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Resumen

Uno de los temas que ha irrumpido con fuerza er$tsdios de género es el de tagvas
masculinidades Curiosamente, no observamos que se haga refareacinuevas
feminidades ¢ Es que no existen? Probablemente este desimeré® femenino no sea
mas que un nuevo ejemplo del mantenimientoaderocentrismodominante. En este
articulo queremos reflexionar sobre esto, sobre @@handrocentrismo hegemdnico ha
elevado la mujer objeto al ideal de mujer y cémta esetafora ha funcionado y sigue
funcionando en la organizacion del imaginario coblez. Para observar los mecanismos
cognitivos e interactivos que activa esta represedn, analizamos algunos anuncios
publicitarios que nos han parecido especialmentlevientes, y lo hacemos desde la
perspectiva funcionalista que proponen Kress i kapuwen (1996) para el analisis de
imagenes.

Palabras clavemetaforamujer objeto, discurso, publicidad, estudios deegén

Abstract

One of the topics that has forcefully entered thade in gender studies is that of the “new
masculinities.” Curiously, we don’t observe anyemeinces to the new femininities. Don't
these exist as wellThis lack of interest in theiriém is probably nothing other than a new
example of the perpetuation of dominant androcemtriln this article we want to reflect
on this, on how hegemonic androcentrism has eldvtite woman as object to woman's
ideal and how this metaphor continues to functiorttie organization of the collective
imagination. In order to observe the cognitive amigractive mechanisms that control this
representation, we adopted the functionalist pecipe proposed by Kress and Van
Leeuwen (1996) for the analysis of images to aeadyzelection of advertisements that we
found particularly relevant.

Keywords:metaphor, woman as object, discourse, advertisiegder studies.
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Introduccion

Este trabajo es una pequefia muestra de una ira@sétigen curso que tiene
como objetivo analizar las identidadesrdejer que construyen los discur-
sos socialmente dominantes. La idea de trabajae ssibe tema surgié hara
unos tres afos a raiz de la importancia que lososmiel@é comunicacion y la
publicidad dieron a los discursos sobrgevas masculinidadess decir, a
los discursos que visibilizaban nuevos modelos ateline supuestamente
méas femeninos y mejor adaptados a las sensibikdadeiales actuales.
Contrariamente, no se hablaba de nuevas feminidailgsarecia que se
articularan discursos sobre nuevas maneras deger.rgPor qué? Porque
probablemente estos discursos no se producen s& producen, suelen
hacerlo en circulos minoritarios.

Sobre las “nuevas masculinidades” se han hecheedifes simposios
y, Si se ojean los programas, se suele observar ngquchas de las
comunicaciones gque se presentan son de mujeregeqgeealmente, en sus
andlisis, adoptan posiciones feministas. ¢ Poragéuevas masculinidades
interesan ahora al feminismo? ¢Porque permite timgdar las identidades
construidas desde las posiciones patriarcales hageas? Y, si este es el
interés, ¢Por qué no los hacemos desde el arddisas feminidades? ¢ Por
qué continuamos las mujeres contribuyendo a mantan&nasculinidad”
en una posicion dominante? Es cierto que quizasolaeptualizacion
binaria del género es cada vez mas difusa y remétaos operativa, pero
mientras se mantenga socialmente activa ¢ Por gleéauestionamos desde
posiciones femeninas?

Y este es, en gran parte, el reto que nos propasewna: reflexionar
sobre algunas de las metaforas (incluimos tamhétogias y metonimias)
que articulan la conceptualizacion de la feminidad. lo haremos
observando las subjetividades deujer que suelen construir las narrativas
publicitarias. La reflexion la organizaremos ers gartes. En la primera
presentaremos algunos postulados teoricos basicosnyla segunda,
comentaremos la persistencia, en la publicidadagctle las metéaforas
conceptuales alrededor de las cuales el discudmedntrico ha articulado
las representaciones de la alterif@denina

Postulados teoricos

Los postulados de que partimos son obviamente dist#plinarios.
Podriamos decir que se sitan en la interseccaiu@nfgrman el andlisis
critico del discurso, la psicologia social crititzalinguistica cognitiva y los
estudios culturales de género, que son, en defnita forma académica
que adoptan los estudios feministas.
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Cuando nos posicionamos en el analisis criticodaslurso (ACD),
gueremos decir que, como linguistas, no nos bastacalizar la estructura
interna de los textos orales y escritos, ni lasoaes que se llevan a cabo a
través de los enunciados (interrogar, ordenar, emag etc.) ni las
operaciones cognitivas en las que las estructuragiisticas se ven
involucradas; sino que creemos que es necesaricudanta también del
discurso como sistema de constitucion, mantenimignteproduccion de
estructuras de dominacién (Van Dijk, 2000:48). Ees por tanto, la
posicion que adoptaremos aqui.

En cuanto a los estudios de género, en uno de iBss Imas
conocidosGender TroubleJ. Butler (1990) plantea que el género no es un
atributo del sujeto que preexista a su inscripsidcial, sino que el género
es un efecto performativo; es decir, el efecto alereiteracion de una
conducta normativa socialmente regulada. “MasculyndFemenino” no
son rasgos inherentes a la biologia de los indogdgino el resultado de
una construccion social que impone a los seres hosfarmas y conductas
que les convierten en individuos socialmente igiieleés. Y, mas adelante,
en Bodies that matterprecisa que el discurso y la materialidad de los
cuerpos son indisociables (J. Butler, 2002). Easopalabras, los discursos
no sélo son el medio que nos permite comprendersgnélos cuerpos
materiales, sino que es el medio a través de st@d euerpos se articulan y
significan. En definitiva, el género es una de a@neras que tiene de
inscribirse en nosotros el orden social dominaBtesujeto, dice Foucault
(1981), esta sujeto a las representaciones (sngsjague lo hacen posible.

Desde la perspectiva de la linguistica cognitivea de las nociones
gue resulta mas adecuada para explicar los proadsoepresentacion
humana es la nocidon dmetafora conceptualLa metafora, como nos
muestra Lakoff (1980), no es una figura retéricao suna estructura
conceptual, una estructura cognitiva que permiteeth@omprensible un
objeto en términos de otro; es decir es un moddat®r entender una
realidad en términos de otra que se establece camaoga. Las
proyecciones metaféricas estan, por tanto, presemtdodos los discursos
(cientificos, juridicos, filosoficos, politicos,aliares, etc.) y actian como
esquemas de percepcion de todo lo que nos rodeab$lante, no hay que
olvidar que estos esquemas cognitivos no se cyesirsolo a partir de las
capacidades perceptivas y experienciales de los/idogds, sino que
emergen de la experiencia social y cultural quepastimos. De este modo,
las metaforas pueden convertirse en formas a tidevdsas cuales se regula
la percepcion y se controlan las representacioolestovas. En palabras del
propio Lakoff (1991 [1980]: 201-202):
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La mayoria de nuestras metaforas se han desarml@adnuestra cultura
en largos periodos de tiempo, pero muchas tamb@nson impuestas
por la gente en el poder, los lideres politicodigiesos, los grandes de
los negocios, de la publicidad, lesediag etc. En una cultura donde el
mito del objetivismo esta vivo y la verdad es sienwerdad absoluta, la
gente que consigue imponer sus metaforas sobreullara consigue
definir lo que es verdad, lo que consideramos queeedad//absoluta-
mente y objetivamente verdadero. Por esta razérsideramos impor-
tante dar cuenta de la verdad independientemente migo del
objetivismo (segun el cual la verdad siempre edagabsoluta). Puesto
que consideramos la verdad basada en la comprensiémemos la
metafora como uno de los principales vehiculos alecdmprension,
pensamos que una explicacion de la manera en queepu ser
verdaderas las metaforas revelara la forma en guedrdad depende de
la comprension.

Entre las metaforas conceptuales que Lakoff (18366 ha observado que
intervienen directamente en la estructuraciériodsocial encontramos la
del Strict Father modelLa metafora debadre autoritariq que entiende la
educacién de los hijos desde una moral y discipstactas, sirve a Lakoff
para explicar la conceptualizacion de las activwdadle gobierno que
orientan las politicas de los partidos conservadd@entrariamente, observa
que los partidos progresistas conceptualizan estagdades a partir de la
metéfora depadre protector que entiende la educacion de los hijos desde
el amor y la comprension y, aunque pueda resuttégsgado, les da la
libertad de decidir por si mismos. Ciertamentearests ante una metafora
que puede resultar operativa para describir plameFdos ideologicos que
dan lugar a distintas actitudes sociales; pero,ocsumele suceder con
muchos de los tedricos contemporaneos, Lakoff rmmaree en que la
formulacién de estas dos metaforas pone de mabnifiles articulacion
patriarcal del pensamiento. Por consiguiente, pugsé suele ser un tema
bastante ajeno al interés de los estudiosos masseeyativos, nos parece
fundamental intentar desvelar algunas de las nragfaque estan
profundamente arraigadas en el imaginario colegtigae siguen reiterando
representaciones “objetualizadoras” denlger.

Metéaforas, metonimias y analogias

Cifiéndonos a nuestro propdsito, iniciaremos elisis&dlormuldndonos un

par de preguntas: ¢A través de qué modelos de tau@rtura patriarcal

nos ha posibilitado pensarnos? ¢ Cuales son lassapes metaféricas que
los hacen inteligibles?

1. La metafora de la mujer objeto
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Los mitos patriarcales de la creacidn que configughimaginario
colectivo nos ofrecen explicaciones que deberiamrsr especialmente en
cuenta. En la cultura judeo-cristiana la mujempes,un lado, una metonimia
del hombre, ha sido creada a partir de su cogldlaostilla de Adaj y es,
por tanto, algo que le pertenece, una parte dessnor—no olvidemos que
en el ritual performativo del matrimonio cristiaeeta imagen se refuerza
con las palabrasmarido y mujer sois una sola carn@gnasculina,
obviamente)— Y, por otro, es la personificacion del mal, la saue la
expulsion del Paraiso y de la aparicion del “peta@uando la mujer
transgrede la “norma”, cuando desobedece al ppobeoca la aparicion del
mal. La analogia es elemental: no se puede destdrelddey del padre, no
se puede trangredir aquello que el orden andracértia instaurado. Si lo
haces, tendras que vivir en la exclusion, fuera “Baraiso”, y en la
verguenza.

En la mitologia griega la primera mujer es Pandona, mujer creada
por los dioses, un regalo, un objeto funesto, queedioses hacen a los
hombres. Ademas, va cargada con una caja que gertidos los males. La
representacion de la mujer como regalo funestoodedioses contiene
implicita la metafora de la “mujer objeto” y, cortambién veiamos en el
mito judeo-cristiano de la creacion, es un objaie giembra el mal. En
consecuencia, la representacion deiger objetono se puede despojar de
aquella sombra de condena con la que apareciaadsocY lo curioso es
qgue el mal sélo aparece cuando la mujer actla poviecion propia,
cuando come la manzana o cuando abre la caja. Peelse desprende que
serd necesario evitar que la mujer actie movidaeppropio deseo, sera
necesario (des)animarla, (des)poseerla del alma&ornwertirla en una
automata, en un ser-objeto que actie segun lateolulel hombre.

Como observa Pilar Pedraza (1998, 2))d& mujer objetoalrededor
de la cual se proyecta el deseo en el imaginaraculiao llega a las Ultimas
consecuencias con la creacion de las mujeres catli#fs, proyeccion
maxima de ese ideal. A lo largo de la historia,o@t@mos varias mujeres
qgue nos lo ilustran: Galatea, la mujer estatuatgoe vida por el deseo de
Pigmalién, las autématas (Ej.: Olimpia de Hoffmamaailtima mujer de
Casanova en la pelicula de Fellini), las robots:Nmgtropolis de Fritz
Lang), y finalmente las replicantes o ciborgs,aitas ya en una civilizacién
posthumana (Ej.: Blad Runner). Aunque este Uultimasoc introduce
elementos subversivos que habria que considerar.

Actualmente, la mujer “mufieca” (objetualizacion @) hay que
asociarla con la publicidad. Representa una metafi@l consumo, una
humillacion delo femeninoEn espariol, el nombre “mufieca”, que se utiliza
también para designar a las mujeres jévenes comabtigura, pone
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claramente de manifiesto esta conceptualizaciérafgreta de lamujer
objeta la mufieca es la reproduccién del ideal masculanta feminidad.

La extension de esta metafora nos da la del l@eimmercancia’,
gue se compra, se vende, sirve como objeto deatreids, etc. Y también
la de la “mujer basura”, que es el resultado d#elgradacion del objeto vy,
por consiguiente, se maltrata y se tira (P. Ped2046).

2.La analogia mujer naturaleza

Otra imagen muy productiva de la mujer en el imagmsocial es la
de conceptualizar lo femenino como una forma dstemcia mas vinculada
a la naturaleza que lo masculino. Con frecuenda naujer, se la representa
metonimicamente por su capacidad de engendrar \daamujer es el
cuerpomatriz, el origen de todo, lenatter, madre, materia. La mujer es la
creadora de vida (analégicamente, la tierra fecunelagendra, nutre y
cuida.

Esta “naturalizacion” de los comportamientos sesiaklacionada con
la morfologia de los cuerpos ha servido de bass adciedades patriarcales
para instituir un sistema de dominacion en el gumdijer ha sido excluida
de la vida publica y relegada a actividades quegae sean fundamentales
para el mantenimiento de la vida, han sido infranzalas y despreciadas.

La analogia mujer-naturaleza ha propiciado quéowtéramos a la
mujer una capacidad especial para cuidar a losn#ita gente mayor, a los
discapacitados, y a los enfermos; y, en consecaieqee la creyéramos mas
apta que el hombre para realizar actividades wrladas con el cuidado del
hogar, la educacion y la asistencia sanitaria. Riecoos que, en la teoria de
la evolucion de Darwin, el hombre se sita en dadés de evolucion mas
avanzado que la mujer. Con lo que podemos afirmae das
representaciones culturales son la base de pagune los que ni tan
siquiera la ciencia es capaz de escapar.

Ciertamente la cultura esndrocultura y la conceptualizacion
naturalizadora de los géneros no hace sino ingtitazar formas de
dominacién. No obstante en los Ultimos afios hagicoir entre las tedéricas
del feminismo, algunas voces que insisten en pr@pesta vinculacion de
las mujeres a la naturaleza como un rasgo difeakqoie deberiamos que
reivindicar. De todas formas, estas posicionesiaajue entenderlas mas
como recorridos deconstruccionistas que no como sppetivas
naturalizadoras.
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Mujer Objetoy Publicidad

Proponerse analizar la metafora denlger objetoen la publicidad es como
querer observar una evidencia; pero quizas seaegatete poner de
manifiesto como y por qué esa objetualizacion etelee la mujer se sigue
produciendo una y otra vez. Para llevar a caboastarvacion partiremos
de una muestra simple, concretamente de 4 anudeiegnciados como
sexistas por elnstituto de la Mujery observaremos el papel que tiene la
metafora de lanujer objetoen la construccion y reproduccion de ciertos
significados.

a) Propuesta metodoldgica

De entre las propuestas metodolégicas que hembsadogpara analizar los
anuncios publicitarios, la que nos ha parecido wpEerativa es la que
proponen Kress y van Leeuwen Beading Image$1996:13-14) que se
basa, a su vez, en la gramatica funcional de Middgl (1985). El interés
por esta metodologia reside, sobre todo, en elchdehque nos permite
observar las implicaciones del componente metaforen distintas
dimensiones discursivas y, ademas, nos permitelbatentro de una cierta
sistematicidad.

La propuesta parte del analisis de 3 funciones:

a) IDEACIONAL: remite al objeto representado

b) INTERPERSONAL: remite a la relacion entre quien produce el signo, el objeto
representado y quien percibe el signo.

c) TEXTUAL: remite a la organizacion coherente de los componentes del signo.

La funcidnideacionalestara, pues, relacionada comdpresentacion
del mundo que se construye en cada uno de los iasuteinterpersonal
con las reacciones sociales y emocionales querssgageen la interaccion
comunicativa, y ldextualcon la organizacién del singnificante semiético.
En relacion a la funciondeaciona] observaremos si las estructuras
representacionales sén (Kress y Van Leeuwen, 1696:5

a) NARRATIVAS

b) CONCEPTUALES:
1. Clasificadoras: representacion estética de las cosas
2. Analiticas: relacién parte-todo / todo-parte
3. Simbdlicas: qué significan, o qué son, los

participantes
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En relacion a la funciorinterpersonal, distinguiremos (Kress y Van
Leeuwen, 1996:154):

a) CONTACTO: Peticion u oferta
b) DISTANCIA SOCIAL: intima/personal, social o impersonal
c) ACTITUD: Objetiva o subjetiva (implicacion o desimplicacion,

posiciones de poder, etc.)

En relacion a la funciotextual nos fijaremos en (Kress y Van Leeuwen,
1996:223):

a) LA INFORMACION: centrada (circular, triptica, etc) o
polarizada (conocida/no conocida, real/ideal)

b) LA RELEVANCIA (maxima o minima)

¢) EL MARCO (conectado o desconectado de la informacion)

b) Analisis de la muestra

A continuacion analizaremos 4 anuncios que somurestra de las
metaforas de lanujer objetoque abundan en la publicidad: el primero es
una imagen que ilustra un estudio sobre el tiempe ipvertimos los
ciudadanos en ver la television, el segundo esnumco de muebles de
oficina, el tercero anuncia una marca de cochesritlyi) y en el cuarto una
marca de moda de vestir (Dolce & Gabanna).
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Imagen 1

w vda commureen d o Talaw

FUNCION IDEACIONAL: Se trata de una representacsimbolica.
El cuerpo desnudo y medio dormido de mujer quezalypéacenteramente el
televisor es un desplazamiento metaférico de lasasgones que produce
en los telespectadores ver la television. El auéemenino se convierte en
una proyeccion del objeto y, a su vez, proyectalevbjeto toda la carga
erética que representa en el imaginario colectivo.

FUNCION INTERPERSONAL: Solicitud de empatia. Elbficista
evoca, desde la mas absoluta subjetividad, a t@d@ésspacio intimo que
crea la imagen del abrazo entre la mujer y el isbey el apego del
telespectador a la television.

FUNCION TEXTUAL: El objeto central, alrededor deuat se
organiza el significado del anuncio, es el telavidea mujer desnuda,
abrazandolo, no es mas que un efecto de la erdtizatel objeto. La
informacion emerge, como vemos, de una sola imagetrada y orientada
horizontamente. Esta posicion de la mujer, leidaéminos de Lakoff
(1991 [1975]), representa una forma de pasividadsummision. Ademas, la
imagen aparece como si no tuviera soporte, corastgviera suspendida (o
acostada) en medio de la oscuridad, sin marco alghio hay, pues,
referencia escénica para esta representacion. jex aparece simplemente
como “algo” etéreo, sin ningln espacio de acciéa [gusustente; es, en
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definitiva, una imagen en la que se proyecta laddibandrocéntrica
colectiva.

Imagen 2

OFISUR

MUEBLE!

Fngn BIHITD FMEET
Barki Coan o Saailn,]

FUNCION IDEACIONAL: Podriamos decir que estamoseanna
representacion metafdrica entre analitica y sinaBolio que se anuncia, los
muebles de oficina, no aparecen explicitamentegveean a través del
continente vacio (despacho sin muebles / reladiddo-parte) y de una
proyeccion metafdrica (medio cuerpo desnudo de muja metafora de la
mujer objeto aparece aqui como la parte inferior de un cuegsmudo de
mujer, erotizado con unos zapatos de tacén de ,agugaevoca la fantasia
de la bella “secretaria” que todo hombre deseariarty vestir. La metafora
se expresa pues a través de la proyeccion deneatgem metonimica (parte
de un cuerpo) de la mujer objeto a la de los objetales que son los
muebles que la oficina no tiene y que la empresaafite del anuncio
puede proporcionar

FUNCION INTERPERSONAL: La interaccion se articulanmo una
oferta en la que se expresa claramente la metgferahemos presentado
anteriormentevestimos tu oficinaLa distancia que adopta el anunciante es
una distancia social, detras de la primera perstglaplural esta una
empresa de muebles, con lo que no estamos antéutat clusivo, ni
tampoco impersonal. La actitud es de implicaci@¢aaboracion. Se hace
una propuesta de hacer algo por nosotros: la dgaayos avestir nuestra
oficina e, implicitamente, la de despertarnos bb&dd. Por los efectos que
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tienen estas imagenes en el inconsciente colecs®osupone que este
mensaje se dirige a los hombres, con lo que halsaatiblemente, un
mensaje sexista subliminal: las oficinas son esgacdirigidos” por
hombres.

FUNCION TEXTUAL: La imagen significante entorno a tjue se
construye el mensaje informativo aparece polaazada izquierda. El
resto, la parte que aparece desplazada haciadahderes expresion verbal.
Desde el punto de vista del analisis semioticague aparece en la posicion
izquierda suele ser la informacién tematica, laocada, el conocimiento
que ya poseemos; y la que aparece en la posici@ctae la nueva. Y es
precisamente en la parte izquierda donde aparenetafora de lanujer
objetqg es decir en el espacio conocido del imaginarieatvo.

Imagen 3

FUNCION IDEACIONAL: Estamos otra vez ante una regmacion
analitica de la metafora dertaujer objeto pero si, en el ejemplo anterior, la
representacién analitica se combinaba con una gigye mataférica, en
este caso se combina con una proyeccion analogiama representacion
metonimica: los dominios que se relacionan aparet®forma explicita en
el anuncio: parte trasera de un coche cegba&te trasera de una mujer y se
pone, de este modo, de manifiesto una de las daalatas productivas de
los anuncios de marcas automovilisticas. Aqui feedeasera de la mujer en
ropa inerior (una de las partes con mas simbolegitca) aparece como un
objeto que uno puede poseer, igual que un coche, lo (mieohay que
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hacer es elegir las formas que mas te gusten yyendai, te proponen
unas dificiles de rechazar. Otra vez la mujer agaexpresada como el
topico objeto de desede una sociedad andro y hetero centrada y es, por
tanto, utilizada como reclamo publicitario.

FUNCION INTERPERSONAL: El tipo de interaccién queosn
propone el anuncio se articula alrededor de un ratpe: Ensefia tus
formas Imperativo que se expresa a través del enunsiedial inscrito en
las nalgas de la mujer. La posicion de la mujareefa el mensaje que lleva
inscrito: brazos sobre las caderas como diciendo:qyé esperas?. La
distancia desde la que se ha tomado la foto ea,da# nalgas de la mujer
aparecen ocupando casi todo el espacio y la imagdrotal. Se crea, por
tanto, un espacio intimo con muchisima implicagérsonal. El publicista
da una orden, a través de una imagen sensualteaigd consumidor de
elegir unas formasddrmas de mujgra las que se supone que no se podra
resistir. Otra vez, ante una composicion como aegage suponer que el
mensaje se dirige Unicamente a los hombres. Edrsexes doble.

FUNCION TEXTUAL: La imagen informativa es, en estaso,
completamente central. El objeto que se anuncietipaanente no se ve. El
primer plano esta formado por un segmento de umnpoude mujer, las
nalgas, en ropa interior de color negro. EI misnotorcdel coche que
aparece detras y que so6lo nos percatamos de stenexds cuando
intentamos descifrar el fondo. El mensaje se dajques, proyectando la
imagen que llena el primer plano de la fotogratia la imagen del fondo.
El cohe negro se confunde, ademas, con el coléordid de la fotografia.
Sus formas soélo son perceptibles por el brillo iGairque desprende. Lo
relevante en esta composicién no es tampoco, coced& en el anuncio
anterior, el objeto que se anuncia, sind los darbs que se le asignan a
través de la utilizacion objetual de un cuerpo dgem

Imagen 4
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FUNCION IDEACIONAL: En este caso el mensaje del rasia se
presenta en forma de narracién. La imagen muestrenamento de una
accion que solo puede tener coherencia como parm delato, el relato de
una violacion. Curiosamente, el anuncio solo $ereetangencialmente,
—O0 ni tan siquiera se refierea aquello que anuncia: ropa de moda
masculina y femenina. Quizas la forma de vestirlade personajes que
protagonizan este relato sea una alusion a aque#ice supone que se esta
anunciando, pero el ciudadano interpelado por @hein casi no repara en
este elemento. El impacto publicitario lo cons&w®w hecho de mostrar una
imagen en la que se esta narrando la violaciomdamuijer.

FUNCION INTERPERSONAL: Podriamos distinguir dosospde
relaciones interpersonales) la que se establece entre el anunciante y los
receptores del anuncio, ly) la que se establece entre los personajes que
protagonizan la narracion. Empezando por esta d@jtohservamos que los
actores del relato son 5 hombres y una mujer. lazite que se establece,
entre los hombres, es de complicidad: miradas,oggestestuario, que
expresan un sentimiento de participacion en unatidked de grupo. Y la
relacion de los hombres hacia la mujer es de damdinahumillacion y
abuso. Por otra parte, la relacion que el anureiametstablece con los
receptores del anuncio tiene lugar en una distanaeia, intima, en la que el
espectador no puede no sentirse parte de la aqo®rse esta realizando.
Podriamos decir que el anunciante le invita a sermas de los personajes
gue estan participando en la violacion. De ahigj@uncio haya levantado
tanta polémica y, desde el Instituto de la Mujer, laibiera pedido su
retirada.

FUNCION TEXTUAL: En cuanto a la organizacion de la
informacion, observamos que la escena se artittddeslor de una imagen
central: un hombre abalanzado sobre una mujer,ygae tumbada sobre
una superficie blanca dificil de identificar, yaadue sujeta por la mufiecas.
Esta representacion alude directamente a un actoeion. Tanto por la
posicién central que ocupa la imagen, como porgeifecado que expresa,
deducimos que es la informacion mas relevante @sdana. Alrededor de
los personajes centrales, aparecen 4 personajesulinas mas. Estan
observando la accion. Sus gestos y miradas muesinan actitud de
complicidad, de estar participando también del agte se narra, ya sea
consintiendo o esperando el turno.

Haciendo una lectura simbdlica de las imagenespseajue la mujer
aparece echada en el suelo y sometida a la fuesz@ecir, aparece en una
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posicion de subordinacion, impotencia e humillacitws hombres, en
cambio, aparecen: unos de pie, es decir, con urnikgalglad que remite
directamente al poder expectante: otro, sentadoy peanteniendo la
espalda vertical y la mirada orientada hacia esalnue se esta cometiendo,
posicibn que nos remite a una expresion del podedescendiente vy,
finalmente, el protagonista de la accion que agasdialanzado sobre la
mujer, a la que tiene fuertemente sujetada pdboriazos, y que no tiene otra
lectura que la del poder autoritario y abusivo.ri@@amente, el fondo que
enmarca esta escena es difuso, no se sabe biertraia de un escenario
real o de un montaje. En realidad sélo vemos panblancos y un
fragmento de cielo. Quizas esta escenografial ig@a parece apelar a la
estética, junto con el tipo de vestuario de losqmaajes, sea lo Unico que
nos pueda hacer pensar en que estamos ante uneidagblde ropa de
moda. El resto no es mas que una narracion debaphumillacién al que
se ve sometida una mujer.

A modo de conclusion

» El poder de la metafora consiste, fundamentalmemntég posibilidad
de hacer entender una cosa en términos de otd&Ecésen proyectar
un esquema conceptual de un dominio cognitivo ao ojue
establece como analogo. En otras palabras, la onat&onsigue
establecer analogias que nadie suele poner eniGtuegt por
consiguiente, tiene el poder de presentar comaetivajs” relaciones
que establecen miradas “subjetivas”.

» Las metaforas publicitarias de la “mujer objetog, ld mujer como
algo que se puede desear, poseer, romper, ticarsat ejemplos de
como las narrativas contemporaneas contindan repiemto
representaciones androcéntricas de las multiplesaf® en las que
puede expresarse la subjetividad femenina. Esf@agsentaciones,
todavia dominantes en el imaginario colectivo, exglican por qué
comportamientos sociales tan reprobables comoolangia sexista,
la prostitucion, los matrimonios de nifias preadmates, la ablacion,
etc. son aceptados, por una gran parte de la péblawindial, como
practicas culturales y, por consiguiente, puedergall a ser
consideradas practicas aceptables.

» Desvelar la forma en qué operan las metaforas dortes es romper
patrones y, en consecuencia, liberar el pensamiento
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Nota

! Parte de esta informacion procede de la confexamee dicté Pilar Pedraza el dia 19 de
enero del 2006, dentro del ciclo “Perverses i @isinen el Caixa Forum de Barcelona.
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