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Resumen: El presente trabajo tiene la finalidad de presentar distintas perspectivas de estudio sobre
la metafora que contribuyan a explicar las causas de su frecuente aparicion en el discurso
publicitario grafico tanto actual como de época. Nos centraremos en los aportes de la retérica
clasica y de enfoques actuales de la linglistica como la Pragmatica y la Linglistica Cognitiva.
Palabras clave: metéafora, publicidad, retérica clasica, pragmatica, lingiistica cognitiva.

“El mundo esta increiblemente
lleno de antigua Retorica”
Roland Barthes (1974)

Los tiempos de oscuridad de la antigua retérica parecen haber quedado en el olvido. Desde fines del siglo

XIX y principios del siglo XX, los medios de comunicacién de masas, en particular la publicidad, han
contribuido a que la retérica fuera considerada nuevamente como una disciplina Gtil, capaz de dar respuesta y
herramientas para el estudio del lenguaje que se utiliza con fines persuasivos [1].

La publicidad respira antigua retdrica. Distintos autores sefialan conexiones entre retérica y publicidad.
Algunos afirman que la publicidad es una manifestacion moderna de la antigua retdrica; otros, que solamente
toma de ella algunos procedimientos formales [2]. A pesar de las diferencias, es innegable un objetivo afin: la
persuasion por medio del lenguaje. Esto ha llevado a que el discurso de la publicidad se sirva de algunos de
los procedimientos de la retérica como la importancia concedida a la construccion del destinatario, la
organizacion y distribucion del discurso, las técnicas argumentativas y el uso de figuras retoricas, entre otros
dispositivos.

De todos los procedimientos mencionados, las figuras retoricas han despertado la mayor atencién, no
solamente por su importancia dentro del discurso, sino también por las distintas valoraciones que han
recibido a lo largo de los afios. Recorrer su lugar dentro de la retérica nos permitira observar de qué modo se
fue modificando su estatuto con el paso del tiempo, ya que de ser una parte de la elocutio, pasaron a
representar a toda la retérica, hecho que contribuy6 a su decadencia [3].

La necesidad de algunos autores de ordenarlas, clasificarlas y rotularlas determind que las figuras retoricas
se separaran paulatinamente de los propoésitos argumentativos con los que eran utilizadas y fueran
consideradas como simples artificios de estilo, como las responsables del denominado estilo florido. Asi,
surgieron meros compendios clasificatorios de figuras carentes de toda funcién. A este afan clasificatorio le
correspondio un tipo de andlisis, sobre todo en el terreno de la literatura, centrado en la basqueda, deteccion y
reconocimiento de figuras retéricas [4].

En el marco de los estudios sobre el fendmeno de la publicidad no se han realizado investigaciones que
aborden en profundidad la funcién de las figuras retoricas en la construccién del discurso. Si bien en diversos
articulos se menciona su importancia, en muchas ocasiones se privilegia una perspectiva cuantitativa y no
cualitativa en su abordaje [5].

En raz6n de lo expuesto anteriormente, creemos que es necesario revisar el lugar ocupado por las figuras
retéricas en la publicidad para desarrollar un analisis que permita observar en qué medida su inclusién
contribuye a lograr los objetivos persuasivos de este tipo de discurso. En particular, si se tiene en cuenta que
ningun elemento de la configuracion textual de un anuncio esta librado al azar, esto es, que ningin elemento
funciona simplemente como un ornato.

De la diversidad de figuras retdricas de las que se vale el discurso de la publicidad para la construccion de
su mensaje, nos centraremos especificamente en el andlisis de la metafora. De este modo, intentaremos dar
cuenta de la funcién que cumplen los procedimientos metaféricos en la construccion del discurso publicitario
a la luz de los aportes de distintas perspectivas tedricas.

En primer lugar, haremos un recorrido por las definiciones de met&fora y daremos cuenta de su relacion
con otros fendmenos retéricos (comparacion, metonimia, sinécdoque y personificacién). En segundo lugar, se
revisaran los aportes de disciplinas actuales como la Pragmatica y la Linglistica Cognitiva para comprender y
descubrir otros aspectos del fendémeno bajo estudio que se suman a los abordados en el &mbito de la retérica.
En particular, nos interesan los aportes de la Pragmatica, puesto que esta disciplina presenta una nueva vision
acerca del funcionamiento de las figuras retéricas, retomando los postulados de la retérica clasica. Nos
referiremos a las investigaciones realizadas por Sperber y Wilson (1986 y 1990) en el marco de la Teoria de



la Relevancia. Por otra parte, también incluiremos la perspectiva cognitiva sobre la metéfora, especialmente
los aportes de Lakoff y Johnson (1998 [1980]).

Los alcances del concepto de metafora

Desde la antigiiedad, la metafora ha sido una de las figuras retéricas a la que se le ha prestado mayor
atencion, hecho que gener6 una larga tradicion de estudios a partir de diferentes enfoques [6]. Serrano
Poncela (1968:27) resume en breves lineas el lugar ocupado por la metafora desde la antigliedad hasta la
actualidad: “De ser una figura retérica al modo aristotélico ha pasado a constituirse en principio omnipresente
del lenguaje. Ornato del discurso para Quintiliano y una de las “flores rhetoricales” en las Artes Dicendi
medievales, humanisticas y barrocas, junto con la paronomasia, hipérbole, sinécdoque, metonimia, catacresis,
etc., es considerada actualmente como el mas fecundo procedimiento de creacion lingdistica”.

Indudablemente, esta versatilidad se vincula con su potencial dentro del discurso, hecho que ha dado lugar
a un sinnimero de investigaciones. Aln asi, todavia se discuten aspectos clave en torno a su definicion y
alcances.

Desde las definiciones dadas por Aristételes y Quintiliano hasta las méas actuales propuestas en el marco de
la Semantica o la Pragmatica, hay diferencias que se establecen entre concepciones que adhieren a una vision
restringida de la metafora y otras que optan por considerarla un fenémeno general e inclusivo.

En la Poética (cap. XXI - 1457), Aristételes definié el fendmeno como: “la traslacion de un nombre ajeno,
o desde el género a la especie, 0 desde una especie a otra especie, 0 segln la analogia”. Asi, la metafora
designa para Aristoteles diversas transferencias de denominacion. Posteriormente, pasé a designar
Unicamente las transferencias por analogia.

Por su parte, Quintiliano (8,6,8) también se ocupd de la metafora y la definid6 como una comparacion
abreviada (“brevior est similitudo”). Es probable que sea esta definicion la que ha tenido mayor
perdurabilidad.

En sintesis, se establece una diferencia entre aquellos autores que abordan la metéafora en relacion con la
comparacion y quienes privilegian su vinculacion con un procedimiento analégico [7].

En lo que respecta a los alcances del término, su diferencia con la comparacion no parece ser uno de los
puntos de disidencia, ya que hay unidad de criterios entre los diferentes autores consultados. La nota
caracteristica de la comparacion, a diferencia de la metafora, seria la existencia de una palabra -denominada
“funcion” por algunas corrientes- que estableceria un nexo entre los dos elementos comparados. En tal
sentido, la metafora se diferencia de la comparacién en tanto esta Gltima carece del término “funcién” o nexo
comparativo. Por este motivo, se la denominé tradicionalmente como una comparacion abreviada o eliptica

(8.
Sin embargo, los alcances del término en relacion con otros fendmenos no parecen ser tan claros.

Entre la metafora, la metonimia y la sinécdoque se observan algunos puntos de disidencia, en particular,
entre los dos primeros conceptos. Para algunos autores la diferencia radica en que la primera es una relacién
de semejanza y la segunda una relacién de contigiiidad. Al respecto Ullmann (1980:246) sefiala: “la
metonimia no descubre relaciones nuevas, sino que surge entre palabras ya relacionadas entre si”. Asi, bajo el
rétulo de metonimia se hace referencia una clase de transferencias que estan en cierta relacion légica: efecto
por la causa, continente por el contenido, la materia por el objeto, parte por el todo. A la Gltima relacion
mencionada, suele darse el nombre de “sinécdoque” [9].

Por su parte, otros autores consideran que la metafora se diferencia claramente de la metonimia en tanto en
esta Ultima no se observa una comparacion eliptica o una analogia entre los términos [10].

Lakoff y Johnson (1998:73 y 75) proponen otra vision de los fendmenos sefialadas. En principio,
consideran que la metafora y la metonimia son procesos diferentes. Para estos autores, su contraste
fundamental radica -como lo indicamos previamente- en que en la metonimia se utiliza una “entidad para
referirnos a otra que esta relacionada” y en la metéfora, en cambio, “se usa una entidad para referirse a otra
cosa”. Pero también sefialan que la semejanza se fundamenta en que “la metonimia ejerce algunas de las
funciones que desempefia la metéfora y, de alguna forma, en una manera similar, nos permite centrarnos mas
especificamente en algunos aspectos de aquello a lo que se refiere”. Esto pone de manifiesto que existe una



interseccion entre los dos fendmenos y, por lo tanto, puede haber metonimias que se construyan
metaféricamente, aunque no Unicamente de este modo.

La metafora también puede tomar la forma de una personificacion. En funcién de esto, se plantean dudas
en lo referente a la delimitacion de ambos conceptos. Lakoff y Johnson (1998:71) afirman que las metéaforas
ontolégicas mas obvias “son aquellas en las que el objeto fisico se especifica como una persona” y aclaran:
“Lo importante es que la personificacién es una categoria general que cubre una amplia gama de metéaforas
(...) Lo que todas tienen en comin es que se trata de extensiones de metaforas ontol6gicas y que nos
permiten dar sentido a fenémenos del mundo en términos humanos”. Sin embargo, no brindan mayor
explicacion acerca de la interseccion de ambos conceptos y sus diferencias, aunque dejan en claro que
determinado tipo de metéforas puede asumir la forma de una personificacion [11].

Frente a la dificultad para deslindar en forma absoluta la metafora de los fenémenos ya mencionados,
distintos autores consideran que es necesario partir de una perspectiva de mayor amplitud. De este modo, se
incorporan bajo la denominacion de metafora el resto de las figuras consideradas.

Asi, Perelman y Olbrechts-Tyteca (1989:610) afirman: “Segln la tradicion de los maestros de retorica, la
metéafora es un tropo, es decir un acertado cambio de significacion de una palabra o una locucion; incluso
seria el tropo por excelencia”. En el mismo sentido, Hock (1986:285 y 286) considera que la metafora es
abarcadora de otros tipos de fenémenos:

What makes it posible for lexical items to be used in this ‘fuzzy’, overlapping fashion is above
all the concept of metaphor, in the broadest posible definition of the term: we can use a given
item to refer to some new meaning by implicity or explicitly claiming a semantic relationship or
similarity between its established and its entended new meaning. (...). Several special subtypes of
metaphor are often distinguished. Two closely related subtypes are metonymy and synecdoche.
The former extends the use of a word to refer to things or activities which are considered closely
associated with the meaning of that Word (...). Other common metaphors are hyperbole or
exaggeration, litotes or understatement, and euphemism.

Las diversas consideraciones acerca de los alcances de la metéfora no hacen mas que sefialar su
productividad en el discurso, ya sea que se adopte una postura restringida o amplia con respecto a su
definicion. Frente al discurso de la publicidad, creemos que las posturas que abogan por una concepcion
amplia de la metéfora resultan méas operativas para el analisis.

La funcion de la metafora

En este apartado intentaremos dar cuenta de algunos de los aportes de la principalmente de la Pragmatica
que nos permitiran repensar el funcionamiento de la metéafora.

La Pragmatica es una disciplina que se ocupa de los efectos que produce el lenguaje en sus usuarios y, en
particular, en la falta de coincidencia que a veces ocurre entre lo que decimos y lo que queremos decir. Como
consecuencia, la metafora ocupa un lugar importante dentro de este enfoque. Al respecto Escandell Vidal
(1996:187 y 192) sefiala: “uno de los casos extremos en lo que a divergencia entre el significado literal y el
significado que se pretende comunicar lo constituyen algunos de los usos que la retérica clasica ha catalogado
tradicionalmente como figuras”. Asimismo, como otros autores dentro de esta perspectiva tedrica, manifiesta
las ventajas de un acercamiento pragmatico de la metafora y las desventajas de un acercamiento semantico.

De este modo, podemos verificar la existencia de una linea continuada de estudios donde los aportes de la
retdrica clasica son retomados por la Pragmatica, en particular, algunos aspectos referidos por Escandell
Vidal (1996:187) y principalmente por Sperber y Wilson (1986 y1990).

Sperber y Wilson se centran en el estudio de la relevancia. En el marco de sus investigaciones, el objetivo
no sera solamente interpretar expresiones individuales en contexto -referencia general a los postulados
tradicionales de la Pragmatica-, sino ademas revisar los efectos estilisticos, entre los que se incluyen la ironia
y la metafora.

Un interés especial posee el estudio de la metafora ya que, como el resto de las figuras, su empleo se
considera consecuencia de la blsqueda de mayor relevancia [12].

Uno de los conceptos clave que estudian Sperber y Wilson dentro de la teoria de la relevancia es el de
implicaturas. Una implicatura es definida como “(...) un supuesto o implicacion contextual que un hablante,



que quiere que su enunciado sea manifiestamente relevante, manifiestamente ha querido hacer manifiesto al
oyente”. Mas adelante afirman: “Segln este planteamiento, la comprension de los enunciados consiste en
recuperar un conjunto enumerable de supuestos, unos expresados explicitamente, otros transmitidos
implicitamente, pero todos presentes individualmente en la intencion del hablante” (1986:240-1).

A su vez, las implicaturas se dividen, de acuerdo a su efecto, en implicaturas fuertes e implicaturas débiles
(1986:243 y 245): “Algunas implicaturas se hacen tan fuertemente manifiestas que el oyente apenas puede
evitar recuperarlas. Otras no se hacen tan fuertemente manifiestas. Basta con que el oyente tenga que prestar
atencion a alguna de estas implicaturas mas débiles para que se haga manifiesta la relevancia de la
interpretacion deseada”.

En sintesis, las implicaturas fuertes son aquellas a las que no puede escapar el oyente/lector y estan
determinadas por el hablante/escritor, en cambio, las débiles dependen de otra gama de situaciones y, en este
caso, el hablante/escritor es menos responsable, siendo la indeterminacion una de sus caracteristicas mas
notables.

En relacion con las figuras retoricas, y tal como lo hemos sefialado previamente, Sperber y Wilson (1990)
coinciden en indicar que la tradicion se encargd de verlas como meros ornatos, separandolas de su funcién
dentro del discurso. En tal sentido, el objetivo de estos autores es revisar su funcionamiento en el marco de la
teoria sobre la relevancia a efectos de analizar el efecto cognitivo que produce la inclusion de este recurso en
los discursos. Sobre los tropos y, en particular, sobre la metafora afirman:

We also reject the classical claim that tropes in general and metaphor in particular, have a
purely decorative function. For us, as for the Romantics, tropes have a genuine cognitive content
which, particularly with the more creative metaphors, is not paraphrasable without loss. This
content we have proposed to analyze in terms of an wide array of weak cognitive effects whose
recovery is triggered by the speaker, but whose content the hearer actively helps to determine.

Como procedimiento, la metafora exige un mayor esfuerzo inferencial y consigue la mayoria de la
relevancia a través de una amplia gama de implicaturas débiles. En tal sentido, ese esfuerzo inferencial tiene
que ser compensado con el aumento de los efectos contextuales que de alguna manera el hablante desea
implicar (1986:287). En sintesis y como indican los autores: “El resultado es un cuadro bastante complejo,
del que el oyente comparte una gran parte de la responsabilidad, pero cuyo descubrimiento ha sido
desencadenado por el escritor”. Méas adelante indican: “La sorpresa o la belleza de una metéfora creativa bien
lograda reside en esta amalgama, en el hecho de que una sola expresion, que en si misma ha sido utilizada de
forma aproximativa, va a determinar una gama muy amplia de implicaturas aceptablemente débiles”
(1986:289).

Esta teoria presenta un enfoque acerca de las figuras retéricas y, en particular, de la metafora que recupera
la nocion de efecto retérico e incorpora la de efecto cognitivo, alejandose, de este modo, de la vision mas
tradicional del analisis de las figuras retéricas como un mero adorno.

La metafora en la publicidad

Las metaforas -ya sea que se adopte una vision amplia o restringida de su definicion- poseen un alto indice
de inclusion en el discurso publicitario de distintos productos. Al respecto, es licito vincular las causas de su
frecuente aparicion con los efectos retdricos y cognitivos sefialados por Sperber y Wilson.

El discurso de la publicidad posee una intension claramente persuasiva. A los fines de lograr este objetivo
desarrolla una argumentacién adecuada a la situacién comunicativa que se logra a partir del uso de una
cantidad amplia de recursos, entre los que se cuenta a la metéfora.

El funcionamiento de la metafora, como asi también de otras figuras, no debe analizarse fuera de las
necesidades de argumentacion que la justifican. Por este motivo, consideramos que la perspectiva aportada
por Sperber y Wilson nos brinda Utiles herramientas para observar su funcionamiento.

Como lo indicamos anteriormente, los procedimientos metaféricos son muy fecundos en el discurso de la
publicidad. Si bien aparecen en casi todos los productos o servicios promocionados, su presencia es mayor en
articulos de belleza y medicina. La pregunta que surge al respecto es acerca de los motivos por los se
construye el mensaje a partir de este procedimiento en detrimento de otros recursos.



En el marco de nuestra investigacion sobre la evolucién del discurso publicitario gréfico (Pessi, 2009,
2010) podemos afirmar que los anuncios se construyen a partir de dos tipos de metaforas: las metaforas
poéticas y las metaforas lingiisticas [13]. Aunque los autores que han estudiado el tema no profundizan en
sus diferencias, existen algunos criterios para su reconocimiento.

En palabras de Konrad [14], “La metéafora estética, a diferencia de la linglistica, nos permite situarnos en
una atmosfera de ilusion, en una perspectiva transfiguradora de la realidad mediante “todo un trabajo de
acercamientos insélitos, de unién entre objetos bajo un punto de vista personal, en resumen, una creacién de
relaciones”. Con respecto a las afirmaciones de Konrad, Wellek y Warren (1979:233) aclaran:

Hemos de distinguir entre la metafora como “principio omnipresente del lenguaje (Richards) y
la metafora especificamente poética. G. Campbell adjudica la primera al “gramatico” y la segunda
al “retérico”. El gramatico juzga las palabras por la etimologia; el retérico, por el hecho de si
surten “el efecto de metafora sobre el que escucha”. H. Konrad contrapone la metafora
“linglistica” a la metéafora “estética”, sefialando que la primera subraya el rasgo predominante del
objeto, mientras que la segunda va orientada a dar una nueva impresion del objeto, a “bafiarlo en
una nueva atmosfera”

En el marco de la Lingiistica Cognitiva, Lakoff y Johnson (1998:39) han estudiado en profundidad el
sistema de procedimientos metaféricos que Konrad denomina como metaforas linguisticas: “Nuestro sistema
conceptual ordinario, en términos del cual pensamos y actuamos, es fundamentalmente de naturaleza
metaférica”, este tipo de metéaforas, provenientes del lenguaje cotidiano corresponden a las metéaforas
denominadas lingiisticas. En cambio, en la metéafora estética el empleo de un registro particular tiende a
crear una “nueva atmdsfera” [15].

Esta distincion resulta operativa puesto que en los avisos publicitarios pueden aparecer ambos tipos de
metéforas, incluso acompafiadas por imagenes que contribuyen a destacar uno u otro tipo para lograr un
objetivo concreto.

En el marco de nuestra investigacion sobre la publicidad, hemos podido detectar la existencia de metaforas
estéticas en una gran variedad de productos pero, con mayor frecuencia en avisos que promocionan articulos
de belleza (crema, lapiz labial, perfumes, entre otros) como asi también en bebidas o productos medicinales.

Un ejemplo de ello lo constituye el siguiente aviso donde se observan distintas metéforas estéticas:
Gotas de rocio mafianero...

rodando sobre pétalos, y que un hada junt6 para aprisionar en un frasco: es Colonia Rusa de
Preal.

Unas pocas gotas permitirdn a usted, sefiora o sefiorita, conocer lo agradable que es ir
perfumada con Colonia Rusa de Preal... Usted tendra la sensacion de que no lleva un “fuerte
olor”, sino un sutil perfume que cautiva y perdura.

En todas las farmacias y perfumerias, desde $0,70 frasco petit.
Colonia Rusa de Preal
[Revista Maribel, 1932]

En esta publicidad se recurre a un tépico habitual en los avisos de perfumes: el rocio de la mafiana, como
procedimiento metaférico. Se utiliza la identificacién producto = rocio, aspecto que indica que ambos
términos comparten el mismo valor semantico (Rojas, 1994:204). Esta Ultima seria, en término de Sperber y
Wilson (1986) la implicatura fuerte que transmite la metafora. Paralelamente, la imagen del rocio transmite
otros implicaturas, mas débiles, que se vinculan directamente con el tipo de producto al que estan asociadas.
A través del lenguaje poético, se construye una metafora en donde aparece una intervencion celestial, un
hada. A ella es posible que se le asocien una serie de supuestos provenientes del conocimiento enciclopédico
[16]: bondad, belleza, suavidad, magia, etc. Ademas de esto, la metafora crea una atmosfera especial que da
lugar una serie de asociaciones positivas hacia el producto [17]. Asi, el perfume serd un bien supremo, sutil y
duradero como el aroma de una rosa, rueda como ruedan las gotas del perfume sobre el cuerpo. Ademas, el
perfume “cautiva”: es decir atrapa, atrae, captura.

En sintesis, observamos de qué manera metaforas similares en cuanto a su contenido semantico producen
implicaturas débiles muy diversas que dependen de los supuestos y del saber enciclopédico de los



destinatarios. En tal sentido, la metéfora se transforma en un recurso muy valioso en tanto atrae al lector,
creando una situacion propicia para la valoracion positiva del producto y sus efectos.

Del mismo modo, podemos verificar en la publicidad actual el empleo de metaforas lingtisticas, en
particular en los titulares de los anuncios.

Un ejemplo de ello lo constituyen las campafias contra la pediculosis. En general, en los avisos de este tipo
de productos se utilizan metéaforas del campo bélico (Lakoff y Johnson, 1998). Un ejemplo muy frecuente es
la expresion “Gane la batalla a los piojos”. En este caso, la metafora linguistica, al igual que la metéafora
estética, posee una implicatura fuerte donde los piojos se asimilan al enemigo. Por otra parte, se generan
ademas, una serie de implicaturas débiles de extraccion muy variada ligadas a la guerra, al exterminio y a la
necesidad de eliminar radicalmente el problema. Se le suman a estos supuestos, las connotaciones negativas
que posee la pediculosis en la sociedad actual. En tal sentido, la fuerza de la metafora bélica radica en la
poderosa capacidad del producto identificado como la herramienta capaz de vencer al enemigo en la batalla.
De este modo, y como indicamos previamente, en este tipo de metaforas no se crea una atmésfera particular,
sino que se subrayan los rasgos predominantes del objeto promocionado.

Como lo sefialamos anteriormente, desde las investigaciones enroladas en la pragmética se afirma que el
uso de una metdfora implica un esfuerzo inferencial mayor y que este esfuerzo inferencial debe ser
compensado de alguna manera. Con respecto a su inclusion en el discurso publicitario, es Diaz Pérez
(1999:45) quien brinda algunas pautas que confirman nuestro andlisis: “La metafora se revela, por un lado,
como un método efectivo para atraer y mantener la atenciéon del consumidor potencial. Por otro lado,
contribuye a aumentar los efectos contextuales producidos, que compensan el esfuerzo de procesamiento
exigido al receptor”.

En sintesis, el esfuerzo inferencial realizado para decodificar la metafora esta compensado por la creacion
de una instancia propicia para la generacion de implicaturas débiles.

De este modo, la metafora es un recurso altamente efectivo debido a que no solamente atrae la atencion del
destinatario y lo coloca en una posicién activa, sino que por medio de la apertura de significaciones y de la
creacion de una situacion particular permite que se generen asociaciones positivas hacia el producto y esto
contribuye a su finalidad persuasiva.

Conclusiones

Como lo indicamos en la Introduccién de este articulo, la publicidad respira antigua retérica. De la
totalidad de las figuras, hemos seleccionado para su estudio la metafora en funcién de su constante presencia
en el discurso publicitario tanto actual como de época.

Existe una larga tradicién de estudios sobre el tema. La metéafora ha sido vista a lo largo del tiempo como
un recurso con funciones argumentativas bien definidas, una simple figura capaz de dar ornato al discurso, y
también un procedimiento natural producto de la capacidad del lenguaje humano.

Las conexiones que se establecen entre publicidad y retérica nos han llevado a considerar que el modo mas
conveniente de retomar el estudio de la metafora dentro de la publicidad es a partir no sélo de la perspectiva
de la retérica clasica, sino también de otros enfoques lingliisticos actuales que mantienen una conexién con
los estudios retéricos. Nos referimos especificamente a los aportes de investigaciones realizadas en el marco
de la Pragmatica, tal como lo presentan Sperber y Wilson (1986 y 1990), y de la Linguistica Cognitiva, en las
figuras de Lakoff y Johnson (1998).

En los avisos publicitarios, la metafora no se presenta simplemente como una figura estética o
embellecedora, sino que posee un objetivo persuasivo por medio del que se logran determinados efectos que
no podrian conseguirse con otros recursos. De este modo, la metafora sirve para dar concrecion a fenémenos
abstractos que no pueden ser corporizados por medio de la imagen o por medio del lenguaje, como asi
también para abrir el juego con la finalidad de despertar sentidos, sensaciones, efectos no previstos
sistematicamente, pero que contribuyen a su finalidad persuasiva.

“El mundo est4 increiblemente lleno de antigua Retérica”, afirma Roland Barthes. Tan increiblemente
lleno de retorica que sus huellas se pueden rastrear en la construccion de diferentes tipos de discursos, como
el discurso de la publicidad. No sirve simplemente identificar estas huellas sino més bien, observarlas en su
funcionamiento, en la accion, y a la luz de nuevos enfoques teéricos.



Notas
[1] Sobre este tema puede consultarse Perelman y Olbrechts-Tyteca (1989:8 y ss.).
[2] Entre los primeros, Lépez Eire (2004); entre los segundos, Hernando Cuadrado (1998).

[3] En palabras de Barthes (1974:71 y 72): “Una vez encontrados los argumentos y repartidos por
grandes grupos en las partes del discurso, queda la tarea de “ponerles palabras”: es la funcién de esta
tercera parte de la tejné rhetoriké que recibe el nombre de lexis o elocutio, a la que se tiene el habito
de reducir abusivamente la retorica, en razén del interés que tienen los Modernos por las figuras de
retérica, parte (pero sélo parte) de la elocutio”. Sobre le mismo tema pueden consultarse Ricoeur
(1975:64), Perelman y Olbrechts-Tyteca (1989:7yss.) y Sperber y Wilson (1990).

[4] En tal sentido, Wellek y Warren (529) afirman: “Es licito acusar a los estudios literarios de antafio de
haber tratado todo nuestra secuencia (imagen, metafora, simbolo, mito) de un modo extenso y
superficial. Entendidos por lo comin como elementos decorativos, como ornamentos retoricos, se
estudiaban, por tanto, como partes separadas de las obras en que aparecen”.

[5] Una excepciodn a los estudios mencionados lo constituye Alonso de Ruffolo y Silberman de Cywiner
(1996) y Diaz Pérez (1999).

[6] La atencion prestada a la metafora en detrimento de otras figuras ha sido sefialada por varios autores.
Entre ellos, Curtius (1955), Fontanier (1977), Ricoeur (1975:64), Magarifios de Moretin (1991:288).

[7] Sobre este tema puede consultarse Perelman y Olbrechts-Tyteca (1989:610).
[8] Véase Vianu (1967:98), Kerbrat-Orecchioni (1983:163) y Charaudeau, y Maingueneau (2005:167).
[9] Asi la denominan, entre otros, Vianu (1967:102) y Lakoff y Johnson (1998:74).

[10] Al respecto, Vianu (1967:102) afirma: “El motivo por el cual metonimia, sinécdoque y antonomasia
han sido apartadas de la categoria de las metéforas, aln cuando exista en ellas una transferencia de la
expresion, al igual que otros efectos estéticos de la metafora, como la potenciacion de la expresion, se
debe a que no se cumple aqui la transferencia en virtud de una comparacién sobreentendida, de la
captacion de ciertas analogias, del sentimiento de algunas semejanzas entre las cosas, caracter
esencial del concepto moderno de metéafora”.

[11] Frente a la posicion de Lakoff y Johnson, Vianu (1967:103), a partir de la definicion de metafora
dada por Aristételes (Retorica, Ill, 10,7), afirma que “metafora y personificacion no pueden
identificarse como dos nociones de la misma indole. Hay muchas metaforas que no son
personificaciones”.

[12] Al respecto de la relevancia, Sperber y Wilson (1986:63) afirman: “Existe una propiedad Unica, la
relevancia, que hace que para los seres humanos merezca la pena procesar la informacién”.

[13] Existen algunas variaciones en cuanto a la denominacion de estos fenémenos. Las “metaforas
estéticas” también han sido denominadas como “metaforas poéticas”. Del mismo modo, las
“metaforas linglisticas” suelen denominarse como “metéforas de la oralidad” o “metaforas de la vida
cotidiana”, esta Gltima en clara referencia a la publicacién de Lakoff y Johnson (1998).

[14] Honrad, Hedwig (1939); Etude sur la métaphore, Paris, Lavergne, citado por Kant (1980:16).

[15] En tal sentido, Dain y Chatraine (1995:97) afirman: “la lengua poética adquiere este caracter cuando
evita la palabra propia y se sirve de palabras extrafias a la lengua comin o bien de procedimientos
diversos”.

[16] Acerca del conocimiento enciclopédico y la bisqueda de supuestos, véase Diaz Pérez (1999:55 y
56). Estos supuestos no son uniformes sino que varian de acuerdo con los receptores.



[17] Se debe tener en cuenta que las asociaciones positivas y el marco creado por la met&fora impiden
observar otros aspectos o caracteristicas negativas del producto.
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