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El discurso audiovisual: Born to be wild, o cémo domar
a la fiera por medio de la publicidad

Marcos Canovas
Universitat de Vic

El objetivo de la comunicacion audiovisual, como el de todo acto comuni-
cativo, es la transmisién de datos de un emisor a un receptor. Y si en un inter-
cambio verbal se puede definir discurso como el proceso de interaccién lin-
giifstica entre emisores y receptores de enunciados, al considerar la
comunicacién audiovisual hay que ampliar la perspectiva y se deben tener en
cuenta, aparte del verbal, otros sistemas semi6ticos que transmiten una parte
considerable de la informacidn. Se tiene que analizar el papel que desempeian
las im4genes respecto a los c6digos de representacion, al tiempo que se consi-
deran las interacciones de estos cédigos con los lingiifsticos y con el resto de
convenciones que se articulan. Para ello partiremos del esquema que se presen-
ta en el modelo que sigue:

La comunicacién audiovisual

DOCUMENTO AUDIOVISUAL

Iméigenes, d
T — T
4 l l
........................... CONVENCIONES .l
Competencia | | Sistemas codificados « E —Convenciones culturalese— -—)Mundo ficticio | —| Competencia
audiovisual H H audiovisual
EMISOR = T T T ={ AUDIENCIA
............. L S S
i Contexto de difusion « « —  Contexto cultural « + =Contexto de referencia

............................................................................

El emisor de los documentos audiovisuales suele ser dificilmente indivi-
dualizable, puesto que en la confeccién y emisién de estos documentos a menu-
do interviene un colectivo de personas. Tomemos una pelicula: el papel que, por
ejemplo, en el caso, mucho mis sencillo, de una comunicacién por carta des-
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empefia la persona que la escribe, en la pelicula corresponde, de entrada, al
director y al guionista o guionistas. Pero en la elaboracion de los materiales que
dardn lugar a la pelicula también intervienen otras personas: el productor, los
responsables de fotografia, de los decorados y la ambientacion, del vestuario,
los técnicos, los propios actores... Si la participacion de uno de ellos varia, la
pelicula serd diferente, porque una modificacion en uno de los sistemas codifi-
cados provocard un cambio en las relaciones entre todos ellos y, en consecuen-
cia, la interpretacion que haga la audiencia del conjunto de signos audiovisua-
les no serd exactamente igual en uno y otro caso: una pelicula concreta en una
emision concreta configura una estructura codificada tnica.

De csta manera, el emisor es colectivo, pero la recepcion, aunque no esta
individualizada en el sentido de que lo habitual es que los receptores —es decir,
la audiencia— sean varios, si que responde a un proceso de percepcion particu-
lar: cada uno de los espectadores recibe el mensaje por su cuenta; si el proceso
de codificacion es casi siempre colectivo, el de descodificacion no lo es.

A partir de aqui, y considerando el modelo que Roger Fowler expone
(1996, cap. 7), tendremos en cuenta el papel de los contextos que el emisor y la
audiencia compartirdn parcialmente: contexto de difusion, contexto cultural y
contexto de referencia. Hay que considerar, en primer lugar, el contexto de
difusién, entendiendo por difusién las ocasiones en que el documento audiovi-
sual se reproduce y llega a la audiencia. Cada vez que una pelicula se proyecta
en un cine o se emite por television tencmos nuevos contextos de difusion,
determinados por caracteristicas especificas en cada caso (tipo de sala, audien-
cia més 0 menos numerosa y reunida en un lugar —cine— o diseminada —televi-
sién—, etc.). El emisor y la audiencia no suclen coincidir en el tiempo y en el
espacio, por lo que el contexto de difusion estard préximo al receptor, pero no
al emisor. Por otra parte, el modo de comunicacidn estd constituido por image-
nes iconicas, de las que se derivan sistemas visuales codificados, y enunciados
lingiiisticos orales.

El contexto cultural es el entorno social y cultural, la historia, las relacio-
nes personales y sociales, los organismos politicos o de otra clase... todos aque-
llos elementos de la realidad que condicionan el documento audiovisual y que
éste a su vez refleja de una manera u otra. Este contexto lo comparten el emi-
sor y la audiencia, pero solo parcialmente: el documento audiovisual es fruto de
un lugar y una época concreta y de personas con influencias culturales especi-
ficas; el receptor no puede abarcar toda esta informacion que, por otra parte, en
muchas ocasiones sélo se adquiere por medio de vivencias inmediatas. Este
receptor, sin embargo, tiene su propia experiencia y su propia trayectoria, lo
que dard lugar a su peculiar interpretacion del documento: ningun espectador
verd en una pelicula exactamente lo mismo que otro. Asi, el contexto cultural
del emisor determina la codificacién del mensaje, y a partir de aqui se produ-
cen descodificaciones miltiples, tantas como recepciones del documento.
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El contexto de referencia es el mundo que se recrea. Puede coincidir con el
contexto cultural (seria el caso de un noticiario televisivo) o puede ser ficticio
y atin, en este caso, cabe que se presente una realidad cuyas leyes coinciden con
las de nuestra realidad material, o puede desarrollar una pura fantasia.

Relacionado con todo lo que se ha dicho hasta ahora, hay que recurrir al
concepto de convencion: el emisor, al crear un documento audiovisual, pone en
juego una serie de reglas _estrechamente vinculadas a los contextos de que se
acaba de hablar— que determinan los sistemas de codificacién del documento,
las referencias culturales y sociales que codifica, y el mundo que presenta.
Estas reglas constituyen la competencia audiovisual del emisor. El receptor, por
su parte, también debe conocerlas, por lo menos- parcialmente, o debe desen-
trafiarlas durante la recepcién, porque en caso contrario no podria descodificar
el documento de manera satisfactoria. Pero, como se ha dicho, su interpretacion
serd dnica y personal, porque cada receptor pone e€n juego su propio sistema
interiorizado de reglas y tiene en cuenta algunas que para el emisor no eran
relevantes o ni siquiera existian, mientras que pasa por alto otras que el emisor
consideraba: es decir, pone en juego su propia competencia audiovisual. Las
convenciones, en definitiva, son variadas e incluyen, entre otros muchos ele-
mentos, el c6digo lingiiistico, la informacion sobre sucesos histdricos y cos-
tumbres de una sociedad; las caracteristicas de un género audiovisual concreto
o las peculiaridades estructurales de una pelicula o de una serie de peliculas de
determinado director.

Teniendo en cuenta lo que se ha dicho, consideraremos un ejemplo concre-
to, el anuncio televisivo del coche Ford Cougar, en la versién que se emiti6 en
TV3, el canal autonémico cataldn, durante el mes de mayo de 1999. El anun-
cio empieza con un individuo, que reconogemos como el actor Dennis Hopper,
en una gasolinera. Baja de un coche; sedirige a una moto que hay alli, se queda
de pie ante ella.y sonrie. En el siguiente plano aparece conduciendo su coche,
un Ford Cougar. Por el retrovisor observa que se acerca alguien montado en la
moto que habifa visto antes. Cuando ]la moto est4 a su altura, mira al individuo
que la conduce. Este le devuelve la mirada y se:sonrien mutuamente. Siguen asi
un rato. El conductor de la moto lleva unas gafas de sol de cristales muy oscu-
ros con la montura negra. En un momento dado aparece sin ellas y se las estd
poniendo de nuevo. Dennis Hopper saca unas gafas idénticas, se las pone, se
rfe, acelera y deja atrds a la motocicleta.

La efectividad de este anuncio estd:en-el peso de las convenciones cultu-
rales a las que remite y a'las que se supeditan los elementos de representacion
visual. En efecto, las referencias a la pelicula Easy Rider (1969), de la que el
propio Dennis Hopper fue director y, junto. con Peter Fonda, protagonista y
guionista, aportan una enorme carga comunicativa.que va mucho mads alld de
la inmediata representacién de las imagenes. La propia versién del anuncio
que se comenta aqui indica en letras pequeiias, en un subtitulo al pie de la ima-
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gen, esta relacion con el film. El individuo de la moto es Billy, el personaje
que encarnd Hopper en Easy Rider: Tiene el mismo rostro y va vestido igual.
En realidad este es el juego del anuncio: especialmente a partir del momento
en que Hopper saca sus gafas, queda claro, por si algin espectador no habia
caido antes en la cuenta, que en este anuncio no hay que ver a Dennis Hopper
como a alguien conocido que presenta un producto, sino a un actor que repre-
senta a un personaje, o mds bien al personaje mismo: Billy treinta afios mayor.
Aqui, por lo tanto, operan unas convenciones que no son del todo paralelas a
las de la realidad: con el apoyo de las modernas tecnologias de efectos espe-
ciales, se crea un mundo ficticio (el del anuncio) a partir de un mundo ficticio
previo (la pelicula). Se unen en un mismo momento dos imigenes de un per-
sonaje en dos €épocas diferentes de su vida; se trata de un recurso propio de los
géneros audiovisuales y narrativos de ficcién, con la peculiaridad de que en
este caso el placer estético que se deriva del reconocimiento estd orientado a
actuar como gancho, captar la atencién del espectador y dirigirle hacia el obje-
tivo del anuncio, que es hacerle comprar un coche. Y a partir de aqui se puede
proponer una lectura afadida: la pelicula no reproduce hechos estrictamente
reales, pero si que habla de lo que podria verosimilmente suceder; no es éste,
sin embargo, €l caso del anuncio, puesto que la paradoja temporal que presen-
ta no se corresponde con nuestra comprension de la realidad cotidiana. Se
puede buscar una explicacion volviendo a la funcionalidad de cada documen-
to: si Easy Rider pretende actuar como revulsivo de las conciencias, puesto
que representa una dura critica de la mezquindad moral y las contradicciones
de la sociedad norteamericana (orgullosa de su libertad, pero incapaz de tole-
rar a las personas que viven auténticamente en libertad, segin el mensaje de la
pelicula), no puede dejar de ser verosimil respecto al mundo real, pero el anun-
cio entra sin problemas en el terreno de lo fantastico porque no pretende criti-
car ninguna realidad (mds bien al contrario) y porque los anunciantes saben
bien que, cuando se compra un coche, aparte del coche también se compran
fantasias. Asi, el paso de un contexto referencial (el de la pelicula) que coin-
cide en sus pardmetros con el mundo real, a otro (el del anuncio) que rompe
con las leyes espacio-temporales a las que estamos acostumbrados, se da por-
que la presentacidn de elementos irreales corre pareja al proceso de domesti-
cacion ideoldgica que desplaza el centro de atencién desde una alternativa
radical al convencionalismo burgués hasta el modelo que, envuelto en los fue-
gos de artificio de la paradoja temporal y las dos edades del personaje, ofrece
justamente lo contrario. Mds adelante veremos la manera en que las nuevas
convenciones culturales pueden llamar la atencién del receptor del anuncio,
sobre todo si es un receptor que en algin momento de su vida ha tenido pre-
sentes las convenciones de la pelicula.

Ademds del personaje, toda la ambientacién del anuncio proviene de la
pelicula: el paisaje, el puente, la gasolinera. Buena parte de las imdgenes, como
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la del puente citado, y los dos vehiculos circulando en paralelo (coche y moto
en el anuncio, dos motos en Easy Rider), se relacionan con el comienzo de la
pelicula, cuando se proyectan los titulos de crédito. Ademds, el fondo musical
es el mismo: la cancién Born to be Wild, de Steppenwolf.

Volveremos més adelante a la cancion. Ahora nos centraremos €n el papel
de los vehiculos y los conductores respectivos (o el conductor, ya que €s el
mismo personaje). En Easy Rider, la motocicleta desempeiia un papel en dis-
tintos niveles de significacién. No es solamente un objeto icénico, también
tiene valor simbdlico. La moto, en efecto, estd estrechamente asociada a la fun-
cién del viaje, que a su vez se relaciona con el trasfondo ideoldgico que se pre-
senta. Lo que caracteriza a los personajes es su ejercicio de la libertad y esta
libertad se plasma en su decision de ir de un lugar a otro. En realidad, en la peli-
cula se propone un destino, la celebracién del Carnaval en Nueva Orleans, pero
es un acto efimero y, de manera coherente con lo que sabemos de los persona-
jes, podemos pensar que a este trayecto seguird otro y otro mas, porque el viaje
representa un estilo de vida. Y, en este esquema, la motocicleta es justamente €l
instrumento que permite el viaje, el cual, como se decia, a su vez representa la
esencial concepcién de la vida de Billy y Wyatt; desde este punto de vista,
resulta significativo que la muerte de ambos vaya acompaiiada del descabalga-
miento de la motocicleta. Por otro lado, y en conexidn con este papel, la moto
es —como la ropa o las melenas— una proyeccion estética de la ideologia de los
personajes, cuya peculiar indumentaria se prolonga en la decoracion del vehi-
culo. De esta manera, la moto también constituye una marca de identidad.

Por lo tanto, la motocicleta aparece como un signo esencial en el c6digo
de la pelicula y concentra una gran cantidad de connotaciones que son reflejo
de los valores antisistema de los personajes. En el anuncio los vehiculos tam-
bién son fundamentales. Todavia més, y especialmente el coche, desde el obje-
tivo publicitario: se trata de incitar a los posibles clientes a comprarlo. El
aprovechamiento de un producto cinematogrifico que destila una ideologia
que no tiene nada que ver con el consumo, por parte de otro producto que rea-
liza una apologia del consumismo, s€ produce por medio de una seleccion y
un desplazamiento de los semas asociados a las representaciones. En efecto,
en la pelicula los valores de los que hemos hablado, aunque pasen por la moto,
apuntan a los personajes: libres, «salvajes», alternativos. Uno de los persona-
jes, Billy, aparece en el anuncio con todas estas connotaciones, circulando
junto al coche. Pero cuando nos fijamos en el coche (y en el nombre del coche,
Cougar, «puma» en inglés) y en su conductor, Billy treinta afios mayor, los
indicadores pragmaticos sefialan que a quien tenemos que aplicar estas signi-
ficaciones ya no es a la persona, sino al vehiculo. Por su indumentaria y su
aspecto, Billy ya no es el hippy melenudo que se opone al sistema, sino un
sefior maduro bien vestido, peinado y afeitado y, en realidad, el coche mismo
funciona como una marca mds del estatus de su conductor: los semas a que nos
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referiamos no son aceptables con respecto a este personaje. Pero si que lo son,
y aqui se produce el desplazamiento, con respecto al coche: resulta obvio que,
como se acaba de decir, en cuanto objeto minoritario, mds por ser un lujo
(como vehiculo no sirve especialmente para nada que no sea reflejar un estilo
de vida) que por ser, como la moto, la marca de una opcion alternativa, el
coche no puede apuntar a ese modelo critico, pero si que puede asumir algu-
nos de los valores de ese modelo: lo «salvaje» relacionado con el nombre
mismo, con la potencia del motor y con una inconcreta idea de libertad aso-
ciada a la velocidad y al desplazamiento (libertad que, cosas de la publicidad,
paraddjicamente pasa por seguir la consigna de comprar el coche). Asi, los
objetos visuales coincidentes —las gafas, los vehiculos, el personaje— marcan
la identificacién que hace posible que los contenidos de la pelicula pasen al
anuncio y que, en el anuncio, pasen de Billy joven-moto a Billy mayor-coche,
mientras que otros objetos relacionados con Billy mayor —tipo de ropa, tipo de
peinado, el coche mismo—, que actian como indicadores pragmadticos, obligan
a seleccionar esos mismos contenidos y asociarlos solamente al coche y no a
su conductor. Y, de esta manera, hacerlos aceptables para el posible compra-
dor del coche que, si se ve reflejado por el conductor del anuncio —y ésta es
probablemente la intencidn del fabricante—, serd una persona madura y con un
buen nivel econémico, que habrd asumido un estilo de vida con algunos ele-
mentos —quizd como afioranza de una juventud mds contestataria, y en este
sentido, el gancho de recuperar la juventud también actiia aqui— pretendida-
mente no convencionales —pero no convencionales por elitistas, no por la via
de la cultura alternativa—, como es el conducir un coche deportivo.

En lo que respecta a la codificacién verbal visual, cabe hacer una referen-
cia al eslogan que al final ocupa la pantalla en negro (cor salvatge, corazon sal-
vaje), que no pertenece estrictamente a la «historia» que desarrolla el anuncio,
pero se integra en la trama general que se relaciona con un mensaje de incita-
cién al consumo. Este cor salvatge, por su parte, parece ser la adaptacion del
titulo y estribillo de la cancién de fondo, Born to be wild. Esta cancién ocupa
todo el espacio sonoro del anuncio y ofrece una codificacién no verbal, la musi-
ca, que se combina con otra verbal, la letra. Transcribimos a continuacion la
cancion completa:

En el anuncio se oye la primera estrofa y la frase del estribillo, «born to be
wild», seglin se transcribe a continuacion:

Get your motor runnin’

Head out on the highway
Lookin’ for adventure

And whatever comes our way
Born to be wild

Born to be wild
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Esta letra, en cualquier caso, incide directamente en lo que se decia mas
arriba: aporta connotaciones de libertad y aventura a la imagen del coche que
s¢ pretende vender: lo que debe percibir el hipotético comprador es que son
valores que pasardn a su propio estilo de vida por el hecho dc conducir el vehi-
culo. Con la letra sucede lo mismo que con los elementos visuales: pasa por el
filtro pragmdtico de la imagen que proporciona el conductor del coche; de esta
manera. una descodificacion que dé lugar a un mensaje potencialmente subver-
sivo (se puede interpretar asi en la pelicula) estd fuera de las posibilidades que
cabe contemplar en ¢l anuncio y todo queda, nucvamente, en la apologia de las
caracteristicas del vehiculo y en otorgar a su conductor una presunta idcologia
y un estilo de vida que no son precisamente alternativos.

En cualquicr caso, hasta aqui hemos considerado la difusion del anuncio
entre una audiencia ideal que puede ser especialmente receptivay que se pucde
identificar con el personaje que aparece en ¢l anuncio en dos ¢pocas de su vida:
al individuo que en los afos sesenta fue un joven que simpatizo con los movi-
micntos contestatarios y con la estética que se relaciona con cllos 'y que huyo de
convencionalismos sociales, y que treinta afos después ¢s una persona madura
y bicn situada ccondmicamente que, sin embargo, ticne un recuerdo agradable
de sus afios de veleidades alternativas —entre otras cosas, porque tenfa bastante
menos edad. y eso se aitora—, el anuncio le ofrece la posibilidad de comprar un
coche que e acerca al encanto y la emocion de la vida «salvaje» no solamente
sin caer en los riesgos de lo marginal, sino desde la comodidad bicn aposentada.
Eistar bien situado de mayor y comprar este coche es —parece indicar ¢l anuncio-
la opcion mds razonable y también la mis madura, la que representa un grado
superior de desarrollo y evolucion, tanto de tipo personal como miecinico: no ¢n
vano al final el coche y su conductor dejan atrds a fa motocicleta.

Podemos pensar, sin cmbargo, que, si el anuncio se dirige solamente al tipo
de espectador que se acaba de describir aqui. su alcance serda limitado, sobre
todo si se tiene en cuenta la difusion en dmbitos culturales distintos al que dio
origen a la pelicula. Aqui es donde es posible considerar las diferentes compe-
tencias audiovisuales y pensar en contextos de difusion diversos: contexto cul-
wral coincidente con el del anuncio, contexto de lenguas y culturas distintas,
audiencia conocedora de la pelicula, audiencia que no la conoce. Ast, ¢l anun-
cio, aunque recibird una lectura diferente, puede ser interpretado por alguien
que no esté familiarizado con todas las convenciones concretas que se han des-
crito aqui; es ¢l caso, por cjemplo, de una persona que no ha vista la pelicula,
(ue en conseeuencia no tiene presente fa trama y tampoco posec clementos para
suponer que se trata del mismo persondje en momentos diferentes de su vida
(quiza ¢l gesto de las gatas no resultara suficiente): incluso en esta situacion
podria ser una convencion operativa el recucerdo mis o menos difuso de las esté-
ticas alternativas de los afios sesenta. Y aunque tampoco se lenga esta referen-
cia, si que se ve hien que hay una mancra de vivir'y de vestir y un tipo de vehi-
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culo que dejan literalmente atrds a otros que muy claramente son de una época
pasada: de esta manera -es cierto que con una descodificacion rudimentaria  al
espectador le sigue Tlegando un mensaje que interesa a los responsables de a
publicidad. aunque se pierda eficacia. Algo parecido sucede con Ta cancion: en
¢l ambito de difusion que consideramos., el que alcanza TV 3, [a mayor parte de
- audiencia no seguma la letra de Ta cancion. De hecho, el eslogan del final a
que aludiamos mas arrtba no cs, como serfa logico, el que proporciona ¢l titu-
lo de esta cancion, sino «cor salvatge»: aparentemente, los encargados de adap-
tar ¢l anuncio han supucesto que la conexion se perderfa y, dado que ¢l especta-
dor no se va a remitir a la letra de la cancion o a su titulo, han preferido poner
un eslogan que les habra parecido mas eficaz que «nacido salvaje» o que direc-
tamente «born to be wild». Pero es indudable que, aun si no se entiende la letra,
la cancion actda como parte de una estética que lleva a determinada interpreta-
cion del anuncio. Interpretacion que. en definitiva, y aunque se obvien algunos
o bastantes elementos, potencia la imagen del vehiculo y da a su conductor un
estatus que el espectador puede verse tentado de pretender para sit Y decidir, en
consecuencia, comprar el coche, que es de 1o que se trata.
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