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RESUMEN

El articulo trata de las relaciones entre los mitos, entendidos como supuestos culturales, y la publicidad, asi
como la utilizacién de antiguas divinidades clasicas en comerciales actuales. Explica, siguiendo las direc-
trices de la psicologia evolucionista, como la publicidad utiliza unos determinados mitos —surgidos de la
larga evolucién humana- como potentes acicates estimuladores del consumo. De esta manera, se analiza
la utilizacién por parte de la publicidad de los principales y mas arraigados mitos: los de la belleza, la salud
y la juventud; del poder, el éxito y la fama; del prestigio, el progreso y el avance tecnoldgico, la eficiencia y
eficacia y, el mito de la libertad y la justicia. También se analiza y ejemplifica la utilizacién publicitaria de
la nueva mitologia de la higiene, y se explica como determinadas creaciones culturales se convierten en
miticas. Finalmente, se pone el contrapunto a todo ello con el andlisis de la publicidad de United Colors of
Benetton, creada por el fotografo y creativo Oliviero Toscani y su nueva forma de hacer publicidad. Se trata
del contramito, una propuesta publicitaria que se plantea preguntas, que se dirije a la sociedad desvelando
problemas, no escondiéndolos ni azucarandolos. La publicidad ha encontrado que puede explotar al mito
para persuadir, ya que al sustentarse en arquetipos, en formas simbdlicas, se convierten en un inmejorable
medio para alcanzar de una forma efectiva al inconsciente del receptor y actuar como un eficaz estimulo al
consumo, en un mercado donde el valor simbdlico es el que prima.
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ABSTRACT

Divinities and myths in the publicity

This article looks at how myths with all their cultural associations, and publicity are related, as well as the
use of classical divinities in contemporary publicity. Using the principles of evolutionist psychology, it
explains how certain myths arisen from the human evolution, are used as powerful spurs to stimulate con-
sumption. As such, it refers to the usage publicity does of the most rooted myths: beauty, health and youth;
power, success and prestige; technological progress and advances together with efficiency and effective-
ness; and the myth of freedom and justice. The new mythology of hygiene is also discussed, explaining how
certain cultural creations become myths themselves. Finally, a counterpoint is addressed with the analysis
of The United Colors of Benetton publicity, created by the photographer and creative, Oliviero Toscani and
his new style at doing ads. It is about the counter-myth, a publicity proposal that poses questions aimed
at revealing society problems without sweeping them under the carpet or sugaring the pill. Publicity has
discovered it can exploit myths to persuade due to the fact, they are supported in archetypes and deep-
rooted symbolic associations. Then, myths get converted into a powerful and efficient stimulus to prompt
the consumer to buy in a market where a symbolic value is a priority.
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«

La publicidad es simplista, a veces
estupida, pero tiene una verdadera cuali-
dad: vende felicidad. Maldicién para el
que ose traer el debate.”

JACQUES SEGUELA, publicista.

La publicidad

La publicidad es una de las industrias
mas representativas de nuestra época.
Cada vez influye mas en todos los aspec-
tos de nuestra vida cotidiana. Condiciona
los juguetes que piden nuestros hijos, los
programas que vemos en la television, el
carro que conducimos, la ropa que nos po-
nemos, el olor que hacemos y el candidato
politico que votamos.

La publicidad es un sector amplio que
tiende a expandirse cada vez mas. Tanto,
que la propaganda electoral se ha conver-
tido casi en intercambiable con la publici-
dad de Coca-Cola. Los propios productos
dejan de ser algo que se vende con la ayu-
da de la publicidad para ser, cada vez mas,
ellos mismos publicidad. En una gama
muy amplia de productos —desde los jeans
a la cerveza o los automoviles— la publici-
dad ha llegado a ser, practicamente, la tni-
ca diferencia real existente entre ellos. De
este modo, las diferencias se establecen en
la mente del consumidor: es el posiciona-
miento del producto.

Cada afio se invierten miles de millo-

nes de délares en publicidad. En los paises
occidentales este filén equivale al uno por
ciento del PIB, es decir, el presupuesto me-
dio concedido alos Ministerios de Cultura.
La edicién dominical del New York Times
incluye hasta 350 paginas de publicidad, y
un norteamericano medio ha visto, a los
23 afos, mas de 250.000 anuncios.' Es im-
posible dar un paso, escuchar la radio, ver
la television, abrir un periédico o revista
o navegar por Internet, sin chocar con la
publicidad. Esta por todas partes. Y la pu-
blicidad, no lo olviden... jes el primer im-
puesto directo!.

Existen muchas teorias sobre la pu-
blicidad y su forma de funcionar. Se im-
pone de una forma tan incontestable, que
intentar definirla puede parecer superfluo.
Mas alla de definiciones mds o menos
genéricas o cientificas, la publicidad sir-
ve para informar, pero no es periodismo,
pero sirve ain mucho mas para persuadir,
es una técnica de venta. En definitiva, la
publicidad no sélo vende productos, sino
también un determinado modelo de vida,
un sistema social determinado. Y veremos
cémo la publicidad ayuda a crear nuevos

mitos y utiliza los ya existentes en la so-
ciedad.

1. Véanse, entre otros, Alvarado, M.; Martin, M. (2006). Pu-
blicidad y cultura. Sevilla: Comunicacién Social. Cebrian, C.
(2008). Historia de la publicidad. Zaragoza: Delsan. Eguizébal,
R. (2011). Historia de la publicidad. Madrid: Fragua.
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Figura 1. El Concilio de los Dioses (1517-1518), de Rafael Sanzio. Los miticos dioses del Olimpo, de corte y
conducta antropomorfica, tenian sentimientos, pasiones y deseos e interferian en la vida de los humanos.

Mitologia clasica y divinidades
en la publicidad

Se llama mito a un relato fabuloso
que se supone sucedido en un pasado re-
moto e impreciso. Algunos son referidos a
grandes hechos heroicos, que con frecuen-
cia son considerados como el fundamento
y el inicio de la historia de una comunidad
o del género humano.?

La mitologia clasica, entendida como
el conjunto de mitos de la cultura griega y
romana, nos presenta la historia fabulosa
de sus dioses. Los dioses del Olimpo, de
corte y conducta antropomorfica, tenian
sentimientos, pasiones, deseos e interfe-
rian en la vida de los humanos [Figura 1].
Y, en la actualidad, también se han con-
vertido en personajes de la publicidad. Por
ejemplo, Morfeo, Afrodita y Cronos son
los protagonistas de las sucesivas campa-
nas de los comerciales “EIl Olimpo de los

2. Ferrater, J. (1979): Diccionario de Filosofia. Madrid: Alianza.

Figura 2. Posiblemente el récord de presencia
divina en la publicidad comercial lo ostenta
el Hermes griego, el Mercurio romano.
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Diesel” (Citroén);> Cupido es el protago-
nista de los helados “Cuore” (Frigo); Clio,
la Musa de la Historia, es convertida en
un carro utilitario de Renault; Neptuno,
el dios de los mares, es el protagonis-
ta del anuncio de Cervezas Mahou y el
Athlético de Madrid* y, en latinoamérica,
el de la compaiia de Agua y Drenaje de
Monterrey,” entre muchos otros. En gene-
ral, en los anuncios de perfumes y colo-
nias, las referencias a Afrodita, arquetipo
de la sensualidad, son evidentes.® Pero,
quizas, a lo largo de la historia, el récord
de presencia divina en la publicidad co-
mercial lo ostenta el Hermes griego, el
Mercurio romano [Figura 2]. Sus atribu-
tos son sinonimos de rapidez, velocidad,
comunicacién. No en vano, Mercurio es
el mensajero de los dioses, el dios de los
mercaderes, viajeros y, también, curiosa-
mente, de los ladrones. Desde el simbolo
de Interflora a los neumaticos Goodyear,
el simbolo de las alas en los pies y el casco
esta en muchas marcas actuales, y su nom-
bre ha sido adoptado por una conocida y
cara marca de maletas, bolsos y cinturo-
nes, Hermes. Orion, un gigante cazador,
ha sido convertido en una marca de insec-
ticidas. Titan, dios conocido por su fuerza
y resistencia, en una marca de pinturas;
Argos en una agencia de vigilancia; Ajax,

3. Vease los comerciales Citroen Diesel el gustazo. Morfeo (1998).
http://www.youtube.com/watch?v=fYUJ3e6ds7E. El Olimpo de
los Diesel Citroén. Afrodita (1998). http://www.youtube.com/
watch?v=uXxqcJR6nJw. EI Olimpo de los Diesel Citroén (2000).
http://www.youtube.com/watch?v=T2XHk-uy_s0, entre otros.

4. Véase en http://www.youtube.com/watch?v=yoD8dUdAlyU
&list=PLB9DC036D446760B0

5. Véase http://www.youtube.com/watch?v=q8_a4UmlyKQ&-
lis-PLB9DC036D446760B0. Un buen ejemplo de comercial
sudamericano de Kia Motors (2012) en http://www.youtube.
com/watch?v=0ZbaP4alP5s&list=PLBIDC036D446760B0,
donde también aparece Neptuno, entre otros personajes...
Y Afrodita, Hercules y Zeus, junto con otros moradores del
Olimpo son los seductores protagonistas de los comerciales
del Yogurt Griego, de Danone. Veanlos en http://www.youtube.
com/watch?v=aeGim5IhHE&list=PLB9DC036D446760B0&in
dex=4, y en http://www.youtube.com/watch?v=Fx_CV3W344
A&list=PLB9DC036D446760B0&index=5

6. Veanse, entre otros, los comerciales de Emporio Armani,
Diamonds (2008); Giorgio Armani, Sensi (2006); Bulgari,
Bulgari pour femme (2001); Cristina Aguilera, C. Aguilera
(2006); Chanel, Chanel n°5 (2007); Christian Dior, Jadore (2007
y 2008); Guy Laroche, Fidji (1991); Hugo Boss, Essence Femme
(2000); Jean Paul Gaultier, Classique (2000); Loewe, Quizds,
quizds, quizds... (2006) Paco Rabanne, Black XS (2007); Paris
Hilton, Can Can Perfume, (2008); Tommy Hilfiger, Dreaming
(2008); Versace, Versace (2005); Versace, Versense (2008).

en un limpiador y Pegaso, en un camion.
Pero, en este articulo nos centraremos en
el mito com creacion cultural.

El Mito como creacion cultural

La nocién de mito y el hecho de que
el hombre haya fabricado y siga fabrican-
do mitos, ha suscitado el interés entre va-
rios fildsofos, socidlogos, lingiiistas, antro-
pologos e historiadores. En la época con-
temporanea ha prevalecido el estudio del
mito como elemento ilustrativo de la his-
toria humana y, desde este punto de vis-
ta, un mito puede ser considerado como
un “supuesto cultural”. El fildsofo aleman
Ernst Cassirer (1874-1945) ha considera-
do que hay un principio de formacién de
los mitos que obedece a una especie de
necesidad inherente a la cultura, de forma
que los mitos pueden considerarse como
creaciones culturales.” Es, desde esta pers-
pectiva, que nos interesa relacionar mitos

y publicidad.

Evolucion, deseo, mito
y publicidad

La publicidad no sélo vende pro-
ductos, sino también un modelo de vida,
un sistema social. La publicidad ayuda a
crear nuevos mitos y utiliza los existentes.
Desde el concepto de que los mitos son
una creacion cultural, la publicidad ayuda
a crear y utiliza los mitos en su desarrollo.
La publicidad quiere persuadir, busca se-
ducir y, a menudo, lo hace a través de me-
canismos de identificacion. Busca que nos
identifiquemos con los personajes o las si-
tuaciones que nos presenta y nos promete
satisfacer ciertas necesidades. La publici-
dad forma parte de la cultura, e interactua
con ella, de manera que los nuevos valores
culturales y sociales influyen y se ven re-
flejados en la publicidad; y a su vez, la pu-
blicidad influye igualmente en la cultura y
la sociedad.?

7. Véase Cassirer, E. (1925): Sprache und Mythos. Ein Beitrag
zum Problem der Gétternamen. Taschenbuch.
8. Véase Pérez, ]. M.; Tropea, E; Sanagustin, P.: (1992). La seduc-
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En un primer grupo de creaciones
culturales encontramos los mitos de la be-
lleza, la salud yla juventud, los tres intima-
mente relacionados. Y la publicidad ofrece
a nuestros deseos un universo subliminal
que insintia que la juventud, la salud, la
belleza, la virilidad o la feminidad depen-
den exclusivamente de lo que compramos.

En un segundo grupo encontramos el
mito del poder, del éxito, de la fama, del
prestigio, el mito del progreso, el avance
tecnoldgico, la eficiencia y la eficacia. Y, fi-
nalmente, el mito de la libertad, la justicia,
la paz, la bondad...

Y es que, en definitiva, segtin los pen-
sadores de la comunicacion, “la publicidad
vende felicidad”. ;La felicidad se vende?
;Se compra? Veamoslo: tQué felicidad!”
(Panasonic); “La felicidad en su jardin”
(Honda); “La caja de la felicidad” (Quality
street)...

Pero ;cudl es el origen y cual es la cau-
sa de estas creaciones culturales? ;Cémo
explicar estos mitos? ;Por qué estos y no
otros? Probablemente, si seguimos los
ultimos enfoques de la psicologia evolu-
cionista, encontramos la raiz de estos mi-
tos en la evolucién de la especie humana.
Considerando, sin duda, la cultura como el
resultado de la evolucion de los humanos.

Desde la psicologia evolucionista,
autores como David M. Buss, Desmond
Morris, Richard Dawkins, Daniel Dennett
y Steven Pinker, entre otros, se plantean
una teoria explicativa del comportamiento
humano basada en la idea central de que
los humanos somos el producto final de
una larga historia evolutiva. Este dilatado
camino, ademas de conformar fisicamen-
te, también ha modulado nuestras pautas
de conducta. Asi, segtin esta corriente, las
razones profundas de comportamientos

cién de la opulencia. Publicidad, moda y consumo. Barcelona:
Paidés. Pricken, M. (2004). Publicidad creativa: ideas y técnicas
de las mejores camparias internacionales. Barcelona: Gustavo
Gili. Severiano, M. F. (2005). Narcisismo y publicidad: un andli-
sis psicosocial de los ideales del consumo en la contemporanei-
dad. Buenos Aires: Siglo XXI. Venegas, C. (2010). Psicoandlisis
de la publicidad contempordnea: la ideologia y deseo que motiva
el consumo. Saarbriicken: Editorial Académica Espanola. Vives,
A, Bulat, S. (2005). jMaldita publicidad!: mds alld del glamour...
Barcelona: Peninsula.

David M. Buss
La evolucién
del deseo

o W
e J

icologia
Alianza Editorial

Figura 3. Portada de la edicién espafiola
del ensayo La evoluciona del deseo (1996),
del socidlogo norteamericano David M. Buss.

que atribuimos al romanticismo, al amor,
a la magia... se basan realmente en la bio-
logia, en el resultado de la evolucién. En
definitiva, se postula que las conductas
que han tendido a permitir la reproduc-
cion de los individuos se han ido convir-
tiendo en pautas cada vez mas extendidas.
La psicologia evolucionista se basa en la
teoria de la seleccion natural; aquellos in-
dividuos mas adaptados sobreviven y son
capaces de transmitir su codigo genético
a la siguiente generacién. Los que no se
adaptan tienen menos probabilidades de
reproducirse y su cédigo genético se va
extinguiendo. Hay una serie de conductas
que aumentan las posibilidades de trans-
mitir el cédigo genético, y estas conductas
guiardn nuestro comportamiento.

En el ensayo La evolucion del deseo
(1996) el socidlogo norteamericano David
M. Buss [Figura 3], pretende averiguar

9. Véase Buss, D. M. (1996). La evolucion del deseo. Estrategias
del emparejamiento humano. Madrid: Alianza Editorial.



40 s> ECOS DE LA ACADEMIA, N. 1, JULIO 2015

Albert Arnavat

las razones profundas y ocultas de nues-
tro comportamiento en cuanto al aparea-
miento. Desde la psicologia evolucionista,
a partir de los datos sobre mas de 10.000
personas de 37 culturas, el autor plantea
una teoria explicativa del comportamiento
humano que debemos calificar, como mini-
mo, de sorprendente e innovadora.

;Qué hace que nos sentamos atraidos
hacia otra persona como pareja potencial?
;Cuales son las causas de que nos empa-
rejamos? ;Qué rasgos hacen mutuamente
atractivos a los miembros de nuestra espe-
cie? Preguntas como estas pasan por nues-
tras relaciones amorosas, nos fascinan y
preocupan. El autor intenta descubrir las
raices evolutivas de los deseos humanos.
La lectura de esta obra, independiente-
mente del grado de aceptacion de las tesis
expuestas en ella, hace que el punto de vis-
ta del lector varie necesariamente en cuan-
to al matrimonio, el amor, la pareja...

Mitos y apareamiento

Intentaremos ahora demostrar que
los mitos de la belleza, la salud y la juven-
tud (los tres intimamente relacionados)
arraigan en las razones por las que se elige
una determinada pareja. El origen de es-
tos mitos estaria en los rasgos que hacen
atractiva a una mujer para un macho de
la especie humana. Los hombres buscan,
sobre todo, salud, juventud, belleza y fide-
lidad en una hembra. De hecho, los mitos
de la belleza, la salud y la juventud casi
siempre son referidos a las mujeres.

En un segundo grupo de creaciones
culturales, el mito del poder, el éxito, la
fama, el prestigio, el mito del progreso, el
avance tecnoldgico, la eficiencia y la efica-
cia y, finalmente, el mito de la libertad, la
justicia, la paz, la bondad..., todos estarian
profundamente relacionados con lo que,
inconscientemente, las mujeres buscan en
un hombre: estabilidad, capacidad econd-
mica y fiabilidad.

Los mitos de la juventud,
la belleza y la salud

La publicidad nos bombardea conti-
nuamente con la cantinela de que hay que
mantenerse joven. Esta presion constante
se acentua especialmente sobre las muje-
res. Buss (1996) demuestra en su ensayo
que la principal caracteristica que hace
mas deseable a una mujer es la juventud.
Explicaria asi la importancia de este mito
en la publicidad.

Lo mas buscado por los hombres se-
ria la juventud, y se explica la base de este
comportamiento en que la capacidad re-
productiva femenina éptima disminuye de
forma continuada después de los 20 afos.
Y por lo tanto, los hombres buscaban de
forma instintiva parejas jovenes y fértiles,
con capacidad de ayudarles a reproducir
su codigo genético.

El mito de la juventud es omnipre-
sente en la publicidad dirigida al publico
femenino: “No pesan los arios, pesan los
kilos” (Font Vella); “Te ayuda a conservar
tu piel siempre joven” (Palmolive); “Joven
seduccion” (Barbara Ward); “Para frenar
el paso del tiempo” (Lambda); “Para que
cada ario cumplas solo 6 meses” (Lismina);
“Piel joven, sin arrugas” (Sensilis); “Nueva
juventud en ti rostro” (Endocil); “Si quieres
parecer mds joven” (Oil Of Ulay); “Super
formula anti-edad” (Sisley’s); “Dos go-
tas esenciales para capturar la juventud”
(Dior); “El Sorprendente poder rejuvecene-
dor del retinol” (Capuccini), etc.

Sin duda, la publicidad nos presenta
un ideal de belleza. Chicas de aspecto azu-
carado, rubias, arias, altas, delgadas... La
belleza fisica, por el autor, es el resultado
de aplicar la logica evolutiva a los gustos
humanos. Asi, las mujeres se adecuaran
a un ideal de belleza si cumplen unas ca-
racteristicas que denoten salud, juventud,
capacidad reproductora... La compatibili-
dad, es decir, buscar una pareja similar, es
importante en tanto que garantiza la per-
durabilidad de la unién. Y es evidente que
la cultura occidental ha logrado imponer
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en el mundo su modelo de belleza, de eco-
nomia y de politica.

Ejemplos del uso de este mito con
fines comerciales no faltan: “Cuerpos Da-
none” y “El Cuerpo” (Danone), una exito-
sa campafia multimedia de los primeros
anos 90;!° “Belleza en siete dias” (Pond’s);
“Precision: Nunca la belleza se habia acer-
cado tanto a una verdad exacta” (Chanel)
0 “Creer en la Belleza” (Lancoéme), que ex-
plica: “La belleza de las mujeres estd mds
alla de las apariencias. La belleza es una ri-
queza interiot, un despertar de los sentidos,
el Reflejo de la armonia entre el corazon, el
cuerpo y el espiritu. En Lancome creemos
que cada mujer posee el don de apoyo de
la propia belleza y es esta belleza individual
la que Lancéme quiere resaltar a través de
sus mejores innovaciones y creaciones. Para
Lancome, la belleza del mafiana serd viva,
generosa, plural”.

La salud se convierte en un comple-
mento indispensable del binomio juven-
tud-belleza, una nueva trinidad omni-
presente en los anuncios: “Tu cuerpo en
forma” (Biotherm); ‘sSabias que hay ma-
neras muy sencillas de reforzar tu salud?”
(Actimel), etc.

Los mitos del poder, el éxito,
la fama, el prestigio...

Segun la tesis de los psicologos evolu-
cionistas aplicada al apareamiento, las ca-
racteristicas deseables en un hombre coin-
ciden plenamente con lo que connota el
mito del poder. Lo que hace atractivo a un
hombre, desde el punto de vista de las mu-
jeres, es la capacidad econémica. Una pare-
ja con recursos garantiza la supervivencia
de la descendencia."

10. Vease www.youtube.com/watch?v=X1RrIPhB-z8; www.
youtube.com/watch?v=NRafaswY40M; y www.youtube.com/
watch?v=bvUm3QXTEFKk, entre otros.

11. Veanse ejemplos de comerciales con referencias a la Diosa
Atenea victoriosa, como arquetipo del éxito: Dolce&Gabbana,
The One (2008); Givenchy, Very Irresistible (2008); Gyven-
chy, Absolutely Irresistible (2007); Yves Saint Laurent, Cinéma
(2003); Yves Saint Laurent, Elle (2007). Y con referencias al
mortal Odiseo, arquetipo del héroe: Antonio Banderas, Medi-
terrdneo (2006); Christian Dior, Fahrenheit (2005); Christian
Dior, Homme Sport (2009); Dolce&Gabbana, Light Blue (2008);
Kenzo, Kenzo Air (2006); Lacoste, Elegdnce (2009); Prada, Prada

Asi, cuando una mujer escoge un
hombre con recursos, asegura el bienestar
de sus hijos y, por tanto, la reproduccién
de su codigo genético. La segunda carac-
teristica seria la posicion social. En tercer
lugar, relacionado con los dos aspectos ci-
tados, las mujeres tienden a elegir compa-
neros maduros, pues dificilmente los varo-
nes adolescentes o jovenes pueden acceder
a bienes y posicion social.

Encontramos ejemplos a pufados
en los esldganes publicitarios, sobre todo
en los de la década de 1980, en Europa y
Estados Unidos, los afios del culto al éxito
a cualquier precio: “La sonrisa del éxito”
(Quorum); “Porque a veces el Exito depende
de una Fraccion de Segundo” (Tag-Heuer);
“El rubio de los lideres” (Rothmans); “La
huella de los ganadores” (Goodyear); “La
técnica que gana” (Michelin); “La fuerza de
ganar” (Sanyo); “Las mdquinas de ganar”
(Sharp); “Just do it” o la posterior “Just do”
(Nike), etc. En esta linea, uno de los ejem-
plos mas claros puede ser el de los auto-
moviles, con sus atributos de poder, sexo,
virilidad, status social, etc.

Los mitos del progreso,
la tecnologia y la eficacia

Otra caracteristica que atraeria a las
mujeres es la ambicidn y la capacidad de
trabajo de los hombres. Una pareja em-
prendedora y con capacidad de trabajo
sera capaz de obtener los recursos nece-
sarios para mantener la familia. En la pu-
blicidad, este aspecto a veces esta curiosa-
mente vinculado a la adscripcién nacio-
nal: “Los japoneses” (Nissan); “Tecnologia
alemana a su alcance” (Opel); “El milagro
Aleman” (AEG); “Suizo... suizo” (Duward).

Podemos considerar la tecnologia
como una extension de la inteligencia y la
capacidad de trabajo, alabando siempre la
“calidad” del producto que promociona:
“Tecnoldgicamente fantdstico” (Fagor); “La
calidad pasa a la accion” (Ford); “La pasion

(2008); Ralph Lauren, Polo Explorer (2006); Yves Saint Laurent,
L Homme (2008), todos ellos visualizables, entre otros, en You-
Tube (DOI: https://www.youtube.com).
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por la calidad” (Volvo), o “La calidad siem-
pre estd de moda” (Levis), etc.

Los mitos de la libertad,
la justicia, la paz...

Respecto al mito delalibertad, la justi-
cia, la paz, el orden, y la bondad, se concre-
tan en una alta valoracion femenina de la
formalidad y la estabilidad en los hombres.
En general, el estudio de Buss intenta de-
mostrar que las mujeres tienden a buscar
parejas fuertes y fisicamente corpulentas,
en tanto que ello habia significado sa-
lud, dominio, proteccidn, facilidad para
la caza... La inteligencia es un factor que
también se valora mucho, pues facilita la
obtencidon de recursos econdmicos, bue-
nas habilidades como padre, capacidad de
influir en el grupo... Se relacionan asi las
caracteristicas del primer grupo y las del
mito del poder.

La nueva mitologia
de la higiene

En otro orden de cosas, es intere-
sante observar como determinadas crea-
ciones culturales se convierten final-
mente en miticas, como la higiene casi
patologica, casi enfermiza, en la lucha
contra el body odour, el olor corporal.
En un intento de conseguir la asepsia total,
la publicidad estd llena de proclamas que
rayan la neurosis: “La prueba del algodon”
y “El algodon no engaria” (Ten),"”? “Limpia
tanto que desinfecta” (Vim Clorex), “Lava
mds blanco” (Colbén); “Pura blancura de
confianza” (Neutrex); “Desinfecta mien-
tras limpia” (Conejo), “Elimina la sucie-
dad y los malos olores” (Luzil); “Sanex,
mantiene la piel sana” (Sanex),” etc.
Y en un intento de negar nuestro compo-
nente animal, la cultura construye el mito

12. Vease www.youtube.com/watch?v=5jtG7GBjthM, y www.
youtube.com/watch?v=nsnIpoZVA_8.

13. Veanse los comerciales:
www.youtube.com/watch?v=IBcKC5Lzvo0,
www.youtube.com/watch?v=ggQx47BE7wQ,
www.youtube.com/watch?v=zrbOp0YPheE,
www.youtube.com/watch?v=QcusoRFP9Qw, entre otros.

de “sin malos olores”, todo huele bien, o
sencillamente no tiene olor... Nos aden-
traremos aqui en el apasionante mundo
de la higiene intima -donde nos mostra-
mos, por ejemplo, cdmo la sangre de la
menstruacion jse ha convertido de color
azull: “El desodorante que no te abandona’,
(Rexona), “El pis ya no moja” (Dodot);
“Mantiene mds sequita su cosita” (Moltex);
“No se nota, no se mueve, no traspasa”
(Evax), ;A qué huele la lluvia? ;A qué hue-
len las nubes?” (Evax),'* etc.

United Colors of Benetton,
Oliviero Toscani y una nueva
forma de hacer publicidad:

el contramito

En los dltimos afios del siglo XX,
pudimos observar como una voz discor-
dante se hacia sentir en el panorama de
la publicidad. El creativo y fotdgrafo ita-
liano Oliviero Toscani rompié durante la
década de 1990 el universo azucarado y
el mundo idilico de la publicidad. La casa
United Colors of Benetton confid su estra-
tegia de comunicacién a este controverti-
do publicista italiano.

Todo el mundo conoce los gran-
des anuncios publicitarios realizados por
Benetton, unas campafas que han levan-
tado polémicas apasionadas por todo el
mundo, han sido prohibidas en algunos
paises y se han expuesto en museos de
maximo prestigio. Toscani propone una
nueva publicidad que se plantee pregun-
tas, que se dirija a la sociedad desvelando
problemas, no escondiéndolos ni azuca-
randolos. Para este fascinante y controver-
tido creador hay que reinventar la publici-
dad, hay que crear una nueva publicidad
que sea un arte polémico, que defienda
causas justas y nobles. Obviamente, su
planteamiento se basa en la notoriedad
como arma de informacién y persuasion.
Se mezclan los géneros —antiracismo, fo-
tografias de actualidad, desviacion de cli-

14. Veanse los comerciales www.youtube.com/watch?v=d-
p8FxFS1_M y www.youtube.com/watch?v=-DDsnaPwh7c.
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Figura 4. Anuncios de Benetton, ideados por O. Toscani, en su campana de denuncia del racismo. (1989-92)
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Figura 5. Publicidad de United Colors of Benetton, ideada por Oliviero Toscani. Fotografia de Theresa

Frare. Primavera/verano 1992.

chés, etc.— que interpelan las reacciones
politicas y morales del publico, pero que
buscan los mismos fines que en la publici-
dad convencional: Benetton también quie-
re vender ropa por todo el mundo. La es-
trategia de la notoriedad empleada se basa
en la utilizaciéon de imdgenes con un gran
impacto visual.

Toscani abre su libro Adiés a la
Publicidad"™ con estas contundentes
acusaciones: “Quiero abrir el proceso de
Nuremberg de la publicidad. ;Con qué acu-
saciones?: Crimen de despilfarro de canti-
dades colosales. Crimen de inutilidad so-
cial. Crimen de engafio. Crimen contra la
inteligencia. Crimen de persuasion oculta.
Crimen de adoracion a la tonteria. Crimen
de exclusion y de racismo. Crimen contra la
paz civil. Crimen contra la lengua. Crimen
contra la creatividad. Crimen de pillaje”.

En pocos afios, con una comunica-

15. Vease Toscani, O. (1996). Adids a la publicidad. Madrid:
Omega.

cion original, Benetton se ha dado a co-
nocer internacionalmente como ninguna
otra marca de moda. En 1994, en unos es-
tudios sobre la popularidad del nombre en
todo el mundo, en la lista de marcas mas
memorizadas, Benetton ganaba a Chanel
y habia entrado a formar parte de las cin-
co mds conocidas del mundo. De alguna
manera, el impacto de los anuncios de esta
marca de ropa radica en la dinamizacidon
visual, en la destruccion de los mitos an-
teriormente expuestos. Benetton utiliza la
otra cara de los mitos publicitarios. Rompe
el esquema habitual de presentacion y uti-
lizacién del mito. En realidad, Toscani uti-
liza el mito por negacion.

La negacion de los mitos

Las chicas rubias y azucaradas que
llenan la publicidad habitual, han sido sus-
tituidas por Benetton en las campanas de
denuncia del racismo y desviacion de cli-
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UNITED COLORS
OF BENETTOM,

Figura 6. Publicidad de United Colors of Benetton, ideada por Oliviero Toscani. Fotografia de Franco

Zecchin (Agencia Magnum). Primavera/verano 1992.

chés [Figura 4], en una muestra de la nega-
cién de los mitos de la belleza y la juventud.

La negacion del mito de la salud se
nos muestra en la fotografia de un enfer-
mo de SIDA moribundo, abrazado por su
padre, como una piedad moderna; es una
figura intensa que Benetton utilizé en 1992
como elemento central de su campana pu-
blicitaria de la temporada primavera-ve-
rano. Ninguna leyenda ni ningtn eslogan
acompaiaban la fotogratia. Sélo el logoti-
po de Benetton. Un temporal de pestes y
también controversia y fascinacion roded
esta campafa. ;Cinismo? ;Jugar con la
enfermedad y el sufrimiento para vender
jerseys? ;Una campaiia a favor de los en-
fermos de SIDA? En todo caso, el mito de
la salud se utiliza por omision, se niega. La
muerte, como antitesis de la salud se nos
muestra en primer plano. [Figura 5]

Otro ejemplo claro de la negacién
del mito de la salud es el anuncio con una
fotografia —de la agencia Magnum- con

las mismas caracteristicas que la anterior,
donde unas mujeres vestidas de negro
lloraban por su familiar asesinado por la
mafia en Sicilia: parece como si toda la
vida se hubiera escurrido hasta el charco
de sangre, que refleja la cara de una de las
mujeres. [Figura 6].

O la campaiia de primavera/verano de
1994, basada en la fotografia de unos pan-
talones de camuflaje y la camiseta man-
chados de sangre de un soldado muerto
en Sarajevo, en la Guerra de Yugoslavia
[Figura 7].

La negacién de los mitos de la liber-
tad, la justicia, la paz, el orden, la bondad,
es utilizado en diversos anuncios, como el
de una fotografia de un militar africano,
con el arma en bandolera, con un fémur
humano en las manos, haciendo de vara
de mando, en la misma actitud de los an-
tiguos militares colonialistas europeos
[Figura 8]. O de una multitud de africanos
acarreando toda clase de bultos subiendo
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 7. Publicidad de United Colors of Benetton. Fotografia y concepcion de Oliviero Toscani.
Primavera/verano 1994.

Figura 8. Publicidad de United Colors of Benetton, ideada por Oliviero Toscani. Fotografia de Patrick
Robert (Agencia Sygma). Primavera/verano 1992.

UNITED COLORS
OF BENETTOMN.
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Figura 9. Publicidad de United Colors of Benetton, ideada por Oliviero Toscani.

Figura 10. Publicidad de United Colors of Benetton. Fotografia y concepcién de Oliviero Toscani.
Primavera/verano 1991.

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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Figura 11. Publicidad de United Colors of Benetton, ideada por Oliviero Toscani. Fotografia de Steve

McCurry. Otofio/invierno 1992-1993.

desesperadamente en vagones de carga de
un tren [Figura 9].

Un anuncio con la fotografia de un
inmenso cementerio lleno de tumbas con
cruces, se publico al inicio de la Guerra del
Golfo (1991) recordando lo absurdo de to-
das las guerras, que acaban en los cemen-
terios [Figura 10].

La negacion del mito del progreso, el
avance tecnoldgico, la eficiencia y la efica-
cia es evidente en la campafa de otofio/
invierno 1992-93, centrada en un pato
moribundo, nadando sobre petroéleo de-
rramado en el mar... [Figura 11].

Finalmente, la negaciéon del mito de
la higiene, la vemos en el anuncio de la
campafa de otofio/invierno 1991-92, con
una fotografia de un bebé recién nacido,
congestionado, cubierto de sangre y de
placenta, ligado todavia a su madre por el
cordon umbilical [Figura 12].

A modo de conclusion

La publicidad contemporianea es
esencialmente mitica y entiende que el
acto de consumo se da en una realidad
sin contradicciones, una realidad ideal en
la que se nos hace creer que los deseos se
vuelven siempre realidad. Sin lugar a du-
das, la publicidad utiliza el mito para per-
suadir, ya que al sustentarse en arquetipos,
en formas simbodlicas, se convierten en un
inmejorable medio para alcanzar de una
manera efectiva al inconsciente del recep-
tor y actuar asi como un eficaz estimulo al
consumo, en un mercado donde el valor
simbolico es el que prima cada vez mas.
En definitiva, la publicidad recurre al mito
en su cruzada para alimentar al consu-
mismo en la sociedad capitalista. Y pocas,
pero memorables, son las excepciones... o
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 12. Publicidad de United Colors of Benetton. Fotografia y concepcion de Oliviero Toscani.

Otono/invierno 1991-1992.
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