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La autorreferencia en el discurso publicitario

El objetivo del presente trabajo consiste, en prilngar, enla constatacion, dentro de la esfer
la publicidad televisiva, de una tendencia que icapteterminados procedimientos propios
arte; en segundo término, haremos un breve infatggpretativo del hecho verificado, busca
una explicacion plausible del mismo.

La tendencia a la que nos referiamos es la detdaraflexion o autorreferencia del discurso
publicitario televisivo, esto es, el hecho de geeedninados anuncios incluyen en si mismos otro
anuncio. Ampliando lo afirmado, desde una perspactias global, notamos la circunstancia de
gue la publicidad alude a si misma y, en ocasigp@® de manifiesto su caracter ficticio, que la
emparenta con la literatura, por ejemplo.

El fendmeno del anuncio dentro del anuncio, quatre&do nuestrat@ncién, suscita de inmedi
la pregunta por su origen y, fundamentalmente,|l@®rcausas y objetivos de su utilizacior
publicidad. Este trabajo intentard responder tantma como a otra cuestion, consciente en
momento de que, en todo caso, se tratar@ndede las interpretaciones posibles a las gt
fendmeno tan rico y plurivoco como la publicidathexbierto.

Antes de introducirnos de lleno en el nicleo cérdeaeste trabajo, debemos sefalar que
cuestiones de limitacion espacial, s6lo hembsPonencia presentada en las VI Jorn
Internacionales de Ciencias de la Informacion (drsidad de Navarra, Pamplona.8 7de
noviembre de 1991.)seleccionado tres ejemplos del fenbmeno que intergaestudiar. Se tre
de tres anuncios endbs recientemente por nuestra television que, sugintamente, pued
describirse del modo siguiente:

Anuncio 1: Escenificacion tipica de un anuncio convencional, este caso, un perfur
iluminacién baja, una piscina, un hombre con eddatesnudo quespera al otro extremo y 1
bella mujer, en bafiador, que se echa al agua yhwauia el hombre. Cuando la mujer estéa sali
del agua irrumpe un primer plano con el rostro degn@n Maura que comenta, en t
manifiestamente ironico: "jQué guapa egjug bien nada! ¢no?”. EI hombre y la mujer inte
seguir con el anuncio del perfume, pero nuevament@pe la actriz, pide disculpas y comien
hacer su propio anuncio: el de una libreta de aBoi€uando finaliza, el primer anuncio s¢
arruinado,la pareja ya no esta y solo queda el frasco dimper Carmen Maura lo abre vy,
olerlo, hace un exagerado gesto de desagrado.

Anuncio 2: Protagonizado también por una actriz archicono@tiagste caso, Veronica Forc
Verodnica, sentada a la mesangeante si distintos alimentos y un bote de mayon@ege ur
cuchara, prueba la mayonesa vy, dirigiéndose aagfuiera de plano, a su derecha, excl
"iOye, de verdad que esta mayonesa esta muy budfrdbnces se escucha una vozo#mue
admonitosiamente le advierte: "jVerOnica, que vamos a gradlaanuncio!". La actriz
recompone, mira a la camara y anuncia "convendiograte” la mayonesa. Una vez que
terminado, mira nuevamente a un punto fuera deop&amnsiste, supuestamente al equipo de
grabacién, en que la mayonesa es verdaderamenta bue

Anuncio 3: Una voz eroff relata las virtudes de un coche que paralelamenta gxhibiendo en



pantalla. Cuando el aviso esta por concluir, la poae al espectador ante dos opciones: ve
compobar personalmente la virtudes de este magnifimihe; <o prefiere que le hagamos
anuncio?

En los tres casos se produce el efecto al querhasieeferencia: el aviso dentro del avismuy
claro en los dos primeros — o la referencia exgli@ila publicidad, tal como ocurre en el tercero.

Respecto a la primera cuestion que nos plantedbaoioe este fendmeno, esto es: su ca
origen, podemos decir, en principio, que el diszygblicitario, en tanto que sistema o leng
gue ha alcanzado un deminado nivel de perfeccionamiento o complejidazhba por volver:
sobre si mismo, haciéndose autorreflexivo. Estasgarizacion es conocida con el non
técnico demise en abyme[1] , y se utiliza especialmente en literatura para desigl relato que «
su interior incluye otro relato o alguna referenmalicita o explicita a su propio tema. En pint
el término designa al cuadro que contiene en sinmietro wadro o un espejo, La expres
francesamise en abyme podria traducirse como "puesta en abismo" o "abisier#o”, pero adem
de lo cacofénicos, ninguno de estos términos $efia la idea que el original quiere expresar.
lo que hemos optado por dejarla sin traducir.

Como deciamos, el término es utilizado preferentgéenen literatura y fue acunado por Ar
Gide, quien expresa al respecto: "Me complace rom @ hecho de que en una obra de
aparezca asi trasladado, a escala de los persoelajgspio sujeto de esta obri@&] . A renglor
seguido aclara que la mejor ejemplificacion de bst#ho se puede encontrar en la heraldica,
gue, a menudo, el escudo recoge en su centro @gemde si mismo en miniatura.

Naturalmente, si proseguimos el razonamiento dee,Cigdiedaremos atrapados en una ce
interminable, puesto que dentro de cada escud@ lsampre otro mas pequefio que recoja
centro la image de si mismo, con otro escudo mas pequefio enrgtoce Es seguramente
sensacion de veértigo provocada por estgessio ad infinitum la que instaura la idea de abis
capaz de engullirnos. Con todo, debemos puntuatjmarno siempre laise en abyme implica
regresion infinita: a menudo no pasa de la auten@é lisa y llana y, en el caso de la publici
suele designar la idea de inclusion genérica,dalccocurre en los ejemplos dados, sin que
implique necesariamente la inclusion de lai@@pescala reducida de un anuncio dentro defbi
pintura, ambito en el que el fendmeno se utiliza poofusion, el cuadro dentro del cue
tampoco exige que el contenido sea la réplica delirente, aunque los criticos reconocen
éste debe explicar o complementar a aquél.

De un modo u otro, afirma Gide, la propiedad esgrde lamise en abyme es la de resaltar
inteligibilidad y la estructura formal de la obEn este sentido, pensamos. que se deberia |
mas en lo primero, esto es, kEninteligibilidad, puesto que, como veremos mdslante, es
procedimiento apunta mas a lo semantico que ardootsral. Se trata, para decirlo ya, de un n
de densificacion del significado, de amplificacaei sentido. Sera éste el punto de gartjue nc
llevara al centro de nuestro trabajo, puesto goi&mn&mente relacionada con la cuestion
significado, nos encontramos con la dicotomia diceealidad y, mas ampliamente y en el ter
de la publicidad, al de la autenticidad y la faés®d

Pero, antes de entrar de lleno en el analisisigelido publicitario, vamos a echar una ojead&
casos mas egregios dise en abyme tanto en literatura como en pintura, puesto quesgsbdra



ayudarnos a entender las causas de su utilizanipatdicidad.

Obviamente, si nos remitimos a la literatura, &t no existan ejemplos mas famosos que |
Hamlet y Don Quijote. El primero proporciona un caso redondo de "obrdrdeste la obra" qu
por otra parte, cumple con su papel de amplificasonantico, puesto que es a partir d
representacion especular de su drama como a Haenletevela definitivamente la verdad de
situacion.

En el caso d®on Quijote no sdlo se produce el fendbmeno de la obra quechgyea si mism
sino que, adensa en la famosa escena del escrutinio, el curabardero comentan otra obra
propio Cervantefl_a Galatea), con lo que hemos avanzado un paso mas: ahora bgtaeh autc
el que se incluye en su creacion.

En pintura, lamise en abyme asume principanente dos procedimientos: el cuadro en el cuada
inclusion de un espejo. Hay infinidad de ejemplosmbos sentidos, pero tal vez el mas famc
a la vez, préximo, es el deaas Meninas que, ademas, reune todos los requisitos, puesterye
apaece un espejo, en el que se reflejan los reyeestam "fuera”, aparece el propio pintor
fondo, una serie de cuadros.

El espejo, en el cuadro, es un medio que permitarpgas limitaciones de la mirada, Asi, ka
Venus ddl espgjo del propio Velaquez, nos permite conocer el rostro de la diasa,dg otro moc
guedaria oculto a nuestra vision. En cuanto alroued el cuadro, lejos de constituir un alard
técnica, la mision principal de este procedimieatmsiste en erigirse en elemento elade
mensaje del autgs] .

Pero, tanto en el caso del espejo, como en eludelro, el principal atractivo de este juego 0}
reside en su virtud de traer hacia eeror de la obra realidades que le son ficticiaimexterna:
Dice Dallenbach que el espejo funciona como agdetentercambio: "... en los confines
interior y del exterior, el reflejo constituye, parna superficie de dos dimensiones, una margera d
traspasar el limiteg4] .

En todos los casos, y es lo que nos interesaate de una ruptura de los limites del esy
(pictérico o textual) que lleva a una comptidm entre autor, obra y espectador. Y est
justamente, lo que ocurre si nos remitimos a noegjemplos publicitarios. En la publicidad d
mayonesa, Veronica Forqué, comentando las virtuli#sproducto, "antes" y "después”
anuncio, esta exdeendo el marco espacial del mismo, se "sale" diebay emerge en otro plai
distinto del anterior y, como veremos mas adelaate,otro estatuto ontoldgico.

Lo mismo ocurre en el anuncio del coche que bustabkecer un discurso pretendidam
"verdadero”, instalado fuera de los limites convenciemalel mensaje publicitario, el cual qu
relegado a un plano secundario y, en cuanto ackdaede "realidad", inferior: "prefiere el co
verdadero — viene a decirnos — o le hacemos uncariymue & poco menos que decir: "c
mentimos". En este aviso, taise en abyme consiste basicamente en un anuncio que hac
alusion genérica a la publicidad, sin mayores eitptiiones. El de Carmen Maura es, sin duc
gue mejor ejemplifica el tema deluadro dentro del cuadro”, aunque con unas pecldides e
las que nos detendremos mas adelante. En todoados, como dice Julian Gallego:



El interés de representar un cuadro dentro dereside en la inclusién de un espacio imagir
dentro de oty espacio imaginario. El espectador logra un pldeela vista y de la inteligencia
percibir en ese espacio contenido en otro un ecla deealidad" externa, al mismo tiempo
comprende la imposibilidad de esa realidad al @eareomo accesorio d#ro espacio o realid
principal[5] .

Este es, precisamente, el objetivo que persiguyeubdicidad con la utilizacion de lmise en
abyme: crear la impresion de los nies de realidad, uno principal y otro secundanm mas re:
gue el otro. En nuestros ejemplos, esta relaciodasentre el anuncio de la libreta, a carg
Carmen Maura, y el del perfume; entre Verdnica cdarelo la bondad del producto al equip
grabacion y el anuncio propiamente dicho; entrerda enoff que nos habla del coche y
alternativa del anuncio.

Lo dicho hasta ahora, por tanto, nos permite cwdirla presuncion inicial en cuanto a qu
publicidad, al volverse autorreflexiva, estiando sintomas de un determinado grads
complejidad, reafirmado aln mas por la utilizadi@recursos propios de la estética, en este
una técnica preferida especialmente por la liteaagua pintura.

También se ha dicho que estanica implica mayor inteligibilidad y que exigel @spectador ot
tipo de atencidén, a la vez que proporciona un platelectual ausente en otro tipo de mensaj
finalmente, permite una densificacién del planamiicativo que apunta, con todaguridad, a |
intensificacion del nivel persuasivo mas que aimiativo.

A partir de esta ultima cuestion podremos intereaponder al segundo interrogante planteau
la introduccion a este trabajo, es decir, el objetierseguido por el discursalgicitario al utiliza
este tipo de recursos. Para ello, debemos des@bepr de nuestro analisis hacia esa propied
la mise en abyme que Dallenbach llama "expansion semantif&”, puesto que lo visto ha
ahora, a pesar de su importancia, no deja de secuastion periférica. El nucleo central hac
que debemos apuntar ahora nos lleva a un terresofifoaédfico que descriptivo, puesto «
considero que lautorreflexion en el discurso publicitario tiene iz mas profunda en
problema de la verdad.

Por tanto, debemos vincular necesariamente eseteade intensificador semantico dentese en
abyme con la cuestion de la credibilidad de la publicidacthdamentalmente en su dimen:
persuasiva, puesto que la necesidad de tal refuadica una debilidad en su capacidac
demostrar su veracidad.

Como ejemplificacién de lo dicho, es paradigmagt@nuncio de Verodnica Forqué: ya no b
con que se rohable de la calidad de la mayonesa dentro delcamgonvencional, éste debe
reforzado desde un nivel superior, mas "real", imelmue exceda el marco del anuncio, en el
Veronica confirma lo dicho en su interior.

También el anuncio de Carméfaura implica un intento de reforzamiento semants@mo qu
agui la técnica varia, no en lo que hace a la |amstim de esos dos niveles estratifice
jerarquicamente, sino porque el refuerzo se prodggcg por negacion del anuncio contenids
del perfume. En primer lugar, con el comentario irorsobre la belleza y la forma de nadar ¢
mujer ya se pone en duda la veracidad de lo quenl@genes nos estan mostrando vy, luec



actitud final de Carmen Maura, oliendo el perfumieagiendo un exagado gesto de desagre
acaba por desvirtuar completamente el anunciagllidad del producto en beneficio de lo que
ofrece, que no so6lo es bueno porque ella nos | dino porque esta en un plano de superic
respecto al aviso del perfume que, segun ella mealemuestra, huele mal.

Lo antedicho nos autoriza a sospechar, al menas,lajypublicidad ha tomado conciencis
compartir con el arte su caracter de ficcion vy, lpaianto, y por motivos puramente pragmati
gue necesita hallam medio de veridiccién con el cual validarse. Esglio lo hallara en la proj
instancia que le ha revelado su caracter ilustaimise en abyme. Asi es que va a romper cor
ilusibn dramatica y acabara haciéndose especolanydl le permite trasonder los limites de :
discurso para instalarse en un espacio de preteneiadidad, superior, por tanto, al anterior: di
el desprecio de Carmen Maura hacia la publicidaderada en la suya, puesto que con el
condena definitivamente a ser lo que es: una naentir

Decimos que la publicidad ha tomado conciencia e&asacter de ficcion y de que, a ve
miente o es falsa. Y es la propia publicidad la gog lo confirma, con sus intentos de eluc
marco convencional de su discurso, de trasp@h limite, anunciando sus productos "del
lado". Esto se aprecia perfectamente en los ansimt@cCarmen Maura y Veronica Forqué. E
primero, lo que se nos esta indicando es que lécmdd convencional miente, puesto qu
expresion de Carmeconfirma que en la realidad no existen chicasgiagpas ni perfumes t
buenos; en el segundo, que la credibilidad deras@os es tan baja que necesitan de un ref
externo: la sorpresa de este anuncio reside encquesamente, la mayonesa esuena. El avis
del coche también marca claramente una linea diaientre la realidad del vehiculo y la ficc
del anuncio.

La prehistoria de este tipo de anuncios que adague buscan un refuerzo ponen en evidenc
caracter ficticio, la encontrame en el tradicional aviso del supermercado en ug gni
"sorprendida” ama de casa confirma a la camaraitagies de tal jabon mientras aparect
rétulo con el lema: "Esto es verdad" o "Filmado camara oculta", El progreso y la diferel
entre uns y otros es evidente; sin embargo, la preocupagigure siendo la misma: el afan
hacer creible un discurso que se sabe ficticipréblema de la verdad es inherente a la public
desde el burdo rétulo de "testimonio auténticdg eefinada autorreferencia.

La aparicion, en la publicidad, de rase en abyme encuentra también su justificacion en un
sus propiedades que Borges puso magistralmentediéiesto: al preguntarse sobre las caus.
la fascinacion que ejerce en los lectores la a@ntro de la obra responde que "... tales irome:
sugieren que si los caracteres de una ficcion puede lectores o espectadores, nosotros
lectores o espectadores, podemos ser ficti¢ijs"

Como siempre, el problema de la ficcion. Pero, ghidiscurso publicitario, la autorreferencie
significa Unicamente revelacion de su verdaderaral@za puesto que, al mismo tiempc
apropiacion de las técnicas dabismamiento le permiten ensayar Su super:
Fundamentalmente, por el reforzamiento semantieamplica la ruptura del espacio textual y
permite conferir a la instancia mayor (el avisotswnte) un estatuto de realidad superior
menor (el aiso contenido). En este sentido, no es casualgpre, los dos primeros anuncios
hayan utilizado actrices sumamente conocidas, aambre y apellido, en lugar de actc
anonimos y, por ello mismo, mas irreales. Carm&fenpnica son personas realastrices que r



estan actuando en sus peliculas habituales yaptw, tpodemos deducir que estan en una sit.
verdadera.

Hemos constatado, a lo largo de este trabajo,esskencia de la publicidad a volverse sob
misma, y hemos visto que estopica la aproximacion al hecho estético. En estdide, le
autorreferencia onise en abyme puede considerarse como la consecucién de un ngagdo d
perfeccionamiento. Pero, al mismo tiempo, la aftida de que el discurso publicitario se val
ella para reafirmar su mensaje nos lleva a pengasq credibilidad es cuestionable.

La mise en abyme no solo es indicativa de esa carencia, sino quamas, por constituir un mo
de ruptura de los limites convencionales del texéb cuadro, hace entran juego el problema
lo "real" y lo "ficticio", que es precisamente laestion que nos preocupa. Por tanto, el m
procedimiento que lleva a la publicidad a tomapeomciencia de su caracter de ficcion le pel
poner en juego un mecanismo partemar superarlo, puesto que esa inclusion de seudi
dentro de otro implica una gradacion jerarquicacdekepto de realidad, reducido al minimo ¢
obra o cuadro incluido en otro, y acrecentado aigaegue se van excediendo los distintos mi
discursivos. La ruptura de los limites tradicionatie$ aviso publicitario delata su pretensior
instalare "fuera" de su marco convencional, eneuntério que, por ser continente del ante
mantiene un estatuto de realidad superior que,aajaez artificialmente, el fantasma de
mentira.
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