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Je t'aime. El uso de la ambigiiedad en la publicidad audiovisual

Marcos Canovas
Universidad de Vic

La ambigiiedad se vincula estrechamente a la funci6n poética del lenguaje:
lo que suscita en el receptor emociones estéticas es sobre todo aquello que los
mensajes sugieren o dejan entrever, no lo que expresan de manera explicita. Por
otro lado, es bien sabido que la claridad de los sistemas codificados es inversa-
mente proporcional a la informacién que transmiten': la claridad se relaciona
con la denotacién, mientras que la posibilidad de entender de diversas maneras
una cadena de signos da lugar a efectos connotativos que contienen mucha in-
formacién. La.ambigiiedad, por lo tanto, puede decir, muchas cosas, pero no las
dice de una manera clara, y la informacién que se deriva de las formulaciones
ambiguas, cuando son eficaces, es bisicamente de tipo emotivo. De esta mane-
ra, la riqueza de las opciones interpretativas favorece tanto la diversidad de lec-
turas como la transmisién de valores afectivos. El vigor de una metéfora, por
ejemplo, reside en que el objeto de referencia no es en realidad ni el que apunta
el término real ni el del término imaginario, sino que se abre un 4mbito sin li-
mites claros en que los semas de uno y otro término se mezclan mas o menos se-
giin la interpretacién de cada lector. Cuando hablamos de unos cabellos de oro,
por utilizar la mds manida de las metdforas, la referencia va més alla de lo que
designa el enunciado «cabellos rubios» (que en realidad es de lo que hablamos),
porque se produce una combinacién de semas (se fortalecen unos, se dejan de
lado otros, aparecen algunos nuevos) cuyo potencial informativo resulta enor-
memente maés rico y variable que la simple suma de los valores significativos de
cada uno de los términos. Ademas, la interpretacién de estos contenidos solo en
una pequeiia parte se produce en los niveles més conscientes de la percepcion:
las connotaciones?® despiertan sentimientos y son capaces de suscitar més emo-
cién que reflexion. La comunicacion audiovisual, como sistema de signos, no es
una excepci6n, pero en este caso el juego se complica con una variedad de c6-

' V. Umberto Eco (1979: 152): «cuanto mas claramente comunica un mensaje, tanto menos
informa».
2 Sobre la connotacién en los mensajes publicitarios, v. Marafioti (1993: 130 y sgtes.).
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digos no sélo lingiifsticos, sino también visuales y musicales’. Las imdgenes
pueden poner un contrapunto irénico a los enunciados verbales (o al revés, ha-
cerlo los enunciados con respecto a las imdgenes), y también pueden ofrecer una
propuesta totalmente abierta que s6lo se interprete a partir de las palabras de los
personajes.

La imagen codificada

Comenzaremos por considerar el valor de las imdgenes como entidades co-
dificadas. Toda imagen creada con medios artificiales, ademds de ser, en mu-
chos casos, la representaci6n icénica de una realidad determinada, es en si mis-
ma un artefacto codificado y, como tal, arbitrario. Es cierto que el elemento
icénico que se acaba de mencionar (la semejanza entre una imagen y un objeto
del mundo real) no es en si arbitrario y condiciona hasta cierto punto la inter-
pretacion. Pero, mds alld, y de manera complementaria, se debe considerar un
nivel en el que la imagen funciona como signo y, en tanto que signo, no esta mo-
tivada y tiene un significado que es el que le otorgan en cada momento los que
la ven, de la misma manera que las palabras no tienen sentido por si mismas,
sino que el significado lo construye el receptor de los mensajes en el momento
de interpretar las cadenas lingiifsticas*. Desde este punto de vista, no cabe ha-
blar de 1a inocencia o de la objetividad de las imédgenes: quien las realiza las in-
serta en un sistema de c6digos, y quien las contempla también las interpreta des-
de un sistema de c6digos. Recordemos aquella fotografia de Bush, Aznary Blair
en las Azores —los tres en pleno acuerdo con respecto a la guerid de Irak—en la
que el presidente Bush apoya la mano en el hombro de Aznar: se ve inmediata-
mente que el fotGgrafo realiz6 una eleccion concreta en su encuadre y que esta
eleccién tenfa unos efectos interpretativos que iban mucho mds alld de la mera
representacién icénica.

El contexto implicito

En realidad, el significado codificado de las imagenes, como el de cualquier
enunciado, no se puede interpretar sin tener en cuenta el papel del contexto (en

3 Como sefiala Sdnchez Guzmin, «la coordinacién simultdnea de imégenes acusticas, vi-
suales y verbales provoca en el receptor una ‘lectura plurisintéctica’, cuyos nexos y articulacio-
nes remiten también a cédigos procedentes de diferentes campos de la experiencia» (1993: 172).

4 Romdn Gubern afirma que «si es posible establecer una divisién de funciones en el plano
de la significacién, la palabra «sugiere» mientras que el icono «muestra» (1988: 120). Esto es
cierto, pero la imagen es icono y es también signo, y, en este sentido, «sugiere», como dice Gu-
bern de la palabra.
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adelante, nos permitiremos hablar de contexto aunque los documentos que ana-
licemos no sean tinicamente textuales): los mensajes tienen sentido desde el co-
nocimiento de una serie de elementos contextuales no explicitos que permiten
dar sentido a los signos®. Si no fuera por este papel del contexto implicito, el
mensaje que informara de la cosa mds simple tendria que contener tal cantidad
de informacién adicional para situar lo que se pretende decir que la comunica-
cion seria imposible. Tomemos un titular del suplemento dominical del diario El
Pais del 16 de mayo de 2004: «La boda de todos». Debajo hay una fotografia
del heredero de la corona espafiola y la que era en aquel momento su prometi-
da. Sin necesidad de recurrir a la letra pequefia, tardamos décimas de segundo
en interpretar de manera exacta un titular que, por no decir, no dice ni de quién
es la boda (pero la da por conocida: se refiere a «la boda», no a «una boda»). Si
el lector del periédico no supiera no solo quiénes son los personajes de la foto-
grafia, sino también determinadas circunstancias en torno a su vida, el titular no
se entenderia. Todos estos elementos forman parte de un conocimiento contex-
tual implicito que es necesario para comprender satisfactoriamente un mensaje
que apela a cddigos visuales, y no solamente verbales.

Por lo tanto, el contexto implicito forma parte del mensaje y orienta la in-
terpretacion y el sentido dltimo-que le damos a este mensaje®. Naturalmente, el
contexto puede cambiar y, si esto sucede 1o que transmiten los signos también
cambia. Para empezar, el contexto mas inmediato es el del medio mismo en que
se inserta un documento. Fijémonos en el titular y la fotografia que acabamos
de citar: en un medio de comunicacién de tono satirico o marcadamente anti-
monarquico, la descodificacién que realizaria el receptor de exactamente el mis-
mo titular y la misma fotografia, sin leer nada mds, probablemente seria muy
distinta de la que realiza el lector del El Pafs. Pero también hay un contexto so-
cial, histdrico y cultural que es variable. En una imagen de un anuncio de
Pepsi-Cola de 1999 aparece un avidn sobrevolando las Torres Gemelas de Nue-
va York. Esa misma imagen, después del 11 de septiembre de 2001, tiene, como
sabemos, unas connotaciones absolutamente distintas de las que tenia antes de
esa fecha, hasta el punto de que a la misma empresa anunciante dificilmente se
le ocurrirfa utilizarla. La imagen no ha cambiado, pero si el contexto al que esta
imagen apela. Y, en consecuencia, también ha cambiado lo que interpretamos al
ver la imagen, asi como las emociones y connotaciones que suscita inserta en un
anuncio.

* V. lo que comenta Margarita Bassols acerca del «conocimiento compartido activado» de
los mensajes publicitarios (2004: 104-107).

¢ V. Myrkin (1987), van Dijk (1984: 169-177). Van Dijk afirma: «Inferencias, por muy dé-
biles que sean, pueden ser extraidas acerca de la estructura adicional de los hechos mencionados.
Estas inferencias se basan no en nuestro conocimiento de los significados convencionales de la
lengua, sino en nuestro conocimiento del mundo» (p. 175).
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Volvamos a la ambigiiedad. De hecho, el contexto implicito puede ser un
motivo de ambigiiedad. El receptor del mensaje puede no saber exactamente
cuél es el contexto de referencia de determinado mensaje, o puede dudar entre
varias posibilidades. Bien utilizado, este recurso serd, como deciamos arriba,
una gran fuente de emotividad y de asociaciones connotativas. Sin embargo,
cuando hablamos de documentos audiovisuales de tipo publicitario, la indeter-
minacién de los significados podria ser un problema, puesto que se trata de
transmitir un mensaje persuasivo que no debe dejar lugar a dudas. Pero lo cier-
to es que la ambigiiedad es un recurso més de la publicidad y las posibilidades
de interpretacién multiple constituyen un mecanismo que sirve para llamar la
atencién de los espectadores, incluso en alguna ocasién cuestionando lo que
aparentemente no deberfa ofrecer dudas, que es aquello que se pretende vender
o aquello de lo que se quiere persuadir (aunque, naturalmente, al final siempre
se llegard a un punto de orientacién en este sentido, porque, si no, una campana
publicitaria no tendrfa razén de ser).

Veremos dos ejemplos en que la publicidad juega con los contenidos ambi-
guos.

Construccion de la trama

El primer anuncio que consideramos es de la Clase A de Mercedes. Vemos
a un nifio y una nifia sentados en el asiento trasero de un coche. El nifio le pre-
gunta a la nifia, Laura, si quiere ser su novia. Laura le responde que él es un nifo
y que quien a ella le-gusta es su padre (el del nifio), como también le gusta a su
madre (la de Laura). Los dos adultos citados estdn sentados en los asientos de-
lanteros. La mujer se sobresalta y el hombre pone cara de circunstancias; se mi-
ran. Para distraer la atencién hacia otro asunto, la mujer enciende la radio. Sue-
na la musica de la cancién Je taime... moi non plus, interpretada por Jane Birkin
y Serge Gainsbourg. Se vuelven a mirar, la mujer se siente en una situacion to-
davfa més violenta y hace el gesto de apagar la radio. El hombre le sujeta du-
rante unos instantes la mano para detenerla. Se miran de nuevo, ahora con com-
plicidad. La musica sigue sonando y se acaba el anuncio con un eslogan escrito
y la imagen del vehiculo en movimiento: «Clase A. Para la vida real».

Este anuncio se tiene que interpretar desde la gran carga contextual implici-
ta a la que apela. A partir del didlogo entre los nifios, tenemos unos datos bési-
cos que sirven de punto de partida; todo lo demds lo hemos de reconstruir con-
siderando datos extratextuales que incorporamos a la descodificacion: asi es
como vamos dando sentido a las imagenes. Nadie nos dice que los que van en
los asientos delanteros son el padre del nifio y la madre de la nifia, y que sus res-
pectivos cényuges, si los hay, estdn en otro lugar. Son los c6digos gestuales que
aportan las imdgenes y nuestro conocimiento del contexto, social en este caso,
los que guian la interpretacién. Ante la afirmacién de la nifia, las hip6tesis posi-
bles son diversas. De entrada, aplicamos unas reglas que nos llevan a descartar
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que el nifio y la nifia sean hermanos y, por lo tanto, los que van delante sean el
padre y la madre de los dos, porque lo que dice la nifia implicaria, si fueran her-
manos, un grado de trasgresién excesivo para las expectativas que tenemos al
comenzar a ver el anuncio. Claro que, si descartamos esta posibilidad, se susci-
ta otro tipo de trasgresion, la que lleva aparejada, a partir de lo que ha dicho la
nifia, el que los dos adultos no constituyan una pareja formal. Lo que pasa, en
este caso, es que la trasgresion (o més bien, en este caso, ni eso: la insinuacién)
resulta mucho mis tolerable y nos hace descartar la hipotética pulsion incestuo-
sa del nifio. Con esta insinuacién, pues, jugard el anuncio. (Llegados a este pun-
to, atin cabrfa otra posibilidad, 1a de que el hombre y la mujer si que forman una
pareja y tienen sendos hijos de relaciones anteriores. Pero esta hipétesis queda
desmentida por los mensajes no verbales que transmiten el rostro agitado de la
mujer y la cara de jugador de péquer del hombre: parece claro que ha saltado
una alarma.)

Todo esto, naturalmente, no lo pensamos demasiado al ver el anuncio, sino
que de una manera automatica descartamos opciones y orientamos la interpre-
tacién. Pero lo cierto es que, llegados a este punto, en cuestién de segundos y
con un apoyo verbal minimo, ya se ha insinuado todo un esquema de relaciones
entre los personajes. Sabemos, o creemos saber, mucho de ellos, aunque nada de
lo que hay entre el hombre y la mujer se ha declarado de forma explicita. De to-
das maneras,.queda abierto cierto nivel de ambigiiedad: desconocemos, por
ejemplo, si los dos adultos tienen en aquel momento cényuge formal o pareja
estable (el padre de la nifia y la madre del nifio, respectivamente), por lo que no
se sabe el alcance que tiene la trasgresion que se propone; como vemos, la cer-
teza que se nos proporciona no va mas alld de lo imprescindible, porque la in-
certidumbre que queda estd en la base de la eficacia comunicativa del anuncio y
sirve de apoyo a la trama que se va a desarrollar inmediatamente. Los nifios, por
su parte, han servido para lanzar la acci6n, pero, a partir de aqui, son los dos
adultos los protagonistas. La comunicacion entre ellos e, indirectamente, la de
las iméagenes al espectador, serd siempre de tipo gestual y visual. Los intercam-
bios de miradas marcan la evolucién de los acontecimientos. El primer inter-
cambio, ya lo hemos comentado, se produce después de que hable la nifia. El se-
gundo, después de que la mujer encienda la radio: la inquietud va en aumento.
Nuevamente, hay que aportar una considerable dosis de informacion extratex-
tual: no suena una cancién cualquiera, sino que, como decfamos, se trata de Je
taime..., un clasico de finales de los afios sesenta que elev hasta extremos ain
hoy infrecuentes la barrera de lo erético en la mysica popular. Para los indivi-
duos de la edad del hombre y la mujer del anuncio —y para el segmento de mer-
cado a que se dirige el vehiculo- se trata de una cancién con unas connotacio-
nes sexuales claras y explicitas, con lo que, si la mujer queria enfriar el ambiente
al poner un poco de mdsica, en realidad consigue caldearlo todavia mds. A par-
tir de aqui, interviene el hombre: la agitacion de la mujer, que va en aumento con
la musica, se debe, entre otras cosas, a que, hasta ese momento, ella es la tinica
que ha sido puesta en evidencia: no sabemos en qué posicion estd su compaiie-
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ro de trayecto. Sin embargo, la propia cancién da pie a un mensaje gestual del
hombre que acaba de situar las cosas: la mujer adelanta la mano para apagar la
radio; el hombre se la sujeta, y, a partir de ahi, ya estd todo dicho: al contacto fi-
sico de una mano con la otra se afiade lo que lleva implicito el no cortar la can-
cién. Y llega la tercera mirada, mucho mads tranquila: la situacién parece estar
clara.

Tomemos ahora el eslogan dltimo, «para la vida real». Nuevamente, hay que
aportar informacién extratextual. En este caso, nada menos que lo que el espec-
tador sabe de la vida real. ;La vida real de cualquier espectador? A la empresa
que paga el anuncio le interesardn aquellos espectadores que puedan comprar el
coche, a los que parece identificar con el estilo de vida urbano de los personajes
del anuncio; a estos espectadores se les propone que proyecten sus pequefias
trasgresiones personales y tentaciones de la vida real y diaria, probablemente no
muy distintas (aunque quizd no resueltas con tanta sutileza) de las que repre-
sentan los personajes. De esta identificacion, claro, se espera que surja la deci-
sidn de comprar el coche.

Amnesia

El segundo anuncio también es de un coche; en este caso, el Golf GTI. Los
indicadores pragmaéticos que aparecen nos llevan a situar un marco concreto: la
imagen de un hombre mirdndose a un espejo se carga de contenido de manera
retrospectiva cuando se amplia la escena y vemos que este hombre estd en un
entorno que podria ser perfectamente compatible con el de un hespital; un per-
sonaje femenino le dice: «soy tu mujer» y otro con bata blanca afirma: «no se
preocupe, ird recuperando la memoria». El hombre, por lo tanto, tiene amnesia
y, al parecer, no reconoce ni su propia imagen. El individuo parece totalmente
despistado: sale del hospital con su mujer y en el trayecto en taxi hacia su casa
se mira el anillo de casado, sin saber muy bien qué significa; pasan por un par-
que, el hombre se fija en un banco y le mujer le pregunta: «;recuerdas?». Pero
parece que no recuerda nada y, con la misma actitud de desconcierto, cuando lle-
gan a la casa de ambos, el amnésico mira a un hombre que estd podando unos
arbustos («;le conoceré?», parece preguntarse). Entran en su casa (que tampo-
co parece reconocer) y el hombre se acerca a la ventana. Entonces, su cara cam-
bia: «Me acuerdo; ése es mi coche», dice, sefialando un coche que estd aparca-
do en la calle. La mujer lo mira y le dice, con una sonrisa de comprensién: «No».
El anuncio termina con la imagen del coche y, sobreimpresionado, leemos:
«Golf GTI».

En este caso, la ambigiiedad no aparece hasta el final, y lo cierto es que no
se resuelve. El desarrollo del anuncio no ofrece problemas. Pero el final queda
abierto. El hombre, que no habia reconocido ni lo mds cotidiano, cree reconocer
su coche. Pero resulta que se equivoca. Las interpretaciones pueden ser diver-
sas, pero no hay una tnica interpretacién racional. El efecto pretende ser sobre
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todo emotivo. Lo cierto es que la estructura del anuncio presenta una suma de
elementos que reiteran la situacién del personaje: el espejo, 1a escena con el mé-
dico y 1a mujer, el individuo que hojea el periddico con rostro ausente, el tra-
yecto en taxi (escena del anillo y del banco), la llegada a la casa (visidn del pre-
sunto vecino y de la propia casa). Son escenas redundantes, y el esquema es
siempre el mismo: los objetos de la realidad, muchos de ellos, al parecer, perte-
necientes a la cotidianeidad pasada, dejan indiferente al individuo, y su cara lo
refleja asi. De esta manera, la escena tltima, la del aparente reconocimiento del
coche, se carga mucho mds de contenido, porque el coche rompe con el papel
que habian desempefiado los objetos hasta entonces y, al mismo tiempo, el in-
dividuo parece volver a la realidad. Una vez se ha producido este cambio de rit-
mo, de manera casi inmediata viene el contrapunto de mano de la mujer, quien
defrauda las expectativas creadas al confrontar los datos objetivos con lo que el
hombre cree recordar (la funcién de la mujer, en todo el anuncio, es la de mar-
car la referencia que identifica los que deberfan ser los recuerdos reales del hom-
bre). Defrauda unas expectativas, deciamos, que son las del amnésico, pero, al
mismo tiempo, abre otras con respecto a un objeto que se ha revelado con el po-
der de suscitar recuerdos (y, tiene tanta fuerza, que hasta recuerdos inexistentes
suscita), mientras que los demds objetos, los que si estdn unidos a recuerdos re-
ales, no sirven para rememorar nada. El coche, por lo tanto, queda destacado so-
bremanera. zC6mo interpretamos lo demés? ‘Una explicacion racional, basada
en elementos denotativos, quedaré, como decfamos al comienzo, corta, pero ha-
gamos algunas suposiciones. En el fondo, puede haber una pregunta del estilo
de «;qué tendrd este coche que hace que una persona que ha perdido la memo-
ria y que no conoce ni a su mujer crea que es el suyo?», pero es una pregunta
que no se le propone al espectador de una manera explicita, ni mucho menos. Lo
que hay, en cambio, es una insinuacién abierta (cuanta menos claridad en el
mensaje, mas informacion, recordemos) que, en todo caso, debe ser recibida
como sensacién emotiva, tanto por lo que vemos de la reaccién del personaje (si
cree que el coche es el suyo es, probablemente, por la sensacién intensa que la
simple visién de su linea ya le transmite) como por lo que debe interiorizar el
receptor del anuncio (un coche asi va directo a los sentimientos mas profundos
del conductor). Pero, repetimos, son suposiciones. Lo importante, lo esencial, es
que la ambigiiedad queda abierta. Con esta ambigiiedad significativa y emotiva
se relaciona lo inico que no puede ofrecer dudas: la marca del coche, que ya no
es solamente el coche, sino que es el coche mds las connotaciones que se le han
anadido’.

La publicidad, por lo tanto, aprovecha la ambigiiedad para crear efectos
connotativos que desarrollan un significado asociado a aquello que se quiere
vender. En el primero de los ejemplos que hemos visto, el anuncio propone al

7 V. Sénchez Corral (1997: 130): «el consumidor no compra ya el objeto aislado, sino el ob-
jeto poetizado».
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espectador una serie de huecos interpretativos que obligan a aportar una gran
cantidad de informacién extratextual para acabar de configurar una trama que,
en cualquier caso, no es necesariamente univoca. En el segundo anuncio, la am-
bigiiedad queda totalmente abierta, de manera que el mensaje que le llega al es-
pectador no es una certeza, sino una sensacién que carga el producto anunciado
de valores afectivos y predispone favorablemente al posible comprador desde
una emotividad que a menudo es mds fuerte que la razén.
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