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Antes de empezar, quiero agradecer al Instituto Andaluz de la Mujer la invitacién y la
oportunidad que me brindan de compartir algunas reflexiones sobre las imagenes publicitarias,
también quisiera empezar con una confesion: me gusta la publicidad. Admiro su capacidad de
sintesis, su poder evocador, y su ingenio -cuando lo hay- me parece un prodigio. Aungque también
me enfado cuando los anuncios son zafios o retrogrados. Quiero decir que, ante la publicidad,
no hago zapping, ni bajo el volumen del televisor, o paso la pagina del periddico o revista, antes
al contrario, observo el mensaje publicitario, lo analizo, a veces lo disfruto y procuro criticarlo
y, a menudo, animo a mis alumnos y alumnas a que hagan un ejercicio de analisis de contenido
y significado.

El lenguaje de la publicidad: mito, arquetipo y estereotipo

Antes de enfrentar los contenidos concretos de los mensajes publicitarios, puede ser
pertinente ir a la raiz y plantearnos algunas preguntas: ¢ Qué tipo de lenguaje utiliza la publicidad?
¢,Por qué nos fascina? ¢Desde donde nos habla? ¢Qué resortes moviliza? ¢Por qué es ta

refractaria a los cambios?

El lenguaje de la publicidad tiene una caracteristica que lo diferencia de otros lenguajes,



como el de la ciencia o, incluso, el de los medios de comunicacion. Mientras el lenguaje cientifico
apela a larazén y utiliza para ello la légica, el lenguaje publicitario apela al sentimiento desde
un registro mitico, mucho mas primitivo y antiguo que las construcciones del pensamiento
l6gico. Sus pequefas narraciones, sus imagenes, sus representaciones, los y las protagonista
de esa unidad de sentido que es un anuncio en si mismo, nos hablan a través del mito, aunque
con una apariencia de novedad. Roland Barthes! lo dijo mucho mejor: “El buen mensaje
publicitario es el que condensa en si mismo la retdrica mas rica y alcanza con precision los
grandes temas oniricos de la humanidad”. Para Barthes, los criterios que usa el lenguaje
publicitario son los mismos que los de la poesia: figuras retéricas, metaforas, juegos de palabras,
todos esos signos atavicos que amplian el significado aparente hacia significados latentes.
De hecho, cuando el lenguaje publicitario esta logrado nos abre a una representacion hablada
del mundo que el mundo practica hace mucho tiempo y que no es otra que el relato: toda
publicidad dice su producto pero cuenta otra cosa.

Cada mensaje publicitario esta connotado, nos dice: compre, pero también estd denotado,
de forma que al desarrollar argumentos y persuadir con imagenes, arrebata al anuncio su finalidad
interesada y reemplaza la invitacion a comprar por un mundo donde lo natural es comprar para
poder alcanzar los suefios.

En ese mundo mitico de los suefios viven los arquetipos, esos modelos o tipos ideales

que reunen unas condiciones esenciales y unas caracteristicas Unicas.

Nuestros referentes arquetipicos pueden ser los mitoldgicos, los dioses y las diosas
griegas y romanas, que luego se han transformado y recreado en las leyendas, en los cuentos
infantiles, en la poesia épica, en las canciones populares, etc. Estos arquetipos se constituyen
en una especie de dispositivo de gran plasticidad, cuya capacidad labil y ductilidad les permite
recrearse y transformarse constantemente para adaptarse a cada momento historico. Son imagene
de gran potencia que apelan al imaginario colectivo de una sociedad y que se encargan de afadir
significados ocultos al mensaje explicito.

La publicidad trabaja en este registro porque es muy efectivo, es como tocar un timbre
con la seguridad que siempre va a sonar: el del miedo, el de la ilusién, la fantasia, la envidia,
el deseo, los celos, la pasién, es una especie de reserva de emociones que nos tranquilizan
por conocidas y reconocidas, pero que también nos proponen otras posibles identidades.

1 La aventura semiolégica (pp:242). Paidos. Barcelona 1990






