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RESUMEN

A partir dc la necesidad de una educación visual se analiza la construcción del
cuerpo humano en la sociedad actual, la transmisión de estereotipos humanos, y la
difusión por los medios de comunicación dc masas de cánones que limitan a los
seres humanos y en ocasiones los excluyen de la sociedad.

ABSTRACT

This essay analyzes, from the basis of the necessity of a visual Education, dic
construction of the body in the contemporary society, the transmission of human
stereotypes as well as the spreading of canons involved the human body through the
mass media. Ibis essay argues that thesc canons and stereotypes limit and constrain
the human beings and even they can cxclude them from the society.

Introducción

La imagendel cuerpose ha convertidoenunasinécdoquedel serhumano.
Los mediosde comunicaciónde masasse han centradoen los aspectosexter-
nos de éstey han construidouna imagenmodélicadonde la sociedadha de
reflejarse.El serhumanode finalesde siglo es fundamentalmenteexterno,fisi-
co. La hiperbolizaciónde la imagendel cuerpohaceque nuestrocomporta-
mientoestésometidoa ella.
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Ver una imagen es un acto complejo que requiere de aprendizaje. Muchos
son los autores y autoras que han propuesto distintas metodologias para anali-
zarla. Antes de adentramos en la reflexión sobre la representación del cuerpo
humano, creemos esencial familiarizar al lector y lectora con algunos aspectos
llave del análisis de la imagen.

La mirada es un acto en el que intervienen aspectos fisicos y culturales.
Cuando vemos, interpretamos. En el acto de mirar participa el análisis, la
selección, la síntesis. La interpretación es fruto de nuestros años de aprendiza-
je, de nuestros recuerdos, y de la convención cultural de la sociedad en la que
vivimos. No hay mirada inocente, ni hay mirada objetiva. Toda percepción es
cultural y está transida por nuestra propia e individual experiencia. En ella, la
cultura y a través de ella, los medios de comunicación de masas, son un ele-
mento formador de conductas perceptivas. Cualquier elemento de la imagen
está teñido de simbologías culturales de las cuales es dificil desprenderse.

1. La lectura de la imagen: una aproximación metodológíca

Al analizar una imagen podemos hablar de los aspectos icónicos, icono-
gráficos e iconológicos.

1.1. Nivel icónico

La lectura icónica nos ofrece las claves interpretativas puramente formales.
La morfología y la sintaxis de la imagen nos posibilitan las interpretaciones
básicas de la configuración de líneas, planos, claroscuros, tratamiento de color,
gradiente de textura, composición abierta, cerrada, centrífuga o centrípeta,
simétrica, dinámica o estática.

Estas clasificaciones se hallan unidas de modo estrecho a nuestras configu-
racionessimbólicasdel mundo.Comoyahacedécadasanalizabael comunicó-
logo Adrian Frutiger (1991, 25), la percepción de una vertical o de una hori-
zontal se halla estrechamente vinculada a nuestra memoria ancestral, a nuestra
experiencia con el mundo. Dc tal modo, el ser humano ha aprendido a ver des-
de la prehistoria hasta nuestros días y ese aprendizaje sc ha ido construyendo a
partir, por un lado, de las característicasespecificasy biológicasde la percep-
ción del ojo humano, que tiende a la economía visual, y por otro lado, a partir
de paralelismos entre los fenómenos naturales y la experiencia humana. Por ello
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las puestas de sol, el mar o los desiertos, al tener poca información visual e icó-
nica, producen relajación y placer, mientras que las imágenes sobrecargadas,
comolas imágenesurbanas,producendesasosiego.Los sereshumanospreferi-
mosla verticalo la horizontala la oblicuaporquenos transmiteunasensación
de equilibrio. El equilibrista es aquelqueno «secae»,quese mantienevertical
sobre la horizontal u horizontal sobre la vertical. El «eje de sentido» o eje ver-
tical, es una característica básica de la percepción humana. Asimismo, la con-
figuración apaisada del ojo humano — frente a la del ojo del pezu otros ani-
males— hace que tengamos una visión del mundo asociada a la horizontal
frente a la percepción —másdificil fisicamente— de la vertical.

Por otro lado, nuestra experiencia con el mundo a través del trabajo, ha
configurado nuestra percepción. Así, la vertical se asocia simbólicamente con
la acción, pues los fenómenos naturales que «suceden» lo hacen en vertical (el
rayo, la lluvia, el crecimiento de plantas y árboles) frente a la horizontal aso-
ciada con la tierra. El ser humano «se yergue» frente al horizonte —horizon-
tal— en su posición bípeda y a diferencia de los otros animales. Por ello tam-
bién, la vertical se ha asociadocon lo humanofrente a los animalesy con la
acción,conel actuarfrente al estar.

En contrastea la certezay precisióncon la que se reconoceuna vertical,
encontramosun aire de incertidumbresobrela oblicua. lina posición oblicua
no puedeser caracterizadacon certidumbre,exceptoen el casode un ángulo
de 45 grados,que puedeserjuzgadopor el ojo con ciertaprecisióncomo la
posición a medio camino entre lo horizontal y lo vertical.

Por ello siempresejuzgaen relacióna lahorizontalo vertical. Cuantomás
próximaestéa la horizontalmássensaciónde elevación,cuantomása la ver-
tical, más sensación de caída. Nuestra costumbre de leer de izquierda a dere-
cha influencia la lectura o juicio de una línea oblicua. Con referencia a la cur-
va, cuando los humanos miran al cielo, siempre creen estar en el centro de un
círculo. La constelación del ser humano es siempre egocéntrica. Por ello la
curva circular da siempre al observador un sentimiento muydistinto de la línea
recta.

Otro elemento configurador de nuestra percepción es el concepto de sime-
tría. El ser humano se encara constantemente a la oposición entre la simetría
externa y la asimetría interna del cuerpo humano. Se es diestro o zurdo, no hay
centro.El lenguajeesasimismoasimétrico.Nuestromodo de lecturade textos
en occidente influye decisivamente en nuestra percepción de la imagen y en
general, vemos «leyendo». Por ello, por ejemplo, una imagen «a contralectu-
ra» (de derechaa izquierdao de abajoarriba)nosproduceinquietud.
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1.2. Nivel iconográfico

El ser humano ha construido un sistema narrativo de percepción, configu-
rado a través de la cultura y de los siglos. Así, una mujer con un niño nos remi-
te a las madonnas de la tradición judeo-cristiana o un hombre con un parche
en un ojo, a un pirata. La tradición cultural, religiosa, o mercantil, ha confor-
mado las convenciones culturales que actúan en nuestra retina a modo de intér-
pretes de la narración. La iconografia nos facilita la comprensión de las imá-
genes, sin cuya interpretación nos sería a veces imposible realizar una correcta
lecturao decodificación.Los tratadosiconográficosde la Edad Media esta-
blecían las claves interpretativas al/a artista y al/a espectador/a de la imagine-
ría cristiana. Así, dos mujeres junto a un pozo representaban a la virgen y San-
ta Ana, la azucena representaba la virtud, o un hombre cruzando un río con una
rueda de molino sobre sus hombros representaba a San Cristobal. La icono-
grafia es mutable.Continuamenteaparecennuevasfiguras. La iconografiade
PapáNoeItal y comola conocemoshoy, vestidode rojo, fruto de unacampa-
ña publicitaria de Coca-Colade principios de siglo, dista muchodel hombre
vestido de verde procedente de la iconografia nórdica. Por otro lado éstas
varian su significado a tenor de los cambios en la sociedad. La imagen de la
Eva medieval asociada al pecado ha sido reinterpretada como un elemento de
seducción masculina en positivo.

Dentro de la iconografia se han establecido una serie de órdenes temáti-
cos. El tema nos permitirá averiguar bajo qué constructo narrativo está estruc-
turada la imagen. Podemos hablar de desnudos; paisaje; bodegón; figura;
retrato; autorretrato; composición; doméstico; histórico; costumbrista, entre
otros.A continuaciónanalizaremoslos valoressubjetivosdel tipo de temaen
función de la recepción emocional. Así, podemos hablar de lo agradable,
desagradable,si refleja odio o amor, etc. Por último, en este nivel de lectura,
podemos hablar del estilo a que hace referencia la imagen como modo de
interpretarla realidad.

1.3. Nivel iconolÉigico

La iconología, segúnPanofsky, es el estudiode los síntomasculturales
(símbolos), de una época. Para su análisis el/la investigador/a debe dominar
«documentosque testimonien las tendenciaspolíticas, poéticas, religiosas,
filosóficasy socialesde la personalidaddela épocao delpaísobjeto de estu-
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dio» (Panofsky: 1992, 58). La iconología puede remitirse tanto a la situación
del mundo en el momento de la creación, como a la situación o weltanscha-
aung del momento de la recepción por parte de la o el espectador. Dentro de
este nivel analítico la búsqueda interdisciplinar es esencial. En él podemos
hablar de símbolos, estereotipos sociales, conductas que influyen en la recep-
ción e interpretación de la obra, así como de los aspectos superestructurales en
general —mercado, política, sociedad—.

2. La mirada como otorgadora de significado

Durante la retransmisión por televisión de los últimos Juegos Olímpicos de
Sydney, tuvimos la ocasión de ver un anuncio publicitario de Coca-Cola, en el
cual se bacía un pretendido llamamiento antirracista mediante el siogan «cree-
mos en una raza superior, en una única raza formada por muchas, muchas
razas», presentado por atletas en su mayoría hombres. En él, la única variedad
era la racial, mientras el cuerpo parecía responder siempre al mismo modelo.
La inexistencia de otros cuerpos, heridos, mutilados, enfermos, obesos, desnu-
tridos, pequeños, ancianos o de niñas y niños, hace de este anuncio un claro
ejemplo de la uniformidad social y cultural con respecto al cuerpo en nuestra
sociedad y de la imagen que de él presentan continuamente los medios de
comunicaciónde masas.Esteanuncioparecedecimosque éste es el cuerpo
permitido. La máximaqueafirmabaqueaquello queno sale en losmediosde
comunicaciónno existe, es cadavez más cierta. Nuestrasociedadestácons-
truyendo un modelo social excluyente y que tiene como reflejo el cuerpo
humano.

Las imágenes, como hemos visto en el apartado anterior, no son neutras.
Ni tampoco la mirada que proyectamos sobre ellas. No existen imágenes deno-
tativas, en las que no existe grado retórico de información. Dicho de otro
modo, no hay imagen que sólo transmita información sobre ella misma. No
hay grado cero. Todas las imágenes son connotativas y en la construcción de
ésta intervienen muchos factores, entre ellos, la ideología.

Miramospor donde la cámaraha mirado,por dondeel/la artistaha situa-
do suojo. A travésde supunto de vista,el mundose nosda seleccionado,se
nosproporcionael punto a través del cual debemos mirar. Al igual que en el
proceso cinematográfico, se produce, al observar una imagen, identificación
primaria y secundaria. La identificación primaria es aquella que proviene de la
cámara: estamos obligados a mirar por el ojo de la cámara y nuestra mirada es
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fagocitadapor la del/ la fabricantede la imagen.Somosrehenesde una mira-
da ajena.La miradaconstituyeal sujetoespectadorcomosujeto global y uni-
tario (López E. Cao, 2001).

A travésde la identificaciónprimaria—entrela cámaray el espectador—
se construye la identificación secundada, la del espectador con los personajes,
y a través de esta identificación secundaria, se produce la identificación con el
o la protagonista —del anuncio, de la película, del video-clip, de la fotografia,
del cuadro—. A través de él vemos el mundo y compartimos sus experiencias.

Es necesario saber qué elementos intervienen en la construcción de la ima-
gen y cual es la mirada a través de la cual vemos el mundo para poder com-
prenderla y poder entrever y decodificar los distintos elementos estructurado-
res que la configuran.

En los años veinte los regímenes militaristas elaboraron un modelo de
representación afin a su ideología. El hombre y la mujer, la nación o los ene-
migos serán representados siguiendo unas pautas perfectamente definidas cuya
finalidad era la de que el mundo se observase a través de unos parámetros muy
precisos, y la de dar claramente modelos de comportamiento. En este período
se sientan las bases de la persuasión que, a partir de ese momento, será utili-
zada por gobiernos, agencias de publicidad, medios empresariales, etc., en un
intento de dirigir la opinión pública. La sociedad empieza a ver a través de los
ojos de quienes construyen el mundo. El gusto se homogeneiza y desindivi-
dualiza.

3. El cuerpo como construcción cultural

La representacióndel cuerpohumanoha sido a lo largo de la historia una
de los temasprincipalesparael serhumano.En estosúltimos años,las ciuda-
des occidentales aparecen habitualmente sembradas de imágenes que intentan,
si no representarnos, sí construir un modelo genérico con el que sentirnos
identificados.

El cuerpoha servido para representarel inicio de la mecanizaciónde la
sociedad, para proyectar la imagen de lo que podría haber sido el ser humano
del siglo XX, para convencer de las bondades de la guerra, para reflejar la into-
lerancia o para constituir un modo de vida en el que todas las y los ciudada-
nos de un país se sientan identificados. Asimismo, el cuerpo también ha ser-
vido como punto de reflexión introspectivo, como medio para representar un
modelo de belleza, o como proyección de una fantasía sexual.
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La globalización, dentro de sus muchos efectos negativos, tiende a destruir
lo individual, lo minoritario, lo personal,en favor de la masa,lo multitudina-
rio y lo impersonal.El siglo XXI se nos presentadecoradopor Ikea, conropa
de Zara o Nike, con productos de limpieza domésticos de Procter & Gamble o
3M, conparquesde entretenimientode la Warnero de Disney y coninforma-
ción produciday difundidapor la CNN, AOL o Murdoch.El mundose ha con-
vertido en un gigantesco parque temático para disfrute de las clases medias
occidentales.Las montañasrusasde antañoson ahoralos «trekking» en el
Himalaya, y los toboganes de agua se han transformado en las paradisíacas
playas del Caribe o Tahilandia, dispuestas a acoger, en tandas de quince días,
a las hordas de turistas. El mundo cada vez es más pequeño, con la facilidad
de las comunicaciones,se ha ido encogiendohastatransformarseen un espa-
cio accesiblea casicualquieroccidental.Las relacionesentrelos visitantesy
los visitados son relaciones de poder en las que los primeros establecen las
normas, son los usuarios y los segundos ofrecen los servicios. En la transac-
ción se pierde lo particular, lo único. La cultura propia es consumida con vora-
cidad por el modelo único, por la pizza y los jeans. Este mundo ha transfor-
mado la cultura en espectáculo y la realidad en simulacro. Comoen un juego,
la casa de Barbie o Kent necesita de Barbies y de Kents que la habiten.

Este texto hiperbólico refleja el mundo estereotipado que tienden a
difundir los medios de comunicación de masas. ¿Cómoencaja en él la repre-
sentación del ser humano?

La globalización propone un simulacro de diversidad, a través del consu-
mo, a la postre falso. Eduardo Galeano nos recuerda «la libertad de elección
te permite elegir la salsa con que serás comido». La verdadera diversidad de
opciones no cabe en la globalización económica que propone, e instaura a tra-
vés de los media, el pensamiento único. Las divisiones tradicionales del mun-
do, norte/sur, occidente/oriente, ricos/pobres se han agrupado en dos únicos
bandos norte-occidente-rico frente a sur-oriente-pobre. El bando rico está
pobladopor una «únicaraza»unaúnicaopción de serhumanoquele diferen-
cia frentea los otros del sur-orientalesy pobres.

Una vez más, como en otros momentos de la historia, se establece desde el
imaginario colectivo un único modelo en el que reflejarnos. Un único ser que
pesea la tan anunciadamuertedel sujeto, sigue siendoblanco, heterosexual,
hombre y occidental.

En unos estudios realizados desde los años setenta hasta los noventa
sobre las preferencias del público sobre el cuerpo humano encontramos que:
el cuerpo femenino más apreciado por los dos sexos, es el ectomorfo (del-
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gada) y el ectomorfoextremo(flaqueza),y los menosapreciados,el endo-
morfo extremo(obeso)y el endomorfomoderado(gordo). Al referirsea los
análisis sobre el cuerpo masculino las preferencias se inclinan por el meso-
morfo (atleta).

Los estudios realizados en 1986 por Alice Gagnard, ProceedingsofAme-
rican AcademyofAdvertising (3. Creedon, P.: 1989, 261, 262) tras el análisis
de 1. 327 modelos aparecidos en publicidad desde 1950, revelan los siguientes
datos: 77% de las imágenescorrespondíana delgadasmedias,el 15% a muy
delgadas, el 7% a mujeres con sobrepeso y el 1% a personas obesas. La pro-
porción de modelos muy delgados se ha ido incrementando desde 1950. En la
década de los ochenta ocupaban un 46%.

El llamado mundo de la imagen está obligando a los habitantes de los paí-
ses ricos a la construcción de un yo competitivo. Los estudios realizados por
Devendra Singh y Ronald Henss, igual que los ya desarrollados por Stewart
y Tutton, Lerner, Farabernicky Stuart, demuestranlo determinantequees el
aspecto fisico. Lo bello, según el estereotipo, se identifica con la bondad, la

justicia, la profesionalidad, la inocencia, la equidad, etc., arrinconando social-
mente a las personas menos agraciadas según el modelo. Este modelo de
belleza está contaminado culturalmente, asignando valores de belleza a unas
razas frente a otras, y dentro del mismo género según el estereotipo asignado
a cadasexo.

En vadosestudiospsicológicosentrevarias etnias,todasconsiderabanla
raza blanca como la mas bella de todas. Los negros y asiáticos tienden a infra-
valorar el atractivo de su propia raza. Esto por lo que respecta a la piel, pero
al analizarlas preferenciassobreel color del pelo, ojos, tez, etc., el ideal de
bellezase encuentrasiempreen los tonosmásclaros,ojos claros, pelorubio y
tezblanca.

3.1. El estereotipoen la reconstruccionde los otros

Los creadores de imágenes suelen recurrir al estereotipode manera más o
menos consciente para reflejar a los otros. Al hablar de estereotipos es fácil
recurrir al famoso ejemplo del rinoceronte, expuesto por Gombrich, según el
cual un dibujo de un rinoceronte enfermo dibujado por un portugués sirvió de
modelo de rinoceronteen los libros de zoologíadesdeel siglo XVI hastael
siglo XVIII, cuando los viajes a Africa eran bastante corrientes y permitían la
contemplaciónenvivo.
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Gubern define como las tres características esenciales de los estereotipos
icónicos:

«1) La rigidez ofijeza de suselementos.2) suno verificaciónpor
la experiencia,y 3) suvigenciaenáreasculturalesy épocasprecisas».
(Gubern,R., 1987, 138).

Una visión deformada de la realidad la encontramos en la representación
del cuerpohumanoatravésde lahistoria.En estecasola deformacióny la ela-
boracióndel estereotipono obedecea suno verificación através de la expe-
riencia, sino que generalmente se ha producido una deformación perversa del
cuerpo, por causas socioculturales. Muchos de aquellos que controlan los
medios de comunicación tienden a estereotipar la imagen de los otros.

SegúnCanoGestoso,

«los estereotiposno son neutros,sino que están cargadosemotiva-
mente,Y lo quees más,la emociónrepresentaun papelreguladorde
lo cognitivo. (...) Ademáslos estereotipostransmiten la visión que
cada gruposocialposeedel mundo. 4..) Tienenpor ello un efecto
estabilizadorde la percepción,de afirmación de la identidady de
defensadel «statusquo» 4...) cumplenasí unafunción defensivatan-
lopara el individuocomopara el grupo. 4...) Losestereotiposllegan
a gobernary alterar la percepciónde la realidadde tal forma que
sus contenidosse hacen inmunesa la misma.» (Cano, Gestoso,
1991,41-58).

Cano Gestosoanalizaen su tesisel libro La personalidadautoritaria,
escrito por Adorno y otros autores. En ese libro se apuntan como caracterís-
ticas del estereotipo la

a) sobregeneralización,«atribuciónde un rasgoa todoslos miembrosde
un grupo».

b) Todos igualesentresi, «Conocera uno es conocerlosa todos».
c) Desindividualización,o la incapacidadde individualizar.

El grupo de teóricos encabezado por Adorno concluye que «las personas
que tienen estereotiposson predominantementeaquellasque tienenprejui-
cios».Por prejuicio se entiendeaquello quees infundado(ajenoa la realidad),
tiene un fuerte componente evaluativo (tiene un carácter emocional), y es una
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decisión categorial (la actitud hacia un grupo se aplica a todos sus miembros).
(Cano,Gestoso,1991, 64-85).

Hemosvisto cómo los estereotiposson construccionesculturalesde los
pueblos,en muchoscasospertenecena lo que Jungdenomina inconsciente
colectivo y Bruner cultura popular,peroen muchosotros casoscomo en los
regímenestotalitarios,como apuntaKlaus Theweleit, han sido concienzuda-
mente construidos. Los estereotipos, como la construcción de la belleza, obe-
decen siempre a una manifestación de superioridad de los fuertes contra los
débiles. El arte (algún arte) y la publicidad (alguna publicidad), se han encar-
gado a lo largo de su historia de ser los canales de difusión de este tipo de
mensajes.Cuandose difunde un estereotipoconscientemente,se está difun-
diendo una mentira. Según Durandin la mentira consiste en

«dar voluntariamentea un interlocutoruna visiónde la realidad, dIÑ-
rentede la queuno mismotienepor verdadera4...) el papel de lapro-
paganday la publicidades «ejercer una influencia» sobrelos indivi-
duosygruposa los quese dirigen». (Durandin,1990, 19-21).

Los egipcios repitieron durante siglos las mismas figuras estereotipadas. Y
en Grecia, en su representación ideal de la belleza, se proyectan dos modelos
de identificaciónque de un modo u otro se mantendránhastanuestrosdias,el
atleta —masculino— y la Venus, —femenino. Los estereotipos se ampliarán
mediante el uso de la mitología. No es sin embargo hasta la Edad Media, con
la hegemoníacristiana,cuandoempiezaa definirsede un modo conscientey
claro la relaciónde estereotipossobrelos dos géneros.Estaconcepcióncris-
tiana—y mitológica en algúnmomento-—difundidaa travésdel arte, perma-
necerá en la conciencia artística occidental hasta finales del siglo XIX, aunque
todavía permanecerán importantes coletazos en el siglo XX. La publicidad se
hará eco de la tradición cultural representativa de los géneros y la utilizará
comoelementopersuasivoa largo de su historia. WalterLippman (1922), fue
uno de los primeros teóricos que clamaron a favor de la elaboración de estere-
otipos ya que según él constituían una «economía de esfuerzos».

La propaganda, los avances en psicología y la maestría gráficas de los
dibujantes se aúnan con el único fin de convencer El mejor modo de conven-
cer es dividir el comportamiento humano en grupos estereotípicos con una
escala de valores muydefinida. En la India un sistema estereotipado, «las cas-
tas», permite a unos pocos controlar la sociedad desde hace siglos.
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Se ha escritomucho sobrelos estereotiposde representaciónde la figura
humana. La imagen de la mujer en el arte ha sido hasta nuestros días una ima-
gen que no le pertenecía, ya que ha sido elaborada por hombres y desde una
perspectiva masculina. Los hombres sin embargo se han construido su propia
imagen. Desde los años setenta hasta ahora, los códigos de representación han
sufrido algunos cambios importantes. Se han deconstruido algunos estereoti-
pos y se han potenciado nuevas visiones sobre el ser humano.

Podemos,sin embargo,señalarciertosdualismosque,marcadosporjerar-
quías,conformanunavisión del serhumanoa travésde los estereotipos.Estos
dualismos se basan en la construcción del sujeto universal, que como hemos
señaladoanteriormente,era en realidadoccidental,masculinoy blanco. Este
sujeto ha sido concebido por la modernidad como un ser independiente, acti-
yo, que domina el espacio público, fuerte fisica o mentalmente, adulto, y que
se sitúaenel ámbitode lo civilizado o de la cultura. Paradefinirse,necesitaa
los «otros»,paraque le devuelvanla imagende superioridadnecesaria.Los
estereotiposhanjugadoun papelimprescindibleen la construccióndel indivi-
duo occidental.A travésdeellos se ha caracterizadoa la mujer comocolecti-
yo homogéneo, donde no cabe la diversidad, y se la ha descrito atendiendo a
las características opuestas del sujeto: perteneciente más a la naturaleza que a
la civilización o cultura —por ello, al estar en permanente estado de naturale-
za, los estereotipos no progresan, no aprenden—, en perenne estado infantil,
en un ámbitoprivado, incapazde tomarel espaciopúblico, dependientefisica
y emocionalmente y ligada a su fisico, a su sexo, mientras el sujeto masculino
parecíaencarnarlo asexuado,lo neutro.Del mismomodo se ha caracterizado
a las razasno occidentales—ligadasa ámbitos irracionales,en permanente
estado de infantilidad, dependientes política, económica y emocialmente, por
ello, más sexuales, más ligadas a la materia—. Estos estereotipos han servido
—y sirven— al hombre blanco masculino occidental —sujeto por excelen-
cia— para justificar invasiones, permanentes estados de injusticia social y dis-
tintos abusos de índole sexual y étnica. Frente a la capacidad cognitiva que se
le supone al sujeto, los «otros», los grupos no occidentales, las mujeres y los
pobres, son la materia bruta que debe ser modelada, manipulada o eliminada
por el sujeto.

Así, la construccióndel cuerpode dichosgruposes reflejo de estascarac-
terísticas. Los grupos no occidentales se convierten en tribus a las que se les
venden coches sencillos con un solo pedal (publicidad de Twingo de mediados
de los noventa), son parte de una naturaleza agreste «que debe ser protegida»,
o son las personasqueaparecenenlos lugaresdondevamosde vacaciones.Pre-
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domina en suconstrucciónla horizontal,y las característicasvisualesqueayu-
dan a conformarlos como seres dependientes. Son también aquellos que nece-
sitan de nuestra ayuda porque no pueden arreglarselas solos. Los rasgos de
dependencia,de ciertainfantilidady de unión con la naturalezason evidentes.

La representación de la mujer ha sido objeto de estudio en muchos manua-
les, pero al trato similar de las razas no occidentales, se le añade el de uso y
disfrute sexual. Heredera de la iconología pictórica, la publicidad reitera hasta
la saciedad los estereotipos pasivos y dependientes. Su complexión ectomorfa
o ectomorfa extrema, carente de fuerza, inexistencia de músculo, es requisito
másqueimprescindibleen supresentación.La fuerzafisica o mentaldebeser
alejadade la representacióndel cuerpofemeninopues,en definitiva, el cuer-
po femeninoes parala publicidad su «esencia».En la obraEl desnudofeme-
nitro, Linda Neadpropone tesis interesantessobrela construcciónde éstey
entre ellas podemos señalar el carácter de materia, de materia que construye el
autor y la mirada masculina. El cuerpo femenino es masa que el artista mode-
la, diseña,encaja en un canon, mide y juzga. El artista, el publicitario y el
supuesto observador masculino, a quien se dirige. En permanente estado de
horizontalidad, de segundo plano, de inferioridad visual, es utilizada para
agrandarla presenciamasculina,su poder y su capacidadde decisión. Es,
como hemosdicho, la coartadaa travésde la cual, como en un espejo de
aumento,la presenciadel sujeto masculinose ve aumentada.

Las mujeres, a través de los estereotiposfemeninosno puedenen este
sociedad deshacerse de su cuerpo. Incluso en aquellos anuncios en los que
parececonsiderarsela capacidadmental, la exigenciade bellezay someti-
miento a un canonfisico es requisitopreferente.A diferenciade los estereoti-
pos masculinosen los que aparecela figura del «experto»sin cuerpo,sólo
comovoz que opina, todo mente,no hayfigura de «experta»,a no serconun
atractivo cuerpo como contenedor El cuerpo femenino es el exponente máxi-
mo de la falta de libertad de esta sociedad, del sometimiento continuo y per-
manente. Las tesis de Foucault (1992, 166) sobre las relaciones de poder en el
cuerpose hacenrealidadmáxima en el cuerpode las mujeres.La publicidad
actual más allá de abrir nuevos caminos, crea incesantemente nuevas visiones
sobre los mismos esquemas.

El cuerpo masculino, no obstante, no se escapa al control. Las imágenes de
desnudos masculinos que pueblan los medios de comunicación de masas nos
remitena la utopíade la máquinafascistade los añosveinte,propuestaporlos
futuristas italianos. El cuerpo masculino por excelencia es el cuerpo del gue-
rrero, la máquina dispuesta a todo. Si comparamos las imágenes que nos pro-
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ponían los artistas del Duceconalgunasde las imágenesque nos proponela
publicidad actual sobre los cuerpo masculinos, nos encontramos con preocu-
pantes similitudes. Los tonos rosáceos y cálidos —demasa, carne y materia
blanda—de las imágenesde cuerposfemeninosson aquísustituidasporel gris
acerado,porlos azulesagrisados,por los bitonososcurosy brillantes.El para-
lelismo hombre-máquinaes una constante.Y la utopía hombre-coche,«la
máquinaperfecta»comorezabaun anuncio,se señalapor doquier.Aquí tam-
bién el poderfoucaultianopenetrael inconscientemasculino.

En otros textos (L.F. Cao y Gauli, J.C., 1998) nos hemosocupadode las
diferenciasen el tratamientodel cuerpomasculinoy femeninoy nos hemos
referidoa la obrade Klaus TheweleithFantasíasmasculinas(1987). En esta
interesanteobra,quetratade laconstrucciónde la identidadmasculinade sie-
te oficiales de la Freikorps alemana, algunos aspectos pueden, llamativamen-
te, extrapolarse a la construcción de la imagen en nuestros días. En ella el ima-
ginario masculino se empeña en disciplinar su cuerpo —yde paso su mente--
como una máquina dura, vertical, impenetrable, ordenada, en formación cons-
tante. Comoconstraste, el pueblo —los bolcheviques, los judíos, las mujeres--
es blando, viscoso —son los órganos blandos y asimétricos del cuerpo huma-
no frente al exterior duro y simétrico—, desagrupado, desordenado. Represen-
ta el caos externo que hay que domeñar y el caos que vive agazapado dentro
de el cuerpo masculino y que hay que disciplinar diariamente dentro de sí (es
también la metáforacristianadel pecado).El mundoes la metáforadel caos
quehayquesometer,comoalpuebloy lasmujeres.El cuerpohumanoes pues,
en último extremo, la metáfora de lo anterior si observamos las representacio-
nes de los cuerpos ideales masculino y femenino, y los cuerpos «caóticos,
desordenados, excesivos» que deben ser domeñandos, medidos, marcados y
reformados. La preocupación desmedida por estos cánones culturales son la
metáforadel sometimientohumanoactual.

Vivimos en una sociedad prisionera del simulacro. Hemos construido un
mundo imaginario ideal en el quevivir, quecadadía nos alejamásde la rea-
lidad. Lo artificial ha invadidonuestrasvidassin apenasdamoscuenta.En este
mundofeliz lleno de irrealidades,la realidades un problema.En el mundode
la imagenlas desigualdades,las miserias,las injusticiasquese producenen el
mundo no existen. Hemos construido una sociedad de escape, que escapa de
todo aquelloque le convulsiona,quele obligaa enfrentarseconsuexistencia.
Los mediosde comunicaciónde masassonlos transmisoresde eseimaginario
colectivo pobladodecuerposbellosy estereotipadosdondelosquedifieren de
la norma dejande existir aunquesupresencianos seacotidiana.Los cuerpos
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heridos, los cuerpos feos, los cuerpos gordos, los cuerpos viejos --a pesar
incluso de las campañasinstitucionales—tienencadadía menospresenciaen
nuestromundoartificial. El Sidaconvulsionóla sociedadoccidental no sólo
por su halo de muerte,sino porquenos mostró la aniquilaciónprogresivadel
ser humano. Los cuerpos antes musculosos, tersos, se iban extinguiendo pau-
latinamentemientrasla piel antesinmaculadase llenabade llagas y de ecce-
mas.El Sidaes unaenfermedadparala quenuestrasociedadno estabaprepa-
rada.No empezó,además,llevándosea los máspobres,a los desfavorecidos,
sino que segó la vida de muchos de los supuestos modelos a seguir. El Sida
tomó rostro en el retratodemacradode Rock Hudson.El antesrepresentante
de los mejoresvaloresde nuestrasociedadartificial se nos presentabaahora
comoel retratode DonanGrey. Lo mismoqueocurre conel Sida, sucedecon
el resto de enfermedades.La enfermedadnos aterrorizaporquenos hacever-
nos vulnerables,y nos haceenfrentarnoscon la muerte en una sociedadque
vive como si éstano fuera a suceder jamás.

Con la gordura ocurre algo absolutamente paradójico. Nuestra sociedad de
la opulenciaes incapazde frenarsu ansiade consumo,hastael punto de que
el númerode personascongrandesproblemasde sobrepesoaumentaañotras
año. Sin embargo,el mundodc la imagen,que difunde el imaginariocolecti-
yo de esta sociedad, vive ajeno a ellas y continúa proponiendo un cánon cada
vez más ajeno y quimérico y que genera, como contrapartida, insatisfacción
personal y rechazo social. La anorexia y la bulimia, que empezó como un pro-
blema minoritario de chicas adolescentes y que poco a poco se ha ido exten-
diendohastaalcanzaraun amplio númerode grupossociales,refleja la cara
más amarga de un modelo inalcanzable.

En este mundo mercantil, los productos «con defecto»no existen. Los
minusválidossólo existen en las campañasinstitucionales,del mismo modo
que las ciudades están hechas para individuos sanos y jóvenesquesólo secui-
dan a sí mismos,dondeno hay niños, ancianos,enfermoso discapacitados.

Conclusión

Comohemosanalizado,las imágenesnuncason inocuas.El punto de vista,
la focalización, el encuadre, la composición, el estereotipo que definen o con-
tra el que luchan, los símbolos y elementos retóricos que utilizan, son parte que
debe ser analizada y deconstruida para poder captarlas en su plenitud. La alfa-
betización visual es imprescindible para poder desentrañar el significado de las
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imágenesquenos rodeany de las quesomospresafácil. Ver no es comprender.
De la misma manera que aprendemos a leer y escribir, es necesario conocer los
rudimentos básicos de la imagen para poder ser espectadores activos y criticos
frente a ésta. Sólo aprendiendo a ver podremos disfrutar de una imagen, y sólo
así podremosigualmenteapoyaro rechazarlo que éstapropone.
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