulacion, hablamos de la construccién de un modelo interpretativo
en la confrontacion de una cierta realidad, y en segunda instancia, a la verifi-
cacion empirica de la funcionalidad y de la adecuacion de este modelo. De
este modo, la construccion de un modelo tiene un fin cognitivo y su validez
debe ser sometida a verificacion; la simulacion que deriva de la combinacion
entre hipotesis tedrica y experimentacion como construccion tedrica-

empirica.
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9. VALENTINO: los mitos del amor, el cortejo, la atraccion, la
seduccion, el erotismo, el instinto “cultural” del olfato. EIl perfu-

me Yy sus efectos magicos.
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Magic is not a way of doing things, but a certain mythic way of seeing

them...’

- David Farren

Generalmente existe poca diferenciacion entre productos de la misma indole,
por lo tanto es funcién de la publicidad de crear una identidad entre un pro-
ducto particular y otro dentro de la misma categoria. Esto se realiza aplicando
una “imagen” o un sentido. Esta imagen tiene €xito en su diferenciacion si se
constituye como algo distinto a las otras dentro de un sistema de diferencias
dado a partir de un repertorio de posibilidades. Lo que determina que su iden-
tidad dependa mas de lo que no es que de lo que realmente es. Los limites
son primariamente distinciones sin existir, en realidad, una mayor diferencia-
cion “natural” entre los productos. Esto puede ser comprobado a través del
hecho verificable de varios productos de diferentes categorias marcados con
la misma “imagen” o sentido. Obsérvese, en nuestro estudio anterior de va-
rios anuncios, como el agua, todo su bagaje mitologico, es utilizado como
metafora visual comun y todo su simbolismo cultural es transferido para
identificar productos de diferentes categorias tales como un reloj de pulsera,
un desinfectante o una agua de colonia. Los limites de identidad son escogi-

dos arbitrariamente, es obvio, pues de lo contrario, dos productos idénticos
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elaborados por el mismo fabricante tendrian la misma imagen. Lo que per-
turba es nuestra naturalidad al asumir un sentido arbitrario impuesto al pro-
ducto a partir de la plusvalia semidtica de nuestra cultura de masas y la inun-
dacion de diferentes simbolos, diégesis narrativas, mitos, codigos y a veces
signos contradictorios. Sin duda alguna, la ideologia, en la tradicion semioti-
ca, es el punto en el cual los sistemas semioticos y los cddigos se interceptan
en el ejercicio del poder social. Todo el consumo de bienes materiales y el
usufructo de éstos en una sociedad, estd, indeleblemente, determinado por un
sistema mitoldgico particular y un lenguaje ideoldgico que sustenta una es-
tructura de poder entre quiénes “producen’ y quiénes consumen. Pero jen qué
radica el poder de este sistema?, ;COmo ejerce su pragmatica y su praxis so-
cial?

Diremos que no ha sido casual en verdad. Su papel es generar y mantener ex-
pectativas compartidas, marcos de referencias comunes de interpretacion que
nos permiten hablar de algo o consumir algo en términos de experiencias si-
milares. Los signos o simbolos representados a partir de un sistema de refe-
rentes dado, no nos fuerzan a tener ciertas interpretaciones particulares. En
realidad hacen parte de un ambito, un repertorio de interpretaciones dado, un
contexto referencial a partir del cual se interpreta nuestras asunciones, actos y

expectativas, o lo utilizamos para hacer lo mismo con los demads. Estos influ-
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yen en nuestro comportamiento a traveés de “codigos’. Los codigos son mapas
que muestran significaciones trazadas a priori, sistema de ideas que la gente
usa para interpretar su comportamiento y el de los demés. Es algo similar
aquello que los socidlogos corrientemente denominan ‘marcos” o ‘esque-
mas’. Por otro lado, hemos de entender los cddigos como combinaciones de
sistemas semioticos, supersistemas semioticos que implican puntos de vista y
actitudes acerca de como el mundo social, nuestras relaciones e interpreta-
ciones del entorno natural y nuestras interacciones personales deben funcio-
nar. Estos codigos proveen modos de dar sentido al mundo, de modo tal que
los usamos para guiar nuestras acciones, percepciones y moldear nuestros

comportamientos y pensamientos.

Una mujer en nuestra cultura puede optar por vestirse 0 no como una modelo
pero en cualquiera de ambos casos, en su primer encuentro, muchas personas
la veran a través de los lentes del codigo de la feminidad de la moda promul-
gada en la publicidad. Ella podria optar por vestirse como la modelo o no, pe-
ro de cualquier modo no podra evadir el codigo que la incluye o excluye. Es-
tos codigos son simplemente marcos o herramientas de interpretacion se
convierten en el ‘equivalente general” o lenguaje comin que nos permite

compartir los mismos codigos interpretativos ain si no estamos de acuerdo
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con ellos.

“No existe, ni aun para la mas ingenua de las experiencias , ninguna seme-
janza, ninguna distincion que no sea resultado de una operacién precisa y de
la aplicacion de un criterio previo, un “sistema de los elementos” —una defi-
nicion de los segmentos sobre los cuales podran aparecer las semejanzas y
las diferencias, los tipos de variacién que podran afectar tales segmentos , en
fin, el umbral por encima del cual habra diferencias y por debajo del cual
habra similitud-es indispensable para el orden mas sencillo. El orden es a la
vez lo que se da en las cosas como su ley interior, la red secreta segun la cual
se miran en cierta forma unas a otras, y lo que no existe a no ser a través de
la reja de una mirada, de una atencion, de un lenguaje...10s codigos funda-
mentales de una cultura —los que rigen su lenguaje, sus esquemas percepti-
vo, sus cambios, sus técnicas, sus valores, la jerarquia de su practica- fijan
de antemano para cada hombre los 6rdenes empiricos con los cuales tendra

algo que ver y dentro de los cuales se reconocera” (Focault, 1966 P. 5).

No existe pues un ambito de nuestra experiencia humana que no refleje a su
vez un cddigo de relaciones significantes dadas de antemano por la cultura.

Leer una imagen no es por lo tanto una excepcion. Nuestra mirada esta tan
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condicionada al objeto como el objeto a su mirada. Este condicionamiento
cultural instaura siempre un repertorio semidtico de posibilidades, traza un
camino y sefala un rumbo, al mismo tiempo que demanda un destino que
traduce la racionalidad de la visidn y la fijeza del punto de vista: caracteristi-
ca vital de nuestro sistema de representaciones occidental. No es pues casual
que en el dominio de la cultura de masas el privilegio de la fotografia intenta
marcar profundamente su intrinseca preocupacion por la objetividad al im-
poner un punto de vista, crear una perspectiva sujeta a los canones del espa-
cio convencional de la pagina impresa y la ilusién de la profundidad. La
perspectiva no existe como tal mas que en nuestra mente que reconstruye por
ausencia el espacio vacio y une dos puntos distantes de un plano. Este meca-
nismo de abstraccion aduce a los mecanismos de la vision y la instauracion
de un orden, aquel del espacio de nuestras representaciones.” Toda perspecti-

va crea la ilusién de un orden y un punto de vista.

Hemos de analizar ahora una categoria particular de anuncios, aquellos 1m-
presos de perfumes y fragancias, las posibilidades semidticas que comportan.
Especificamente el sistema mitoldgico de referencia que utilizan para dotar-
seles de significado o de una imagen, pues éstos proveen un buen ejemplo de

aquello que no tiene un significado particular ya que no existe un sistema ni
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un lenguaje referencial que nos permita clasificar los olores en nuestra cultu-
ra. Las utopias nos consuelan, intentamos visualizar algo que no tiene un so-
porte de visualizacion material pero que posiblemente es mas susceptible de
metaforizar o simbolizar que otras cosas, debido a su esencia indefinible en

nuestro marco de representaciones.

En el anuncio de VERY VALENTINO, un rostro masculino aparece en el
encuadre fotografico abarcando todo el espacio liso de la pagina. La mirada
fija segura y varonil ocupa el epicentro visual que trasciende el espacio vir-
tual del primer plano configurado a partir de encuadres o instancias narrati-
vas yuxtapuestas al rostro en la parte horizontal superior e inferior del cua-
dro.

La linea de la mirada, teéricamente horizontal, reposa sobre un plano hori-
zontal cuya interseccion con el plano de proyeccion, tedricamente vertical,
determina la linea de la mirada con la linea del horizonte.

La representacion de lineas paralelas y verticales en el plano del cuadro —
convergen a un punto de fuga en el que el codigo del rostro, la parte mas ex-
presiva del cuerpo, expresa indefectiblemente todo el conjunto de atributos
asociados al rol tradicional de la categoria hombre: la fuerza, la valentia, la

virilidad, el triunfo, la competicion, la seguridad, etc. El rostro, la metoni-
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mia anatdmica por excelencia representa el todo, el cuerpo, el ser varonil y

toda su conjuncion de asociaciones culturales.

La presentacion de un objeto en perspectiva tridimensional (el perfume) crea
una intersecciéon perpendicular con la superficie plana que constituye la
imagen y las rectas que relacionan el punto de vista (la mirada) y la intro-

duccion diegética en el angulo diametralmente opuesto del anuncio.

En el diagrama 1, hemos dividido cada segmento y numerado cada secuencia
o encuadre a partir de una lectura que sefiala de antemano la manera de leerla
pues es la caracteristica esencial de nuestra cultura occidental: de izquierda a
derecha. Esta direccionalidad crea un sentido de literalidad, y la ilusion de
objetividad pues nos hace pensar en la causalidad:

a = b como si fuese algo natural. En otras palabras ignoramos que ordena-
mos el mundo a partir de relaciones arbitrarias y de una direccionalidad im-
puesta de antemano por la cultura. No obstante la técnica cinematografica
podria alterar el orden de presentacion pero el “orden natural” impuesto por
la cultura, mentalmente, nos hace reconstruir el orden genético para generar

el sentido.
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La resonancia arquetipica de elementos magicos recrea ciertamente los es-
quemas del cuento maravilloso y las técnicas cinematograficas del flash for-
ward (anticipacion o prolapsis) aunque también, bien pudiese ser un flash
back (retrospeccidon o analépsis) en la construccion y disposicion formal de
secuencias narrativas a través de un uso eliptico (condensado) que representa
una accion principal y varias secundarias condensadas simbolicamente en los
movimientos de las piezas del ajedrez, ejecutados por ambos personajes en la
primera secuencia o encuadre superior izquierdo. La mujer sentada a la iz-

quierda viste un traje azul celeste, vestida formalmente para una ocasion es-

pecial. Un collar oriental, azul marino y exotico pende de su cuello, Sus bra-

zos se apoyan suavemente sobre el centro del borde izquierdo del tablero de
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ajedrez con su mano izquierda reposando sobre la derecha. El hombre, sen-
tado a diestra, lleva un traje oscuro formal, contrastando el color blanco de su
camisa y el tono oscuro del traje. Su mano izquierda se apoya en el lado 1z-
quierdo del borde del tablero abarcando la mitad del espacio del borde hori-
zontal de éste. Su mano derecha suspendida con el codo reposando en el bor-
de del tablero sostiene una ficha blanca, aparentemente la reina, denotando la
ejecucion final del jaque mate. Este primer encuadre utiliza la técnica cine-

matografica del picado ya que la cdmara enfoca la escena desde arriba.

La camara aparece aqui, “inocente”, y simbolicamente representada como un
narrador omnisciente que crea, en todos los casos, la ilusion de un punto de
vista objetivo. Aparentemente el hecho de observar (espiar) desde arriba lo
que esta abajo, nos da la posicion de privilegio del narrador omnipresente que
todo lo ve y puede focalizar a su antojo para imponer su punto de vista. La
lente, o quien esta detras de ésta, tiene el poder de seleccionar un encuadre a
su antojo y privilegiar los aspectos del entorno espacial (o temporal) de los
actuantes. No obstante, ésta es la quimera o la utopia que aliena el punto de
vista, pues si bien el punto de vista de la cdmara es impuesto al espectador de
manera irrefutable- el espectador no tiene el poder de seleccionar lo que quie-

re ver del entorno o del encuadre — el punto de vista ya esta dado, lo que ca-
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tegoricamente excluye lo que hay mas alld de éste. La identificacién incons-
ciente del espectador y la camara es inmediata, pues raramente se cuestiona
que hay mas alla del encuadre. No obstante, valgase recordar, que el éxito de
todo codigo es el hacerse olvidar como tal, y dar la ilusién de que ¢l mismo
esta determinado por principios “naturales”, fendmeno cominmente llamado

en semiodtica “el efecto de realidad”.

Nos detendremos exhaustivamente en este primer encuadre o primera se-
cuencia de este anuncio y habremos de analizar y demostrar como todos los
elementos formales relevantes de esta puesta en escena estdn correspondidos
simétrica y perfectamente en un impresionante mise en abime, o "puesta en
abismo", a través del empleo de estructuras analogas (cuadros), imbricando
en perspectiva una serie de encuadres que bien pudiesen llegar hasta el infini-
to como en un enorme laberinto de camaras, lo que nos recuerda indefecti-

blemente, el mito griego del Minotauro.

Obsérvese en ambos diagramas presentados a continuacidon, como una pro-

gresion de camaras o marcos a partir de la casilla del tablero de ajedrez se

van imbricando en perspectiva con los marcos negros y blancos alternados
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Mise en abyme

SECUENCIA NARRATIVA No.1
-Encuadre Superior izquierdo-

-Primera escena-

del tablero luego con el marco del encuadre de la primera secuencia narrativa

1 y después en la camara que filma lo acontecido en una de serie de laberin-

tos. El encuadre blanco representa al hombre que juega con las fichas blan-
cas y el encuadre negro a la mujer que juega con las fichas “negras”. -En el
ajedrez, para diferenciar un bando de otro, las piezas de un jugador son de
color claro y se las llama «las blancas» y las del otro son de color oscuro, y se
llaman «las negras». El color rojo de las fichas de la mujer puede tener una
pluralidad de sentidos simbdlicos convencionales que conocemos de ante-
mano. Si la mujer “juega” con el rojo sabemos que el simbolismo es la pasion
que desata los sentidos y el apetito sexual. Pero como metafora de la sangre
también es un signo de la fertilidad, de la menstruacion, del linaje o del ori-
gen. La sangre es entonces un eslabon biologico de la especie. Lo cual, no
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contradice la tesis propuesta a continuacion y seguiremos hablando de fichas
negras en adelante en lugar de fichas rojas, ya que es el lenguaje del juego del
ajedrez el que pretendemos usar en este analisis semiodtico de la publicidad de
este anuncio en particular.

La relacion metonimica de contenedor/contenido tiene un simbolismo tras-

Relacion metonimica

Contenedor-contenido

SECUENCIA PLANOS DE LA
No.1 IMAGEN EN
PERSPECTIVA

"
Compartimentos interiores
e la camara

| Tablero de ajedrez
| i

d
?

Encuadre blanco de la
secuencia no.1

O Casilla blanc

Engladre negro del

M Casilla negra <
blero de ajedrez

cendental para expresar la relacion bioldgica entre el hombre y la mujer. La
mujer representada con el encuadre negro simboliza el misterio, lo descono-
cido, el origen en oposicidén contrastiva con el blanco que simboliza el “en-

gendro”.
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Recordemos que todo hombre es hijo de una mujer (la madre). La madre re-
presenta el origen y el secreto mismo de nuestra propia existencia. Estuvimos
contenidos en su camara oscura antes de que ella diera a luz. La luz repre-
senta la existencia y la garantia de la continuacién de la especie representada
en el hombre. En los mitos judeo-cristianos, la mujer es hecha de una costilla
del hombre como si la mujer hubiese sido concebida o engendrada a partir de
éste y no a la inversa, Dios crea al hombre primero y luego a la mujer para
procrear y multiplicar la raza humana. Los mitos, al igual que las ideologias,
son productos historicos creados por una cultura. El trdnsito de un modo de
produccidn a otro, implica un cambio de mentalidad, de ideologias y por ende
de mitologias que sustenten un modo de produccion especifico. Nos explica-
mos el mundo a partir de ambos. Por esto, la descendencia biblica es de regis-
tro patriarcal y no matriarcal. Por que demarca el origen a partir de linea pa-
ternal e ignora completamente el linaje maternal. Esto va mds all4 de ser una
simple convencidén ya que tiene profundas raices socio-econodmicas, politicas
y culturales y que a su vez, estdn arraigadas en antiguos sistemas mitoldgicos

aln vigentes en nuestro sistema de representaciones occidental.

Este simple esquema de camaras y antecamaras esquematiza a su vez la ca-

dena bioldgica de la especie de igual manera que en el simbolismo taoista del
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ying y el yang y el inter-juego de sus dos fuerzas opuestas sustentan el equi-
librio primario del universo. El Yin (la luna) es la fuerza fria y pasiva, El
Yang (el sol) es la fuerza masculina- representa el movimiento, el calor. El
simbolismo del Yin Yang representa la harmonia ideal de estas dos fuerzas,
la homeostasis del ser y el equilibrio del universo. En los antiguos textos
taoistas, el blanco y el negro representan la iluminacion y la ignorancia, res-
pectivamente. Si articulamos estas nociones en nuestro esquema podemos

facilmente establecer esta relacion de correspondencias:

d

[ ] = fuerza masculina

B = fuerza femenina @

ne. @ 9

Si esquematizamos la presencia de los actuantes en cada “toma” o encuadre

podemos concluir como el orden establece de antemano un punto de vista

Encuadre 1: el hombre y la mujer
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Encuadre 2: la mujer
Encuadre 3, 4, 5, 6: el hombre
Encuadre 7: el hombre y la mujer

Encuadre 8: el perfume

Véase el diagrama presentado a continuacion:

@
[

3 _41\07'

It only happens in...

5 ©n

v

VERY
VALENTING®

The new men’s fragrance

O+ & =

7 ..
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El encuadre 3, 4, 5, 6 determinado por la hegemonica presencia del hombre
— configura el epicentro visual y semidtico del anuncio publicitario. Obser-
vamos como el hombre representado por las fichas blancas y la mujer por
las negras proyectan, simbdlicamente una lucha de contrarios desde el pun-
to de vista del protagonista creando el efecto de identidad que persigue pre-
cisamente el anuncio. -Este anuncio va dirigido a los consumidores- hom-
bres- A pesar de que la idea es simple —Si usas el perfume Valentino no
habra mujer que se resista y al final caera en tus brazos —Esta idea es me-
ticulosamente elaborada y su sentido es construido a partir de un sistema mi-
tologico usado por la publicidad hasta la exacerbacion: la magia. El eslogan
“Esto sélo ocurre en....Muy Valentino, la nueva fragancia masculina” 3 y 5
La marca del producto y su eslogan estan en aposicion explicativa puesto que
es un complemento del nombre (CN) el que afiade una informacion al nom-
bre para diferenciarlo de los demas, es decir, especifica su significado ya que
aparece unido al nombre que complementa y con el que forma un sintagma
nominal.
La intencidn de reivindicar el pensamiento causal e irracional de la magia
por contagio se constituye como el elemento transformador y magico. El
hombre es dotado del “poder magico’ de la seduccion. La fragancia lo vuel-

ve irresistible. Nuestras fantasias sexuales y culturales siempre han anhela-
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do la pocion afrodisiaca que ponga a nuestros pies (expresion metaforica de
subyugacion y poder) el cuerpo del deseo. Esta referencia nos hace pensar
en el esquema formal utilizado en este anuncio y la metafora espacial mas
comun del poder dada a partir de una relacion de opuestos: el arriba y el
abajo. Este dominio espacial y virtual del que esta arriba, confiere la supe-
rioridad sobre el que estd abajo y es considerado culturalmente como infe-
rior. El dominio del que esta arriba, desde la perspectiva del picado crea la
ilusion del poder, del que controla, del que observa y es observado- Si pen-
samos en la imagen total del anuncio podriamos deducir claramente que se
trata de un flash back o retrospeccion mental del protagonista, es como si €l
se estuviese viendo a si mismo- €l se observa a si mismo en el plano virtual
del deseo y es observado por nosotros los que estamos materialmente en

frente de la 1lusion virtual de la imagen publicitaria.

Se trata de un comienzo abrupto empleado para captar la atencion del lector.
En la primera secuencia, un hombre y una mujer se enfrentan en un partido
de ajedrez. No sabemos como llegaron alli, ni donde estan, cuando se cono-
cieron, que tipo de relacion previa hay entre ellos, etc. La oposicidon contras-
tiva de elementos significantes pertinentes crea toda una estructura bipolar

mujer/hombre que connota el juego y la dinamica, una verdadera contienda
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de contrarios. La naturaleza opuesta de ambos los lleva, aparentemente a en-

frentarse en una lucha de poder. El ajedrez como “juego de guerra” que supo-

ne la simulacién de un combate, batalla o enfrentamiento en la puesta en es-

cena de este primer encuadre, inicia el relato a partir de la accion misma y la

interaccion de los actuantes es dada en funcion de cada jugada definida en

las dos tnicas posibilidades del juego: atacar o defender. Estas dos posibili-

dades expresan todo el caracter de la accion dramatica del texto visual.

Oposicién contrastiva mujer /hombre:

Mujer:

Fichas negras

sentada a la izquierda
traje claro

brazos cerrados

postura de espera y pasiva

vencida

Hombre:
fichas blancas
sentado a la derecha
traje oscuro
brazos abiertos
postura activa y de desplazamiento

vencedor
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No obstante, si la condensacion sirve de recurso imprescindible para evitar

una accion con una dilatada duracion temporal — nunca se puede predecir

cuanto tiempo puede durar un partido de ajedrez, a no ser que se determine

un tiempo limite por jugada — No hemos visto todos los movimientos previos
realizados por cada jugador. La primera secuencia describe un el movimiento
definitivo y contundente del “jaque mate’, el punto culminante de la accion,
el climax del relato. Sin embargo, no sabemos que la mujer ha sido “derrota-
da”, ‘vencida’ mas que en el segundo encuadre, a partir de este momento, la
accion se ralentiza para prestar atencion a los rasgos de personalidad o a las
actitudes de ambos personajes. vemos a la mujer rubia con el pelo suelto,

dispuesta, el esplendor azul de su collar exoético, y su sensual vestido azul ce-
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leste ensenando la desnudez de sus hombros, trasparentando la punta de sus
pezones y su entorno, expuesto de frente a la cdmara. No sabemos si esta sen-
tada o parada pero lo que si puede aseverarse es que el gesto de desconcierto
de la mujer, estd expresado sutilmente en el gesto resignado, provocador y al
mismo tiempo seductor del dedo en su boca. Su mirada sin rumbo, ensimis-
mada, parece extraviada y ajena al mismo tiempo de la presencia difusa —
distorsion visual- del hombre frente a ella como si estuviese en un trance hip-
notico en el que la voluntad y los sentidos ya no le responden. El logotipo de
la fragancia masculina est4 superpuesto al rostro del hombre a la altura de su
oido, Si bien la tension ha cesado ya al culminar el juego con la consecuente
derrota de la mujer, la intriga y el suspenso comienzan como cuando en la
guerra el desconcierto de la derrota esté en saber el destino del vencido. Es-
te elemento tangible est4 cargado de una resonancia o significacion que remi-
te a contenidos arquetipicos de la psique humana: el misterio de la atraccion
entre el hombre y la mujer es conceptualizado metafoéricamente dentro del
marco conceptual del enfrentamiento, de la confrontacion, como extension
metaforica de la guerra y la batalla, del vencedor y el vencido, en la simula-
cion ladica de la seduccion y el misterio de la atraccion entre el hombre y la

mujer.
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Si aplicamos la teoria de Black podriamos afirmar que una metafora puede
ser perfectamente entendida como un proceso de emparejamiento entre un
sujeto primario y uno secundario, como un cierto ajustamiento de propieda-
des o nociones predicables comparadas. En nuestro anuncio de VERY VA-
LENTINO. Las metaforas visualmente formuladas a partir de las simple se-
cuencia de imagenes y el marco diegético representan en un complejo impli-

cativo (en forma de predicados) serian por lo tanto:

Al. Un juego es una “competencia”.
A2. Entre dos oponentes o adversarios.
A3. En el que solamente hay un vencedor

A4. Un jugador triunfa a expensas del otro.

El amor es concebido metaforicamente es expresado a partir de interpreta-
ciones cruciales como “lucha”,“competencia”, oponentes” y especial-
mente “ el triunfo” a expensas de la “derroza ” del otro. De este modo:

B1. El amor es una lucha.

B2. Entre dos adversarios.

B3. En la que las recompensas (;poder?, ;dinero?, satisfaccion?) de un
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contendor es conseguida a expensas- con la derrota- del otro.

De este modo, el hombre en su calidad de “héroe” debe someterse a “la
prueba”, a la empresa dificil” del cuento maravilloso, replicada simbdlica-
mente en el juego de ajedrez. La mujer que es la contrincante, el enemigo, es
al mismo tiempo el objeto de deseo, y la recompensa, cuando el héroe ha
vencido al “monstruo” (al adversario). Esta ambivalencia de indole sicologica
es vital para nuestro analisis pues, esta aparente contradiccion alude precisa-
mente al complejo edipico, al primer objeto de deseo del ser humano, su ma-
dre. Como en los suefios, nuestros deseos reprimidos, son disfrazados para
conjurar el horror del llamado principio de la realidad del incesto- el mons-
truo onirico representado en la madre, nuestro primer objeto de deseo del que
habla Freud en su andlisis de la sexualidad infantil. Esta ensofiacion de lograr
el “amor imposible” y la supuesta racionalizacidon onirica a partir de la su-
peracion de una prueba, aquella de vencer en el juego de ajedrez, simboliza
precisamente la fantasia de conquistar, seducir, subyugar la voluntad renuente
de la madre al incesto, pues ella al dar a luz, se ha escindido de su hijo que
era parte intima de su ser. El hombre en este sentido es un ser escindido de su
madre en el momento en que el cordon umbilical ha sido cortado rompiendo

nuestro unico eslabon con el misterio de la vida misma. Esta insuperable es-
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cision irrumpe en nuestras fantasias amorosas y en todos los arquetipos in-
conscientes que guian las empresas amorosas. El amor imposible, tiene la re-
sonancia mitica de la escision de nuestro primer objeto de deseo: la madre. El
desafio consiste en meterse en el laberinto -representado aqui en el la puesta
en abismo de nuestras propias fantasias infantiles del cuento maravilloso y
convertirnos en los héroes mitoldgicos, que a través de ‘la prueba (el aje-
drez)” del donante, o ayudante magico (el perfume) puede seducir y subyu-
gar al monstruo, (simbolo de nuestro propio deseo incestuoso) al toro —
demonio del laberinto, refiriéndose a la universalidad de los mitos y su ince-
sante presencia en nuestra vida moderna y la novela “ el final feliz es satiri-
zado justamente como una falsedad, porque el mundo tal como lo conoce-
mos, tal como lo hemos visto, no lleva méas que a un final: la muerte, la de-
sintegracion, el desmembramiento y la crucifixion de nuestro corazén con el

olvido de las formas que hemos amado” (Campbell, 1964)

El mito del Minotauro parece tener una impronta arquetipica de la misma in-
dole, pero invertido. En la historia de Minos, rey de la isla de Creta, la reina
Pasifae engendra un monstruo (el Minotauro) después de haber seducido a un
toro magnifico, blanco como la nieve y nacido del mar.;Coémo iba a saber Pa-

sifae que el fruto de su propia indiscrecion seria un monstruo, este hijo con
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cuerpo humano pero con cabeza rabo de toro. La reina habia sido inspirada
por Poseidon con una irrefrenable pasion por el toro y habia logrado que el
artista de su esposo, el incomparable Dédalo, le construyera una vaca de ma-
dera que enganara al toro, en el cual se ocultd de buena gana y el toro fue en-
gafiado. La reina dio a luz un monstruo, el cual, al paso del tiempo, empezo a
convertirse en peligro. Y Dédalo fue llamado de nuevo, esta vez por el rey,
para que construyera la tremenda carcel del laberinto, con pasajes ciegos, con
el objeto de esconder aquella cosa. Tan perfecta fue la invencidén que Dédalo
mismo, cuando la hubo terminado, dificilmente pudo llegar a la entrada. Alli
se encerrd el Minotauro y desde entonces fue alimentado con mancebos y
doncellas vivas, arrebatadas como tributo a las naciones conquistadas por el

dominio cretense” (Campbell, 1949, p. 21)

Aqui podriamos pensar que el caballo blanco como la nieve, no es mas que
su propio hijo seducido por su madre, y el Minotauro es el monstruo de la re-
lacion incestuosa. De este modo implicaria una conexion intrinseca entre
nuestras fantasias, nuestros deseos reprimidos y los distintos disfraces de las

culturas.

La permanencia de ciertos motivos miticos nunca habra de perder vigencia

por que estan ligados a la naturaleza y al misterio mismo de nuestra existen-
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cia. La aventura del héroe es una aventura interior en busqueda de su propia
identidad. La publicidad sin duda toca la fibra intima de nuestros suefos, fan-
tasias y deseos inconscientes mas profundos. El intento y la realizacién vir-
tual de éstos, a partir del uso de sistemas referenciales mitoldgicos, donde el
producto anunciado aparece siempre como el donante o ayudante magico,
que ha de dotar al héroe de la historia del poder necesario para superar “la
prueba”, llevar a cabo la ‘empresa dificil”, vencer al “adversario”, para luego
recibir “la recompensa”. Hemos de aclarar que si bien este esquema prop-
piano explica ciertos mecanismos de produccion inherentes al texto publici-
tario, en el contexto del anuncio la recompensa no es el producto anunciado,
como tampoco lo es en el cuento maravilloso el donante, pues su funcion es-
pecifica es servir de instrumento, de ayuda para lograr la recompensa. En pu-
blicidad esta diferenciacion es vital pues lo que se vende no es el producto
sino “la 1lusion” “la fantasia” que se asocia al producto a partir de un sistema
mitologico de referencia. Generalmente en el cuento maravilloso, (Propp,
1928). Los personajes de los cuentos realizan acciones parecidas: salir de ca-
sa, superar pruebas...y son esquematicos: el agresor (malvado): bruja, ma-
drastra, ogro, dragon, etc. El donante (personaje magico): el hada, el duende,
etc. Los héroes: el principe, la princesa, etc. Se repiten acciones tales como

la prohibicion/desobediencia, interrogacion/informacion, combate/ victoria,
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persecucion / socorro. Por otro lado, abundan las repeticiones y las escenas

simétricas.
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El personaje masculino del anuncio — es asociada, a la figura mitica del Va-
lentino de Hollywood, a pesar de aludir también al nombre del famoso crea-
dor del producto comercial: Valentino Garavani, conocido simplemente co-
mo Valentino, uno de los hombres mas prominentes de la moda europea. No
obstante en “Very Valentino” el mito de Rodolfo Valentino emerge de la
superficie clara del relato como en una réplica cinematografica del hijo del
Sheik (EI Caid). Recordemos brevemente la historia para luego extraer con-

clusiones:

Un jeque arabe se enamora de una dama britanica (Diana Mayo) en Algeria y
decide secuestrarla cuando ésta, decide, en contra de los deseos de sus admi-
radores y su hermano, emprender un largo viaje por el desierto. Cuando €stos
estan discutiendo sus planes, escuchan una tremenda conmocién en el casino
contiguo, lo que inquieta a la dama. Se le informa que es una fiesta privada
de un rico e importante Sheik, y nadie excepto un drabe puede ingresar a ésta.
Enojada por la advertencia de la prohibicion y con la curiosidad de saber lo
que sucede, alli pide prestado un vestido exo6tico de bailarina y decide infil-
trarse en la fiesta. En la fiesta las mujeres son sorteadas como monedas.
Cuando se nota su presencia, un arabe intenta llevarla en frente de la multi-
tud, pero ella se resiste causando conmocién. El Sheik Ahmed Ben Hassan
(Rudolph Valentino) interviene al darse cuenta que es una mujer blanca. El
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nota que es la mujer que llamo la atencion cuando €l entro en la fiesta y deci-
de enviarla fuera de alli. Después de que ella se marcha, Mustafa Ali
(Charles Brinley) le cuenta al Sheik que ella es la mujer que el guiard en el
desierto al dia siguiente. El Sheik encuba un plan, pidiendo a Mustafa que la
conduzca hacia ¢l y su caravana. De este modo, el Sheik (Rodolfo Valentino)
secuestra a Diana ordenandole seguir sus ordenes. A ella, que es una mujer
liberada -que odia la idea del matrimonio- y no recibe ordenes de nadie, se le
exige que se vista como una mujer (ella llevaba pantalones) para cenar. Diana
acepta con desgana y mas tarde, enfurecida, trata de escapar en varios inten-
tos fallidos hasta que una ocasion, el sheik le salva la vida en una tormenta de
arena y le dice que ella aprendera a amarlo. El caso es que para hacer mas

corta la historia, ella termina enamorandose de Ahmed.

Nos preguntamos, qué tiene que ver todo esto con este anuncio de VERY
VALENTINO. Si bien no podriamos hablar de una correspondencia univoca,
podemos encontrar un esquema con una morfologia similar que de hecho nos
ayuda a entender un tema tan complejo y misterioso como las mitologias del

amor y del deseo sexual en nuestra cultura occidental:

e El objetivo (la empresa, la prueba) es el mismo: conquistar a la mujer

(imposible)
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¢ Intento de romper los estereotipos para caer nuevamente en ellos (tipi-
co de la publicidad)

e La seduccion es el Leif-motive del relato

e El ajedrez, de origen arabe y el nombre de Valentino asociado al jaque
(mito cinematografico) replica un cddigo de comportamiento estable-
cido en el que las posibilidades de las jugadas estan establecidas por la
cultura. El ajedrez se convierte aqui entonces en la metafora visual del
codigo cultural que implica ciertas reglas del juego y posiciones dadas
de antemano para crear la accion de cada actuante (el caballo se mueve
en L, la reina se mueve vertical, horizontal, perpendicular y hacia ca-
da lado, el rey se mueve... etc. En otras palabras la libertad de las figu-
ras estd conminada a ciertas posibilidades limitadas establecidas por el

juego.

La astucia del jaque Ahmed hurgando un plan, todas sus acciones y
comportamientos dirigidos a Diana son replicadas simbdlicamente en
cada jugada de  “Valentino” -protagonista y héroe del anuncio- hacia

la mujer —adversaria y objeto de deseo.

e La mujer de nuestro anuncio al igual que Diana al intentar varias veces

huir mueve sus piezas para “escapar’ de las garras de su adversario,
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pero al final el jaque mate es inevitable. La funcion especifica del ja-
que es “inmovilizar” al adversario, y “jaque mate” simbolicamente es
matar su rey, metafora de su voluntad. La mirada fria de Valentino es-
ta cargada de libido y de poder como la mirada fija de la fiera lista pa-
ra devorar su presa cuando ésta ha sido inmovilizada. El destino del
vencido depende de la voluntad del vencedor. Devorar y poseer, conte-
ner y ser contenido, como en los encuadres negros y blancos disputan-
do hegemonia en la puesta en abismo del anuncio enmarcan el sutil
misterio del deseo y de la seduccion.

La “entrega” es parte fundamental del relato maravilloso y del ritual en
las contiendas bélicas. La rendicion es la conciencia de la derrota. ;Pe-
ro de donde viene todo esto? Habiamos dicho en una parte de este es-
tudio, como muchas de las metadforas en nuestro sistema de pensa-
miento provienen de nuestra experiencia con el mundo fisico y de
nuestro engranaje mental instintivo. Vemos por lo tanto como para un
animal, al querer devorar su presa, se le hace imprescindible inmovili-
zarlo, vencer toda resistencia. Asi mismo, en la conducta animal, -
incluyendo a los seres humanos-el preambulo sexual, es un juego don-
de impera un contacto fisico parcial, hasta llegar al contacto fisico,

pleno y total del orgasmo. Lo que esta separado se une. La ludica, que
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es la realizacién de una intencion, implica un fin, la unién de partes
separadas en una misma accion. De ahi que se use la expresion “caer
en sus brazos” por que “la caida” es la metafora de la entrega amorosa
de la mujer. Cuando nuestras represiones sexuales se desinhiben -
algunas religiones hablan ‘de caer (en pecado)”-. Existe toda una mito-
logia de la caida, basada en los preceptos morales del tabu sexual y el
pecado. Lo que nos interesa aqui, es como una experiencia fisica como

1") 13

la caida sirve de metéafora para simbolizar la “entrega sexual” “el so-

metimiento de una persona a otra: ‘caer a mis pies’ para indicar humi-

llacion, prepotencia, etc.
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Las profundas relaciones psicoldgicas entre la sexualidad y el poder van
mas all4 del proposito de este ensayo pero si bien hemos de indicar meta-
foricamente que la seduccion en nuestro sistema de pensamiento persigue
“la caida”, ‘ debilitar la resistencia” la fuerza opositora” “doblegar la vo-
luntad” a partir de la experiencia fisica elemental de  estar parado, del
equilibrio, o del balance equinestésico, y del sentido espacial. Al igual
que en la contienda bélica donde los guerreros de uno o ambos bandos
van “cayendo” en su representacion ludica en el ajedrez, las fichas perdi-
das son las fichas caidas. Nétese la posicion cldsica “de la caida’ o de ‘la
entrega” en la fotografia del jaque y Diana en la famosa pelicula de Va-
lentino que hemos publicado arriba y en la secuencia No. 7 donde el beso

es el signo de la caida.

El ajedrez es una realizacion simbolica de nuestras fantasias de racionalizar
el preambulo sexual en el que se juega a querer y no querer por parte de la
hembra, a querer por parte del macho, a poseer o ser poseido, contener o ser
contenido, vencer o ser vencido — en el que el derrotado se entrega y lo que

entrega es su voluntad. Se somete a la voluntad del adversario.
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-La fantasia se construye en ambos casos a partir de motivos orientales que
aluden al cuento maravilloso en el ajedrez, el rey, la reina, el caballo, la torre,

el alfil, etc.

-El exotismo oriental —del seductor arabe- compagina con la caracterizacion
exotica y oriental de la fragancia y el perfume de Valentino con los textos
erdticos arabes, en los que cuales se destaca el valor de los perfumes, fragan-

cias y cosméticos para multiplicar el placer sexual.

Dentro de la pragmatica de la recepcion del mensaje, es imprescindible estudiar
los codigos culturales que condicionan la significacion y enfatizar las causas so-
cioldgicas y psicoldgicas del cambio semantico a partir de sistemas miticos de
pensamiento que estan profundamente arraigados en un sistema cultural, ya que
un signo o un simbolo no existe como tal, sino que hay una cultura o memoria co-
lectiva capaz de identificarlo. Las pulsiones se originan a partir de un dominio
semantico ya inventariado y sus combinaciones y posibilidades de expansion de
significacion estan dadas a partir de su marco de representaciones. De este modo,
volvemos nuevamente a la mirada estereotipada, ya que cada parte del cuerpo
permite constituir un 1éxico de posturas, gestos y poses a partir de una “complici-
dad” que tiene el fin de ofrecer un lugar de identificacion al destinatario. De este

modo es construido el destinatario y el sentido a partir de la comunidad de valo-

289



res compartidos entre el emisor, el receptor y los estereotipos compartidos en la
cual la representacion de real se transforma en una imagen mitica, en un simbolo

en torna al cual los miembros de una sociedad, van a reconocerse o diferenciarse.

Recordemos que cada gesto, postura o actitud tiene una variante sensual, que valo-
riza la representacion, y una variante intelectual, que valorizala significacion.
Es como puede ser la mujer, libre o sometida, provocativa o disponible, masculina

o femenina, objeto de deseo o estimulo intelectual.” (Gauthier, 1982 p.134)

Los mitos de la masculinidad y la feminidad estan complejamente imbricados en un
sistema semiotico que remite definitivamente a los “estereotipos” o en otras pala-

bras, a las categorias culturales trazadas por una cultura sincrénica o diacronica-
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mente. Existe pues, no solamente un cédigo de gestos, actitudes, y expectativas
asociadas a esos atributos de masculinidad o feminidad. No hay duda que este
anuncio de VERY VALENTINO alude a una imagen estereotipica de la masculini-
dad a partir de una reificacion de la imagen de Rodolfo Valentino quien un fue el
primer icono o simbolo sexual de la cinematografia de Hollywood, por cinco afos
consecutivos. Desde 1921 hasta 1926, otros hombres veian a Valentino con envi-
dia, la quintaesencia en la pantalla del cine del amante latino, que hacia desmayar y

estremecer legiones de mujeres de sélo pensar en su mirada y su abrazo.

imbolo del icono reposa entonces en un dominio semantico particular que define su
marco de representaciones en lo que Connell (1995) define como la "masculinidad
hegemonica", la forma cultural dominante: Aquellas ideologias que privilegian a
algunos hombres al asociarlos con ciertas formas de poder. De este modo, la mas-
culinidad hegemonica definiria las formas exitosas de “ser hombre” y simultanea-

mente marcarian otros estilos masculinos como inadecuados o inferiores.

Dentro de esta categoria hegemodnica encontramos los atributos mitificados en el
mito cinematografico de Rodolfo Valentino en la proyeccion simbolica de la fra-

gancia de “Very Valentino™.
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El mito

Viril, atlético, fuerte, valiente.
Sexualmente agresivo, experimentado.
No es emocional, estoico, no llora.
Lagico, intelectual, practico, racional,
objetivo,

dominante, independiente, libre,
individualista,
Encaminado al éxito, ambicioso,
orgulloso, egoista, moral, confiable,
decidido, competitivo, inhibido,
aventurerg,

"Masculinidad
hegemdnica™

Ahora, valgase sefialar como la mirada sufre el efecto de una catexis (Concepto
economico, la catexis hace que cierta energia psiquica se halle unida a una re-
presentacion o grupo de representaciones, una parte del cuerpo, un objeto, etcé-
tera.

De este modo, una mistificacion de lo que significa ser un hombre, que se pre-
senta cominmente como un significado Unico, intemporal y universal.
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Todas las relaciones de poder se caracterizan por un guidn (script) dual. El
“guidn oficial” articula, legitima y constrifie la posicion superior y refuerza los
mecanismos de control de los subordinados. Este guion se representa en inter-
acciones cotidianas entre dominantes y subordinados. Sin embargo, todos los
guiones oficiales tienen sus contrapartes en lo que Scott denomina “guiones
ocultos” (hidden transcripts), que son creados ‘“detras de bastidores”, donde

puede expresarse de forma segura el disentimiento con las normas dominantes.

Mediante estos guiones los débiles intentan reconstruir su dignidad y auto-
valoracion, e intentan maximizar sus bazas dentro de un sistema que los margi-
na. Los discursos hegemonicos y subordinados se construyen mutuamente, de
manera que aquellos que dominan un escenario concreto se encuentran también
constrefiidos por los guiones de sus subordinados. Estos no permanecen total-
mente pasivos ni son Unicamente mistificados, sino que negocian activamente y
frente a frente con los mas poderosos. No existe entonces ninguna situacion de
dominacién que permanezca estatica: tanto cambios externos como las negocia-
ciones implicitas en toda accion alteran los guiones oficiales y ocultos

Ciertamente el sexismo, como macroestructura de poder, genera estas ideolo-
gias que actiian extendiendo y legitimando las relaciones de poder. En este sen-

tido la subordinacién se invisibiliza y permanece en un plano no consciente. Pe-
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ro el poder interpersonal no es una mera derivaciéon de las desigualdades macro-
estructurales ya que es reconstruido, desafiado, adaptado, negociado y/o reafir-

mado en la vida cotidiana.

Si tomamos la lectura que Komter (1989) que hace sobre la nocion gramscia-
na, podemos decir que una ideologia es hegemodnica cuando el “acuerdo” social,
que funciona en interés del grupo dominante, se presenta y percibe como supe-
ditado al bien comun. Es asi como los subordinados aceptan, e identifican (aun-
que también modifican o rechazan) como propios, los intereses del grupo do-
minante. Cuando la ideologia se convierte en parte del pensamiento cotidiano
(suelo mental, actitud natural o conocimiento de sentido comun sobre como son
y deben ser las cosas), crea cohesion y cooperacion alli donde, en su ausencia,

existiria conflicto.

El tema de la atraccion sexual en los seres humanos, el cortejo y la seduccion
hace igualmente parte de todo un complejo sistema mitologico y cultural donde
“los ritos’ son parte esencial de la realizacion simbolica de estos mitos. Obser-
vemos como en ‘Very Valentino”, el azul celeste del vestido de la dama tras-
ciende su valor de uso para convertirse en un fetiche simbolico por extension
metonimica: el objeto del deseo (el vestido azul que contiene el cuerpo). La

reiteracion y prevalencia visual de un haz de azul celeste irradiando su efecto
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en la mirada del personaje masculino y todo su entorno, constituye una trans-
formacion particular de la pulsion sexual en cuanto al objeto, el vestido (feti-
che) orientando el comportamiento hacia un fin y la descarga al conseguirlo).
En un sentido psicoanalitico hablariamos de un desplazamiento de la libido, de
aquella energia psiquica o mental que genera una lucha entre tendencias o ins-
tancias opuestas a las que el psicoanalisis identifica como fuerzas o pulsiones
sexuales. No obstante, el efecto de luz pertenece también al dominio psiquico
de la magia, la proyeccion metonimica del deseo a partir del color de una pren-
da de vestir, y en este caso el azul, que remite simbdlicamente al mundo de los
suefios, confabula todas las fantasias sexuales que separan, la realidad y la rea-
lizacion de nuestros deseos y fantasias inconscientes. El perfume, el elemento
magico, la pécima que “contiene” el poder de seduccion, habra de hacer su-
cumbir a la mujer de nuestros “suefios”. La imagen de “Very Valentino” es de
este modo la impronta simbolica no solamente dada a partir de la funcién no-
minal y referencial de la marca, sino también en el bagaje mitolégico del icono
cinematografico de Hollywood “del gran seductor” que tiene el “poder sobre-
natural” de ser irresistible. El perfume en su calidad de “ayudante magi-
co’”’trastorna los sentidos™ del personaje masculino y femenino en el que am-
bos entran en un reino fantastico, como en un trance y una catarsis chamanica

primitiva en los que siempre, hay al final “una transformacion”, es decir un
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cambio de estado. Podriamos afirmar aqui, en el contexto de este anuncio, que
pueden mas los sentidos, y la supremacia de los instintos que la razon. El con-
traste obvio del ajedrez, metafora visual de la razdn, y del perfume, del instinto
(el olfato y por extension los demés sentidos) nos sujeta a la premisa reiterativa
de que “el sentido esta en los sentidos” por lo menos para la seduccion y la
atraccion sexual. La puesta en escena de esta imagen publicitaria denota dos ti-
pos de confrontaciones: intelectual e instintiva. Esta yuxtaposicion establece los
limites bélicos de la puesta en “juego” de la seduccion entre el hombre y la mu-
jer. Este concepto nos permite ahora introducir la dinamica semiética del anun-
cio en funcidon de dos sistemas significantes: Aquella de orden aparentemente
“natural” que se refiere a la razdn y al instinto y al que damos el estatuto de
“realidad” y aquel referencial de indole mitologico, que aduce a Valentino co-
mo estereotipo sexual de seductor, figura masculina irresistible, icono cinema-
tografico y consagracion colectiva de la masculinidad hegemonica adherida de
una forma “magica” a la fragancia masculina: “It Ony happens in ...Very Va-
lentino, the new men fragance”. El texto tiene la funcion de anclaje, de dirigir el
sentido, la imagen del anuncio al espacio mitico y arcaico de la magia”. La 16-
gica deriva su significado, a partir de un sistema de diferencias dados de ante-
mano, la imagen asociada al producto “Valentino’. El sentido es impuesto al

producto de una forma arbitraria sin embargo, la forma publicitaria naturaliza
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este sentido. ;De qué forma o de que modo? A través de la magia, del pensa-

miento magico que es en este caso la esencia del sentido.

Si bien para los psicélogos, el pensamiento magico es una dimension funda-
mental del pensamiento infantil, anterior al desarrollo del pensamiento logico,
podriamos afirmar que desde un punto de vista antropologico, desde la génesis
misma de la humanidad y el desarrollo cognitivo de la especie, que el pensa-
miento magico, nunca ha desaparecido de la dimension humana y que convive
simultdneamente con el pensamiento logico y racional. Aunque parece increi-
ble pretenderemos demostrar mas adelante en este estudio, como la ciencia y las
nuevas tecnologias han desarrollado paralelamente nuevas dimensiones magi-
cas en nuestra psiquis colectiva. El reflejo patético de este fenomeno es eviden-
te en numerosos anuncios comerciales que utilizan avanzadas tecnologias y
previos conocimientos cientificos en los que emergen arquetipos magicos co-
lectivos de las imagenes, consciente, artistica y cientificamente elaboradas para
validar antiguos mitos o crear otros nuevos. El pensamiento magico, al igual
que las supersticiones, hacen parte fundamental de nuestro sistema de creencias

y fantasias.

Veamos ahora en que radica la magia del perfume o de otro producto publici-

tario. Diremos de antemano que su “esencia” magica es el resultado de los dife-
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rentes codigos culturales con los que interpretamos o asociamos un contenedor
y un contenido. Este tipo de etiquetas aluden metaféricamente aqui a la arbitra-
ria relacion de un significante y un significado al interior de un signo (Saussure)
o a la dicotomia existencial de la forma y el contenido. Sin embargo, hablamos
solamente en la dimension mental del deseo, donde “la transferencia de la ener-
gia” es subliminal en la medida en que nuestra imaginacion, sigue, inicamente
una “proyeccion” semidtica establecida a priori por un codigo cultural dado. De
este modo nuestras fantasias no son mas que estereotipos inconscientes de mi-
tos prefabricados por la humanidad y no son por ende, el resultado individual

de una “Onica’ y “singular’ experiencia humana.

Es aqui, donde estos mitos pierden su vigor pues no se trata de la realizacion
plena de su existencia sino de la enajenacion de un producto de consumo que
termina alienando la bisqueda individual de la homeostasis psiquica, del equi-
librio emocional, del bienestar personal, de la imagen de si mismo, los habitos y
un estilo de vida singular, etc. Algo empieza a andar mal cuando vivimos la
realidad unicamente como una “ilusion” irrealizable. Por que lo esencial y lo
que nos ancla a la publicidad no es el producto en si, sino “la ilusion” adherida
al producto. De este modo lo que nos atrae del producto no es el objeto de con-
sumo en si mismo —sino la imagen que conjura o invoca ciertos estados menta-

les y que valida el pensamiento magico como el esquema mental esencial en la
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realizacion de nuestros mdas profundos deseos, aparentemente irrealizables a

partir de la propia experiencia vital y singular de cada individuo.

El pensamiento magico involucra varios elementos, incluyendo la creencia de la
interconexion de todas las cosas y poderes que trascienden los ambitos, fisico
y espiritual. El pensamiento magico invierte sus fuerzas en muchas cosas que
son percibidas como simbolos. Una vasta mayoria de personas en el mundo,
creen que existe una conexion real entre un simbolo y su referente y que un
poder mesurable y verdadero fluye entre ambos. (Esto no significa que los
simbolos sean universales, el huevo, el fuego, el agua. No quiere decir que €stos

signifiquen lo mismo en todas las culturas)

Veamos ahora como opera la magia como sistema de pensamiento en los es-

quemas semidticos publicitarios.
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10. TOUCH: la imagen de nosotros mismos

y la ley méagica de la similitud.
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Uno de los principios conducentes de la magia es la nocion de que las cosas se
asemejan mutuamente y que estan intimamente conectadas de tal modo que desa-
fian la prueba cientifica. Esta, es la llamada ley de la similitud. En esta imagen pu-
blicitaria, la marca del producto “TOUCH” (tocar en espafiol) va mas alla de la de-
notacion de la accion fisica de tocar para crear una meta-imagen mitica entre los
tres elementos que articulan una unidad semantica; el perfume en primer plano, el
hombre, y la mujer, en el fondo del espacio virtual. El perfume funciona como una
anti-diéresis lingliistica que en lugar de separar dos elementos contiguos (“0”) los
une en uno solo. Ahora bien, la forma del perfume es una “u” invertida o forma de
herradura lo que podria interpretarse como el simbolo matematico de la intersec-
cion en la teoria de conjuntos. Los conjuntos se suelen representar graficamente
mediante "diagramas de Venn", con una linea que encierra a sus elementos. Asi, to-

das las operaciones entre conjuntos se pueden representar graficamente con el fin de

obtener una idea mas intuitiva.

Esta extrapolacion al ambito de las matematicas es relevante en la medida en que
nos da elementos de andlisis semidticos para entender desde un punto de vista 106-
gico lo que no es propiamente “logico”. La matematica se apoya en un lenguaje
simbdlico formal que sigue una serie de convenciones propias. Los simbolos re-
presentan un concepto, una operacion, una entidad matematica segin ciertas re-

glas. Estos simbolos no deben considerarse abreviaturas, sino entidades con valor
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propio y autobnomo. De igual manera en los mitos de la publicidad los simbolos del

29 ¢¢

‘amor”, “la pasion” “el deseo” y “el erotismo™ se les asigna un valor propio y au-
tonomo, atienden a un repertorio cultural y también a su vez, representan un
concepto, una operacion, una entidad que sigue ciertas “reglas”, aquellas del codi-

go cultural pero que a diferencia de la 16gica matemadtica se basan en un sistema de

pensamiento primitivo o arcaico al que hemos denominado en este estudio como “el
pensamiento magico” donde las operaciones obtienen su resultado a partir de otros
principios como aquel de que “ las cosas que han estado en contacto fisico, espacial

0 en una asociacidén temporal con otras cosas retienen una conexion después de que

¢stas han sido separadas. Esta es el conocido principio de la ley del contagio al que

aludi6 Frazer en su estudio del pensamiento magico en las culturas primitivas.

perfume, que asume a priori un valor como elemento inherente, caracteristico,
unico, del sujeto hombre, se constituye en la “copula” simbolica que define una
operacion racionalmente logica en la teoria de conjuntos pero que aqui se da a partir

de la nocidén del contagio magico.

mos como operaria desde un punto de vista 16gico: hablamos matematicamente de
una interseccion de dos conjuntos A y B formados por objetos que son elementos

de A ydeB,

Esdecirr AOB:={x|x A [x [ B}.
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Expliquemos esta formula 16gica: A interceptado B es igual que decir que, da-
do el elemento “x”, hay un elemento “x” que pertenece a A y un elemento “x”

que pertenece a B

Ahora bien, como funciona este esquema desde un punto de vista magico:

X=-es “TOUCH?” el perfume para hombre, elemento de la interseccion.

Diagrama de Venn de “TOUCH?”

A= es el hombre

B=es la myjer

HOMBRE MUJER

PERFUME

La pregunta crucial es como el perfume puede llegar a ser un elemento de B, si por
definicion es de A (es un perfume para hombres). Esta contradiccion aparente en el
terreno de la logica es expresada en la imagen de “TOUCH” por el simbolo en for-
ma de “[1” del brazo del hombre. En matematicas se le denomina Disyuncion, y se

refiere aquella proposicion que es verdadera cuando al menos una de las dos p o q
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es verdadera, y falsa en caso contrario. Se escribe p [J g,y se lee "p o q".

(Como el pensamiento magico resuelve la disyuncion del enigma x para atri-
buirlo a B? A través de una de sus principios: la ley del contagio de la cual he-
mos hablado con antelacion. El perfume ha “touched’ (tocado) al hombre in-
vistiéndole de sus “poderes magicos” su poder irresistible de seduccién, es la
esencia erotica que ha impregnado a su vez a la mujer y por “contagio” ha
puesto en un trance sensual a los amantes separados por una barrera invisible
representada en la transparencia del cristal que los escinde. El perfume penetra
las barreras invisibles por que este “rompe” las barreras invisibles y los une en
el espacio y el tiempo virtual del deseo. La imagen invoca “la pasion erotica de
los dos cuerpos sensualizados en la postura de ambos cuerpos, uno en frente del
otro. El perfume aparece en primer plano interpuesto entre ambos, justo a la al-
tura de las areas genitales del cuerpo masculino y femenino. El énfasis sensual
de las curvas que delinean los cuerpos, connotando movimiento, la posicion de
ambas manos, masculina y femenina ascendiendo hacia lo alto, arriba de sus
cabezas, es una metafora del éxtasis sexual, que alude a las metaforas espaciales
del placer. Sentirse arriba es experimentar el placer pleno de conquistar la altura.
Expresiones como sentirse en el cielo, o llegar a la clspide, para expresar el

climax sexual es parte de nuestro repertorio cultural para expresar metaforica-
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mente el maximo grado de placer sexual. La sensacion de levitar y vencer la ley

de la gravedad.

El ojo humano esta construido extraniamente, no le agrada la confusion que le
impone la simplificacion, ni la rigidez simétrica que perturba. Esto implica que
se requiera organizar la superficie visual y de configurar ésta de manera tal, que
las direcciones principales de los trazados sean ordenadas de una forma no de-
masiadamente simétricos, ni que aparezcan excesivamente confusos. Por esta
razon, la direccion, puesta centralmente en el recuadro de linea horizontal con-
siste en evitar a toda costa la linea recta ya que divide sin lugar a dudas y priva
de interés el espacio superior del inferior. El deseo de equilibrio que desea
nuestra vision nunca estd interesado en la simetria o en una plana equivalencia.
De hecho desde que nacemos, el mundo nos impone un espacio, cuyas direccio-
nes estan dotadas de significado. Estd convencionalmente aceptado que subir
significa elevarse, venciendo la fuerza de la gravedad y por lo tanto nos parece a
todos como una adquisicion de valor. La zona inferior, aquella de las partes de
mas abajo son consideradas impuras y degradantes. De este modo, la direccion
de una linea de un signo que se desarrolla hacia lo alto, sera percibida como po-
sitivamente ascendente y es por esta razon que la pintura, la arquitectura y re-

cientemente la moda y la publicidad, son tentadas a emancipar el volumen diri-
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giéndolo hacia lo alto. Por el contrario, la direccion hacia abajo, confirma que
las cosas mas pesadas permanecen ancladas al suelo. La disposicidon que guia al

ojo hacia abajo sugiere que las partes inferiores son sélidas, estables e inmuta-

bles.

De hecho, las direcciones, izquierda —derecha y derecha —izquierda, no son en-
tre si equivalentes. En general, toda imagen es vista de izquierda a derecha y to-
da forma aparece como mas importante si es colocada en la parte izquierda. Sin
embargo, si dos formas igualmente regulares son dispuestas en el centro o en la
mitad de la derecha y de la mitad izquierda del recuadro, aquella posicion de la
derecha se evidencia ilusoriamente como la més grande. Esto ocurre debido a
que una superficie cuadrangular, -en este caso, el de la pagina impresa- se lee -
en el sentido que la vision inicia-de izquierda a derecha y la atencion que se po-
ne al inicio de este recorrido visual atribuye una mayor importancia e identifica-
cion al lado izquierdo. Todavia atn, cuando el ojo pasa a la parte derecha, para
contrabalancear la importancia apenas figurada, debe engrandecer, en el sentido
de resaltar, cualquier forma encontrada en el eje opuesto al izquierdo, es decir

al derecho.

El lado izquierdo es el territorio de la importancia, mientras que el derecho es
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el de la expansion visual. En nuestro anuncio de TOUCH. El torso desnudo del
hombre delinea la sinuosa curvatura de su espalda y se alinea paralelamente a la
sensual curvatura del cuerpo femenino, apenas esbozado en un juego de som-
bras, contrastado en el fondo oscuro del cuerpo masculino. La mujer estd en el
fondo induciendo la ilusion de profundidad y de la transparencia. Es bien sabi-
do que un cuerpo femenino velado o visto en transparencia, es mas atrayente
que aquel expuesto directamente. Pero, ;cudl es la razon de esta fascinacion?
Traslucirse es el fendmeno de aparecer o de presentarse de tal modo que hace
que la vista atraviese un medio didfano que abre el pasaje a la luz y al contraste

de dos cuerpos.

La transparencia del cuerpo femenino es inducida aqui a partir del contexto esce-
nografico que compara, por confrontacion cualquier atributo formal de luz y
sombra sobre el fondo que lo manifiesta. Un cuerpo femenino es fascinante por-
que la precision formal estd dada a partir del efecto de volumen dado en el esce-
nario de fondo en el contraste inequivoco de lo velado vs. lo manifiesto. Vol-
vemos nuevamente a la importancia del lado izquierdo pues la parte izquierda
del fondo de la imagen fotografica -desde arriba hacia abajo sufre el efecto de
la transparencia bajo el efecto de un velamiento fotografico intencionalmente
elaborado para degradar la luz casi hasta volverla transparente sin disolver la

imagen del vestido de la dama, apenas sutilmente delineado. La transparencia
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esta configurada en funcion del efecto visual del vestido ligero de la dama, co-
mo un velo sutil de la forma femenina, manifestindose con mas intensidad en
los puntos relativamente mas claros y por consiguiente, atravesados con un haz
de iluminacién mayor legado a la silueta de la forma y al volumen del cuerpo

femenino.

El epicentro visual del anuncio, es decir, el foco de interés mental nos lleva im-
prescindiblemente al rostro de la dama. Los brazos forman un encuadre del rostro
en la profundidad del espacio trazado. Ahora bien, este hecho nos remite al codigo
cultural y semiotico de los gestos y las expresiones eroticas. La posicion del menton
hacia delante, la boca entre-abierta y la mirada femenina focalizada en los labios
masculinos muestran la actitud sensual, , provocativa, apasionada y dispuesta de
¢ésta en contraposicion con la posicion del menton hacia atras del hombre, el cual,
parece estar expectante, receptivo, mientras la mujer ya ha tomado la iniciativa. El
hombre, no obstante, parece quien tiene el control. Como si fuese la mujer la que

buscase al hombre, y no el hombre a la mujer.

El hombre nos da la espalda y la mujer esta de frente nuestro. Esto impone inde-
fectiblemente un punto de vista: el masculino. Recordemos que el destinatario de
este anuncio es el hombre y se trata de vender la imagen adherida metaféricamen-
te al perfume en su calidad de simbolo. El eslogan mismo de la marca categoriza

al consumidor a partir de la naturaleza de su género. La marca del producto es re-
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levante en su sentido magico del contagio: TOUCH significa tocar. Este efecto de
“tocar” alude al efecto magico del encantamiento, al igual que el resultado de la
varita magica -en los cuentos de hadas- que puede transformar una cosa en otra to-
talmente distinta o imponer otro estado, al como un cambio de comportamiento,
pero en términos generales, hablamos de una transformacion dada a partir de la
simple invocacion, y el contacto fisico del instrumento o ayudante magico,-el per-
fume, en nuestro caso- con el objeto de deseo: el cuerpo femenino. EI “olor” del
perfume es desde esta perspectiva la varita magica que toca “invisiblemente” al
objeto: la mujer. Este poder invisible del perfume estd metaféricamente expresado
en el poder especial de tocar “los sentidos” femeninos y transformarlos de acuerdo
al deseo del sujeto masculino atravesando la barrera solida, transparente del vi-

drio, o del cristal que media entre el hombre y la dama.

La naturaleza invisible del olor y su falta de codificaciéon cultural induce a meta-
forizar, y por ende a mitificar ain mas las imagenes comerciales relacionadas con
el sentido del olfato.

Un papel primario de los olores en nuestra cultura es estético. La gente se des-
odoriza y re-odoriza para oler bien, para sentirse bien, para embellecerse y atraer.
Estas relaciones interpersonales simbolicas son s6lo una pequefia parte del ambito

de la sociologia del olor. Las relaciones étnicas, de clases y de género también es-
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tan mediadas por los olores, reales o imaginarios. El olor no es inicamente simbo-
lico y politico, como hemos “visto”, también es econdmico.

(Qué importancia tienen estos olores? ;Como se construyen sus significados?
¢ Existen algunos significados universales, o todos son relativos? ;De qué manera
afectan los olores a la interaccion social? ;Como arrojan luz, por asi decirlo, sobre
nuestra cultura? Antes que nada, debemos distinguir entre diferentes tipos de olo-
res: naturales (los corporales), manufacturados o fabricados (perfumes, contami-
nacion) y simbolicos (metaforas olfatorias). Estos tres tipos no estan aislados unos
de otros; de hecho, en cualquier situacidon social, bien pueden estar presentes los
tres, entremezclados. Sin embargo, en lo conceptual si estan separados, y es el
olor simbolico el que nos interesa. La olfaccion (accion de oler) es un area espe-
cialmente critica de investigacion; no so6lo por su ubicuidad ni por su economia
sino también por muchas otras razones, que en gran parte explican su fuerte im-
portancia social y econémica. 1) La olfaccion con frecuencia es “pasada por alto”,
frase ésta que describe la hegemonia de la vista y que es parte del problema del ol-
fato, que 2) con frecuencia es subliminal, o, como lo describe Tom Robbins
(1984), “magico”; 3) es algo muy personal, hacer una “inhalacion™ olfatoria del
otro; 4) es una inmediatez fisiologica; 5) es evocadora de recuerdos 6) y de emo-
ciones, 7) es un recurso para modificar el comportamiento pero, y éste es el punto

que quiero resaltar, 8) la olfaccion constituye asimismo una construccion moral de
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la realidad.

El olor representa muchas cosas: algo que marca limites, un simbolo de estatus,
algo que mantiene distancias, una técnica para dejar una buena impresion, una
broma o protesta de un escolar, y una sefial de peligro. Los olores avivan recuer-
dos y despiertan el apetito, tanto el culinario como el sexual. Asimismo, pueden
emplearse como herramientas de mercadotecnia, para mejorar el animo y ayudar a
sanar o a provocar nausea. Pero ante todo, los olores son manifestaciones de lo
que uno es, no sélo de manera literal, como signo de identidad, sino de manera
metaforica. Los olores definen al individuo y al grupo, al igual que los define la
vista, el oido y los otros sentidos; el olfato, como los demas, media en las interac-
ciones sociales.
La apreciacion olfativa, sea positiva o negativa, también es construida, no so6lo
con recuerdos personales sino con ensefianzas y adiestramientos especificos, por
parte de los padres y por expertos. Somos socializados en lo que nuestra cultura
considera que huele bien o mal, y en un “gusto” nasal. El olor es un componente
importante de nuestra construccion moral de la realidad y es nuestra construc-
cion de realidad moral. La hipotesis fundamental es sencilla: lo que huele bien
es bueno. Por lo contrario, lo que huele mal es malo. Lo que nos interesa en este

estudio particular es demostrar como piensa la gente sobre los olores en térmi-
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nos metaforicos y simbdlicos, no en los olores por si mismos. Intrinsecamente,
¢stos no son carentes de sentido. Para parafrasear a Hamlet: “Nada hay fragrante

ni maloliente, bueno o malo, si el pensamiento no lo hace tal”.

La manera como experimentamos el placer a través de los cinco sentidos es
parte de toda una mitologia social porque esta cargada de arcaicos simbolismos
y nuevos mitos incorporados por nuevas culturas que han venido evolucionando
a partir de su propia experiencia con la realidad. La ironia mas grande de nues-
tra era tecnologica y cientifica es presenciar y vivir las nuevas mitologias de lo
virtual en la que ya hemos comenzado a vivir la realidad como en un suefio a
escala global. La alta sofisticacion de esta manipulacion de nuestras fantasias -y

por ende de nuestros sentidos- es parte fundamental de las nuevas mitologias.

Continuando con el andlisis del pensamiento mégico y su influencia en el mar-
co conceptual publicitario veamos que entienden algunos estudiosos sobre este
tema. Una de las nociones mas comunes de pensamiento magico es la teoria de
la sincronicidad de Jung. Esta intenta explicar las relaciones conceptuales de la
mente, definidas como una relacién de ideas, intrinsecamente estructurada en
funcion de su propia logica generando relaciones que no son casualmente natu-

rales. Estas relaciones pueden manifestarse como ocurrencias simultdneas que

316



tienen conexiones significantes entre si. De este modo, los eventos sincroniza-
dos revelan un patrén subyacente, un marco conceptual, mas amplio que aquel
del sistema que ensefia una sincronicidad especifica. Jung creia que muchas ex-
periencias son coincidencias debido a un evento fortuito en términos de causa-
lidad sugiriendo la manifestacion de otros eventos paralelos o circunstancias en

términos de significacion y reflejando una dinamica interna de sus relaciones.

La imagen comercial del perfume masculino TOUCH esta construida dentro
del marco conceptual de la magia y concretamente basada en el principio magi-
co de la sincronicidad. Pues el perfume es parte del sistema cultural de los olo-
res, y por tanto de nuestras creencias, mitos y supersticiones. De este modo una
esencia, una fragancia o un perfume nos transportan a nuestros recuerdos y co-
digos culturales para ofrecernos las experiencias psicologicas de seguridad, con-
fianza, atraccion ante otras personas, etc. Desde un punto de vista cientifico po-
driamos decir que el perfume es en realidad un placebo y que lo que realmente
cuenta es “la fe” inculcada por la imagen publicitaria para hacernos creer en la
sincronicidad magica de la realizacion virtual del deseo en el anuncio publicita-

rio.

El concepto de que la mente impera sobre la materia estd profundamente enrai-
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zado en nuestra filosofia y en antiguas creencias magicas. Pero, exactamente,
qué motivos inconscientes impulsan al ser humano a pensar en términos magi-
cos y a edificar sistemas de pensamiento

magicos, no solamente en el ambito publicitario, sino en la cinematografia, en la
ludica de los videojuegos, y en la vivencia de muchas de sus experiencias coti-
dianas en términos de supersticiones, premoniciones sobre el destino, aprehen-
siones, etc. Basta observar la extensa popularidad de los hordscopos, de la qui-
romancia, de los chamanes modernos que dicen curar y atraer la fortuna y el
amor, de los ritos extrafios de muchos deportistas para invocar el triunfo, sin
contar la proliferacion de sectas religiosas en una era colmada de tecnologia,
grandes avances cientificos en todos los campos del saber, para darnos cuenta
como la mitologia no es un asunto del pasado ni se refiere exclusivamente a
deidades de antiguos sistemas mitoldgicos de todas culturas. Es la envoltura ma-
terial del pensamiento la que ha cambiado, pero la manera de ver la realidad si-
gue siendo en un grado bastante severo, parte del pensamiento magico que regu-
la muchas de nuestras mas profundas emociones, relaciones, creencias y senti-
mientos humanos. El pensamiento magico ha evolucionado historicamente, pero
su naturaleza arcaica y primitiva es la misma: cambia la forma pero permanece

la esencia.
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El sentido magico es construido mentalmente a partir de una red de relaciones
conceptuales, que no necesariamente son inconscientes, y que como hemos
mencionado anteriormente trabajan con la ley de la causalidad pero que a dife-
rencia de la ciencia usa otros métodos no verificables donde los resultados son
mentales y no materiales. Por esta razon creer en los poderes afrodisiacos, eroti-
cos y seductores de un perfume, depende mas de la construccion y asociacion de
esta imagen asociada al producto por medio de una relacion imaginaria entre la
atribucion de poderes especiales -y no verificables cientificamente — y la marca

de un producto comercial cualquiera.

La publicidad puede de esta manera ser entendida como un acto ritual donde
invocamos nuestros deseos conscientes e inconscientes a partir de los fetiches y
artefactos materiales de una cultura que edifica toda una mitologia entorno a los
productos de consumo pero que al mismo tiempo implica una forma particular
de experimentar y ver la realidad. No hay nada fortuito porque todo hace parte
de un orden, de un espacio. El vacio no existe. Todas las cosas estan conectadas
y se afectan unas a las otras por una ley de simpatia y sincronicidad universal.
Todas nuestras ilusiones y nuestros suefios tienen un espacio imaginario donde
realizar virtualmente sus deseos. En esto pues consiste en términos mas amplios

el sistema de pensamiento magico de la publicidad. Buscamos patrones porque
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odiamos las sorpresas y por nos encanta estar en control y eliminar lo inespera-
do. Por esto conminamos la muerte, por su naturaleza incierta. Estamos conec-
tados para encontrar el sentido en el mundo. Una predisposicion que nos deja
con menos control sobre nuestras propias creencias y en lo que pensamos. Por
eso justificamos el hecho de que haya sentidos invisibles adheridos a las cosas:

una esencia.

En TOUCH el valor simbodlico del objeto- perfume refuerza la expresividad a
través del disefio mismo del frasco. La forma de arco puede asociarse al inven-
tario comun de simbolos conocidos: el triunfo, la victoria, la conquista. También
podria asociarse con la herradura y su caracter de amuleto de la suerte. Es in-
teresante la impresionante analogia de elementos duplicados en la fotografia
trucada del anuncio y el empaque. Pareceria que la idea fuese encontrar la ma-
xima identificacion del producto, de su forma (presentacion) con la imagen pre-
sentada. En otras palabras darle el significado y la esencia misma al perfume
explotando el simbolo del arco representado, todas las lineas del disefio y la
composicion, para crear “la naturalizacion™ del significado e invocar ciertos es-
tados mentales o asociaciones sincronizados a partir de repeticion de patrones

lineales.
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En la primera instancia observamos un patron de lineas rectas continuas parale-
las repetidas horizontalmente en la tapa del perfume y en la caja de cartén que
contiene el perfume. Este mismo patron de lineas se repite de diferentes maneras
como una simetria de luz y sombra, de contraste binario de dos elementos; luz y
sombra del juego de resonancia semantico de la trasparencia del vestido de la
dama -a la altura del pecho y del abdomen-, se repite ademas de una manera so-
lida, en la silla, que no tiene otra funcion mas que duplicar el patron de lineas ya
reiterado en el disefio de la composicidon fotografica o al color gris-perla del

aluminio del marco al que alude la marca del perfume.

La inclinacion del torso masculino en forma de arco hace parte sin duda alguna
del intento de lograr una correspondencia univoca entre el hombre, y la forma
de arco del perfume. Es decir, una relacion intima entre significante y significa-
do. Es curioso ver como muchos perfumes para damas adoptan las curvas sen-
suales y la sinuosidad del cuerpo femenino donde la femineidad suscita la sua-
vidad de las lineas en contraste en este caso con la utilizacion de lineas horizon-

tales para representar la persistencia de la masculinidad.
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La arqueologia mitologica efectuada por la publicidad en nuestra sociedad de con-
sumo Yy del sistema capitalista se convierte en una sofisticada intervencion quirtr-
gica donde se transfigura, se transforma, yuxtapone, deforma o se pretende reciclar
antiguos mitos y usarlos con propositos de propaganda para vender los productos de
consumo.

La publicidad es el reino mitoldgico moderno que pretende ejemplarizar nuestros
pensamientos, habitos y modos de vida. No hay duda que la publicidad es un modo
de concebir y experimentar el mundo a partir de un sistema conceptual basado en
las mitologias del consumo y del sistema capitalista. La publicidad en el sentido
barthiano naturaliza el mito a través de los mecanismos atemporales y virtuales de
la representacion y el consumo visual de las imagenes, recuperando o utilizando
para sus propios fines de promocion, viejos simbolismos o metaforas que hacen

parte de desacreditadas mitologias por parte del racionalismo occidental. Hemos

comprobado a través del analisis semiotico de un corpus de anuncios € imagenes

publicitarias como esta reivindicacion de antiguos mitos desvirtia completamente
el verdadero sentido que estos ritos, simbolos y arquetipos tenian en aquellas civi-
lizaciones o culturas dadas. Desde un punto de vista sociologico ellos hacen parte
de una superestructura que a su vez refleja un orden social y econdémico estableci-
do, o infraestructura- en sentido alhusseriano- pues edifican gran parte de los pila-

res de la ideologia, la cultura de masas y el modo de ver el mundo en funcion de
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productos de consumo que intentan llenar un vacio existencial humano, crear una

ilusion, una fantasia mitica a algo que no tiene nada que ver con éste. La publicidad

es parte de lo que muchos estudiosos de la sociologia, la epistemologia, y la se-

29 ¢¢

miotica han denominado de diferentes formas: “semidsfera” “epistema” “‘super-
estructura” “doxa’* sociolecto” “lengua” ,etc., su funcion es hacernos olvidar de la
sujecion del ser humano a su entorno cultural . Nos vuelve un producto historico de
la mentalidad de nuestra época. Esta mentalidad es un producto colectivo porque
creemos en lo que pensamos y le otorgamos el estatuto de “realidad’. La homoge-
neizacion de las culturas y las practicas sociales y econdémicas nos ha ido creando
un “destino universal” en el que todos, de un modo u otro estamos comprometidos.
“No es el ser el que determina la conciencia, es el ser social el que determina la
conciencia” afirmaba Hegel. Es nuestra conciencia, nuestro sentido de vivir, expe-
rimentar la realidad, nuestra vision del mundo los que estan comprometidos. La

alienacion y enajenacion de nuestra intrinseca realidad existencial estd inmersa de
sentidos miticos implicado en muchas de las imagenes publicitarias que hemos es-

tudiado en esta tesis doctoral. Queda pues por ende demostrada la inmediata co-
nexion simbolica de la publicidad y su cultura de masas con el mito en general. Se
da ahora por sentado las implicacion de estas formas simbolicas y mitologicas en la
construccion de un imaginario colectivo y sus repercusiones en nuestro modo de
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experimentar la realidad. Puede afirmarse entonces que los simbolos, y en particular
muchos mitos, son reciclados por nuestra cultura de masas para promover los in-
tereses del consumo exacerbado y el agotamiento vertiginoso de los recursos del
planeta.

La publicidad crea el artificio mediatico de la imagen para iniciar al consumidor en
el mito del consumo moderno. Mas que comprar productos concretos es la idea mi-
tologica asociada al producto la que propicia la compra. La imagen es el “médium”
a través de la cual el sujeto, consumidor es seducido por la magia de la atmoésfera
mitica y sus contenidos simbdlicos. El consumo de este tipo de imagenes crea una
adiccion por saciar, no tanto las necesidades basicas de supervivencia, sino otras
mas profundas de indole sicologico, espiritual o emocional que el “iniciado” intenta
encontrar ignorando ser manipulado por el anuncio que le crea las expectativas ilu-
sorias de una satisfaccion temporal.

El objetivo fundamental de esta tesis ha sido demostrar -a través de un corpus de
anuncios publicitarios- el simbolismo de la imagen publicitaria como un producto
histérico sujeto a los cambios de mentalidad e ideologias propios de una época, no
ha de olvidarse por un instante que esta hace parte inherente de una mitologia social
0 una manera “popular” de ver y experimentar la realidad a través de simbolos par-
ticularmente de aquellos que de una forma u otra han permanecido vigentes en su

forma originaria, transformados o reutilizados para otros propositos especificos.
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Para la exégesis actual resulta fecundo prolongar la dualidad de tramas proyectivas
que constituyen el significado mitologico particularmente en el marco publicitario:
por un lado, la proyeccidon imaginaria hacia los origenes; por otro, la transmision
hasta el presente de algo que se supo antes, incluso en los origenes. En el primer ca-
so, se va desde el presente (que es el futuro del origen) hacia el primer y primordial
pasado; en el segundo, se va desde el pasado hasta el presente. La trama temporal
de la estructura significativa del discurso mitologico se muestra, pues, como una
ida-y-vuelta que otorga complexion al sistema y le permite ser autosuficiente: pro-
yecta los origenes porque viene dado un sentido, y éste se manifiesta porque se
puede cerrar el circulo, o sea porque €l comienza la tradicion abriendo un primer
esbozo dando un sentido, y éste se manifiesta porque puede cerrar el circulo del

discurso que se satisface a si mismo.

En la publicidad concretamente lo que ocurre no es una simple asociacion de dos
sistemas o planos semanticos, semioldgicos o semioticos como se les quiera llamar.
Se trata sin duda de una “transferencia” de significados de un dominio semantico
particular a un primer lenguaje o sistema que funciona como sujeto primario de
otro lenguaje o sistema, que funciona como sujeto secundario. Un meta-lenguaje
que deforma el sentido del primero, -utilizando la nocién de barthiana -que es me-
nos abstracta ya que pertenece al reino mundano de los habitos y comportamientos

humanos universales o la esfera pragmatica de la funcionalidad.
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El mito extrae su sentido a partir del reconocimiento de una forma ejemplar que
se expresa con la ayuda de un simbolo. Cada imagen figurativa juega sobre esta
ambivalencia. La pertinencia del tratamiento formal de la imagen esconde impeca-
blemente el doble juego del referente visual; esconde los simbolos que alcanzan el
realismo factual, el instante de metamorfosis. La realidad es de este modo represen-
tada como un travestismo. En efecto, la actualidad se inscribe en la repeticion de los

simbolos, en la propagacion de la mitografia.

La publicidad tiene asi, una funcion especificamente deformadora. El sentido toma

otro rumbo ya que entre el producto anunciado y su metaforizacion, media todo un
sistema mitoldgico o segundo lenguaje que impone un sentido al primero. Pense-
mos que en la imagen publicitaria nos vemos a nosotros mismos como consumido-
res no exclusivamente de un producto comercial sino ademas, refleja toda una mito-
logia social y colectiva que continia viviendo de las antiguas remembranzas de un
pasado mitologico. Nunca pierde vigencia porque sigue siendo parte integral de
nuestro sistema conceptual y manera de concebir la realidad.

Su esencia metaforica y simbdlica trata de interpretar una cosa en términos de otra.
En el corpus de anuncios e imagenes publicitarias hemos podido demostrar a través
de un exhaustivo andlisis semiotico las pertinencias del objetivo de esta tesis docto-
ral.

la funcionalidad misma del sistema semidtico se proyecta como una pluralidad de

329



posibles interpretaciones validas de la simbiosis mitologica y el acervo cultural oc-
cidental - El rito del consumo, pretende ser el del encuentro del ser consigo mismo
y la confrontacion con su propia existencia individual que implica a su vez el mito
del retorno al misterio inextricable de nuestra propia existencia consolada con anti-
guas mitologias sobre el enigma de la vida y de la muerte, la imagen de si mismo,
del tiempo y el espacio remontando nuestra conciencia a la dimension del mito y la

utopia.

Concluyo este trabajo de tesis doctoral con la esperanza de haber puesto un granito
de arena y un poco de luz en el estudio semiodtico de la imagen publicitaria, en par-
ticular la de aquellos anuncios que han utilizado la vestidura de mitos clasicos y an-
tiguos como ha sido el caso de los aqui analizados.

Todos nuestros “pecados y estragos capitalistas” necesitan ser redimidos en una
nueva mitologia que restaure el orden natural y ciclico del planeta y su cadena bio-
logica para que le permita regenerase y re-crearse a si misma en el ciclo del eterno

retorno natural y bioldgico.

Granada, a veinte d/as del mes de febrero del aso 2015
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