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ABSTRACT

This research introduces the issue of advertising gender metaphors and their
presence in the advertising of British Cosmopolitan, a women’s magazine.
After providing a theoretical background that interrelates advertising, gender
and metaphor, we have focused firstly on advertising metaphors and secondly
on gender advertising metaphors, illustrating their presence in the magazine
under study. In this paper we have used a sample of 1142 print ads published in
12 issues of British Cosmopolitan in 1999 and 20002

RESUMEN

Este articulo introduce el tema de las metaforas publicitarias de género y su
presencia en la publicidad de una revista femenina concreta, British
Cosmopolitan. Tras presentar un marco teoérico introductorio sobre la relacion
entre la publicidad, el género y las metaforas, nos hemos centrado en primer
lugar en las metaforas publicitarias y en segundo lugar en las metaforas publi-
citarias de género, ilustrando su presencia en la revista estudiada. Hemos em-
pleado aqui una muestra de 1142 anuncios publicados en 12 ejemplares de la
revista British Cosmopolitan de 1999 y 2000.

1. INTRODUCCION

El término “metafora de género” es una acufiacion de Fuertes Olivera (1999) que
designa a aquella metafora cuya proyeccion conceptual (mapping) pone de relieve una
relacion de discriminacion (en sus multiples manifestaciones: desigualdad, subordina-
cion, dependencia, etc.) motivada por razén de sexo y dirigida mayoritariamente hacia el

! Trabajo elaborado dentro del marco del proyecto “INFOGENERO: Sistema bilingiie inglés-espaiol de
informacion y gestion del conocimiento en el campo de los estereotipos de género”, financiado por el
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, (I+D+I 27/01).

Odisea, n° 4, 2003, ISSN 1578-3820, pags. 171-208



172 MARISOL VELASCO SACRISTAN

sexo femenino. Esta discriminacion, pese a aparecer motivada por el dimorfismo bioldgi-
co entre hombres y mujeres (sexo), adquiere carta de naturaleza gracias a la percepcion
social del mismo (género). Ello justifica que se las denomine “de género” y no “sexuales”
(Mey, 1984: 278) o “sexistas”. El llamar, por otro lado, “sexistas” a estas metaforas podria
implicar que las metaforas tienen capacidad, por si mismas, de ser discriminatorias, lo que
no es cierto. De este modo, podemos decir que las metaforas de género devienen en recur-
sos sexistas cuando se interpretan como mecanismos que discriminan a uno de los dos
sexos®. No debemos olvidar que el sexismo es de origen pragmatico, por lo que no se ha de
culpar a la lengua como sistema de desencadenar esta situacion, sino al uso que se hace de
ella (Garcia Meseguer, 1994; Ross, 1996/1998/1999; Doyle, 1998; Velasco Sacristan,
2002).

En linea con este planteamiento ilustraremos aqui la presencia de las metaforas publi-
citarias de género en la publicidad de la revista femenina British Cosmopolitan’.

Tres componentes tedricos, procedentes de diferentes areas de investigacion, apare-
cen claramente interrelacionados con el tema de estudio que nos ocupa: la publicidad
como vehiculo de transmision y mantenimiento de una asimetria social injusta; el género,
y su presencia en el sexismo peculiar del discurso publicitario, de indole semidtica; y la
metafora que, como fendémeno heuristico-axioldgico, imprime una ideologia que justifica
a veces una discriminacion por razon de sexo.

a. La publicidad

La publicidad, como fenémeno interdisciplinar y transdisciplinar, suscita el interés de
estudios de muy diversa envergadura (econémicos, sociologicos, psicoldogicos,
antropoldgicos, lingiiisticos y semidticos) (Velasco Sacristan, 2002).

En el ambito lingiiistico, tras unas décadas de aparente desinterés por el estudio del
lenguaje publicitario, se produjo hacia finales de los afios 60 y principios de la década de
los 70 una proliferacion de estudios descriptivos del lenguaje publicitario (Huertas, 1967;
Hernando, 1970; Cardona y Berasarte, 1972; Barros Garcia, 1977, 1978; Ferraz Martinez,
1993; Ferrer Rodriguez, 1994; Mourelle de Lema, 1994). A estos estudios se sumaron

2 Esta muestra fue empleada en el estudio empirico de mi tesis doctoral: “Publicidad y Género: Propuesta,
disefio y aplicacion de un modelo de analisis de las metaforas de género en la publicidad impresa en
lengua inglesa”, defendida en noviembre de 2002.

3 Es importante someter la interpretacion de las metaforas publicitarias de género a la consideracion de
informantes para llegar a un consenso sobre aquellas metaforas que efectivamente se interpretan
mayoritariamente como ‘“sexistas” en un contexto socio-cultural concreto (i.e. lectores de una revista
femenina especifica). Por ello, mantenemos aqui el caracter de “probabilidad” de la interpretacion sexista
de este tipo de metaforas, que habra de ponerse a prueba con un grupo de informantes. Esta
comprobacién empirica de la muestra textual manejada pretende realizarse en el marco del proyecto
“INFOGENERO” a lo largo de los afios 2003 y 2004).

4 Revista legendaria publicada por primera vez hace treinta afios, que se edita en aproximadamente 50
paises y que es leida por mas de veinte millones de lectores. Destaca por su contenido sobre la pareja, el
trabajo, moda, belleza, personajes, tiempo libre, etc. El lenguaje del que se sirve es accesible y cuidado,
y ofrece una imagen vanguardista, un disefio funcional y una publicidad de impacto. Se caracteriza
asimismo por una marcada ideologia de liberacion sexual y laboral [Winship, 1987; folleto publicitario de
ESS Subscription Service, British Cosmopolitan (noviembre de 2002)].
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también los realizados desde los tres paradigmas lingiiisticos. De estos el que mas analisis
ha generado ha sido el funcionalismo (Garcia Berrio, 1979; Dyer, 1982; Pateman, 1983;
Cook, 1992; Campos Pardillos, 1994; Tanaka, 1994; Goddard, 1998; Diaz Pérez, 2000;
Fuertes Olivera et al., 2001), seguido del paradigma del estructuralismo (Leech, 1966;
Leymore, 1975; Brown, 1997). En tercer lugar, apenas si hay contribuciones generativistas
al estudio del lenguaje publicitario (Bruthiaux, 1996; Gonzalez Martin, 1996).

Las caracteristicas del lenguaje publicitario (multiplicidad de signos, cddigos, textos
y contextos) dan cuenta de la dimension sincrética (y, por tanto, supralingiiistica) en que
se sitia la comunicacion publicitaria, lo que supone un objeto de dificil estudio para la
lingiiistica. Por este motivo, la semiotica publicitaria se perfila en las Gltimas décadas
como una aproximacion alternativa y superadora de la investigacion lingiiistica sobre la
publicidad. Los estudios sobre la semidtica publicitaria se han llevado a cabo desde co-
rrientes tedricas como la retdrica (Barthes, 1957/1980; 1964, 1967; Bonsiepe, 1969; Durand,
1970; Eco, 1976, 1978; Peninou, 1976), la teoria de la informacion (Chébat y Henault,
1974), la semantica (Castagnotto, 1970; Di Sparti, 1975; Moragas, 1980) o el analisis del
discurso (Feliu, 1984; Moriyon Mojica, 1994). Es precisamente desde esta ultima aproxi-
macién tedrica desde donde se va consiguiendo paulatinamente una cierta sistematiza-
cion en los enfoques, perspectivas y metodologia. En este modelo se observa una preferen-
cia generalizada por la consideracion de la publicidad como practica discursiva. Es en la
actualidad esta corriente, aunque planteada desde el marco tedrico del “andlisis critico del
discurso”, la que cuenta con un mayor numero de estudios (Fowler et al., 1978; Kress y
Hodge, 1979; Pécheux, 1982; Mey, 1985; Fairclough, 1989, 1992; Kress, 1989; Hodge y
Kress, 1993).

El analisis critico del discurso intenta contribuir a elevar el estado de conciencia
critica sobre el poder del lenguaje en la sociedad, sentando asi las bases de una posible
emancipacion social (Fairclough, 1989: ix-x). En este modelo tedrico se integra el analisis
textual, los procesos socio-cognitivos que implica el texto y el contexto socio-cultural en
que reside éste (Fairclough, 1989: ix-x). Se inicia, de este modo, un enfoque hermenéutico-
interpretativo que pretende, no ya decodificar simplemente el discurso, sino interpretarlo
mediante el andlisis del discurso en su adecuacion a las representaciones cognitivas que
los seres humanos tienen almacenados en la memoria a corto plazo (Fairclough, 1989: 11).
La utilidad tedrica y viabilidad empirica de esta nueva aproximacion del anélisis critico
del discurso justifica, en definitiva, la multitud de estudios que sobre el lenguaje y el
género se han hecho desde el mismo; en primer lugar, el papel de la ideologia en el
lenguaje (Mey, 1985; Fairclough, 1989, 1992; Gal, 1989; Kress, 1989; Fairclough y Wodak,
1997); y en segundo lugar, la construccion del género en discursos generales y especificos
(Stubbs, 1992, 1996; Talbot, 1992, 1995; Mewe Fernandez, 1996; Johnson y Meinhoff,
1997).

Cabe, en suma, atribuirle al analisis critico del discurso el mérito indiscutible de
deconstruir la solidez de lo obvio en discursos en los que, como la publicidad, se encarnan
ciertas ideologias que legitiman, directa o indirectamente, relaciones sociales asimétricas.
Todo ello nos lleva a la propuesta de este enfoque como el marco tedrico idoneo para el
estudio de las metaforas de género, entendidas como manifestaciones asimétricas del dis-
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curso publicitario. Nos adentramos ahora, por tanto, en el estudio de la construccion
asimétrica del género en el discurso publicitario.

b. El género

En la investigacion sobre el género en los medios de comunicacion predominan dos
aspectos: la influencia de estos medios en la identidad de los individuos y la construccion
ideoldgica del género en los medios de comunicacion. El primer aspecto es abordado
principalmente desde las nuevas teorias feministas y posfeministas, en las que predominan
tres tipos de analisis: (1) estudios feministas sobre la cultura (Schwichtenberg, 1993;
Hermes, 1995; Edwards, 1997; Mc An Ghail, 1996; Nixon, 1996; Harding, 1998; Jackson
et al., 2001); (2) estudios sobre la nueva investigacion de la “teoria homosexual” (queer
theory) (Foucault, 1984; Butler, 1990; Merquior, 1991; Bristow, 1997; Whatling, 1997,
Kendall y Wickham, 1999); y (3) estudios colaterales procedentes de una investigacion
mas general desde la teoria cultural y critica (Strinati, 1995; Stuart, 1998; Brooker, 1999;
Billingham, 2001). Por otro lado, se aborda el estudio de la construccion ideologica del
género en los medios de comunicacion desde el “analisis critico del discurso” (Talbot,
1992, 1995; Mewe Fernandez, 1996; Heywood, 1997; Johnson y Finlay, 1997; Neff Van
Aertselaer, 1997).

La bibliografia sobre el género en la publicidad comprende estudios de muy diversa
indole (social, antropolodgica, social, etc.) destacando tres tipos de andlisis: analisis de
contenido (Courtney y Lockeretz, 1971; Belkaoui y Belkaoui, 1976; Goffman, 1976;
Pingree et al., 1979; Umiker-Sebeok, 1979/1981/1985; Craig, 1992; Brown, 1997); anali-
sis pragmaticos (Stuteville, 1971; Wilson y Moore, 1979; Levere, 1974; Leff, 1980;
Killbourne, 1990; Duffy, 1994; Hubbard, 1994); y analisis criticos (Friedan, 1963; Berger,
1972; Dyer, 1982; Manca y Manca, 1994; Taflinger, 1996; Pérez Chico, 2001; Garcia
Nieto, 2001).

En cuanto a los medios de comunicacion y el sexismo, hay que sefialar que estos son
muy proclives a la proliferacion del sexismo siendo especialmente pernicioso e insidioso
el empleo de la estereotipizacion de sexos (Fasold et al., 1990; Talbot, 1995). Los intentos
por llevar a cabo una reforma lingiiistica en los mismos han sido multiples y los frutos que
han deparado parecen constatar cambios sustanciales en relacion a la representacion de los
sexos en los medios impresos, sobre todo en lo referente a la terminologia profesional
neutra y el uso de genéricos no sexistas (i.e. “businessperson’) (Cooper, 1984; Meyerhoff,
1984).

Por lo que se refiere a la construccion asimétrica del género en la publicidad, es
necesario sefialar aqui que los mensajes publicitarios presentan un tipo peculiar de sexismo
que, en linea con el tipo de lenguaje propio de la publicidad (sincrético), trasciende el
limite de los verbal. Parece adecuado, por ello, referirnos a este tipo de sexismo como
“semidtico”. Este término, sexismo semidtico, permite clasificar formas asimétricas no
exclusivamente verbales que tienen lugar en codigos de naturaleza verbal, sensorial o
hibrida, como los que se inscriben en el lenguaje publicitario. El sexismo semidtico es un
tipo peculiar de sexismo social, que se manifiesta normalmente a nivel implicito en el
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lenguaje publicitario y que puede adoptar formas no exclusivamente verbales (Velasco
Sacristan, 2002: 407). Una de estas formas es, como vamos a ver, la metafora publicitaria
de género.

c. La metafora

La metafora constituye un importante recurso ideologico que permite inculcar ideolo-
gia de forma soterrada en discursos persuasivos como el politico o el publicitario
(Fairclough, 1989: 119-120 y Thomas y Wareing, 1999: 43). A menudo coinciden la
intencion y el ambiente cognitivo del emisor y el del receptor, especialmente cuando se
emplean para abordar problemas sociales (i.e. enfermedades) intentando con ello aminorar
los efectos que tendria un lenguaje denotativo (Fairclough, 1989: 120). No sucede, sin
embargo, lo mismo cuando se emplean para inculcar modelos discriminatorios impulsa-
dos por grupos hegemonicos, como ocurre con el capitalismo o el androcentrismo.

El potencial ideoldgico de la metafora proviene, en realidad, de su valor cognitivo,
que la convierte en un recurso util para presentar un tipo de experiencia mediante otra,
creando asi una ideologia especifica.

La concepcion cognitiva de la metafora comenz6 a germinar a mediados de los aflos
70, dando al traste con los estudios literalistas anteriores sobre la figura que consideraban
que la metafora era un fendmeno retdrico, 1éxico, de caracter semantico, artificial, periféri-
co y anémalo (Russell, 1976, 1992; Ricoeur, 1978; Aarts y Calbert, 1979; Ortony, 1979;
Sacks, 1979; Searle, 1979; Weiner, 1984; MacCormac, 1985; Gentner et al., 1989; Wilks
etal., 1991). Se plantea, por primera vez, en especial con los estudios de Lakoff'y Johnson
(1980) y Lakoff'y Turner (1989) que la metafora es un elemento cognitivo que se refleja en
el lenguaje y que constituye un fendmeno heuristico, de naturaleza cognitiva, central,
sistematica y necesaria (Lakoff y Johnson, 1980; Harnard, 1982; Lakoff y Turner, 1989;
Sweetser, 1990/1993; Indurkhya, 1992; Steen, 1994; Boers, 1996; McGlone, 1996; Turner
y Fauconnier, 1998, 2000).

Creemos, en definitiva, que la metafora publicitaria debe analizarse en el marco de la
lingiiistica cognitiva que entiende ésta como un mecanismo heuristico que crea o refleja
valores sociales que el receptor (normalmente el consumidor) interpreta en un contexto
sociocultural concreto. Veamos, a continuacion, el papel que juega la metafora en el
discurso publicitario.

2. LA METAFORA PUBLICITARIA

Aunque las metaforas publicitarias son muy abundantes en el discurso publicitario, se
puede hablar, por un lado, de una escasez de estudios al respecto (McQuarrie y Mick,
1996) y, por otro lado, de una excesiva consideracion de la misma como mero recurso
estilistico, comparandola en muchos ocasiones con la metafora literaria (Leech, 1966;
Bousofio, 1970; Cohen, 1970; Spang, 1979; Gémez Moreno, 1993).

Sin embargo, la metafora publicitaria no es s6lo, como venimos afirmando, un orna-
mento estético sino un recurso conceptual con valor heuristico, que permite concebir un
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concepto en términos de otro (Velasco Sacristan, 2002: 505). Su empleo en la publicidad
se reviste de las siguientes caracteristicas especificas (Velasco Sacristan, 1999; Velasco
Sacristan y Fuertes Olivera, 2001; Velasco Sacristan, 2002):

1. Se emplea para caracterizar principalmente el producto o servicio anunciado que
es, por lo general, el primer término (literal) de la metafora (Forceville, 1996: 115, 121) con
una serie de rasgos relacionados con el mismo, como por ejemplo, el receptor o usuario
(hombre o mujer), su precio, origen o naturaleza, tamafio, forma, color, utilidad o efecto
que se producen (Barros Garcia, 1977; Cook, 1992; Chandler, 1994; Velasco Sacristan,
2002), que constituyen el segundo elemento (figurado) de la metafora.

EJEMPLOS:
[1] EL PERFUME ES UNA MUJER:

- primer elemento: el perfume femenino “Jean Paul Gautier”
- segundo demento: unamujer (usuaria del producto).

5 Los ejemplos muestran la imagen escaneada de los anuncios en que se encuentran las metaforas. Cada
uno de estos anuncios lleva una marca de agua con el nombre de la base de datos, Anuncios 2002, en la
que se almacenan para su empleo en mi tesis doctoral.

Odisea, n° 4,2003



METAFORA Y GENERO: ESTUDIO PROTOTIPICO DE LAS METAFORAS DE GENERO ... 177

[2] EL COCHE ES UNA BANERA EN LA QUE CABE UNA BALLENA:

THE REYY TOYOTA YA S,
IT DERES Lol

- primer elemento: el automoévil “Toyota Yaris”
- segundo elemento: una bafiera en la que cabe una ballena (capacidad: utilidad del
producto).
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[3]EL LAVAVAJILLAS ES UN PERFUME:

e
The frﬂﬂfxrﬂh st into 1"
that 3

- primer elemento: lavavajillas “Persil Citrus”
- segundo elemento: un perfume (efecto que causa el producto).

2. Existen tres tipos de metaforas conceptuales publicitarias, que coinciden con los
tres tipos de metaforas conceptuales que propone Indurkhya, (1992: 1): (a) metaforas
convencionales (conventional metaphors), que son aquellas que han perdido por comple-
to su caracter metaforico; (b) metaforas basadas en una similitud (similarity-based
metaphors) ya existente entre el primer y el segundo elemento; y (¢) metaforas creadoras
de similitud (similarity-creating metaphors), en las que no existe similitud entre el campo
origen y el meta, puesto que ésta surge una vez que se ha producido la metafora.
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EJEMPLOS:
[4] EL PERFUME ES AGUA:

e

Metafora convencional: la identificacion entre el agua y el perfume ha perdido su
caracter metaforico. Prueba de ello es que existen expresiones lexicalizadas como, por
ejemplo, “agua de perfume” (eau de parfum) o “agua de colonia” (eau de toilette).
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[5]LOS RELOJES MASCULINO Y FEMENINO SON UN HOMBRE Y UNA MUIJER:

T i

Metafora basada en una similitud: con frecuencia se identifica el “sexo” del usuario
con el producto anunciado: convencionalizacidon que se observa en expresiones tales
como “reloj de caballero” o “reloj de sefiora”.
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[6] ELMOVILES UN REY:

NOKIA

- LNICT 0N FIAFLT

(P

Metafora creadora de similitud: la identificacion de “un moévil” con “un rey” no
obedece a la existencia de una semejanza previa a la creacion de la metéafora, sino posterior
a la misma (“exterior divertido, interior serio”).

3. La metafora es un elemento conceptual y la expresion metaforica publicitaria refle-
ja dicha conceptualizacion en un nivel verbal, no-verbal o hibrido (Forceville, 1996,
2002; Velasco Sacristan, 2002).

En el caso concreto de la publicidad impresa se puede hablar de tres tipos diferentes de
codificacion o expresion metaforica: verbal, no-verbal o hibrida. El Gltimo tipo se divide
a su vez en varios subtipos dependiendo de que los codigos que integren la metafora y el
orden en que se empleen (imagen + texto; texto + imagen, etc.) para interpretar la metafora.
Asi, por ejemplo, podemos hablar de una metafora “verbo-pictorica” cuando se trata de
una metafora que se materializa primero en un nivel verbal en algin elemento del anuncio
(i.e. cuerpo de texto) y después en un nivel visual (i.e. ilustracién) (Velasco Sacristan,
2002: 511).
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EJEMPLOS:
[7] EL PERFUME ES UN PEZ: Codificacion pictorica:

i
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[8] LA COLECCION DE MAQUILLAIJE ES LENGUAJE: Codificacion verbal.

= 1) ey e e e (e b
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[9] LOS SERVICIOS FINANCIEROS SON IGUALDAD: Codificacion pictorico-ver-
bal.

Tl ERE e bz beooies Sl
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[10] LOS ZAPATOS SON ADICCION: Codificacién verbo-pictérica.

+CARVELA

or Shoednoics
o

i 2 85 e e —— T VI . P | L S

4. Entre los dos elementos de la metafora media una proyeccion conceptual o mapping
conforme al cual se transfieren solo ciertas propiedades del segundo elemento al primero.
Los anunciantes suelen aprovechar esta fase de proyeccion conceptual, mediante la selec-
cidén, manipulacion o creacion de rasgos y propiedades ad hoc para introducir ideologia
sensual, hedonista, capitalista, etc. que combina o alterna con la atencion a otros aspectos
objetivos del producto para asi crear una predisposicion objetiva hacia el producto o
servicio anunciado.
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EJEMPLOS:
[11] EL CAFE ES DESEO: Ideologia hedonista.
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[12] LA BARRITA DE CHOCOLATE ES PLACER: Ideologia sensual.

. P - | .‘I_"

T Db nad ploasi e

Todas estas caracteristicas son cruciales para entender la formacion de un tipo espe-
cial de metaforas publicitarias, las metaforas de género, de forma especial la tltima carac-
teristica puesto que es el potencial ideologico de la metafora publicitaria el que justifica
su contribucioén a mantener el sistema asimétrico del género, convirtiéndose entonces en
“metaforas publicitarias de género”.

3. LAS METAFORAS PUBLICITARIAS DE GENERO
El término “metafora de género” es, como vimos en la introduccion, una acufiacion de

Fuertes Olivera, (1999) que designa a aquella metafora que crea y refleja una relacion de
discriminacion por razén de sexo.
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La metafora es, como venimos sefialando, un fendémeno heuristico que constituye un
ejemplo claro de la motivacion del signo lingiiistico, por lo que los hablantes extendemos
el significado de dicho signo tanto para reflejar nuestras experiencias directas como nues-
tras visiones culturales del mundo que nos rodea. Es decir, conceptualizamos segtin lo que
dicen, por un lado, nuestros sentidos y, por otro lado, nuestras tradiciones®. A raiz de esta
doble posibilidad de conceptualizacion surgen dos tipos de metaforas de género: las
metaforas universales de género y las metaforas culturales de género. A estos tipos hay que
afiadir ademas en el discurso publicitario el género metaforico que permite la sexualizacion
de los inanimados.

a. Las metaforas universales de género

Son metaforas universales aquellas formadas a partir de las caracteristicas comunes
que comparten los seres humanos. Asi, las metaforas espaciales u orientacionales nos
indican, por ejemplo, como relacionar unos conceptos metaforicamente con otros segun
nuestra experiencia espacial. Segiin Lakoff y Johnson estas metaforas son las siguientes:
“up-down” (arriba-abajo), “in-out” (dentro-fuera), “front-back” (adelante-atras), “deep-
shallow” (profundo-superficial) y “central-peripheral” (central-periférico) (1980: 14-21).
A estas categorias se pueden afiadir otras también de denotacion espacial, como por ejem-
plo: “primero-segundo”, “grande pequefio”, “horizontal-vertical”, etc. (Velasco Sacristan,
2002: 464). El primero de estos conceptos suele ser, por lo general, mas positivo que el
segundo. Algo obvio para el primer ejemplo en que debido a la ley de la gravedad
conceptualizamos como “arriba” lo que es positivo mientras que lo que conceptualizamos
como “abajo” es negativo. Hecho que se observa en expresiones metafdricas de variantes
idiomaticas como, por ejemplo, “la cupula del poder”, “su alteza”, “las capas altas de la
sociedad”, etc. En cuanto a “primero-segundo”, una serie de binomios reservan la primera
posicion para el mas poderoso (i.e. “blanco-negro”, etc.). La espacializacién de orden,
tamafio, ubicacidon juega asi un importante papel a la hora de conceptualizar relaciones
sociales.

En el tema que nos ocupa este tipo de metaforas espaciales de tipo universal suelen
presentar al hombre/mujer como persona poderosa, que estd encima, en primer lugar, etc. y
a la mujer/hombre como persona inferior, que esta debajo, en segundo lugar, etc. produ-
ciéndose asi la discriminacién del hombre o la mujer por razén de sexo. Estas metaforas
espaciales se convierten entonces en lo que nosotros denominamos “metaforas universa-
les de género”, que son aquellas que se emplean para marcar el espacio sociocultural,
politico y econdmico que esta vetado al hombre o a la mujer por razon de sexo (Velasco
Sacristan y Fuertes Olivera, 2001; Velasco Sacristan, 2002: 465).

¢ Existen diversas opiniones sobre si el proceso cognitivo de los comportamientos comunicativos es innato
o surge por aprendizaje. La postura mas acertada parece ser la conciliadora, es decir, la que defiende que
los comportamientos iguales o semejantes en culturas diferentes depende so6lo inicialmente de la
experiencia comun a todos los seres humanos, y son, por tanto, transculturales (Gonzalez Martin, 1996:
255).
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EJEMPLOS:

[13] LA MUJER ES UNA PERSONA SECUNDARIA: Metafora orientacional que
pone de relieve el dominio del espacio masculino sobre el femenino, con lo que se relega
a las mujeres a un segundo plano (en la imagen en el fondo, a menor tamafio)
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[14] LOS HOMBRES SON PERSONAS SECUNDARIAS: Metafora orientacional que

pone de relieve el dominio del espacio femenino sobre el masculino, con lo que se relega
a los hombres a un segundo plano (en la imagen aparecen en el fondo, a menor tamafio).
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Ademas del empleo pernicioso de la localizacion universal de espacio, que resulta
relativamente discriminatoria encontramos un uso mas agravante de estas metaforas
orientacionales de género cuando se emplean en sociedades patriarcales para transmitir
una androginia social y representar la hombre como ser superior, poderoso y fuerte frente
ala mujer (Mey, 1984: 278 y Fuertes Olivera, 1992: 85; 1999: 6), lo que parece confirmar
que las metaforas universales de género se mueven a lo largo de un continuo metaforico en
cuyo extremo opuesto se encuentran las metaforas culturales de género, hacia las que se
van aproximando, iniciando asi un “proceso de transculturizacion” por el que pierden
parte de su universalidad inicial y adquieren naturaleza local. Estas metaforas universales
de género se convierten en metaforas culturales de género propiamente dichas cuando
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reflejan valores asimétricos de género propios de una sociedad determinada, casi siempre
por influencia de los estereotipos de género’.

b. Las metaforas culturales de género

Las metaforas culturales son aquellas que reflejan valores propios de una sociedad
determinada. En este sentido se entiende el concepto de “cultura” en su acepcion mas
amplia, que engloba valores religiosos, mitos, cuentos, creencias populares, artes escénicas,
arquitectura, etc. (Fuertes Olivera, 1999)-

Estas metaforas cuando reflejan una discriminacion por razon de sexo, en su mayor
parte por influencia de los estereotipos de género pueden considerarse ejemplos de sexismo
y devenir en lo que denominamos “metaforas culturales de género” que son aquellas que
reproducen, lanzan y afianzan unos modelos discriminatorios para uno de los dos sexos
(Velasco Sacristan y Fuertes Olivera, 2001; Velasco Sacristan, 2002: 467). Por lo general,
este tipo de metaforas se apoya en observaciones del mundo real, especialmente el “mun-
do de los animales y de sus comportamientos, en nuestras tradiciones culturales, especial-
mente en los mitos literarios, en nuestras funciones corporales y en nuestras necesidades
fisicas (...) (Fuertes Olivera, 1999: 17), las metaforas culturales se emplean, por consiguien-
te, tanto en la descripcién metaférica de los hombres como de las mujeres.

7 Los estereotipos de género son “a generalised and relatively fixed image of a person or persons
belonging to a particular group. This image is formed by isolating or exaggerating certain features —
physical, mental, cultural, occupational, personal and so on— which seem to characterise the group”
(Pauwels, 1998: 97).
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EJEMPLOS:
[15] LA LENCERIA ES UNA MUJER: Metafora conceptual basada en el estereotipo
de la mujer como “objeto sexual”.

[acwgsnn M7

Ta Hir _ ;
Tiis worird, ; 5
£ i
L
1 BRI L AL ) P R LA Ly T T - -
L L e L e
PPN s R L e s i s 170 i ot m T L L
ﬁr‘ﬁ L G S R T PR e e .
FOR | e e AN _ PCITCO0E: L

Odisea, n° 4,2003



METAFORA Y GENERO: ESTUDIO PROTOTIPICO DE LAS METAFORAS DE GENERO .. 193

[16] EL COCHE ES UNA MUJER CON BUEN TIPO: Metafora conceptual basada en
el estereotipo de la mujer como “apariencia fisica”.
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[17]LAMASCARILLA ES UN HOMBRE: Metafora conceptual basada en el estereo-
tipo del hombre como “objeto sexual”.
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Este tipo de metaforas en la publicidad se suelen emplear con frecuencia para equipa-
rar la posesion de la mujer con el producto o servicio anunciado (i.e. coche, perfume,
bebida alcoholica, etc.), con lo que reflejan una vision androcéntrica del género.

(d)EI género metaforico

El género metaforico surge por extension a los inanimados del comportamiento sexual
humano. El sexismo surge cuando se pronominaliza un inanimado que deberia
pronominalizarse con un pronombre neutro (Baron, 1971). En la publicidad este tipo de
género tiene una gran incidencia, ya que, se tiende a personificar al producto anunciado y,
a su vez, cosificar al consumidor. Es lo que se conoce como “la teoria de la metaforizacion
antropomorfica de las mercancias” (Sdnchez Corral, 1991: 182; 1997: 50-51).
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EJEMPLO de pronominalizacién verbal de origen metaférico:

[18] “Exquisite .... isn’t she? ”: metafora conceptual LA LENCERIA FEMENINA ES
UNA MUIJER que se crea en base a la ambigiiedad semantica de she que puede referirse a
la lenceria o a la mujer, que aparecen identificadas en la metafora (codificacion verbo-
pictorica):

ke

Ademas de esta pronominalizacion verbal, forma tradicional del género metaforico, se
da en la publicidad la personificacion a nivel pictérico o verbal. En la personificacion
pictérica aparece generalmente el producto o servicio personificado como persona, o bien
sin determinar su sexo o bien como hombre o mujer (Velasco Sacristan, 2002: 472-473).
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EJEMPLOS:
[19] EL TAMPON ES UNA PERSONA
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[20] EL PINTALABIOS ES UN FALO/HOMBRE (1119/66/MR/2000)

En lo que concierne a la personificacion verbal encontramos al producto o servicio
anunciado empleando el lenguaje verbal humano de las personas o bien frases tipicamente
usadas por mujeres u hombres.
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EJEMPLOS:
[211LABOTELLA DE VINO ES UNA PERSONA: uso de lenguaje verbal humano.
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[22] EL QUESO BAJO EN CALORIAS ES UNA MUIJER: uso de lenguaje verbal
tipicamente femenino.

L |

Este tipo de metafora de género se emplea mas para ensalzar al producto o servicio
personificado que para discriminar al consumidor objetualizado, por lo que tiene en gene-
ral un menor potencial sexista que las metaforas culturales de género y las metaforas
universales de género. Podemos, por ello, sefalar que estos tres tipos de metaforas de
género, por su naturaleza propia, se presentan en un continuo metaforico de discrimina-
cidn, cuyo extremo menos sexista es ocupado por el género metaférico, seguido de las
metaforas universales de género, y finalmente las metaforas culturales de género, que
ocupan el extremo mas sexista.

Ademas de este potencial intrinseco de discriminacion por razon de sexo, no hay que
olvidar que, como sefialdbamos en la introduccion, la interpretacion de las metaforas de
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género varia de unos receptores a otros, por lo que no todas las metaforas de género son
sexistas. En efecto una misma metafora de género puede ser considerada sexista por unos
receptores mientras que otros ignoran el componente discriminatorio de las mismas. Habra
que convenir, no obstante, que cuando una colectividad representativa de receptores in-
terprete una metafora de género como sexista estaremos efectivamente ante un recurso de
discriminacion por razon de sexo. Es decir, el sexismo de la metafora de género no radica
en la metafora misma, sino en el uso que se hace de ella.

4. CONCLUSIONES

El empleo de recursos semidticos como las metaforas publicitarias de género en la
publicidad de revistas femeninas como British Cosmopolitan prueba la existencia de un
tipo de sexismo sutil, el sexismo semiodtico, que opera a nivel implicito, presentando
formas no exclusivamente verbales.

Los tres tipos de metaforas publicitarias de género identificadas en este articulo -las
metaforas universales de género, las metaforas culturales de género y el género metaforico-
no tienen capacidad por si mismas de ser discriminatorias. Adquieren, sin embargo, natu-
raleza sexista cuando su uso propicia la interpretacion discriminatoria por parte de una
colectividad representativa de receptores. Su naturaleza intrinseca parece evidenciar, no
obstante, que estos tres tipos de metaforas se mueven en un continuo metaforico de sexismo,
apareciendo el género metaforico en el extremo menos sexista, las metaforas universales
de género en la posicion intermedia y las metaforas culturales de género en el extremo mas
sexista.

El uso mayoritario de metaforas de género que discriminan a la mujer en British
Cosmopolitan prueba una actitud de desigualdad hacia la condicion femenina que viene
a constatar que son, en efecto, ain hondas las raices de la visién androcéntrica y patriarcal
de la sociedad que refleja la publicidad de revistas femeninas de marcada ideologia de
liberacion sexual como British Cosmopolitan.

La identificacion y denuncia de estas metaforas por parte de los receptores de este tipo
de revistas ha de servir, tal y como propone el analisis critico del discurso, para elevar el
estado de conciencia de la sociedad contemporanea y alertar a los organismos encargados
de luchar contra el sexismo en la publicidad (“ASA”-Advertising Standards Association-
para la publicidad britanica). Nuestra aportacion particular aqui tiene como finalidad
especifica hacer avanzar la reflexion tedrica hacia esta conciencia colectiva de los recep-
tores de las revistas femeninas que ha de constituir el primer paso hacia una propuesta
institucional de subversion de los valores asimétricos de género establecidos por la publi-
cidad de revistas femeninas como British Cosmopolitan.
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