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ESTEREOTIPOS, PREJUICIOS Y
CONCIENCIA FRASEOLOGICA

M2 Isabel Gonzélez-Rey

INTRODUCCION

La lengua espaiiola tiene la particularidad de tener dos pa-
labras derivadas del mismo étimo y que a menudo se confunden:
conciencia y consciencia [del latin conscientia, «<conocimiento compar-
tido»]. La primera suele definirse, en su sentido primero, como el
“conocimiento del bien y del mal que permite a la persona enjui-
ciar moralmente la realidad y los actos, especialmente los propios”
(Diccionario de la lengua espaiiola de la Real Academia Espaiiola); la
segunda, también en su sentido primero, como la “capacidad del ser
humano de reconocer la realidad circundante y de relacionarse con
ella” (Ibid.). Lo curioso es que cada una de estas palabras ha dado lu-
gar a derivados que recogen no solo sus propios sentidos sino el de
ambas. Asi, de conciencia sale el verbo concienciar, forma véalida para
las dos formas sustantivas, con el doble sentido de: 1) “hacer que al-
guien sea consciente de algo” (Ibid.); 2) “adquirir conciencia de algo”
(Ibid.). Y de consciencia sale el adjetivo consciente, vilido también
para ambas, con el doble sentido: 1) “dicho de una persona: Que tie-
ne conocimiento de algo o se da cuenta de ello, especialmente de los
propios actos y sus consecuencias” (Ibid.); 2) “Que tiene consciencia o
facultad de reconocer la realidad” (Ibid.).

En relacién con la fraseologia, la presencia de este doblete
en la lengua espafola es especialmente relevante, ya que nos permite
oponer una consciencia fraseolégica a una conciencia fraseolégica. De la
primera ya hemos hablado en otro trabajo (Gonzélez-Rey, 2019), en
relacién con la lengua francesa que, por cierto, no hace distingos con
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la palabra “conscience”, ya que la misma palabra sirve para indicar
“La conscience en tant quelle permet de connaitre” (La conciencia
como medio de conocimiento) y “La conscience en tant qu’elle juge
la moralité de ce qu’elle connait” (La conciencia como juez de la mo-
ralidad de lo que conoce) (Le Trésor de la Langue francaise informatisé).
En ese trabajo, hemos puesto de manifiesto la importancia que tiene
despertar en los aprendientes de lenguas extranjeras una consciencia
fraseoldgica para llevarles a adquirir una competencia fraseoldgica
plena. Ahora bien, en el presente estudio trataremos de que esa cons-
ciencia fraseolégica vaya acompanada de una conciencia fraseoldgica, es
decir de un conocimiento moral que les permita enjuiciar las unida-
des fraseoldgicas y reconocer las que estin llenas de estereotipos y

prejuicios.

Para ello, estructuraremos el presente trabajo’ en cuatro par-
tes: la primera, dedicada a las definiciones y conceptos de estereotipo
y prejuicio y su relacién con la opinién publica; la segunda, a cémo se
construyen los estereotipos, con una propuesta de clasificacién en tres
tipos (de pensamiento, lingiiisticos y de comportamiento); una terce-
ra, ya centrada en los estereotipos lingiiisticos, y en particular en las
unidades fraseoldgicas prejuiciosas; y finalmente, la cuarta, consagrada
a la conciencia fraseolégica, con el andlisis de unos anuncios publici-
tarios destinados a combatir estereotipos y prejuicios recurriendo al
uso de unidades fraseoldgicas prejuiciosas. Veremos, asi, como unas
unidades que suelen pasar desapercibidas porque forman parte de la
doxa-cultura de un pueblo adquieren visibilidad cuando se utilizan en
la doxa-opinidn, es decir cuando pasan a los medios de comunicacién.

Esta exposicién despierta entonces la conciencia lingiiistica del publico.

! Parte de este trabajo se basa en la leccién magistral que la autora pronuncié con motivo
de la Festividad de Santo Tomds de Aquino el 27 de enero de 2020, en la Universidad de
Santiago de Compostela.
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La critica que ejerce dicha conciencia, sobre todo cuando esos medios
usan de forma paraddjica unidades fraseoldgicas con la intencién de
denunciar los estereotipos y los prejuicios que contienen, convierte esa

conciencia en propiamente fraseolégica.

1. Concepto y definiciones

Numerosos son los estudios que abordan los estereotipos o los
prejuicios por separado, sea desde una perspectiva lingiiistica, psicol6-
gica o antropoldgica. Sin embargo, en muchas ocasiones son palabras
que suelen ir de la mano y que, incluso, llegan a ser confundidas. Aho-
ra bien, vamos a ver que el estereotipo es una representacion mental
simplificada de una realidad compleja, mientras que un prejuicio es un
juicio de valor que uno se forma sobre un colectivo. En este sentido,
una representacion mental, por muy reducida que sea, no tiene por qué
conllevar ningun tipo de juicio de valor, aunque muchas veces un jui-
cio de valor si puede resultar de una concepcién simplificada de la rea-
lidad. Para poder ver en qué se parecen los estereotiposy los prejuicios, y
en qué se distinguen, vamos a remontarnos a los origenes de la palabra
estereotipo y a sus cuatro etapas semanticas: el sentido primitivo, que
dio lugar a su nacimiento como término ligado a la imprenta; su sen-
tido figurado, general, en relacion a las ideas comtinmente aceptadas;
su asociacién con los prejuicios y finalmente, su dimensién mads social,

ligada a la formacién de la opinién publica.

1.1 Origen y sentido literal de la palabra estereotipo

La palabra estereotipo es la forma compuesta por los vocablos
griegos stereds (solido) y typos (molde), y procede del francés, primero

del adjetivo stéréotypé, creado en 1796, y del sustantivo stéréotype, crea-
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do en 1803. Ambos términos estin asociados al mundo de la imprenta
y el sustantivo significa un caricter mévil en relieve que sirve para
formar un texto impreso, dispuesto al revés para que se pueda leer al
derecho. Estas fechas tan tardias para designar algo que existe desde el
nacimiento de la imprenta de Gutenberg (hacia 1440), con la aparicién
de un sistema de imprenta compuesto con caracteres méviles que per-
mite mecanizar el proceso de impresién de textos, aumentando asi la
tirada de las copias de los manuscritos, se explican por la aparicién del
hierro y del acero a finales del siglo XVIII, inicios del XIX. Estos carac-
teres moviles de hierro y acero pasan a llamarse estereotipos en substitu-
cion de los caracteres de plomo que Gutenberg, que habia sido orfebre,
habia introducido en vez de los primeros tipos méviles, hechos de ma-
dera y creados en China en el siglo XI, y luego en vez de los de metal,
creados en Corea un siglo después. Al aparecer los estereotipos, ya se
pueden fabricar duplicados de planchas de impresién ya compuestas.
Este sentido técnico de imprenta dio lugar en 1803 (el mismo afio que
nace la palabra stéréotype en Francia) al término “estereotipia” en la len-

gua espafiola, también ligado al 4mbito de las artes graficas.

1.2 Sentido figurado de la palabra estereotipo

El sentido mads corriente que todos conocemos hoy de la pa-
labra estereotipo y que el Diccionario de la Lengua espafiola de la Real
Academia Espafiola define como “imagen o idea aceptada comtinmente
por un grupo o sociedad con caricter inmutable” proviene pues de la
analogia de la imagen fija, sea esta de un texto o de un dibujo, que sale
de una plancha de impresién de la que se pueden hacer varias copias
idénticas. Imagen fija, reproduccién e invariabilidad son pues los ele-
mentos que van a contribuir a darle a la palabra estereotipo su sentido
figurado, el que hoy es su sentido mas conocido. Las primeras manifes-

taciones del uso metaférico de la palabra surgen también en Francia,
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con el verbo stéréotyper o su participio a modo de adjetivo, stéréotypé,
asociados primero a la forma de hablar, a las expresiones fijas y repe-
tidas (1832), luego al aspecto invariable de algunas personas (Balzac,
1834), y més tarde a un modo convencional de decir y hacer siempre lo
mismo (1873), e incluso a ciertos comportamientos repetitivos propios
de algunas enfermedades mentales (1904). En este sentido figurado so-
bresale la idea de repeticién de algo o de prototipo de alguien, todavia

sin las connotaciones negativas que tiene hoy la palabra.

En lengua espaola, el uso de este sentido figurado fue mds
tardio, ya que no aparece recogido en el diccionario de la RAE has-
ta la edicién de 1984. Esto puede ser muy revelador, en el sentido de
que su uso oficial (decimos oficial porque puede que se usara mucho
antes de que se recogiera en el diccionario) puede tener que ver con
el hecho de que este sentido figurado lo tuvieran otras palabras de la
lengua espafiola, como “t6pico™, pero también con una apertura en
ese momento de Espafia mis propicia a los préstamos lingiiisticos y a
sus adaptaciones al castellano, una apertura acompafniada de una cierta
receptividad a otros modelos de sociedad donde se cuestionaban mads

libremente las creencias consideradas asentadas.

1.3 Estereotipos y prejuicios

A parte del sentido primitivo de la palabra estereotipo como
mecanismo de reproduccién textual, y de su sentido figurado, gene-

ral, como imagen o idea aceptada comtinmente por un grupo social, el

2 Otra palabra, sinénima de estereotipo con este sentido figurado, y que conocié la misma
suerte, es la de origen también francés, “cliché”, igualmente de inicios del siglo XIX, en
referencia a los grabados en imprenta y a los negativos fotograficos, y que pasé al sentido
figurado de “idea manida”, sobre todo en la literatura y en el cine.
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Diccionario Larousse le otorga a la palabra una tercera acepcidn, a saber:
“Caractérisation symbolique et schématique d'un groupe qui s'appuie
sur des attentes et des jugements de routine™. Segtn esta definicién,
los estereotipos son representaciones mentales que nos hacemos sobre
el Otro como Colectivo a partir de expectativas, es decir de algo que
puede ser o no, y de juicios rutinarios, es decir de opiniones recurren-
tes que forman parte de un discurso repetido, y por lo tanto, que son
difundidas en el espacio y consolidadas en el tiempo. En este sentido
el estereotipo se asocia al prejuicio ya que se trata de un juicio que se
emite antes de tiempo, es decir antes de conocer en profundidad la
realidad y la verdad de ese colectivo que estamos enjuiciando y este-
reotipando. Este sentido en que se asocian estereotipo y prejuicio es el
que mis utilizamos, de hecho, cuando hablamos de estereotipos. Por
eso, hoy en dia los estereotipos tienen muy mala prensa, precisamente
porque los asociamos espontineamente con los prejuicios. Hablar de
estereotipos es pensar automdticamente en que son algo que hay que
combatir, contra lo que hay que luchar. Se habla de “romper estereoti-
pos”, de “sobrepasar los estereotipos”, de “acabar con los estereotipos”,
lo que muestra esta asociacion entre estereotipos y prejuicios al punto
de confundir unos con otros.

Ahora bien, si comparamos estereotipos y prejuicios, se puede
decir que el prejuicio es una forma negativa de pensar, mientras que
el estereotipo es una forma de expresar un pensamiento de un modo
reducido y simplificado. Por lo tanto, estereotipo y prejuicio solo coin-
ciden cuando se trata de expresar ideas negativas de forma reducida y
simplificada. Y esto suele suceder cuando se trata de personas o colec-

tivos determinados sobre los que, por razones de género, edad, raza,

* Nuestra traduccién: “Caracterizacién simbdlica y esquemdtica de un grupo que se apoya
en expectativas y juicios rutinarios.”
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nacién, profesién, lugar de procedencia o de residencia, orientacién
sexual, creencias religiosas o tendencias politicas, entre otros, marca-
mos distancia con respecto a nosotros mismos, creando discriminacién
y desigualdad. En este sentido, el estereotipo, cuando es prejuicioso, da

lugar a una mirada negativa sobre el otro.

A esta concepcién del estereotipo basado en la mirada puesta
en el Otro se le llama heteroestereotipo (o estereotipo exdgeno), con un
valor claramente negativo, despreciativo y discriminatorio. En con-
trapartida, existen los autoestereotipos (o estereotipos enddgenos), con la
mirada puesta sobre el propio colectivo al que uno pertenece, y que se
suele caracterizar por todo lo contrario, es decir por una percepcién
positiva de su propio grupo, incluso superior con respectos a los demads

colectivos®.

1.4 Estereotipo y opinién publica

El estudio del estereotipo como objeto de anilisis se produce
desde el inglés (stereotype) en 1922, de la mano del periodista y filésofo
estadounidense, Walter Lippmann, en su obra Public Opinion, una obra
de referencia en los estudios de las Ciencias sociales y politicas. En ella,

Lippmann nos dice, basicamente, que la informacién nos llega de dos

* Ciertos estudios han matizado estas concepciones generales en lo tocante a los estereo-
tipos étnicos, tal y como indica Zornoza (1985, p.159): “Triandis (1982), Marin (1975) y
otros autores encontraron que los rasgos asignados al propio grupo tienden a ser més po-
sitivos que aquellos atribuidos a otros. Sin embargo, Sarnger (1954), Flowerman (1954)
y Borg (1955) afirman que existe cierta tendencia en algunas agrupaciones a asumir un
autoestereotipo inferior al que el grupo dominante les asigna.” El propio estudio realiza-
do por Zornoza sobre estudiantes preuniversitarios de Lima Metropolitana (32 blancos
y 32 mestizos) corrobora la segunda perspectiva ya que los blancos mostraron tener una
autoevaluacién positiva, mientras que los mestizos, segtn la autora, “[...] al c ompararse
con el blanco se asigna[n] a si mismo una posicién inferior”. (Ibid., p. 62).
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maneras: una, de primera mano, es decir a través de fuentes directas, y
otra, de segunda mano, es decir a través de fuentes indirectas. En esta
informacién de segunda mano, intervienen los medios de comunicaci-
6n: ellos son los que nos hacen llegar la informacién de forma reducida
y simplificada, ademads de hacerlo de forma sesgada, ya que, retomando
una analogia del propio Lippmann, los medios de comunicacién son
como un faro que hace pasar sobre la noticia un haz de luz que la alum-
bra por un momento. De ese modo, hay una diferencia sustancial entre
noticia y verdad, ya que la primera es solo el resultado de una informa-
cién tratada desde un punto de vista concreto, mientras que la verdad

no se somete a ningun proceso de seleccién de datos.

En este contexto, Lippmann define el término estereotipo como
la formacion de “una imagen [que nos hacemos] en nuestra cabeza™,
una imagen fija de la realidad que nos llega, no directamente a través de
nuestra propia experiencia personal, sino a través de la percepciéon que
tenemos de nuestro entorno por la intervencién de medios de propa-

gacién como son los medios de comunicacion.

Los estereotipos constituyen una imagen ordenada y
mads o menos coherente del mundo, a la que nuestros
habitos, gustos, capacidades, consuelos y esperanzas
se han adaptado por si mismos. Puede que no for-
men una imagen completa, pero son la imagen de
un mundo posible al que nos hemos adaptado. (LI-
PPMANN, 2003, p. 51)

Dentro de ese campo, se considera el estereotipo un procedi-

miento cognitivo natural del ser humano que nos permite percibir lo

5 Segtin Cano Gestoso, “esa formulacién no es sino parte del titulo de un capitulo [del
libro de Lippman] y por lo tanto no fue pretendida como tal definicién por el autor”
(CANO GESTOSO, 1993, p. 20). En realidad, se deduce més bien de la lectura de todo su
libro, por eso cada estudioso extrae la cita que mas la puede ilustrar.
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desconocido reduciendo y simplificando su complejidad. En este sen-
tido, necesitamos los estereotipos para comprender el mundo y su di-
versidad. Nuestra mente no podria abarcar todos los detalles singulares
de todas las cosas, personas y fendmenos; necesitamos categorizarlo
todo, esquematizar y sacar prototipos. Pero no solo es una capacidad
que activamos desde que tenemos uso de razén (recordemos coémo nos
ensefiaron de pequefios a poner juntos todos los objetos de un mismo
color, o de un mismo tamaiio o forma), sino que también es una estra-

tegia a la que recurrimos.

En consecuencia, los estereotipos no s6lo nos permi-
ten ahorrar tiempo en nuestras ajetreadas vidas y de-
fender nuestra posicién en la sociedad, sino que tien-
den a protegernos de los desconcertantes efectos que
padeceriamos, si intentdsemos ver el mundo ininter-
rumpida e integramente. (LIPPMANN, 2003, p. 59)

En definitiva, el estereotipo es algo natural y util, lo cual puede
parecer paraddjico silo comparamos con su caricter reductor y simpli-
ficador de una realidad compleja, una ambivalencia que constituye para
Dufays (2004, p. 24) su rasgo més salientable pues hace del estereotipo
«un signe indécidable soumis aux fluctuations de la réception»®. Ahora
bien, ;como va adquiriendo el estereotipo las connotaciones negativas
que le atribuimos hoy en dia? Saber cémo lo hace nos ayudard a com-
batir esas connotaciones.

2. Como se construye un estereotipo

El estereotipo es un constructo que sigue un patrén de for-

macién y de funcionamiento. Desde el punto de vista de la formacién,

¢ Nuestra traduccidn: “un signo indecidible sujeto a las fluctuaciones de la recepcién”.
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se compone de varias partes, las cuales corresponden a fases distintas
e interdependientes. Como ya dijimos, el estereotipo nace primero de
una idea, simplificada y reducida, que uno se hace acerca de un grupo
de personas que comparten rasgos comunes. En esa fase, el estereotipo
es conceptual y se le puede llamar estereotipo de pensamiento. Schapira’

lo define y lo ejemplifica como sigue:

[IIs] fixent dans une communauté donnée, des
croyances, des convictions, des idées recues, des pré-
jugés, voire des superstitions : les Ecossais sont répu-
tés avares, les Polonais boivent beaucoup, il fait beau
a la St Jean, apreés I'Ascension le temps se gate, qui
est heureux au jeu est malheureux en amour, il faut
toucher du bois pour faire durer sa chance®. (SCHA-
PIRA, 1999, p. 1-2)

Luego, esa idea que Lippman define como “imagen en nuestra
cabeza”, se verbaliza, es decir, adopta una forma lingiiistica y es esa
forma lingiiistica la que se repite hasta que el estereotipo llega a ser
aceptado por los demds sin que se cuestione siquiera. Los efectos de esa
segunda fase, que llamamos estereotipo lingiiistico, son particularmente
importantes, a partir de ciertos niveles del discurso, en la conducta de
las personas cuando esta conducta se tipifica en roles permanentes que
se presuponen en ciertos colectivos (como, por ejemplo, el cuidado de
la casa, de los nifios, de los mayores, etc. a manos de las mujeres; las

reparaciones mecanicas o tecnolégicas, etc. a manos de los hombres;

7 Schapira (1999) alude a estas dos grandes categorias, los estereotipos de pensamiento y
los estereotipos lingiiisticos, en la introduccién de su estudio.

8 Nuestra traduccién: “Fijan en una comunidad determinada, creencias, convicciones,
prejuicios, incluso supersticiones: los escoceses tienen fama de tacafos, los polacos be-
ben mucho, el tiempo es bueno el dia de San Juan, después de la Ascension el tiempo
empeora, quien es feliz en el juego es infeliz en el amor, hay que tocar madera para que
la suerte dure.”
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o la no adecuacién de las personas con diversidad funcional a ciertos
tipos de trabajo, etc.) o deriva en comportamientos violentos (como,
por ejemplo, las agresiones fisicas, sexuales, raciales, etc.). Es muy
comun que esos estereotipos, que llamamos estereotipo de comportami-
ento, vayan acompafados de estereotipos de pensamiento y de estere-
otipos lingiiisticos’, pero lo contrario no es necesariamente valido. Lo
sintetizamos en este cuadro:

Tabla 1. Tipos de estereotipos

10 20 30
IDEA F1JA (IMAGEN) FORMA LINGUISTICA CONDUCTA
ESTEREOTIPO DE ESTEREOTIPO ESTEREOTIPO DE
PENSAMIENTO LINGUISTICO COMPORTAMIENTO

Fuente: elaborado por la autora

Asi los dos ultimos presuponen el inmediatamente anterior,
pero los dos primeros no presuponen el inmediatamente posterior.
Una persona puede tener adquirido un estereotipo de pensamiento,
sin necesariamente verbalizarlo ni comportarse segin ese estereo-
tipo; el que lo verbalice, serd porque lo tiene como estereotipo de
pensamiento, sin necesariamente llegar a tener un comportamiento
acorde al mismo. Sin embargo, quien lo llegue a tener como actitud,
es muy probable que lo tenga también como estereotipo lingiiistico
y de pensamiento.

® De hecho, Estripeaut-Bourjac (2002, p.131) considera necesario desterrar de nuestro
vocabulario toda una serie de frases cuyo perjuicio consiste en desencadenar pensamien-
tos automaticos que influyen directamente en nuestro comportamiento.
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2.1El estereotipo de pensamiento: ideas y efectos

Los estereotipos mas conocidos son los que estin relacionados
con colectivos determinados por razones de género, edad, raza, nacién,
profesién, lugar de procedencia o de residencia, orientacién sexual,
creencias religiosas o tendencias politicas. Pero en realidad, pueden
existir tantos estereotipos como colectivos, de tal modo que el colecti-
vo que resulta ser objeto de un estereotipo puede convertirse en cre-
ador de otro estereotipo si nace en su colectivo un colectivo diferente
al suyo. Asi, més se fragmenta el colectivo en otros, més estereotipos
nacen. Estos estereotipos de pensamiento se forman bajo el influjo de
ciertos efectos que pasamos a describir a continuacién.

- El efecto halo

El efecto halo es un hallazgo de Thornidike (1920), profesor de
psicologia, y se da cuando prejuzgamos a alguien de forma positiva a
partir de una cualidad que generalizamos al resto de aspectos de esa
persona. Creamos un halo metafdrico que nos hacer ver a esa persona
mejor de lo que es. Se trata de un estereotipo de pensamiento en el
sentido que se ponen en marcha la imaginacién y la fantasia, produci-
endo imigenes irreales de las personas que se quiere definir. Es el caso
de la creacién de los estereotipos que ligan las profesiones al fisico y a
su poder de atraccion (la enfermera sexy, el bombero “cachas”, la chica
Barbie, etc.). Esos estereotipos que sobredimensionan a esos colectivos

devaltan en realidad a los verdaderos profesionales que los conforman.
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- El efecto diablo

Thornidike definié también el efecto contrario, el efecto diablo,
o efecto cuerno', y se da cuando atribuimos rasgos o cualidades nega-
tivas a alguien sin tener suficiente informacién, prejuzgindola negati-
vamente. Esto ocurre cuando la apariencia de las personas nos lleva a
pensar que son peores de lo que realmente son. Tanto en el efecto halo
como en el efecto diablo, nos basamos en una seleccién de rasgos para
valorar el conjunto, consiguiendo una visién sesgada de las personas.
Ambos casos estan relacionados con el estereotipo del atractivo fisico
que asocia lo bello a lo bueno'’, y lo feo a lo malo.

- El efecto matrioska

Otro efecto que hemos detectado es el efecto que proponemos
llamar matrioska o de mufiecas rusas. Ese efecto se manifiesta muy
claramente donde hay jerarquias (entre clases sociales, entre distintos
estamentos o incluso en profesiones). Asi, en el estereotipo de pro-
fesion sobre el colectivo de enfermeria, no solo entran los de escalafén
(por ejemplo, entre médicos y enfermeras/os, o entre esta/os y la/os
auxiliares de enfermeria, con el uso de la coletilla “Usted que sabrd”,
que suele acompanar el comentario despreciativo de un superior a un
subordinado), sino también los de género (por ejemplo, la diferencia
de trato entre las enfermeras, a las que llaman “sefioritas/chicas” y los
enfermeros, a los que se mira con mds respecto, aunque ellos también
pueden recibir tratos despectivos por parte de otros hombres que les
tachan de homosexuales por desempefiar una “profesién de mujeres”) o

1°En inglés, Horn effect (“efecto cuerno”), por los cuernos del diablo.

"' También existen prejuicios contra la belleza, como, por ejemplo, la asociacién entre
ser rubia y ser tonta.
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los de edad (por ejemplo, en la manera en que la/os veterana/os tratan
a la/os novicia/os). De tal modo que dentro de esta serie de colectivos
interconectados, unos van acumulando los estereotipos de los anteri-
ores: es el caso de la novicia que lidia con las veteranas de su propio
nivel profesional, pero que lidia también con los hombres de su propio
nivel profesional, y ademds con hombres y mujeres de otros escala-
fones. En este caso, podemos observar cémo un estereotipo remite a
otro, porque cuando emitimos un juicio de valor sobre un colectivo es
a costa de otro, el cual a su vez construye otro en detrimento del prime-
ro o de un tercero, y asi sucesivamente. Porque el estereotipo nace de
la comparacién, siempre habrd un elemento A que devaluar para que
un elemento B pueda cobrar valor. Esto se da mas facilmente cuando
se produce dentro de un colectivo jerarquizado donde todos forman
comunidad, como puede ser un colectivo profesional.

- El efecto espejo

Al igual que hay partes de nuestra imagen que no nos gustan en
el espejo, encontramos reflejos de personalidad en el otro que no nos
entusiasman. Y es porque las identificamos con nuestra propia person-
alidad. Aquello que nos desagrada del otro es lo que no nos gusta de
nosotros mismos. Es lo que se denomina en psicologia, efecto espejo. Si
aplicamos este efecto espejo en el estereotipo de pensamiento, podemos
comprobar que lo que criticamos en el otro tiene que ver con algo que
criticamos en nuestra propia personalidad. Asi, si dentro de los estere-
otipos de género cogemos el ejemplo de los hombres que piensan que
las mujeres son demasiado emotivas, desarrollarin estereotipos no solo
con respecto a ellas sino con respectivo a si mismos. Un estereotipo
de género convoca, de forma subyacente y de forma inconsciente, el
estereotipo del otro género. Asi, el empoderamiento o puesta en valor
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del hombre se produce por la devaluacién implicita que contiene de las
mujeres. Esa devaluacién “invisible” funciona por el hecho de que todos
los estereotipos estdn relacionados, incluso entre colectivos sociales.

e

- El efecto “ricochet” (0 epostracismo) o ‘dominé

Un estereotipo también puede nacer de una asociacién de ideas
que se entrelazan y forman una sucesién de pensamientos que llegan
a ser automaticos. Es el caso de la chica rubia, guapa y tonta; del em-
pollén, gafudo y torpe; la chica futbolista y lesbiana; el diseiador de
moda o el bailarin y gay.... Estos tipos de estereotipos encadenados, con
efecto que podriamos llamar “ricohet” 0 “domind”, son la mejor muestra
de que un estereotipo no funciona solo. Estd integrado en una familia
de estereotipos creados en torno a unos referentes que se retroalimen-
tan unos a otros. Ahora bien, cuanto mas lejos estd el objeto de nuestra
vista, mas se deforman por la distancia que media entre nuestro conoci-
miento de esa realidad y lo que percibimos de ella. Esa percepciéon puede
unirse a un modo de expresién que puede contribuir a reforzar nuestra

visién negativa e incluso a condicionar nuestro comportamientot.
2.2 Los estereotipos lingiiisticos: rasgos formales y usos

Los primeros estudios sobre estereotipos nacen en el campo
de las ciencias sociales (filosofia, psicologia, sociologia, antropologia,
etc.); pero hoy se estudian también desde la lingiiistica, volviendo asi a
sus origenes, la escritura, ya que la forma mas visible de un estereotipo
se situa en el lenguaje. El estereotipo lingiiistico es la piedra angular
en la que se basa la construccién de un estereotipo y su propagacién.
Hemos visto como esté situado entre el estereotipo de pensamiento y
el de comportamiento. De los tres, es el mas visible porque es el que
verbalizamos, el que oimos o el que vemos escrito. Veamos qué rasgos

definen los estereotipos lingiiisticos.
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El formato lingiiistico de un estereotipo suele ser una secuencia
breve de palabras que aprovecha varios recursos sintdcticos y léxicos.
Podemos reconocer un estereotipo lingiiistico a la presencia de varios

elementos:

1.- El uso abusivo de las generalizaciones para caracterizar a un
colectivo, una comunidad, un pueblo: Los franceses/ espafioles/ingleses/

italianos son ...

2.- El uso extensivo del género masculino para designar a toda
la humanidad (androcentrismo), con su consecuente invisibilidad para
el género femenino: El hombre es un animal social. Todos los hombres son

mortales. Los alumnos de esta clase/ Los profesores son ...

3.- El uso estigmatizante de las negaciones: Los hombres no lloran.

Las mujeres no conducen bien.

4.- El uso de la analogia explicita: trabajar como un negro, llorar

como una nifia

5.- El uso de las estructuras comparativas de superioridad, infe-
rioridad y superlativos: Los alemanes son los menos graciosos del mundo.
Las mujeres no son tan buenas como los hombres en fisica®

6.- El uso peyorativo de los adverbios restrictivos: La hija de dos

borrachos que solo pudo ser enfermera®

7.- El uso condescendiente de los diminutivos: una chinita, una

gordita

2Dicho por Alessandro Strumia en La Voz de Galicia, 21 de diciembre de 2019.

13 Letra de una de las canciones del cantante Melendi.
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8.- El uso ofensivo de los aumentativos: un empollon, un negrata,

un sudaca

9 - El uso absolutista (y supremacista) de los adjetivos: el color

carne'
10.- El uso dogmatico de la metaforizacion: hacerse el sueco

El impacto que produce el estereotipo lingiiistico en el interloc-
utor, al menos, al inicio cuando lo oye por primera vez, sea por razones
léxicas, sinticticas o semdnticas, llevard a este a repetirlo, abriéndose
asi la via a la propagacién del estereotipo y a su consolidacién. Esa fér-
mula cuya autoria es anénima y que se difunde por medio del grupo de

hablantes acaba por formar parte de nuestro acervo lingiiistico.
2.3 El estereotipo de comportamiento: estereotipos y doxa

La doxa, en el sentido filos6fico de la palabra, se refiere a un
conocimiento “aparente” de la realidad, que en tiempos de Aristételes
se oponia a la ciencia, el conocimiento profundo de las cosas. Hablan-
do de estereotipos, Schapira (1999) divide la doxa en dos categorias:
distingue la doxa como cultura compartida, como sistema de conoci-
mientos comunes, y la doxa como opinién comun y publica. Los dos
tipos dan lugar a un conjunto de creencias compartidas pero no con-
trastadas, y de ahi la mala reputacién de la doxa, sinénima en muchos
casos de ideologia imperante. Sin embargo no podemos decir que los

dos tipos den lugar por igual a los estereotipos.

" Cf. la fotografa brasilefia Angélica Dass y su proyecto Humanae para documentar el
color verdadero de las personas y desmontar asi los estereotipos de raza, inspirdndose
en una reflexién que tuvo de pequena: “El colegio era divertido y creativo, pero nunca
entendi el tinico 14piz color carne. Yo era de carne, pero no era rosa. Mi piel era marrén y
la gente decia que era negra”. Disponible en <https://patriciachumillas.com/el-color-de-
-la-piel-humana-artistas-contemporaneos-angelica-dass/>. Accedido en: 10 feb. 2021.
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La doxa como cultura compartida da lugar a un modo de pensar
comun que el colectivo acepta desde dentro de su grupo. Esa cultu-
ra compartida cohesiona al grupo en torno a un sistema de creencias
comunes, llamadas tradiciones, costumbres, pasado propio, etc., que
hace que todos tengan una misma imagen de si mismos como colec-
tivo y la quieran mantener y reproducir de generacién en generacion,
sin cuestionarla. Los estereotipos que salgan de esa doxa-cultura serdn

endégenos porque el propio grupo los refuerza e incluso los defiende.

La doxa como opinién comun y publica nace de un modo de
pensar compartido por un colectivo que se manifiesta expresamente
sobre esa doxa cultura con la intencién de avalarla o de cuestionarla.
Lo hace a través de medios de difusién que, como dice Lippman, son
los encargados, precisamente, de formar la opinién publica. Esta doxa-
opinidén, que avala o cuestiona la doxa-cultura, puede llegar a crear, a
su vez, estereotipos con una visién exégena sobre los endégenos de la
primera, pero son mds volatiles, mds cambiantes, hasta que algunos
se asienten en la doxa-cultura. Dicho de otro modo, la doxa-opinién,
gracias a los medios de comunicacién, es la que puede tener impacto en

la doxa-cultura para que esta se refuerce o cambie.
3. Fraseologia y estereotipos lingiiisticos

Unidades fraseoldgicas y estereotipos lingiiisticos son dos en-
tidades muy diferentes, en el sentido de que no todas las unidades
fraseoldgicas son estereotipos lingiiisticos del mismo modo que estos
tampoco son todos unidades fraseoldgicas. Ya hemos visto ejemplos de
estereotipos lingiiisticos que no son frases hechas, sino que utilizan re-
cursos sintacticos, tales como el uso de las negaciones, los diminutivos,
los adverbios restrictivos o las estructuras de comparacién para expre-
sar una generalizacién que, a su vez, traslada un juicio de valor. Ahora
bien, hay lingiiistas que recurren al uso de la denominacién “estereo-

tipos lingiiisticos” para referirse a todo el conjunto de las frases hechas
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(FERRARI, 1953; HERRERO CECILIA, 2006), siguiendo en eso la
definicién que da Schapira: “Les stéréotypes linguistiques sont des ex-
pressions figées, allant d'un groupe de deux ou plusieurs mots soudés
ensemble a des syntagmes entiers et méme a des phrases™ (SCHAPI-
RA, 1999, p. 2). Evidentemente, una frase hecha puede considerarse un
estereotipo en su sentido primitivo, incluso figurado, como estructura
fija y repetida (véase los puntos 2.1y 2.2.), pero no es necesariamente
un estereotipo en el sentido negativo, prejuicioso (véase el punto 2.3),
salvo en algunos casos. Esos casos son los que vamos a ver a continu-
acién y con cuales es necesario desarrollar lo que llamamos una concien-
cia fraseoldgica, es decir un conocimiento que permita a una persona

enjuiciar moralmente sus propios usos de las unidades fraseoldgicas.
3.1La fraseologia prejuiciosa

Como hemos visto mds arriba, lenguaje y prejuicios van es-
trechamente ligados en el sentido de que estos se suelen manifestar,
ademds de a través de los pensamientos y de los comportamientos,
también y sobre todo a través de las palabras. Pero no todos los me-
dios de expresion son igualmente visibles a la hora de materializar los
prejuicios. Asi, las expresiones hechas tienen el poder, por su caricter
repetitivo, de asentar e incrustar en el fondo léxico de una lengua ideas
tanto positivas como negativas. Pero, a la vez y por ese mismo motivo,
también tienen la capacidad de hacerlas pasar desapercibidas. Por eso,
cuando se trata de expresiones prejuiciosas, resulta a veces dificil saber

distinguirlas y tratarlas.

La cuestién que suelen querer dirimir los lingiiistas que abordan

las unidades fraseoldgicas prejuiciosas concierne el tipo de relacién que

!5 Nuestra traduccién: “Los estereotipos lingiiisticos son expresiones fijas, que van desde
un grupo de dos o més palabras fijas hasta sintagmas completos e incluso oraciones’.
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puede existir entre el uso de estas expresiones y la intencionalidad de
uso de los locutores. Asi, en relacién con ciertas frases hechas despec-
tivas del espafol relativas a etnias, tales como “beber como un cosaco”,
“trabajar como un negro”, “hacer una obra de moros”, “ser engafiado
como un chino”, “estar / ser como un gitano”, Luque Durédn y Manjén
Pozas (2002) consideran que son mas formas de decir que formas de
pensar. Les restan intencionalidad al afirmar que “para los espafioles
son superficiales y no revelan la auténtica valoracion del espaiiol medio
sobre estos pueblos” (LUQUE DURAN; MANJON POZAS, 2002, p.1).
Posiblemente sea asi en parte, ya que la frecuencia con la que se repi-
ten las frases hechas acaba por borrar su significado literal para solo
transmitir el figurado, lo que vuelve al usuario inconsciente del fondo

prejuicioso del dicho que utiliza.

Ahora bien, Gutiérrez Rubio (2013) llega a la conclusién con-
traria a través de un estudio de caso realizado a partir de 18 expresiones
relacionadas con diferentes etnias (como “hacer el indio”, “hacerse el
sueco”, “ser un cuento chino”, etc.). Los resultados de su encuesta ar-
rojan que: “los hablantes con mayor conocimiento/uso de una unidad
fraseoldgica tienen la tendencia (ya sea esta elevada o moderada) a ac-
tivar explicitamente los estereotipos que subyacen a dichas unidades
fraseoldgicas” (Ibid., p. 133). De este modo, el autor vendria a sostener
que una persona que usa una unidad fraseoldgica prejuiciosa compar-
te de alguna manera, aunque sea de forma inconsciente, los valores
prejuiciosos que contiene dicha unidad. Esta conclusién reforzaria, en
principio, la relacién que puede existir entre estereotipo de pensami-

ento y estereotipo lingiiistico, como ya indicamos mas arriba.
3.2 Los heteroestereotipos y autoestereotipos en la fraseologia

Podemos dividir las unidades fraseoldgicas prejuiciosas también
en dos grupos: las que contienen heteroestereotipos y las que contie-

nen autoestereotipos.
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Encontramos unos ejemplos de estas unidades que parten de
heteroestereotipos, de mirada exdgena y con efecto espejo, en unas ex-
presiones que dos pueblos o paises se intercambian. Asi, en espaiiol,
se utiliza la expresion despedirse a la francesa’ para decir “marcharse
sin decir adi6s”, mientras que en francés se usa payer a l'espagnole para
decir “pagar con golpes”. Lo mismo ocurre en lengua inglesa, donde
se emplea el giro to take French leave para decir “irse sin permiso; sin

» ’ . . ~ bl .
pagar’, al que le corresponde en francés el giro filer a l'anglaise, con el
primero sentido de “sefialar a los desertores”, y el segundo de “irse sin
decir adids, como un ladrén”.

En el otro extremo, se sitdan las unidades fraseoldgicas con au-
toestereotipos dentro de una misma cultura. Estas suelen emplearse
para sefialar a aquellas personas que se sienten pertenecer al mismo
grupo y asi, distinguirlo de los demis, con el fin de proteger la imagen
que lo caracteriza y que se quiere preservar. Tomemos, como ejemp-
lo, la frase hecha Los hombres no lloran cuya forma breve y genérica se
basa en la imagen del llanto, formulada en forma negativa. Ese modo
negativo se ha formado por medio de una evolucién en el pensamiento
que parte de prejuicios de género. Estos prejuicios se revelan a través
un andlisis gramatical y semdntico. El gramatical nos permite fijarnos
en la estructura del enunciado cuya forma negativa presupone dos ti-
pos de enunciados correlativos expresados en forma afirmativa: uno,
de tipo declarativo Los hombres son fuertes y el otro, de tipo directivo
Los hombres deben ser fuertes. El semantico nos remite implicitamente al
otro género, con un enunciado cuyo contenido se basa en una creencia

'En realidad, esa expresion proviene del hébito que habia en la Francia del siglo XVIII
de marcharse de un lugar concurrido “sans adieu”, es decir “sin decir adiés”, para dar a
entender que, supuestamente, se tenia pensado volver. Era un modo de irse de los sitios
sin despedirse realmente.
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comun (doxa-cultura), a saber Las mujeres son las que lloran porque Las
mujeres son emotivas. Asi, la frase Los hombres no lloran resulta de una

suerte de sofisma que consiste en pensar que:
1. Las mujeres lloran
2. Los hombres no son mujeres
3. Luego, los hombres no lloran

Tanto es asi que puede darse el caso de oir, junto a esa frase, esta
otra, cuando se le habla a un nifio: no lores; los hombres no lloran; llorar

es de nifias. O bien no llores, los hombres no lloran; no seas una nifia.

En este caso, el uso de frases hechas como Los hombres lloran,
Llorar es de nifias, No seas una nifia constituyen autoestereotipos en la
medida en que se dan dentro de una misma cultura, donde hombres y
mujeres conviven. Pero, a la vez, son heteroestereotipos hechos sobre
colectivos diferentes, desde la contraposicion entre hombres y mujeres.
Como autorestereotipos, funcionan remitiendo a una imagen positiva
de si mismo (Los hombres no lloran, porque la imagen que se quiere dar
es que los hombres son fuertes) y como heteroestereotipos, funcionan
dando una imagen negativa de otro colectivo aludido por defecto (Los
hombres no lloran, porque eso es cosa de mujeres). Aqui, claramente, el
estereotipo lingiiistico de tipo prejuicioso, expresado a través de una un-
idad fraseoldgica de la misma indole, constituye la manifestaciéon expresa
de un estereotipo de pensamiento que a su vez incide en el comportam-
iento de las personas. Al juntarse los tres tipos de estereotipos es cuando
mas resulta evidente su profundo anclaje en la doxa-cultura y cuando

mas dificil serd de erradicar, si no se le aplica una conciencia fraseoldgica.
4.La conciencia fraseoldgica

La toma de consciencia, —en el sentido de la palabra “consciencia”

como capacidad de reconocer la realidad del hecho-, del aspecto de-
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spectivo y prejuicioso de algunas de estas unidades fraseolégicas debe
llevar a los hablantes a tener una conciencia fraseolégica que les lleve a
valorar su uso. Esa conciencia, para algunos especialistas, consistiria en
que los propios locutores decidieran evitar su uso, como en el caso de
Lethierry (2005) que se manifiesta claramente en contra del empleo de
expresiones francesas tales como “saoul comme un Polonais™ o “par-
ler francais comme une vache espagnole™. Asi se expresa al respecto:
“ces clichés ou stéréotypes [...] ne peuvent qu'étre critiqués tant sur le
plan éthique (ou moral) que cognitif. Ils sont générateurs d’incessants
conflits s'ils ne sont pas élucidés™ (Ibid., p. 139). Otros se inclinan, des-
de la perspectiva que podrian plantear estas expresiones a un hablante
extranjero, por no excluirlos totalmente de la ensefianza de una lengua
que se esté aprendiendo (Sinchez Morilla, 2015), ya que forman parte
del fondo léxico y cultural de una lengua. Por nuestra parte, nuestros
estudios sobre la cuestidn se orientan, por una parte, a desenmascarar
la presencia de unidades fraseoldgicas prejuiciosas en la lengua france-
sa®, y por otra, a saber cémo tratarlas desde una fraseodidéctica basada
en valores éticos (2006) que busca implementar en los aprendientes no
solo una competencia fraseoldgica activa sino también selectiva. Esa
competencia selectiva estaria basada en una didictica a la vez intelectu-

al, de tipo cognitivo, que les diese acceso al conocimiento enciclopéd-

'7Literalmente, “borracho como un Polaco”, para decir estar muy borracho.

18 Literalmente, “hablar francés como una vaca espafiola”, para decir hablar muy mal
el francés.

! Nuestra traduccién: estos clichés o estereotipos [...] sélo pueden ser criticados tan-
to en el plano ético (o0 moral) como cognitivo. Son una fuente de conflicto constante
si no se dilucidan.

2 Véase Gonzélez-Rey (2007) para descubrir los estereotipos de género en expre-

siones zoomorficas del francés y la misoginia existente en unidades fraseoldgicas
francesas (2008).
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ico de esas expresiones (su origen lingiiistico y cultural), y ético con
el fin de valorarlas conforme a una conciencia fraseolégica plena de sus
condiciones de uso, como esta que queremos ilustrar basindonos en las

relaciones que operan entre doxa-opinién y doxa-cultura.
4.1 Cuando la doxa-opinidn se basa en la doxa-cultura

Una vez asentadas las unidades fraseoldgicas en el fondo 1éxi-
co de una lengua y una vez incrustadas las que son prejuiciosas en la
doxa-cultura, resulta mas facil que publicistas, periodistas e incluso hu-
moristas les saquen beneficio. Titulares y esléganes de campanas com-
erciales o politicas juegan con ese saber compartido que se les atribuyen
a las frases hechas, incluso aquellas que pueden resultar prejuiciosas.
Tanto es asi que en algunos casos ni siquiera aparecen referenciadas
en los soportes medidticos y aun asi, consiguen su efecto porque se
suele reconocer la frase subyacente. Un par de ejemplos sacados de la
publicidad, uno de los medios mds influyente en nuestras sociedades

mediatizadas, serviran para ilustrar estos hechos.

El primero concierne un eslogan de la empresa de alquiler de ve-
hiculos Sixt, lanzado en 2015 en Francia con esta frase: Oui, nous louons
aussi aux _femmes [Si, también alquilamos a las mujeres]*, acompafiada
de la imagen de un volante en el que estin colocados dos post-it, uno
con la frase “a gauche” [a la izquierda] y el otro con la frase “a droite” [a
la derecha], dando a entender que, sin esas indicaciones, la conductora
no sabria distinguir la derecha de la izquierda. La interpretacién de la
combinacién de ese eslogan con esa imagen remite inmediatamente en
la mente de un locutor nativo competente al dicho “Femme au volant,
mort au tournant” [Mujer al volante, peligro constante]. Sin entrar a

' Para ver la publicidad: Disponible en: <https://images.app.goo.gl/Lj255vLDMpE-
G8h636>. Accedido en 10 feb. 2021.
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valorar la intencionalidad de partida de la empresa con esta publicidad
de corte sexista que estd claramente concebida para atraer un nuevo
nicho de mercado, el de las mujeres, el hecho es que existe una relacién
contradictoria evidente entre la paremia que subyace a la imagen y el
eslogan. La imagen contiene no solo los componentes que nos per-
mite reconocer el dicho (el volante) sino también ciertos elementos
que acentuan su significado despectivo hacia las mujeres (los post-it).
En cuanto al eslogan, paraddjicamente viene a subrayar el compromiso
de la empresa con este publico al que se estigmatiza, con un enunciado
que parece desafiante con aquellos que creen realmente que las mujeres
son un peligro al volante. Empieza con un “Si” (Oui) que presupone
una reafirmacién frente a una supuesta critica por alquilar coches a
mujeres, e incluye un “también” (aussi) que alude a un supuesto es-
piritu inclusivo que les anima a hacerlo. En este anuncio, el eslogan
va acompanado, ademds, de un comentario que dice: “Bien sur, Sixt
loue aussi aux femmes, voire de préférence aux femmes; en effet, elles
ont statistiquement 3,5 fois moins d’accidents graves que les hommes”
[Por supuesto, Sixt también alquila a las mujeres, sobre todo a las mu-
jeres; estadisticamente tienen 3,5 veces menos accidentes graves que
los hombres]. Con ello, pretende basar su anuncio en datos objetivos
que sirvan para avalar su posicionamiento a favor de este colectivo y
reforzar asi la credibilidad de su mensaje publicitario. Este ejemplo il-
ustra el modo en que una empresa se quiere beneficiar de un estereoti-
po prejuicioso hacia las mujeres, fijado en la doxa-cultura, con el fin de

atraer la atencién sobre un mensaje que pretende desmentirlo.

Otro ejemplo de campafia publicitaria con frase hecha prejuici-
osa subyacente lo tenemos en el anuncio francés de una Play Station
22, En esta publicidad, una joven de pelo rubio y vestida de rosa, con

22 Para ver la publicidad: Disponible en <https://images.app.goo.gl/cAAwMpNnd-
4qduJu47>. Accedido en 10 feb. 2021.
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una pose seductora, coloca la dltima pieza de una suerte de puzzle de
tamafo gigante, con aire de satisfaccién por haber completado la tarea.
La imagen alude visiblemente a la simpleza de una actividad llevada a
cabo por una chica rubia, que por encima se siente orgullosa de ello,
corroborando asi el dicho que subyace: “étre blonde” [ser tonta] o “Les
blondes sont bétes” [Las rubias son tontas]. Debajo de la imagen apa-
rece el texto que se supone viene a contradecir ese prejuicio: “99% des
blondes qui jouent a la PS 2 ont un QI anormalement élevé. Clest le
tour des filles. PlayStation 2” [El 99% de las rubias que juegan a la Play
Station 2 tienen un coeficiente de inteligencia sorprendentemente ele-
vado. Es el turno de las chicas. Play Station 2]. En este caso también la
imagen contradice el texto: la imagen recrea literalmente el sentido del

dicho al que alude, y el texto sirve para desmentirlo.

En ambos ejemplos la unidad fraseoldgica prejuiciosa se halla
implicita en la imagen, mientras que el desmentido estd en la forma
textual del eslogan o del comentario que lo acompana. Esta imagen
contiene los elementos clave que nos permiten reconocer esas uni-
dades. Los creadores grificos de estos anuncios asi lo han hecho porque
saben que estdn en la doxa-cultura de la sociedad diana a la que se di-
rigen estas publicidades. Confian en que serdn reconocidos, contando
con la complicidad de esa doxa-cultura que implica que todos compar-
tamos una misma base cultural para desentrafiar un referente implici-
to. A esta doxa-cultura implicita oponen un mensaje escrito (eslogan
o/y comentario) que la contradice con la intencién de posicionarse a
favor del colectivo discriminado. Esta relacién entre una doxa-cultura
aludida en una imagen y una doxa-opinién que quiere contradecirla
expresamente no siempre consigue su fin, la de crear opinién en bene-
ficio del grupo implicado. Tanto es asi que este tipo de publicidad suele
recibir muchas criticas y es tachada de sexista.
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4.2 Cuando la doxa-opinion combate la doxa-cultura

Cuando se trata de cuestionar abiertamente aquellos estereoti-
pos de pensamiento o lingiiisticos que ya no se adectian a los tiem-
pos, los medios de comunicacién recuerdan su funcién de creadores
de opinién (doxa-opinidn) y con su intervencién en la lucha contra los
estereotipos prejuiciosos pretender corregir la doxa-cultura para mod-
ificarla e imponer otra. Y lo hacen rompiendo las reglas en el modo de
comunicar, apostando por un mensaje mds directo tanto en la imagen
como en los textos empleados. Aqui también un par de ejemplos saca-
dos de la publicidad nos puede servir para ilustrar el cambio.

En el primer ejemplo, tomaremos el caso de la compaiiia de se-
guros francesa Darty con una alusién explicita al dicho visto anterior-
mente en su eslogan: “Face 2 la technologie on est tous un peu blonde”
[Frente a la tecnologia todos somos un poco “rubia”], acompafiado de
la imagen de un chico atusdndose el pelo, con aire de estar sobrepasado
por las dificultades de la tecnologia®. En este caso, la unidad fraseolégi-
ca prejuiciosa (“étre blonde” [ser tonta]) se halla en el eslogan y no en la
imagen. Esa imagen obviamente pretende contrarrestar el efecto de la
unidad fraseoldgica contenida en el eslogan para que no se identifique
lo de “ser rubia” solo con las mujeres. Los hombres también pueden
“ser rubios” en el sentido fraseoldgico de “ser tontos”. En este caso, la
imagen y el mensaje van en el mismo sentido: por un lado, la frase
hecha ya no subyace sino que se utiliza expresamente en un enunciado
en el que va aludida a todo el mundo, con el uso inclusivo del pronom-
bre personal “on”, en el sentido de “nosotros” en francés; por el otro, la

% Para ver la publicidad: <https://images.app.goo.gl/wf5WEkiH877pZ7vo8>. Acce-
dido en 10 feb. 2021.
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imagen ya no se utiliza para referirse al sentido literal de la unidad fra-
seoldgica sino que es creada precisamente con la intencién contraria, la

de combatir el prejuicio que conlleva.

El segundo ejemplo muestra mejor el cambio en el modo de co-
municar de algunas marcas en sus campanas, sobre todo después de re-
cibir criticas por sus anuncios publicitarios de corte sexista. Es el caso
de Adidas que pasé de una publicidad claramente machista en el anun-
cio de unas zapatillas deportivas dirigida a los hombres en el que se uti-
liza la figura de la mujer en actitud rendida a los encantos masculinos*
a otra dirigida a personas de todas las razas®. En este dltimo anuncio,
solo aparece una foto de personas jovenes, mayoritariamente mujeres,
una de ellas encinta, sin que vaya ningtn eslogan ni ningin tipo de tex-
to acompanando la imagen. Toda la atencién recae en la imagen, en la
diversidad de estas personas, lo que llevan puesto, destacando las zapa-
tillas de colores que calzan en contraste con la ropa que visten, toda de
color negro. Debajo de la foto, reza la siguiente frase: “Adidas y Phar-
rell Williams rinden homenaje a las mujeres”. En este anuncio, toda la
fuerza del mensaje estd en la imagen, sin necesidad de ningtn eslogan.
El propio comentario se limita a una evidencia: las marcas que se pub-
licitan y con referencia directa a las mujeres. La doxa-opinién ya no se
basa en la doxa-cultura, con alusiones a estereotipos ni de pensamiento
ni lingiiistico, sino que la quiere combatir abiertamente ignoridndolos y

queriendo crear una nueva opinién entre sus potenciales clientes.

% Para ver la publicidad: <https://images.app.goo.gl/og7U8gkW4PBtBwqZ8>. Ac-
cedido en 10 feb. 2021.

% Para ver la publicidad: <https://images.app.goo.gl/2cBiB3ZSfhv]BXa48>. Accedi-
do en 10 feb. 2021.
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En definitiva, este andlisis de una doxa-opinién que pretende
combatir estereotipos y prejuicios de la doxa-cultura a través del
uso implicito, explicito o nulo de unidades fraseoldgicas prejuiciosas
constituye un ejemplo de conciencia fraseoligica. No solo se trata de
reconocer la presencia de estas unidades en la lengua y la cultura de un
pueblo, sino también su uso por parte de los medios de comunicacién
para valorar las intenciones con las que las emplean y desenmascarar

aquellos mensajes que las refuerza o bien, al contrario, las combate.
CONCLUSIONES

En este estudio, hemos querido abordar la cuestién de los es-
tereotipos en relaciéon con los prejuicios, y dentro de los estereotipos
lingiiisticos, la de las unidades fraseoldgicas prejuiciosas. Estas suelen
forjarse poco a poco y asentarse en el fondo léxico comin, sin que uno
se dé cuenta. Acaban formando parte de la doxa-cultura de un pueblo,
por su forma casi invisible de manifestarse en la lengua. Su caricter
lexicalizado y repetitivo las hace pasar desapercibidas para un nativo
y esto hace que este no tenga consciencia del valor despectivo que con-
tienen con respecto a ciertos colectivos. Solo cuando se utilizan en la
doxa-opinién, es decir pasan a los medios de comunicacién, adquieren
visibilidad. Esta exposicién despierta entonces la conciencia lingiiistica
de quienes las lee, las oye o las ve.

El estudio del uso de las unidades fraseoldgicas prejuiciosas en
los discursos medidticos permite comprobar la evolucién que los este-
reotipos y los prejuicios han tenido a lo largo de estas ultimas décadas.
Se percibe el inicio paulatino de una conciencia fraseolégica que lleva a
los publicistas a dejar de lado el uso de esas unidades que tanto juego
les suelen dar por pertenecer a una cultura compartida y por resultar
tan provechosas a la hora de realizar juegos de palabras. Hemos po-
dido comprobar, con algunos ejemplos, que la doxa-opinién puede
obrar tanto para reforzar esa doxa-cultura como para combatirla. Asi,
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analizando a la luz de esa conciencia fraseolégica unos anuncios que pre-
tenden denunciar estereotipos y prejuicios, hemos podido comprobar
que la doxa-opinién que hace uso de unidades fraseoldgicas implicitas,
contenidas en unas imagenes que recogen su sentido literal, utiliza el
texto para contradecirlas, mientras que aquella que las descarta o que
las incorpora al texto para expresarse en contra, con la ayuda de unas
imdgenes que también las desacreditan, se basan en una forma nueva

de comunicar, més directa y mis convincente a los ojos del publico.

La doxa-opinién, en su funcién de creadora de opinién y como
medio privilegiado para cambiar la doxa-cultura, es la que debe estar
mds implicada en la lucha contra los estereotipos y los prejuicios. Ya
que los medios de comunicacién, como senialé Lippmann, son los que
difunden ideas estereotipadas, también deben actuar para modificar
aquellas que son fuentes de discriminacién y desigualdad. La publici-
dad, aunque movida por intereses econémicos que pueden poner en
duda las intenciones altruistas de sus mensajes, constituye un medio
con relevante impacto en la sociedad. Sus anuncios, por lo tanto, de-
ben ser motivo de andlisis, sobre todo cuando pretenden combatir
estereotipos y prejuicios para el propio beneficio de los anunciantes,
basindose en el uso de unidades fraseoldgicas prejuiciosas latentes en
las imagenes que utilizan. La conciencia fraseolégica que despiertan en
quienes los ven y que los convierte en objeto de criticas impulsa a sus
creadores a reformularlos. Lo sabe bien la psicologia clinica de corte
cognitiva: cambiar el modo de expresarse cambia el modo de pensar y
el modo de actuar. Asi, muchas marcas optan por anuncios con mensa-
jes directos, en los que las unidades fraseolégicas prejuiciosas, cuando
se utilizan, aparecen tanto en las imdgenes como en los textos (eslo-
ganes o/y comentarios) en el mismo sentido univoco en la denuncia de
los estereotipos y los prejuicios que contienen. De este modo, su carga
semdntica negativa queda explicitamente al descubierto, de forma pu-
blica y notoria, y esto, a su vez, produce una toma de consciencia 'y de

conciencia en quien no quiera participar en su difusiéon y consolidacién.
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