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RESUMEN:

El discurso de la publicidad y el de las exposiciones tienen algo en comun, ambos son discursos
persuasivos que pretenden poner en valor ciertos objetos ante un publico determinado. El método de
valoracion de uno y otro es radicalmente distinto; sin embargo, las estrategias comunicativas son, en
muchos casos, las mismas. Esta conferencia pretende reflexionar sobre algunas de ellas, prestando
especial atencion al papel de lo cotidiano en dichos discursos, asi como de la utilizacion de la metafo-
ra como estrategia de comunicacion.
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ABSTRACT:

Advertising and exhibitions have something in common; both are persuasive discourses seeking to
put in value certain objects in the eyes of a determined audience. The method by which such a value
is justified is very different in both cases; nevertheless, the communication strategies to achieve this
are often the same. This lecture aims to reflect on some of them, bringing in particular attention the
role of the daily objects, as well as the usage of metaphor as a communication strategy.
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1. Valor y relevancia en el discurso expositivo

El titulo «Arte, Publicidad y Vida Cotidiana en los Espacios del Arte» ofrece un
marco conceptual sumamente sugerente para pensar en el papel que desempefia la
retorica en los discursos contemporaneos. Interpelar, seducir o persuadir son obje-
tivos comunes a actividades tan dispares como la publicidad, la politica o determi-
nadas manifestaciones artisticas. Todos ellos comparten una finalidad: vender en
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un sentido amplio del término. Esto es, conseguir que un segmento de la poblacion
se interese por lo que se muestra, hasta el punto de estar dispuesto a pagar un
precio por poseerlo, un precio que en ocasiones consiste en tiempo o en la trans-
formacion de las ideas previas.

Voy a plantear algunos puntos de conexioén entre el lenguaje publicitario y el
lenguaje de las exposiciones en tanto que discursos, ambos, con vocacion persuasi-
va, haciendo hincapié en el lugar que ocupa en ellos lo cotidiano. Me centraré en
aquellas exposiciones que no estan constituidas ni exclusiva, ni mayoritariamente
por objetos de arte, sino en aquéllas que exhiben objetos naturales y culturales cuyo
valor tiene que ver sobre todo con una dimension cognitiva, aunque las exposicio-
nes tengan en su conjunto cierta ambicion estética.

La publicidad busca, sin alternativa posible, persuadir a los receptores de sus
mensajes de que compren un producto concreto, y lo hace elevando el producto en
cuestion a objeto de deseo. La retorica proporciona el conjunto de estrategias de
argumentacion encargadas de investir al producto de las razones necesarias para
hacerlo no solo deseable, sino mas deseable que otros productos, es decir, objeto de
eleccion. La retérica, como demostrd Barthes, puede ser tanto verbal como visual®,
hecho fundamental en los discursos que nos ocupan.

De acuerdo con Angela Garcia Blanco, «la exposicion es el medio de comuni-
cacion idéneo para traducir el discurso cientifico que da sentido a los objetos»”’ y
se diferencia de una mera exhibicion de objetos porque esta ultima no tiene mas
finalidad que mostrarlos, mientras que la exposicion persigue un objetivo comuni-
cativo que requiere de estrategias especificas encaminadas a informar en mayor o
menor medida de las razones que justifican la seleccion de los objetos expuestos.

Los argumentos que sostienen tal seleccion remiten siempre a un valor cultural
sugerido a partir de un criterio experto que busca en la exposicion reconocimiento
y difusion. La exposicion, por lo tanto, no solo informa, sino que en cierto modo, al
igual que la publicidad, también persigue la aceptacion publica del valor otorgado a
los objetos. Para ello, es preciso rodear al objeto de significado para el visitante, lo
que requiere transformar en cierto modo el conocimiento experto en un codigo
adecuado al publico y al medio especifico de comunicacion.

Tanto en la publicidad como en la exposicion, los mensajes estan codificados a
través de multiples lenguajes, siendo el lenguaje visual el principal en ambos casos.
Ademas, los mensajes en ambos tipos de discurso han de ser especialmente breves
pues tienen que competir por la atencion del espectador y retenerla durante el
reducido lapso de tiempo en el que ha de producirse la correcta interpretacion del

> BARTHES, R. (1964/1993), «Rhétorique de 1’image» (Communications, 4), in Oeuvres

complétes, Vol 1, pp: 1417-1429.
3 GARCIA BLANCO, A. (1999): La exposicién, un medio de comunicacion, Madrid, Akal.
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mensaje. Las exposiciones se visitan voluntariamente —salvo en el contexto de las
visitas escolares—, pero la visita se hace de pie y a menudo en compaifiia de nume-
rosos desconocidos. Lo cierto es que no solemos detenernos de media mas de
treinta segundos en cada elemento expositivo®. Los mensajes publicitarios, por su
parte, se nos cuelan en los resquicios de cualquier otra actividad. La capacidad para
atraer la atencion y para mantenerla es, por tanto, en ambos casos, indicadora de la
eficacia con la que se establecen los primeros pasos de la comunicaciéon. Robinson’
propuso en 1928 ambos indicadores, «Attraction power» y «Holding powery, para
estudiar el impacto de las exposiciones en el publico y aliin siguen siendo utiles
como herramientas de evaluacion.

El valor de los objetos seleccionados para formar parte de un discurso expositi-
vo es un valor otorgado tras un razonamiento sometido a un método cientifico por
parte del experto (conservador o comisario), y la exposicion es una forma de con-
solidar y difundir este valor entre un publico general. Este reconocimiento singular,
fuera del marco de las publicaciones especializadas, es esencial para los museos.
Sin embargo, para que el ptblico no experto se solidarice con tal valor y se interese
por el conocimiento que lo sustenta, debe encontrar durante la visita a la exposicion
razones suficientemente relevantes para ello. Es dificil imaginar un anuncio de un
perfume basado en el deseo del duefio de la empresa que lo fabrica de enviar a sus
hijos a estudiar al extranjero. Esa razon conmoveria tanto a los consumidores como
a un publico no experto descubrir que un astrolabio de finales del siglo XVI ha sido
construido por Miguel Piquer o que el fosil de un cefaldopodo esta compuesto por
calcita y nacar, con relleno de calcarenita. Probablemente, la hipotesis de que esa
piedra fue un molusco cuando los dinosaurios habitaban la Tierra sea algo mas
persuasiva como primer punto de conexién con el visitante. Es cierto que en las
ultimas décadas se ha hecho un esfuerzo considerable por dotar de significaciones
pertinentes la seleccion de objetos que forman parte de las exposiciones, y ya no es
tan frecuente encontrar cartelas como las que acabo de recrear. Algo que se sigue
encontrando con relativa asiduidad son las descripciones redundantes de objetos
como, por ejemplo, vasija de arcilla decorada con motivos geométricos rojos, que
no hacen sino aumentar la fatiga museal del visitante, especialmente si para leer esa
informacion ha tenido que agacharse o forzar la vista. Como ha demostrado, entre
otros autores, Paulette McManus, los visitantes si leen los textos que acompafian

4 MILES, R. and TouT, A. (1991): «Impact of research on the approach to the visiting

public at the Natural History Museum», London, International Journal of Science Educa-
tion, 13: 5, 543-549.

3 ROBINSON E. (1928). The behaviour of the museum visitor. New Series No. 5. Washing-
ton, DC: American Association of Museums.
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los objetos®. Por lo tanto, buscan sentido a las cosas que observan. En un interesan-
te articulo dedicado a las diferentes técnicas que se pueden explotar para incremen-
tar el impacto positivo de las exposiciones en los visitantes, Bitgood hace una
exhaustiva, pero concisa recapitulacion de aquellos aspectos tanto conceptuales
como formales que ayudan a hacer mds efectiva la comunicacion a través de los
textos de las exposiciones’.

Aunque por si solas no son capaces de retener la atencion el tiempo suficiente
para que la comunicacion sea efectiva, algunas caracteristicas de los objetos que
forman parte de las exposiciones ayudan a incrementar el poder de atraccion de los
mismos. Los objetos grandes, por ejemplo, atraen generalmente mas que los pe-
quefios, los que se mueven, mds que los estdticos y los tridimensionales, mas que
los de dos dimensiones®. Sin duda, lo bello, lo antiguo, lo raro y lo auténtico tam-
bién son rasgos que ejercen un impacto positivo en los visitantes.

En algunos casos, y solo en algunos, la autenticidad pasa a un segundo plano —
sin contar con las réplicas elaboradas con fines exclusivamente didacticos— A
principios de siglo XX, Andrew Carnegie regalé a muchos museos del mundo una
réplica del esqueleto completo de un diplodocus descubierto en las excavaciones de
Wyoming que él mismo patrocind a finales de siglo XIX. Estos moldes han llegado
a constituir una de las piezas mas emblematicas de muchos de estos museos, in-
cluido nuestro Museo Nacional de Ciencias Naturales. En un principio, porque
aquel esqueleto clonado pretendia constituir un simbolo de la paz entre los paises,
pero fue lo extraordinario de la pieza lo que hizo perdurar ese valor. Poca retérica
le hace falta a este esqueleto, a la mandibula de un tiranosaurio o a la momia de
una cria de mamut para que el publico se deje atraer por ellas, pero seguramente no
ocurre lo mismo con las arafias, un motor de combustion o un apero de labranza y
también ellos son objeto de estudio en los museos y por tanto susceptibles de ser
difundidos a través de una exposicion. Otros objetos ni siquiera son objetos mate-
riales sino fenémenos o hechos que no transcurren ni en el tiempo ni en el espacio
de la visita a una exposicion, como el cambio climatico, la extincion de los dino-
saurios o la caida del Imperio romano. La creatividad publicitaria maneja retos
comparables. El efecto de un cosmético o de un fondo de inversion, el sabor de un
alimento o el aroma de un perfume también requieren de representaciones visuales
convincentes e informativas que difundan ese valor anadido que los debera conver-
tir en objetos de consumo frente a otros.

®  McMANUS, P. M. (1989): «Oh, Yes, They Do: How Museum Visitors Read Labels and
Interact with Exhibit Texts», Curator: The Museum Journal, 32: 174-189.

7 BITGOOD, S. (2000): «The Role of Attention in Designing Effective Interpretive Labels»,
Journal of Interpretation Research. Vol. 5. No. 2. Pp. 31-45.

¥ BITGOOD, S. (1992), «The anatomy of an exhibitw, Visitor Behaviour, 7 (4), 4-14.
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Ademas de las relaciones metonimicas que proporcionan las evidencias de los
hechos y los fenomenos, las modelizaciones iconicas o conceptuales, tridimensio-
nales o audiovisuales constituyen otro método de representacion frecuente. La
creacion de contextos en los que situar los objetos (como los dioramas) o la des-
contextualizacion de los mismos (como ocurre a menudo en la exposicion de
fragmentos arquitectonicos) permiten dar sentido a los objetos dirigiendo la aten-
cion hacia diferentes caracteristicas. Las estrategias de disefio, como los colores,
las vitrinas, la iluminacién o la disposicion espacial tienen un peso considerable en
la retorica de la exposicion y, como consecuencia, en la puesta en valor de los
objetos expuestos y el saber asociado. Un ejemplo elocuente es el emblematico
conjunto de especimenes de la Gran Galeria de la Evolucion del Museo de Historia
Natural de Paris. Una propuesta escenografica hizo disponer en forma de caravana
a los animales naturalizados de la sabana africana con el proposito de mostrar la
organizacion horizontal propia de ese ecosistema. Tal informaciéon no resulta
evidente sin los medios audiovisuales y escritos complementarios, pero el hecho de
que los animales sean reales, con su talla y su pelaje y la espectacular puesta en
escena de la coleccion, potencian el poder de atraccion y mantenimiento de la
misma hacia el conjunto expositivo, tal y como sugiere el hecho de que la escena
haya sido seleccionada para la cubierta de un reconocido libro sobre los publicos
de los museos de ciencias’.

2. El objeto cotidiano en las exposiciones no artisticas

Los objetos presentes en las exposiciones (no exclusivamente artisticas) han si-
do normalmente seleccionados a partir de colecciones histdricas, etnograficas o
cientificas y forman parte de ellas porque de algiin modo singular contribuyen al
avance de la cultura. Exceptuando algunas ramas de la tecnologia y las artes deco-
rativas, de forma general pocas colecciones museisticas han hecho acopio a lo
largo de la historia de objetos procedentes de la vida cotidiana de la sociedad en la
que se inscribe el museo en cuestion. Incluso las artes decorativas han mostrado,
tradicionalmente, objetos cotidianos de épocas pasadas o pertenecientes a estratos
sociales diferentes a los que visitan mayoritariamente las exposiciones. En el caso
de las colecciones etnograficas, los objetos fueron cotidianos, en todo caso, para las
sociedades de las que provenian, normalmente alejadas en el tiempo o en el espacio
de la institucion que las coleccionaba. Los objetos cotidianos de interés tecnologico

?  Parece oportuno aportar un dato publicitario. El libro es: EIDELMAN, J. Et VAN PRAET,

M. (2000), La muséologie des sciences et ses publics, Paris, PUF.
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solo forman parte recientemente de las colecciones de algunos museos de ciencia y
tecnologia.

Lo cotidiano, lo realmente familiar para el visitante desempena desde hace no
demasiado tiempo un papel retorico en las exposiciones. Un papel complementario
a los objetos de museo, elevados precisamente al estatuto de lo «no cotidiano», de
lo excepcional y cuestionados desde Duchamp durante mucho tiempo, solo a través
del arte. Este papel es doble, pues en ocasiones sirve para familiarizar al publico
con otro objeto o fendmeno y en ocasiones provoca el extrafiamiento y la descon-
textualizacion de algin elemento del discurso. El primero de los efectos apela a los
aspectos mas cognitivos de la comunicacion y el segundo a los aspectos afectivos o
emocionales, pero ambos estan normalmente sujetos a un objetivo comunicativo.

Utilizar una sandia y sus pepitas para ilustrar la relacion de tamaio entre el Sol
y la Tierra'® es un buen ejemplo del primer caso. Un hecho invisible a nuestros ojos,
pero cuya informacion se hace necesaria para el discurso pretendido de la exposi-
cion en su conjunto. La museologia anglosajona, especialmente la museologia
cientifica, ha desarrollado especialmente esta estrategia de lo cotidiano. Mac Do-
nald"', haciendo referencia a la labor de otro gran museo cientifico de la ciudad de
Londres, el Science Museum, sostiene que el recurso a lo cotidiano en la divulga-
cion de la ciencia y la técnica hace a estas menos esotéricas a los ojos de los no
expertos, ayudando de ese modo a crear puentes entre la ciencia y la sociedad.

En la misma exposicion de Ecologia en la que se expone una sandia en una vi-
trina, podemos encontrar una pala de excavadora moviéndose hacia delante y hacia
atras con el fin de evocar nuestra relacion con el planeta. Este elemento mundano
que forma parte del paisaje urbano en el que se mueve la inmensa mayoria de los
visitantes se puede identificar de forma metaforica con los seres humanos, provo-
cando en el visitante un distanciamiento de su propio comportamiento como parte
de esa humanidad que le permita calificarlo como devastador. En este caso, en
lugar de familiarizacion y aproximacion, lo que se produce gracias al objeto coti-
diano es mas bien un extrafiamiento, semejante al que en las manifestaciones
artisticas prolonga el tiempo de descodificacion, apelando a la emocion mas que al
entendimiento.

Desde finales de los afios setenta y hasta bien iniciados los noventa, Roger Mi-
les y su equipo realizaron una labor destacada de renovacion museoldgica en el
Museo de Historia Natural de Londres para acercar la ciencia a los ciudadanos. El
conocimiento y la practica que desarrollaron fue sustentada sobre numerosos

10
11

Exposicion Ecology NHM (Londres).

MAC DONALD, S. (1998), «Supermarket science? Consumers and “the public under-
standing of science”», in MAC DONALD, S., (ed.), The politics of Display Museums, Sci-
ence, Culture, pp. 118-137.

216 Pensar la Publicidad
2012, vol. 6, n° especial, 211-221



Isabel Fuentes Significado y valor...

trabajos de investigacion y de evaluacidn, previos, simultaneos y posteriores a la
produccion de las exposiciones, sirviendo de modelo y guia para muchos museos
en todo el mundo'?. Desde el punto de vista cientifico y epistemoldgico, la cara de
la ciencia presentada al gran publico pudo ser discutida por algunos expertos, pero
sin duda el objetivo que Miles persiguid y que en esta discusion nos ocupa fue
alcanzado. Miles se propuso atraer a los ciudadanos al museo y despertar en ellos
la curiosidad por la ciencia, ademas de facilitar el aprendizaje de algunos resulta-
dos de la investigacion cientifica. El disefio del discurso expositivo al servicio de la
persuasion.

Creepy crawlies fue una exposicion, anterior a Ecology, con un reto particular-
mente dificil en cuanto al trabajo de persuasion. Una exposicion sobre los artropo-
dos, tema que, segin las evaluaciones previas realizadas sobre el publico que
visitaba las galerias de insectos del museo, no solo no interesaba a los visitantes,
sino que lo Unico que suscitaba en ellos era aprension, repugnancia e ignorancia.
No bastaba, pues, con atraer al publico al museo con titulos sugerentes, buenas
campafias de marketing y notas de prensa persuasivas —que también hacian falta—.
Para modificar las ideas preconcebidas de los visitantes en relacion con este grupo
animal, no era suficiente con conseguir que el visitante entrara por la puerta. Cada
uno de los elementos de la exposicion debia atraer la atencion del visitante, retener-
la durante el tiempo necesario para comunicar el mensaje, hacer que la comunica-
cion fuera efectiva y el mensaje transformador y memorable.

El recurso a lo cotidiano fue especialmente utilizado en este proyecto, en oca-
siones para situar a estos animales en el lugar que ocupan en nuestro mundo y en
ocasiones para aproximar su biologia a la nuestra a través de diferentes mecanis-
mos de personificacion con el fin de estimular cierta identificacion y, en conse-
cuencia, una mayor empatia por parte del publico. Uno de estos mecanismos utili-
zados con éxito en esta y otras exposiciones enmarcadas en este proyecto fue la
metafora.

3. Metaforas para comunicar

Las funciones comunicativas propias de la metafora en los discursos expositivo
y publicitario tienen algunos aspectos en comun y otros muy diferentes. Las meta-
foras visuales tienen en ambos casos la capacidad de atraer la atencion gracias a la

12

MILES, R. S. ET AL., 2001, The design of educational exhibits, London, Routledge.
13

Archivo del Servicio de Programas publicos y exposiciones del Museo de Historia
Natural de Londres. Creepy crawlies. Sponsorship Proposal. Insects, Spiders, Crabs and
their relatives. A major new permanent exhibition for the general public, p. 4.
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anomalia contextual que plantean, pero esta capacidad no es la inica. Me detendré
en dos funciones comunicativas de la metafora. La primera de ellas consiste en
poner de relieve un aspecto del dominio objetivo, utilizando un dominio-fuente que
ostente dicho aspecto de forma notoria. Ortony es de los autores que mas ha insis-
tido en esta capacidad de la metafora hasta el punto de considerarla intrinseca a su
definicion'*. Ademas, se sirve de ejemplos tomados de la publicidad para argumen-
tarlo. Ponga un tigre en su motor es uno de ellos. En las exposiciones en las que yo
he investigado la utilizacion de la metéafora'®, muchas cumplian esta funcién, como
es el caso de herramientas y utensilios de la vida cotidiana para destacar funciones
biolégicas de determinadas partes anatdmicas, 6rganos u organulos moleculares.
Una esponja para mostrar el funcionamiento de la boca de una mosca, una bateria
para sefialar la funcién de las mitocondrias o un brazo de gitano representando a un
milpiés enrollado ante un ataque son algunos ejemplos. La eleccion de los objetos
cotidianos concretos que constituyen el dominio-fuente es crucial, aunque sospecho
que los publicistas son mds conscientes de ello que los musedlogos, al menos
estadisticamente hablando. Aun asi, supe que tanto la bateria como el brazo de
gitano sufrieron modificaciones tras las evaluaciones realizadas durante el disefio
de las exposiciones. A la bateria hubo que afiadirle un cable rojo para dirigir la
interpretacion hacia la caracteristica deseada del dominio bateria. La bateria acu-
mula energia y la abastece, y era esta segunda funcién la que se pretendia sefalar
en la mitocondria celular, que también provee de energia a la célula. En cuanto al
brazo de gitano, hubo que hacerlo de nata y chocolate para que la idea de enrolla-
miento fuera muy evidente. El objetivo de la metafora consistia en sefialar una
diferencia entre animales aparentemente similares, pero muy distintos en su forma
de vida. Los milpiés se enrollan sobre si mismos cuando se sienten atacados, a
diferencia de los ciempiés que poseen unas pinzas venenosas. No deja de ser inte-
resante que la metafora, especialista en buscar semejanzas entre cosas disimiles,
también pueda sefialar diferencias entre cosas muy parecidas.

En publicidad he encontrado algunos ejemplos de metaforas construidas a base
de dominios- fuente que ostentan de forma sobresaliente un solo rasgo, que es el
que se pretende hacer sobresalir en el dominio objetivo, aunque no parecen ser
mayoria. Sin embargo, y sin haber hecho un estudio exhaustivo, me atreveria a
sugerir que hay mas metaforas publicitarias que cumplen una funcién opuesta: la
funcidon de condensacion de la informacion. Como afirmé el publicista John Scu-

" ORTONY, A. (1993), «Similarity in similes and metaphors», in ORTONY, A. (ed.),

Metaphor and thought, Cambridge, Cambridge University Press, pp. 354-355.
'S Fuentes, 1. De la métaphore dans les expositions scientifiques : une étude de ses
fonctions de communication (Tesis doctoral), Paris, MNHN.
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1ly"°, la metafora tiene la ventaja de dar dos ideas por el precio de una. Cuantos
mas atributos del dominio- fuente puedan ser evocados en el dominio objetivo, mas
argumentos de valor se otorgan al producto. Los dominios-fuente complejos y
cargados de significado son mas apropiados para cumplir esta funcion que aquéllos
que representan de forma sobresaliente un solo atributo. Cuanto mas ambigua o
abierta sea la semejanza entre los dominios, mas seran los rasgos que se pueden
evocar o transferir al producto'’. Pondré el ejemplo de una imagen publicitaria con
un conjunto de frascos de perfume metidos en sus cajas, iluminados y fotografiados
de tal forma que, junto con el nombre de la marca, provocan facilmente la sustitu-
cion imaginaria de los frascos de perfume por rascacielos neoyorkinos. La fotograf-
ia funciona asi como una ficcion creada sobre la cara mas glamurosa de la ciudad
de Nueva York. El dominio-fuente no sefiala, como es evidente, un unico rasgo,
sino que evoca multiples asociaciones que se transfieren al producto en la mente
del consumidor gracias a una sola imagen.

En las exposiciones he encontrado muy pocos ejemplos de este tipo de metafora.
En la exposicion Creepy crawlies, un modelo realista de termitero a tamafio natural
se presenta revestido con paneles de obra, atribuyendo el papel de jefe de obra a la
termita reina, el de los obreros a las termitas obreras y el de la empresa de seguri-
dad a las termitas soldado. La idea de estar en permanente construccion, los tuneles
y los sistemas de aire acondicionado, asi como las referencias a las arafias produ-
ciendo un hilo mas resistente que el acero, entre otros ejemplos, son otras de las
semejanzas de la metafora «los artropodos son arquitectos» puestas en juego en
este elemento expositivo. Una metafora abierta con multiples semejanzas, aunque
esta modalidad es practicamente inexistente en las exposiciones de Miles. En un
contexto de comunicacion cientifica, en el que prevenir la formacion de ideas
erroneas o parasitas en los visitantes es responsabilidad del comisario, estas meta-
foras abiertas tendrian un riesgo mucho mayor. Sin embargo, la evocacion de
multiples asociaciones en la mente del consumidor a partir de una mera sugerencia
no solo es deseable, sino que exime de responsabilidad al anunciante.

La metafora es una importante estrategia retorica en un discurso persuasivo, pe-
ro las metaforas deben escogerse en funcion del objetivo comunicativo. En primer
lugar, son una herramienta eficaz para atraer la atencion, cuando la anomalia
contextual que plantea es grande. Si la impertinencia seméntica'® interna del ele-
mento expositivo metaforico es fuerte, ayudara, ademas, a mantener la atencioén
para resolver el enigma propuesto. La metafora recurre a lo cotidiano para crear

16
17

SCULLY, J. (1987), Pepsi to Apple, Boston, Odyssey.
ROMERO, E. ET SORIA, B., (1993): Publicidad y metafora. Actas del I Encuentro Inter-
disciplinar sobre Retorica, texto y comunicacion, Cadiz, Universidad de Cadiz, 259-262.

'8 Término de Paul Ricoeur. RICOEUR, P. (1975): La métaphore vive, Paris, Seuil.
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ficciones novedosas que acercan al visitante informaciones nuevas, abstractas o
relevantes acerca de los objetos y hechos que forman parte de las exposiciones. La
metafora sirve para familiarizar y hacer comprender algo hasta el momento extra-
fo o complejo. También sirve para distanciarnos de una realidad conocida y verla
desde un punto de vista novedoso y transformador y asi modificar las ideas precon-
cebidas sobre una realidad. En todo caso, despierta la curiosidad y contribuye a
proporcionar argumentos de valor. En la Tabla que figura a continuacion se resu-
men las diferentes funciones comunicativas que la metafora puede realizar en el
discurso expositivo y las caracteristicas variables de ésta para llevarlas a cabo.

Caracteristicas variables de las metaforas y funciones comunicativas

FUNCION ESTRUCTURA DE LA METAFORA
1 2 3 4 5 a | b | c d | e f g h
IMPERTINENCIA
DOMINIO FUENTE SEMANTICA
Atraer la atencion X
Familiarizar,
aproximar X X
Sefialar un rasgo
X X X
Visualizar X X b3
Modificar ideas
previas X X
Condenar la
informacién X X
1. El mensaje pretendido es multiple.
2. El dominio objetivo es desconocido.
3. Lainformacién presentada sobre el dominio objetivo es nueva.
4.  El dominio objetivo es complejo (son varios los rasgos o relaciones internas que lo caracterizan).
5. El dominio objetivo es abstracto imperceptible mediante la observacion directa.

El dominio fuente es concreto.

El dominio fuente pertenece a la vida cotidiana.

Los rasgos implicados en la metéafora con sobresalientes en el dominio objetivo.

La anomalia contextual es particularmente fuete.

La impertinencia semantica en el seno del elemento metaférico es particularmente fuerte.
La semejanza entre ambos dominios es mdltiple.

~ooooe
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