UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA
Estudios con Reconocimiento de Validez Oficial por Decreto Presidencial
del 3 de abril de 1981.

DEPARTAMENTO DE COMUNICACION

iy

LA VERDAD
NOS HARA LIBRES

UNIVERSIDAD
IBEROAMERICANA
CIUDAD DE MEXICO ®

El cuerpo homoerotico y sus variantes en las imagenes de la
Publicidad de Ropa Interior Masculina.
Estudio descriptivo de Masculinidades representadas en las camparias de
publicidad de ropa interior marca Calvin Klein
desde 1991 a 2020.

Que para obtener el grado de
MAESTRO EN COMUNICACION

PRESENTA
Abraham De Le6n Heredia

Director:
Dr. Jesus Alberto Cabafias Osorio
Lectores:
Dr. Miguel Federico Rubio Marin
Mtro. José Samuel Martinez Lopez

Ciudad de México 2021.



AGRADECIMIENTOS

A Dios y a la Virgen de la Rosa Mistica por todas sus bendiciones en mi vida.
A mi Madre, todo lo que sé, lo aprendi de ti.
A mi hermana, por su apoyo, carifio y paciencia.
A mis Tias Pato, Amy y Paty, que con su carifio hacen que no extrafie tanto a mi
Madre, junto con el Tio Manolo, mi contacto con la burguesia.
Stephanie, Diego, Manolito, Marco, Gely, Zalma, Pitusa, Henry y Frida primos que han
sido también mis hermanos.
Leyo, tu fuerza no sélo es mi apoyo sino lo que me ha permitido seguir adelante.
A mi amigo Alex Ordoiiez, por haber acudido en mi auxilio en momento de inmovilidad.
Lednides, gracias por escucharme, leerme y ser mi mosquito bilingie.
Glenis, mi regalo de la Isla de la Juventud y mi complice en esta aventura llamada
Maestria.
Profi Erick y Profa. Ceci, por brindarme su guia.
Al Doctor Cabafas, Doctor Rubio y el Maestro Martinez, gracias por su tiempo invertido

en este esfuerzo y generosidad de compartir su conocimiento con un servidor.

kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkhkkkkkkkkhkkkhkkkkkkhkkkhkkkkkkkkkhkkkkhkhkkkhkkkkkkkkkkkhkkkkkkkkhkkkkkkkkkkkkkkkkkhkkkkkkkx

Esta investigacion fue posible gracias a el esquema de recursos asignados en el Plan
Nacional de Posgrados de Calidad (PNPC) del Instituto Nacional de Ciencia y

Tecnologia (CONACYyT) del Gobierno Nacional Mexicano.

GOBIERNO DE

MEXICO




0T L8 Lol ox T o PP 5
B T 1S3 1= Vo3 T o 7
Pregunta prinCipal....... ..o 14
Preguntas SeCUNAArias. ...........oiiiii i 14
ODbjetivosS geNErales. ... ... 15
ODbjetivos €SPECIfICOS. ... v 15
Hipotesis y metodologia.. .. ..ovouvi e 15

Marco tedrico: el cuerpo perfecto.

1.1 Foucaulty el concepto de cuerpos docCiles...........oieviiiiiiiiiiiinann.n. 20
1.2 Kenneth Clark y el ideal del cuerpode ApolO..........ccoeeviiiiiiiiiiien 24
1.3 Publicidad y cuerpos validados............cccooiiiiiiiiii e 27
1.4 Fetichismo y publicidad.......... ..o 33

Publicidad: Definicion, funcion social y econdmica del Capitalismo.

2.1 Definicion de publicidad..........c.oieiiiii 40
2.2 El materialismo dialécCtiCo. ..o 42
2.3 El @StructuraliSmO . ... oo 46

El homoerotismo y otras masculinidades retratadas en publicidad

3.1 EIMEtroSexual..... ..o 58
3.2 El SPOrnoSexual.........coouiiiiiii 62
3.3 Elretrosexual..... ..o 65
3.4 Ellumbersexual....... ..o 68
3.5 El cuerpo homoerOtiCOo. ... ..o 69

Humanidades digitales para leer imagenes
4.1 Metodologia: Integracion de las herramientas de Lev Manovich y las
humanidades digitales. ... 79

4.2 Analisis de Corpus de iMAgENES. ........ciuiuiiiii i 83



4.2.1. Image Average con Adobe Photoshop............cccooooiiiin, 84
4.2.2. Image Plot; visualizacion del Software Studies Initiative............... 87

4.2.3. ImageMontage; visualizaciéon de Software Studies Initiative..........92

4.3 Analisis CriticO del diSCUISO0.......cuiuii i 95
4.3.1. Tipo de investigacion............ouoiiiiiii e 97
B O o 1 o 11 [ 97
4.3.3. Procedimiento de analisis del discurso fotografico-estructural...... 97
4.3.4. Presentacion de resultados. ..o 99

V. Resultados y conclusiones

5.1 Implicacion de aportes. ... ..coviiiii e 116
5.2 Discusion de resultados. .........o.ooiiiii 119
5.3 CoNCIUSION PEISONAIES. .......u e 120
Bibliografia. .. ..o 123
Anexo: Campafas Calvin Klein Underwear (6rden cronoldgico)....................... 126

indice de Figuras

T 0= T 7
FIgUIA 0.2, . e e 11
B gUA .0 e 26
T T = U PP 32
FIUIA L. 3. e e 35
0 1 = 0 PP 38
FIUIA 2. L. e 47
0 11 = 0 PP 60
I UIA B2, i 61
0 U = 0 PP 65
FIUIA B e e 68
U 3. 5. e 71



I UIA BB e e 75

T T = T TR 77
T = 82
I QUIA 4. 2. e 84
10T = 85
FIgUIA 4.4 86
T T = T 85
FIgUIA 4. . 90
FIQUIA 4. B .o e 93
I GUIA 4.7 94
QU 4. 8. 111
FIgUIA . 119

indice de Tablas

1= o = T 89
TaDl A 4. . . 100
1= o = T 102
1= o] = T 103
Tabla 4. 0. 104
1= o = T 106
TaDIa 4.7 . 107
TabIa 4. 8. . e 109
L= 10 = 0t 122

indice de llustraciones

1 W] 1= o o ) o 1 19
1 U ES] 1 =T o ) o 12 39
1 W] 1= o o ) o 10 T 53
1 W ES] 1 =T o ) o 1 S 77
HUSTFACION . . 114



Introduccion

El objetivo del presente estudio es realizar un analisis de las campafias de publicidad de
ropa interior masculina de la marca Calvin Klein a partir de 1991, donde aparecié Mark
Wahlberg como modelo central, y de como comenzo a perfilar un nuevo patron que
comenz6 a hablarle a un mercado anteriormente invisibilizado %, por prejuicios y censura
de los medios tradicionales, y que surgioé después de la aparicion y definicién del modelo
metrosexual, que después generaria a lo conoceremos y trataremos de definir modelo
homoeroético que le habla al pablico gay masculino. La finalidad de este proyecto es poder
identificarlo en las actuales campafas, conocer los antecedentes de esta definicion, para
asi identificar este tipo de cuerpo en campafias futuras y ver la relacion con el propésito
de los mensajes creados para exhibir y construir un ideal de cuerpo en determinado
publico.

En el capitulo primero de este estudio revisaremos a El cuerpo y su definicion de
forma ideal. El cuerpo siempre ha sido no sélo inspiracion para el arte, que a su vez ha
nutrido siempre a la publicidad, desde sus origenes con los carteles de Toulouse-Lautrec.
Y donde el cuerpo ha ocupado una atencion especial. La critica que desde el
materialismo dialéctico hace a los duefios del capital y a la publicidad como el medio
para mantener su dominacion sobre las clases obreras nos obliga a poner la mirada y
uso del pensamiento critico sobre los mensajes emitidos. Veremos como la
representacion del cuerpo masculino tiene su origen en las esculturas de la Grecia
clasicay el culto al dios Apolo, pero su permanencia como concepto de hombre perfecto
se perpetua hasta nuestros dias pues es la Academia la que valido dichas
representaciones. La publicidad de ropa interior encontro el uso del cuerpo al que cubre
como perfecto objeto de seduccién del consumidor, prometiéndole aspirar a ser deseado
s6lo si cumple con los mismos patrones estéticos, y en la época posmoderna con la
apertura a la diversidad sexual, se conjunta cuerpo y sexualidad, y su validez depende

de ajustarse a los mismos moldes.

L« .La opresién entendida como “invisibilizacién” se traduce en un rechazo de existencia legitima y publica, es decir
conocida y reconocida, especialmente por el derecho, y en una estigmatizacion que so6lo aparece tan claramente
cuando el movimiento reivindica la visibilidad. Entonces se le recomienda explicitamente la “discrecion” o el disimulo
que habitualmente se ve obligado a imponerse...”. Pierre Bordieu, “La Dominacion Masculina”, Ed. Anagrama,
Barcelona, 2000. 144 p.



En el segundo capitulo, revisaremos la funcién de la publicidad dentro del sistema
capitalista, y las teorias que justifican y explican su uso. Para después revisar la teoria
estructuralista que nos explica la funcién del lenguaje en la publicidad y como esta hace
uso de ella para la emision de los mensajes que crean las imagenes de los anuncios a
estudiar.

En el tercer capitulo revisaremos la idea de masculinidad y como se representa
de distintas maneras en la publicidad. Creado ideales y expectativas de los que debe ser
un hombre y sobre todo cédmo debe verse su cuerpo. Para después llegar a la propuesta
de un cuerpo homoeraético, que se crea con un ideal de cuerpo y en presencia de otros
iguales.

Asi es como en el cuarto capitulo, tendremos la revisidbn metodoldgica. Donde
con la ayuda de las herramientas que utilizan las Humanidades Digitales, se analizara el
corpus de imagenes de la marca Calvin Klein y podremos ver los hallazgos encontrados
en su evolucién en el tiempo. Junto con un Andlisis de Contenido que nos permitira
observar el discurso detras de los anuncios, que emitidos desde el poder econémico, nos
hace visibles las ideas que se tienen hacia el sector masculino homosexual y para los
cuales son emitidos principalmente estos anuncios.

Finalmente en el quinto y ultimo capitulo presentaremos tanto los hallazgos y
conclusiones acerca de lo que encontramos analizando este grupo de imagenes y
plantearemos lo que proponemos de definicion de un cuerpo homoerético. A pesar de
gue el homoerotismo ha estado presente tanto en el arte como en la publicidad, es en
los afios recientes donde toma importancia no sélo por el reconocimiento de un nuevo
sector de mercado, sino la ideologia que se le intenta imponer o asociar, en pro del
reconocimiento de los derechos de la comunidad LGBT+, pero mas bien es una nueva
estrategia del mismo heteropatriarcado al que se le critica por imponer en la sociedad un
orden binario y aparenta ser esta una rama de liberacién, cuando es una nueva alianza
entre los mismos hombres, que prefieren verse diversos y reconocer el afecto entre ellos
antes que otorgar mas derechos a su contraparte femenina, que siguen invisibilizada,
mientras que los hombres ahora son mas protagénicos, ocupando ambos un solo

espacio antes que cedérselo a una muijer.



Justificacién
La funcion de la publicidad siempre ha tenido un objetivo muy especifico que es no solo
dar a conocer determinado producto entre sus posibles consumidores sino también crear
en la mente de ellos el ideal de lo que se conoce como “estilo de vida”, que sea deseable
0, como lo que se conoce en el argot de las agencias de publicidad, un ideal
“aspiracional” o codiciable. Se coloca en la mente de los consumidores los ideales o
patrones que en teoria debe tener o ser el consumidor del producto que se anuncia.

A partir de la produccion en masa de las imagenes que trajo la tecnologia de la
Revolucién Industrial con el advenimiento del grabado, la serigrafia, el offset. La
publicidad se volvi6 de uso comun y sobre todo en la mirada de cada vez mas

consumidores. Al respecto Walter Benjamin nos dice:

“... Hacia mil novecientos la reproduccion técnica habia alcanzado un estandar
tal, que le permitia no s6lo convertir en objetos suyos a la totalidad de las obras de arte
heredadas y someter su accién a las mas profundas transformaciones, sino conquistar
para si misma un lugar propio en los procedimientos artisticos. Nada es mas sugerente
para el estudio de este estandar que el modo en que sus dos manifestaciones distintas -
la reproduccion de la obra de arte y el arte cinematografico - retroactian sobre el arte en

su figura heredada.” (Benjamin, 2003).

Es asi como Benjamin nos habla de la apropiacion y uso de la imagen por parte

de los ahora conocidos como consumidores o gente comun.

Tras el fin de la Segunda Guerra Mundial, los fildsofos comenzaron a cuestionar
el sistema econdmico que se habia instaurado en los paises, al menos lo que se
consideraban democraticos. Desde el nacimiento del Instituto de Investigacion Social en
1923, en la Universidad de Frankfurt, con el debilitamiento de la clase trabajadora, el
proletariado no habia producido la revolucion como lo habia previsto Marx, y por el
contrario habia fracasado completamente en Alemania, aunque se produjo en contextos
agrarios como el de Rusia, con condiciones materiales opuestas a las previstas por Marx,
como los paises industrializados. Los intelectuales de este grupo (Theodore Adorno,

Max, Horkheimer, Max Weber) estaban particularmente interesados en explorar las



posibilidades de transformar el orden social por medio de una praxis humana tradicional.
Lo que posteriormente se conocié como “Teoria Critica” cuestiona precisamente a la
publicidad por ser la herramienta que tienen los duefios del Capital para ejercer su
dominacion en las masas que controlan y producen. La denuncia de la teoria critica se
centrara en las implicaciones institucionales y mercantiles del enfoque positivista, que
naturaliza las exigencias propias de la sociedad de consumo, sin prestar atencién a los
conflictos sociales. Por su lado, Max Horkheimer centré su critica al positivismo en el
libro “Critica de la raz6n instrumenta/”, publicado en 1946 a partir de unas conferencias

gue impartio en la Universidad de Columbia a lo largo de 1944:

“... Mediante su identificacion de conocimiento y ciencia, el positivismo limita la
inteligencia a funciones que resultan necesarias para la organizacion de un material ya

tallado de acuerdo con el molde de la cultura comercial” (Horkheimer, 2002).

Es precisamente en esta area donde el estudio se va a centrar, poniendo énfasis
en la idea que se ha creado de los usuarios de ropa interior, de cdmo se les habla 'y a
qué personas como consumidores se les busca persuadir con la construccion de la
imagen del cuerpo de cierto tipo de hombre.

Para la creacion de esta imagen, partimos del concepto de forma, quien el Dr. J.

Alberto Cabanas Osorio lo define asi:

“..la forma es lo que define a un objeto en su apariencia exterior, en las
dimensiones que lo componen, en texturas y materiales visibles de su superficie, y en
general por el tamafio, color, aspecto y textura; es decir por aspecto que genera una

impresion en su espectador” (Cabafias Osorio J. , 2019).



Cuerpo
Homoeroético

Forma Cuerpo

[Fig 0.1] Esquema propio sobre los temas a tratar en este estudio para definir el concepto del

Hombre Homoerotico.

La forma es un concepto abstracto, una idea primigenia de donde se parte para
gue el creador, con las habilidades técnicas y artisticas que posee lo plasme y/o
materialice en algin medio. Que posteriormente, se utilizard con una alguna funcién de
comunicacion. Resalto la funcion utilitaria del objeto, pues a diferencia del arte, cuya
busqueda es espiritual y trasciende a su creador, la funcién comunicativa de una imagen
o la fotografia de un objeto es dentro de la publicidad, parte de los cuatro pilares del
Marketing para acercar bienes y servicios a los consumidores.

La forma por tanto perfilara un cuerpo humano masculino ideal o deseable. En
base a los estandares estéticos que perfilaremos en este estudio. Que apareceran en los
anuncios de las campafas que analizaremos y que intentaremos delimitar para poder
tener un claro y evidente definicién del cuerpo homoeroético, que a diferencia del cuerpo
metrosexual, del cual se comenz6 a definir en los estudios de Susan Bordo en su libro
“The Male Body” con las campafias de las marcas de Calvin Klein, Gucci y Abercrombie
& Fitch entre otras que comenzaron a salir desde el afio 1991 con Mark Wahlberg como

modelo por ejemplo. Esta autora no dice:

“A pesar de la apariencia bisexual, la genealogia cultural de los anuncios con los
qgue he estado trabajando y otros que he descrito ampliamente como estética masculina
gay, mas que un aparente florecimiento de la apreciacion por el hecho que la mujer
podria disfrutar observando un sensual y musculoso hombre joven, que no aparenta por
estar a punto de violentarla. Algunas Feministas gustarian creer que las agencias

Publicitarias de Madison Avenue escucharon nuestras suplicas por la equidad sexual y



finalmente nos dieron un "hombre como objeto sexual”. Pero lo que realmente ocurri6 es
gue la mujeres han sido la beneficiarias de lo que puede ser descrito como el triunfo del
consumismo puro — Yy con este, una floreciente cultura de belleza del fisico masculino —
sobre homofobia y los tabus en contra de la vanidad, la “feminidad™ masculina, y la
exhibicion erdtica del cuerpo masculino que se ha ido junto con este...” (Bordo, 2000).2

Se abre una nueva frontera que antes no era considerada o estaba velada al
discurso dominante que no hace referencia Pierre Bordieu en “La Dominacion
Masculina”, y de lo que Michael Foucault nos describe por tener el cuerpo masculino
ahora en exposicion y por tanto en cuestionamiento. Escritores como Richard Dyer
(1992) y Sean Nixon (1996) han demostrado que el modelaje para hombres es un
negocio arriesgado. Al ser exhibidos y estar en el escrutinio constante, el modelaje
masculino trae consigo la amenaza del desempoderamiento.

Rosalinda Gill sugiere que las imagenes contemporaneas no solamente del
“‘desaprobacién del deseo homoerdético” sino que apelan también no solo al hombre
homosexual, sino a las mujeres y hombres heterosexuales. Segun esta misma autora
sugiere que desde la aparicion del modelo y cantante pop Nick Kamen en el anuncio de
pantalones de mezclilla de la marca Levi’s 501 “Laundrette”, el cuerpo masculino ha sido
objetivizado (Yeates, Queer Visual Pleasures and the Policing of Male Sexuality in
Responses to Images of David Beckham, 2013).

Esta exhibicion del cuerpo masculino ahora como posible mercancia, tiene
registro que comenzo6 a hacer ruido o escandalo con los anuncios de ropa interior de la
marca Jockey Club, que utilizo a Jim Palmer como modelo en 1985, y donde David Coad
parte para crear su definicion de metrosexual. Este ruido que hicieron esas primeras

campafas lo denomino como la “revolucion de los interiores”, y nos dice al respecto:

2 Del original: “...Despite their sexual appeal, the cultural genealogy of the ads I've been discussing and
others like them is to be traced largely through gay male aesthetics, rather than a sudden blossoming of appreciation
for the fact that women might enjoy looking at sexy, well-hung young men who don’t appear to be about to rape them.
Feminist might like to imagine that Madison Avenue heard about pleas for sexual equality and finally gave us “men as
sexual objects”. But what'’s really happened is that women have been the beneficiaries of what might be described as
a triumph of pure consumerism — and with it, a burgeoning male fitness and beauty culture — over homophobia and the
taboos against male vanity, male “feminity", and erotic display of the male body that have gone along with it...”
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“...Un cartel de ropa interior mostrando un atleta puede ser un excelente
instrumento para anunciar la Metrosexualidad. Una vez que la primera fotografia de un
atleta estrella fue utilizada para promover ropa interior masculina, marca una nueva y

radical concepcion del erotismo deportivo...” (Coad D. , 2008). 3

En ese primer momento, se argumento para no herir consciencias morales, que
se utilizaba a un atleta famoso y admirado por el publico masculino, pero que quienes
hacian la compra de los interiores eran las esposas y amas de casa de este publico, era
un doble juego para llamar la atencién de dos sectores; por un lado las mujeres se
maravillaban de estos atletas en ropa interior, pero su admiracion no era cuestionada por
el jefe del hogar, pues no competia con €l sino incluso compartia la admiracién y el gusto
por el mismo modelo pero por sus méritos deportivos y no de atraccion fisica o sexual
¢,0 Si?, en esos afos ese tema no estaba a debate. Sin embargo, se tiene registro por el
mismo autor que la campafia ocupo un billboard en Madison Square y provocé enojo de
los peatones por observar a un hombre tan sélo con una breve trusa cubriéndolo
solamente. Ademas, en esa misma época, el furor por ese mismo anuncio hizo que en
los mismos bares gay de New York se encontrara enmarcado junto a fotografias de otras
celebridades admiradas por ese mismo publico homosexual masculino.

La idea de Metrosexual tuvo una segunda gran aparicion con la camparfa
publicitaria de Calvin Klein Underwear en 1982, con el atleta olimpico Tom Hintnaus y

gue este autor denomina como el Kouros Moderno, y lo define asi:

“...aqui todo esta estilizado, para realzar lo que Robert Aldrich llamo la seduccién
del Mediterraneo; figuras erectas inmdviles, como las de Hintnaus, son reminiscencia de

las estatuas de la Grecia antigua del periodo arcaico. Lo que conocemos como kouroi,

3 Del original: “An underwear poster featuring an athlete can be an excellent instrument to advertise metrosexuality.
Once the first photograph of a star athelete was used to promote men’s underwear, this marked a radically new
conception of sports erotics...”

11



esculturas alargadas de cuerpos masculinos que eran una ofrenda a los Dioses...” (Coad
D., 2008).4

¢, Qué es ser metrosexual en un primer momento? Algunos autores plantean que
la metrosexualidad es una reaccion en contra los sentimientos limitrofes acerca de los
roles de género y pueden ser vistos como significado del establecimiento en la equidad
entre los sexos a través de un cambio en lo andrégino y lo femenino (Salzman, 2005).
Tales supuestos estan en linea con la idea de la teoria de presion en los roles de género,
gue sugiere que los hombres se desviaran de las normas que imponen los roles de
género. El resultado es que comportamientos como los de asistir a salones de belleza,
usar maquillaje o productos de humectacion son ahora aceptados y utilizados por los
hombres, cuyo grado andrégino es elevado (Basow y Braman, 1998; Eshun, 2005) que
han llevado a algunos investigadores a sugerir que el ser mas femenino esta asociado
con ser metrosexual (Lertwannawit y Gulid, 2010).

Vincent Wayne Mitchell y Amar Lodhia en su estudio “Entendiendo al Metrosexual
y al Spornsexual como segmento para minoristas” apuntan a un esquema de la definicion

de estos dos conceptos y concluyen en el que:

“...Con muy pocos estudios acerca de la venta en minoristas para Metrosexuales
y Spornosexuales, ningun estudio ha intentado anteriormente inventar una escala para
medir metrosexualidad ni buscar establecer si es que alguna substancia psicologica
detrds del despliegue publicitario buscando cuantitativamente a sus antecedentes
psicologicos. Este estudio es el primero en definir, medir y validar una escala para la
metrosexualidad y contribuye al entendimiento de los individuos que aumentan en
namero dentro de la sociedad. La nueva medida es una escala que captura tres
dimensiones: tendencias, conciencia acerca de la apariencia y practicas de

aseo...Contraro a la expectativa, la metrosexualidad no esta directamente asociada con

4 Del original: “...Here everything is stylized, to enhance what Robert Aldrich has called the seduction of the
Mediterranean. Erect stationary figures, such as that Hintnaus, are reminiscent of Greek statuary from the Atchaic
Period. He recalls kouroi, large sculptures of naked male bodies which served as devotional offerings to Gods...”

12



el decrecimiento en masculinidad, pero es asociada con el incremento en la feminidad y

ligeramente asociada con la homosexualidad.” (Mitchel, 2017).

Confusién
en la
Identidad de Género

Orientacién
Sexual

(' Vanidad
Comportamientos
Metrosexuales
» Seguir tendencias
de la moda y pasarelas Metrosexual
= Conciencia acerca
de |la apariencia

« practicas de aseo

[Fig 0.2] Esquema de Vincent-Wayne Mitchell “Camino de anélisis del camino que nutren el concepto de

Metrosexual” y que retomo para la propuesta que nutriria el concepto de Homoerético.

Ligeramente asociada con la homosexualidad, nos dice este ultimo autor, pero en
momentos anteriores a los que no se le consideraba la relevancia de este segmento de
mercado pero que se nutria de estos mismos individuos como inspiracion, muy a
propdsito de esta creacion subversiva y el origen de la misma, tenemos la declaracion
del mismo Calvin Klein sobre la epifania que experimento en 1974 en el Club Flamingo

en la ciudad de New York:

“...tan pronto como Calvin divagé a través de la multitud del Flamingo, el calor de

los cuerpos se precipitd sobre él como una revelacion; esto fue lo que le hizo ver lo

13



innovador...[ilos] hombres!, aquellos que estaban dentro del Flamingo tenian lo menos
que ver acerca del sexo para él que la nocion de retratar a los hombres como Dioses. El
se dio cuenta de que lo que estaba observando era la libertad de lo que seria una nueva
generacion, desvergonzada, encarnando lo que serian los ideales de Calvin Klein:
apariencia heterosexual, hombres masculinos, con cuerpos esculpidos, jovenes dioses
griegos encarnados a la vida. La vision de jovenes descamisados con torsos de acero,
todos vestidos con blue jeans, camisas abiertas o mostrando pecho, con un breve suspiro
de vello que desaparecia dentro de los pantalones de mezclilla, serian la inspiracion y
nutririan los siguientes diez afios de los anuncios impresos y de Television para la marca
Calvin Klein...” (Bordo, 2000).

Por tanto, esta investigacion tiene por objetivo el analisis de un corpus de
imagenes publicitarias, que desde su aparicion han ido perfilado un estilo de hombre
ideal, que puede corresponder a los ideales de belleza pero no a los patrones anteriores
de masculinidad, que al ahora estar como herramienta de venta, y promover este cuerpo
como nuevo ideal, se busca perfilar este tipo de hombre, similar al metrosexual, pero con
un claro perfil o delimitacion de su sexualidad, que comienza a conformar parte de su
identidad y que con la ayuda de las herramientas de analisis de imagenes del historiador
Lev Manovich (Moscu, 1960) buscamos encontrar evidencia de este tipo, y poder

definirlo, para hacerlo identificable en futuros analisis.

Pregunta principal

¢ Existe un tipo homoerotico en los anuncios publicitarios de ropa interior

masculina de la marca Calvin Klein de los afios 1993 al 2012?

Preguntas secundarias

e ¢ Cual ha sido el impacto de la recepcion de este tipo de cuerpo entre el

publico masculino?
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e (Gracias a estas campafias se a podido hacer mas publico este tipo de
sexualidad diversa que actualmente en el siglo XXI cuenta con mas

derecho y estas campafias contribuyeron a visibilizarlo?

Objetivos generales
Este estudio definird formay cuerpo en la publicidad, y buscara definir los elementos que
conforman el cuerpo homoerotico en los anuncios de Calvin Klein, cuyo autor comenzo
a crear con este ideal de hombres, que a pesar de su censurable sexualidad en las
Gltimas décadas del siglo XX.

El analisis de estas imagenes seran con un andlisis de contenido de los mismos
anuncios, con las herramientas digitales de analisis de imagenes que desarrollo el
historiador Lev Manovich (Moscu, 1960), a través del software ImagePlot de su proyecto

Software Studies Initiative.

Contabilizando los elementos que se repiten en los modelos de los anuncios, que
tipo de corte muestran, asi como presencia o0 no de musculatura y tipo de cuerpo
(Endomorfo, ectomorfo o mesomorfo). Asi como estilos de prendas y cortes mostradas
en los anuncios, presencia de uno o varios cuerpos. Lo que determinaria el mensaje que

se intenta proyectar hacia los consumidores.

Objetivos especificos
Con el andlisis de las imagenes, determinar el tipo de hombre que es retratado y la
sexualidad que es presentada y si el tipo de prendas retratadas se relacionan o no con

este tipo de sexualidad.

Hipotesis y metodologia
Con el analisis de las imagenes, determinar el tipo de hombre que es retratado y los
signos o evidencias de su sexualidad presentada, identificar el tipo de prendas retratadas
y Si es que estas se relacionan o no con este tipo de sexualidad.

A partir del primer matrimonio homosexual entre hombres, en Dinamarca en 1989,
la conquista por igualdad de derechos en el mundo comenz6 a ganar terreno. Haciendo
de la opinion publica la discusion sobre este tema, a pesar que desde 1973 la Asociacion
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Americana de Psiquiatria (APA) elimind la homosexualidad como enfermedad mental de
su manual (DSM) y urgié a rechazar toda legislacion discriminatoria al respecto contra
gays y lesbianas. Pero fue hasta 1990 que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
retird de su lista la homosexualidad como enfermedad mental (Minton H. , 2002). Por
tanto, es como podemos ver en los primeros afios de la ultima década del siglo XX que
el discurso publicitario comienza a abordar este tema, si no de forma explicita, si con
nuevos matices. Cambios que podemos ver reflejado en el Corpus de imagenes que
conforman este estudio y logramos ver la trasformacion de su discurso.

Ademas de la imagen retratada, se presenta el objeto a publicitar su venta, que
promete estar asociado a los ideales de cuerpo masculinos retratados, este objeto es
una prenda con cortes y patrones especificos, es una ruptura pues desde las campafas
de Calvin Klein en 1993, se comenz6 a perfilar un fetichismo hacia la prenda de ropa
interior, y entre mas breve o corta se considera mas sensual pues muestra mas los
atributos del cuerpo. La intencion inicial del disefiador Calvin Klein no era el presentar un
cuerpo con una sexualidad, sino un cuerpo al cual aspirar y vestir con los disefios de su
marca.

Para poder observar el avance de este discurso, primero se revisara la funcion y
origenes de la publicidad dentro del sistema Capitalista. Posteriormente su impacto
cultural, asi como su comprension entre los individuos desde una postura estructuralista.
Después comprender como este cuerpo ideal en exhibicidn resulta una ruptura al modo
punitivo y excluyente de los patrones del machismo y codmo es que se comienza a
conformar un discurso de nuevos tipos de masculinidad, con la aparicion de las
camparias de Calvin Klein que se apoderan de este discurso.

La técnica de andlisis elegido para este estudio es una metodologia mixta;
cuantitativa conforme al andlisis y cuantificacion de los elementos en las imagenes.
Donde, como nos indica Lev Manovich en la ciencia de los datos y en las ciencias
sociales, una muestra de datos se selecciona mediante un procedimiento bien definido.
(Hoy en dia se utilizan muchos métodos de muestreo diferentes en funcion de las
necesidades de la investigacion). Una muestra se denomina representativa si representa
con exactitud las caracteristicas de la totalidad de los datos. (Manovich, Cultural

Analytics, 2020). Nuestro estudio busca encontrar desde cuando la representacion

16



homoerética comenzo a utilizarse en el discurso de nuestra marca anunciante para
publicitar su linea de ropa interior masculina. Tomando como modelo inicial a Mark
Wahlberg por su fuerte representacion masculina pero con un discurso sobre la
sexualidad.

Ademas, es cualitativa a través de un modelo de analisis critico del discurso para
poder llevar a cabo el marco semiotico de la representacion simbdlica. Para esto el
estructuralismo nos ofrece las respuestas pertinentes en este método, donde se busca
comprender las estructuras de los fendmenos sociales en cuanto estructuras plenamente
identificadas. La realidad parece engafosa, es por ello que aparece la necesidad de
crear estructuras logicas para descubrir las interrelaciones creadoras de sentido y las
reglas que lo constituyen; son relaciones no evidentes sino profundas, relatos
subyacentes. Se trata de comprender las estructuras de ideacion de las que se llaman
creencias como soportes de larazén y la idea. También el método légico, que construye
simulacros légicos (estructuras) para revelar las leyes y normas que rigen a las
estructuras. Simulacros que permiten comprender al investigador los hechos que la vida
social impregna de sentido. Esta determinado por estructuras significativas y sistemas
de significacién, asi como sus contextos sociales y sistemas de produccion. El simulacro
l6gico es la construccidn de una estructura para revelar la inmanencia de las estructuras
para producir sentido.

Las disciplinas que contribuyeron a encontrar los relatos subyacentes de las
imagenes de sujetos masculinos son: la sociologia, la antropologia social y visual y la
psicologia del color. Se crearon categorias de reconocimiento como estructuras de valor
gue imperan en la sociedad contemporanea, que se aplicaran al corpus de analisis que
esta compuesto por imagenes de los anuncios de ropa interior masculine de Calvin Klein
a través de diversos medios impresos de la época contemporanea, que permitan develar
los relatos subyacentes de la representacién simbdlica del homoerotismo: formas
ludicas, género, corporeidad y moda con la finalidad de entender el contexto para
conocer la produccién simbdlica de cada una de las representaciones.

Para guiar este estudio, se plantearon las siguientes preguntas: ¢De qué manera
ha cambiado el discurso y representacion del cuerpo masculino en las distintas

campanfas de la marca Calvin Klein?, (Cédmo ha cambiado, reforzado o expandido el
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estereotipo de hombre desde el mundo de la moda?, ¢ A qué estereotipo responde desde
el mundo de la moda?, ¢Qué significados se asocian a un cuerpo musculoso, delgado y
con poco bello?, ¢Qué significados se derivan de la representacion del hombre como
objeto de deseo y de qué manera se mantiene su glamour?, ¢Qué significados se
asocian a un abdomen musculoso y definido en el gimnasio?, ¢(Como interpela a
audiencias fragmentadas? Y finalmente ¢ De qué forma cambia la imagen de un hombre
rudo como Mark Walbergh hacia uno sensible a través de las distintas campafas en
medios?.

Con las preguntas anteriores se buscd describir cédmo evoluciona la
representacion simbolica de un cuerpo representado como masculino y heterosexual
hacia uno homoerético a través de diversas camparfas durante el recorrido de nuestro
corpus de imagenes; por ejemplo, la imagen del primer modelo Tom Hintnaus fue un
hombre que sencillamente podria compararse con lo que conocemos como el kuroi o
representacion del dios Apolo en la Gracia clasica, tomando desde abajo en un entorno
mediterraneo. Mientras en contraste con los anuncios mas recientes de la época
contemporanea la imagen de los modelos si bien sigue respondiendo a los canones
grecolatinos, con un cuerpo ectomorfo, el discurso en los anuncios es totalmemente
homoerdético, donde participan no solo otros mismos individuos, sino ademas el mensaje
se refuerza con slogans o textos en el anuncio que asi lo manifiestan. De esta forma se
describen las formas de produccion y representacion simbdlica del cuerpo homoeroético

en los anuncios de Calvin Klein.
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CAPITULOI.

Instagram: @Naropino_sa

‘Vﬁ_&

-t L
RALs "

T
g
“ 4

Marco Teorico:
El Cuerpo Perfecto

[llustracion 1]: Yuxtaposicion que ilustra el cuerpo perfecto en escultura de marmol
y de un cuerpo humano real.
Fuente: Instagram de la cuenta @Naropino_sa.

“El estructuralismo no es un método nuevo, sino la consciencia despierta
e inquieta del saber moderno.”
Michael Foucault
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En el presente capitulo revisaremos las teorias que definen o lo que se considera como
un cuerpo perfecto, los ideales de las culturas que los generaron y como fueron
retomados y validados por la academia del siglo XVIIl y ha llegado hasta nuestros dias.
Asi como, los tedricos que han explicado el cuerpo humano y su uso dentro de una

sociedad moderna, asi como las funciones que debe supuestamente tener.

1.1 Foucault y el concepto de cuerpos déciles
El poder, su control y la administracion de este son elementos presentes de forma

constante en la sociedad y en las instituciones. La gestion del comportamiento de la
ciudadania. Y la actuacion segun las normas de convivencia mas o menos pactadas y
aceptadas por el conjunto de la sociedad es llevado a cabo por diversos elementos a lo
largo de nuestra vida. Si bien la teoria del panéptico se ha popularizado gracias a Michel
Foucault el concepto panoptico realmente fue ideado por Jeremy Bentham, como un
mecanismo de control del comportamiento de los presos en las prisiones. El panoptico
en si es una forma de estructura arquitectonica disefiada para carcelesy prisiones. Dicha
estructura era de forma circular con una torre de vigilancia en el centro, de donde se
podian observar todas las celdas, e incluso este mismo concepto se llevo a internados y
hospitales, donde todos los internos estuvieran a la vista de los celadores y asi poder
controlar su comportamiento.

La idea del pandptico seria recogida por Michael Foucault que veria en la sociedad
actual un reflejo de dicho sistema. Para este autor, el paso de los tiempos ha provocado
gue nos sumerjamos en una sociedad disciplinaria, que controla el comportamiento de
sus miembros mediante la imposicion de la vigilancia (Mendez Moreno: 2007). Asi, el
poder busca actuar a través de la vigilancia, el control y la correccién del comportamiento
de la ciudadania.

Para la teoria del pandptico de Michael Foucault, la estructura de tipo pandptico
en la que gozan del poder de vigilar y sancionar el comportamiento del resto sin que
éstos sean capaces de discernir si estan o no siendo vigilados no se limita solo al ambito
carcelario en que Bentham lo imagin6 con su estructura arquitecténica, creada para ser

un presidio ideal.
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De hecho. Segun Foucault todas las instituciones actuales tienen de una forma u
otra este tipo de organizacion. Si bien no es necesario que sea llevado a cabo
fisicamente, e incluso sin que se lleve a cabo una vigilancia real en algin momento, el
hecho de sabernos o creernos vigilados y evaluados va a modificar nuestro
comportamiento en diferentes entornos. Aan en ambitos como en el sexual resultan
visibles los mecanismos de control de la sociedad actual, buscandose el control de
nuestras pulsiones a través de la normalizacion de la sexualidad.

Este autor define el concepto cuerpos dociles en la sociedad y los explica de la

siguiente forma:

“El cuerpo humano entra en un mecanismo de poder que lo explora, lo
desarticula y lo recompone...La disciplina fabrica asi cuerpos sometidos y
gjercitados, cuerpos “déciles”. La disciplina aumenta las fuerzas del cuerpo (en
términos econodmicos de utilidad) y disminuye esas mismas fuerzas (en términos
politicos de obediencia) ...” (Foucault, Vigilar y Castigar: Nacimiento de la Prision,
2002).

La observacion jerarquica, el juicio normalizado y la examinacion son los
mecanismos que permiten crear en la sociedad estos cuerpos ddéciles. La primera es
representada en el ya visto ejemplo arquitectdnico del pandptico de Jeremy Bentham. Lo
esencial en este esquema es la posibilidad de ser observado, con la incertidumbre de
gue el vigia puede o no estar en la torre de control, y eso es suficiente para ejercer un
control. La segunda tecnologia, el juicio normalizado, es una clasificacion compulsiva y
generalizada: la nocion, por ejemplo, de que los nifios no sélo deben aprender a leer sino
gue cada nifio es evaluado y comparado con sus comparieros, para que tengan el mismo
rango y este pueda ser medido de una manera cuantificable. La tecnologia final, la
examinacion, combina los dos primeros en una mirada normalizadora una vigilancia que
permite calificar para clasificar y castigar ... en €l se combinan la ceremonia del poder y
la forma del experimento, el despliegue de la fuerza y el establecimiento de verdad.
(Foucault, Vigilar y Castigar: Nacimiento de la Prision, 2002). Para Foucault, la formacién

de conocimiento y el ejercicio del poder son una misma cosa, sin embargo, no hay nexo
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con el poder aparentemente, se ejerce este de manera pasiva con los mismos
mecanismos que hacen que los nifios en las escuelas sean exhibidos, castigados y
forzados a comportarse de la manera en que se espera, todo esto sin ningun acto de
fuerza o violencia fisica.

Dicho control puede conducirse de manera positiva. EI hecho de saberse vigilado
puede incitar a los sujetos a realizar modificaciones de conducta que a la larga puedan
suponer una ventaja adaptativa. Por ejemplo, puede ayudar a mejorar la adherencia y
seguimiento de un tratamiento o terapia, incluso prevenir actos tales como agresion,
acoso o maltratos. También dicha vigilancia constante puede suponer en muchos casos
el nacimiento de reacciones de estrés e incluso de episodios de ansiedad en personas
gue terminan inhibiéndose en exceso, siendo pues un control excesivo promotor de
rigideces conductuales y malestar psiquico.

Para los propositos de este estudio, nos interesa en enfoque que se le otorga al
concepto de los cuerpos dociles, que como propone Foucault, en nuestra sociedad han
introducido el control en si mismos, sin necesidad de verse obligados por una fuerza o
violencia externa. Segun Bauman (2001) sostiene que la publicidad reemplaza al
adoctrinamiento ideolégico, y la seduccién sustituye a la coaccion y al mantenimiento del
orden en la sociedad de consumo (Bauman, 2000). Compartimos con Bauman que el
grueso de la poblacion es integrado a la sociedad en el papel de consumidores, ya no de
productores. Otro estructuralista, Walter Benjamin, al cuestionar el arte propone que el
unico que hace el acto de crear es Dios o los Dioses, mientras que los seres humanos
solo transforman o consumen.

La publicidad contemporanea debe ser analizada en el plano de estas practicas, cada
vez mas frecuentes en el capitalismo actual.

Por otra parte, la l6gica del corto publicitario (el comercial) se adapta al estilo de vida
veloz caracteristico de estos afos, de ahi su irradiacion al conjunto de la cultura. En
efecto, los anuncios publicitarios tienen la capacidad de narrar escenas de la vida
cotidiana y presentar escenarios de lo social en un tiempo muy breve, de una manera
mas atractiva que otras ficciones. También la ficcion cinematografica paso a tener una
estética publicitaria. Muy particularmente en los afios noventa, tras la caida del Muro de

Berlin (Mayo, 1989) y del poder del bloque Socialista, se dispersarén nuevos valores y
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estilos de vida derivados de esta nueva fase del capitalismo, llamada, por el discurso
hegemanico, proceso de globalizacion.
Por otro aspecto, Michel Foucault nos habla sobre la sexualidad, y por ejemplo el

concepto que tenian en la antigua Grecia hacia el amor entre muchachos;

“...A su alrededor se habian formado practicas de cortejo sin duda, éstas carecian de
la complejidad que encontramos en otras artes de amar, como las que se desarrollan en
la Edad Media...fijan el papel del erasta y del erdmeno...” (Foucault, Historia de la
Sexualidad 2, Los Objetos del Deseo, 1977).

Aquellos papeles, correspondian a la parte Activa y cortejante, y que era siempre un
adulto en plenitud, que como ciudadano de la poli podia acceder al placer, mientras que
la parte pasiva 0 erdmeno, era siempre un joven que era cortejado. Aqui su problematica
radicaba en la produncia de ambas partes en limitarse a los placeres que podian obtener
uno del otro, era bien visto que un adulto cortejara a un joven y lo tuviera por amante

hasta no pasada su edad adulta, antes de los 20 afios como maximo.

“...El comportamiento de un joven se muestra pues como un dominio particularmente
sensible al corte entre lo que es vergonzoso y lo que es conveniente, entre lo que da
honra y lo que deshonra...” (Foucault, Historia de la Sexualidad 2, Los Objetos del Deseo,
1977).

Es este particular rasgo de los individuos y que regia la moral de las antiguas
ciudades de la Grecia clasica del siglo V a.C., que se conoce como Dietética, que trataba
sobre todo del dominio de si mismo y sobre la violencia de un acto peligroso; en la
Econdmica se trataba del poder que debe ejercerse sobre uno mismo en la practica del
poder. Se cuestiona cuando se habla de la Eroética, el poder que se puede ejercer sobre
el muchacho amado y como este guarda fidelidad a su Erastes, sin entregarse a otros,
pues de hacerlo con otros se consideraba deshonroso y vergonzante por no tener la
capacidad el joven de auto contenerse: es el que consiste en ser activo, en dominar, en

penetrar y en ejercer asi su superioridad.
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Nos interesa la vision de la sexualidad en la Grecia clasica, no porque se haya logrado
trasmitir hasta nuestros dias, sino por que en su conjunto forma parte de este ideal
construido a través del mensaje publicitario, y de como puede ser utilizado para promover
sino nuevos estilos de vida o sexualidad, si su aceptacion basada en conocimientos

anteriores a nuestra sociedad actual.

Asi, en este proceso de legitimacion cultural del capitalismo tardio y en la proyeccion
imaginaria de este nuevo ethos subjetivo, la imagen mediatica ocupa un lugar relevante.
La definicion de un cuerpo ideal y su difusion a través de la publicidad y los medios, son

los objetos de estudio junto con la sexualidad en ellos presentada.

Pero para comprender el origen de estos tipos de cuerpos publicitados, veremos
como se perfilo el ideal de belleza y después como la sexualidad comenzé a formar parte

del discurso desde las campafas de 1993 con Calvin Klein.

1.2 Kenneth Clark y el ideal del cuerpo de Apolo

Kenneth McKenzie Clark, Baron Clark of Saltwood (Londres, 1903-1983) historiador de
arte britanico. Efectu6 estudios en Winchester y en el Trinity College de Oxford, que se
completaron con una estanciaen Florencia en 1926, donde profundizé sus
conocimientos sobre arte goético y renacentista. Entre 1934-1945 asumio la direccién de
la London National Gallery asi como la superintendencia de la Royal Collection. Destaco
por su actividad como ensayista y divulgador, tanto en libros como en medios de

comunicacion. Fue rector de la Universidad de York entre los afios de 1967 y 1978.

Este académico nos es importante por lo que en su libro El desnudo: un estudio
de la forma ideal, publicado en 1956 hizo una interpretacion de las representaciones del
desnudo en el mundo occidental, desde la antigua Grecia hasta la época moderna, a
través de un analisis basado en el método y las teorias de Kant, y constituye una
exploracion exhaustiva de la representacion del cuerpo humano ideal y la belleza

universal en el arte occidental.

Como lo indica el subtitulo, Un estudio de la forma ideal, el libro aborda el
problema de la forma ideal y también la basqueda de una representacion perfecta. Asi

se establece mediante ejemplos concretos, la diferencia entre lo ideal y lo real, lo artistico
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y lo obsceno en representacion del cuerpo humano. En esta clasificacién se advierte

también la influencia de la separacion entre lo bello y lo sublime hecha por Kant.

Frecuentemente, al mirar el mundo natural y animal, nos identificamos
alegremente con lo que vemos, y mediante esta feliz uniobn creamos una obra de arte.
Este es el feliz proceso que los estudiantes de estética denominan empatia, el cual se
encuentra en el polo opuesto de la actividad creadora al estado de la mente que ha
producido el desnudo. Un montdn de figuras desnudas no conmueven nuestra empatia,
sin que nos producen desilusiéon y desaliento. No deseamos imitar, deseamos

perfeccionar (Kenneth, 1996).

También, segun Kenneth Clark el desnudo es una forma de arte inventada por los
griegos en el siglo V a.C. Por tal razén, al representar el cuerpo humano el artista lo
perfecciona corrigiendo las partes imperfectas para que el resultado sea una obra de
arte. Apolo era un hombre perfectamente bello porque su cuerpo se ajustaba a
determinadas leyes de proporcién, por lo que participaba de la divina belleza de las
matematicas. En sus diversas representaciones se desarrolla el concepto de belleza
ideal propio de occidente; desde entonces, la belleza como armonia y simetria se

concreta como el ideal estético de la cultura occidental.
“...etapa por etapa [ refiriéndose a el arte griego] en menos de un siglo se

convirtieron en modelos que iban a satisfacer nuestra nocién occidental de belleza hasta

nuestros dias” (Kenneth, 1996).
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Esto debido a que las primeras esculturas griegas no plantearon el estado que
después conocimos en el Renacimiento como belleza ideal. Estos primeros desnudos
conocidos como Apolos no eran hermosos, eran miembros de una raza guerrera y
combativa, pero eran esculturas rigidas con una especie de rigidez ritualista, las
transiciones de estos primeros trabajos, tenian influencia de las anteriores esculturas
egipcias de cuerpos alargados, menos naturales y con posturas igual de rigidaz, cien

afios después, comenzaron a tomar esta forma que actualmente consideramos hermosa.

Kuros de Milos Kuros de Tenea Kuros de Creso Apollo de Pireo Kuros de Aristodikos Efebo de Kritios
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570-560 A.C. 550 A.C. 540-530 A.C. 530-520 A.C. 510-500 A.C. 500-480 A.C

[Fig. 1.1] Evolucion de esculturas Kuros o Apolo, donde vemos la evaluacion paulatina de la
estilizacién del cuerpo, donde se tomo como ejemplo de cuerpo perfecto, semejante al de un dios.
Fuente: Elaboracién propia.

Antes de ser bello, Apolo es primeramente claro en proporciones, por ser él mismo
el Dios de la justicia, la transformacion de este ideal comienza con las esculturas del
Kuros, en las que podemos ver su transformacion etapa por etapa volviéndose cada
vez mas suave y absorbiendo en el proceso detalles, que se fueron dejando como
detalles decorativos. Las referencias de estas esculturas nos seran de utilidad en las
posteriores campafias que vamos a analizar, y de las cuales los modelos tienen

directos referentes.
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Asi, muy subitamente, cerca del afio 480 a.C., aparece para nosotros lo que es
un cuerpo perfecto con una figura en marmol de la Acropolis, conocida como el Efebo
de Kritios, a lo que considerado por el mismo Pitagoras refiriéndose al escultor que
“fue le primero en otorgar ritmo y proporcioén a una estatua” (Kenneth, 1996).

Esta perfeccién de simetria por balance y composicion es la esencia del arte
clasico. Una figura que contiene los ritmos de movimiento, pero que reposa en su
mismo centro. Es completa y auto suficiente, aln asi su balance no es la mitad del
problema. Sus partes balanceadas deben guardar relacion unas con otras, guardando
un canon de proporcion.

Canon de proporcion, que se fue imitando y perfeccionando en la definicién de
musculos del cuerpo. Y que fue imitado unay otra vez por los escultores de esa época
y después retomado por los artistas Renacentistas de los siglo XV y XVI, nutri6 a las
épocas posteriores en el Barroco y el Neoclasico y asi llego hasta nuestros dias,
nutriendo a los movimientos de Vanguardia del siglo XX después de pasar por una
sintesis de mano de la publicidad, que lo retoma como ideal de un cuerpo ideal o
deseable, y asi comienza también a nutrir los mensajes que promueven, en un inicio
en sus carteles y posteriormente en lo que se conocié como Medios Masivos de

Comunicacion.

1.3 Publicidad y cuerpos validados

El siglo XX nace con el lenguaje publicitario muy definido y ocupando el lugar del arte en
la transformacion de la sociedad. Muchos movimientos de vanguardia como el Futurismo,
el Expresionismo y Dada, incorporaran el lenguaje publicitario a su produccién artistica.
Elinicio de la publicidad moderna no procedera de las incipientes agencias de Publicidad,
sino de los movimientos formalistas de los afios 20 y 30 de inicio del siglo XX. Der Stijl,
la Bauhaus y el Constructivismo sentaran las bases de la elaboracion de imagenes con
fines comerciales y de comunicacion de masas. Resalta cuando la produccion publicitaria
no vinculada a las artes plasticas es en general de una calidad plastica bastante

insuficiente. No por ello no obsta para que durante los afios 20 y 30 colabore en la
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creacion de identidades nacionales como la norteamericana, conocida como el
“‘American Way of Life”.

Cabe resaltar que la publicidad no es creadora de estereotipos, lo que hace es
difundirlos entre la poblacion, su difusion es mayor porque el lenguaje publicitario tiene
mayor capacidad de difusiébn que el mismo lenguaje artistico limitado a las paredes de
las Academias y los Museos.

Al analizar el desnudo masculino, descubrimos como el placer sexual de los
autores estan implicitos en la mayoria de las obras. El libro The male nude recoge una
seleccién de los artistas actuales en los que el desnudo es mas representativo. Al
analizarlos el autor Juan Carlos Pérez Gauli (Madrid: 2000:46) descubre que la mayoria
son hombres homosexuales y el resto mujeres.

El mismo autor, nos comenta que el nimero de artistas que han representado
desnudos de hombres en mucho menor que el que han representado mujeres al
desnudo.

Este autor nos continda narrando que después de la Segunda Guerra Mundial,
ademas de terminar con la Vanguardia, supuso la gestacion de una generacion de
artistas jovenes que pretenden olvidar las restricciones anteriores y manifestar nuevos
puntos de vista tanto en la sociedad — a través del Arte Pop — como del ser humano e la
figuracion a través de la figuracion. Ambos movimientos tienen lugar en el Reino Unido
(que es el pais europeo que presenta mejor estado animico después de la destruccion
de la guerra).

Entre algunos de los artistas de este periodo, encontramos a Hockney, R.B. Kitj,
Bacony Lucien Freud. Estos dos ultimos, observan el cuerpo del hombre desde la mirada
introspectiva y existencial. Poniendo en su obra y discurso la nocion del gusto y placer
por el cuerpo masculino homosexual, pintado y descrito por ellos mismos como autores.

Para comprender el discurso publicitario y la manera en que el cuerpo masculino
es representado para su aspiracion y gusto por usuarios del mismo sexo, es importante
comprender la vision de la perfomatividad que propone Judith Butler. Esta a partir de la
misma vision construccionista de la sexualidad de Michel Foucault; de la teoria de la
deconstruccién de Jaques Derrida; completada con los planteamientos feministas de

Simone de Beauvoir. Judith Butler erige su teoria de la perfomatividad del género en el
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marco del paradigma de la politica de la deconstruccion antiesencialista, contrastando la
vision de Aristoteles del cuerpo y alma encarnada en el mismo, con la vision de poder de

Foucault, al respecto ella dice:

“..comprender el schema de los cuerpos como nexos historicamente
contingentes de poder/discurso es llegar a algo semejante a lo que Foucault describe
en Vigilar y Castigar como la “materializacion” del cuerpo del prisionero. Este proceso
de materializacién Foucault sefiala la necesidad de hacer una historia de los cuerpos

que indague la manera en que se les invistio de lo material y vital que hay en ellos’
(Buttler, 2002).

Aqui el alma aparece como un instrumento de poder a través del cual se cultiva 'y se
forma el cuerpo. En cierto sentido, obra como un esquema cargado de poder que produce
y realiza el cuerpo mismo. El alma otorga existencia al cuerpo y de manera no muy
distinta de la forma propuesta por Aristoteles, el alma descrita por Foucault como un
instrumento de poder, forma y modela al cuerpo, lo sella y al sellarlo le da ser. Esta
operacion produce los sujetos que contiene, y a través de las relaciones perceptivas de
poder que obran como su principio formativo. Pero el poder es aquello que forma,
mantiene, sostiene y a la vez regula los cuerpos, de modo tal que, estrictamente
hablando, el poder no es un sujeto que actue sobre los cuerpos como si fueran objetos
distintos.

Para esta autora el género y el sexo son actuaciones, actos performativos. En este
sentido y en la misma linea Foucaultiana, puede entenderse la performatividad del
lenguaje como una tecnologia; como un dispositivo de poder social y politico. Para esta
teoria, la orientacién sexual, la identidad sexual y la expresién de género son el resultado
de una construccién produccion social histérico y cultural.

Por tanto estos actos cotidianos del habla y la manera de vestir a los individuos lo
gue les otorga la expresién de su género, no el simple hecho de haber nacido con

determinados genitales.
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En el texto de John Austin, “Cémo hacer cosas con palabras. Palabras y acciones”
se propone por vez primera la nocién de performatividad linguistica. Para este filésofo
del lenguaje britanico, cada vez que se emite un enunciado se realizan al mismo tiempo
acciones o ‘cosas’ por medio de las palabras utilizadas (actos de habla constatativos y
performativos). Los actos de habla performativos son enunciados (en oposicién a los
constatativos o declarativos como ‘Hoy es martes’, ‘Cuernavaca es la capital del estado
de Morelos’) que por el sélo hecho de ser pronunciado en ciertas circunstancias realizan
una accion: ‘Yo bautizo este barco’, ‘Prometo hacer tal cosa’ etc. De igual forma, los
enunciados performativos se definen como aquellos que producen la realidad que
describen: por ejemplo, en la declaracion de matrimonio de un sacerdote o en una orden
impuesta por un superior jerarquico. Derrida complementé esta teoria de los actos de
habla al mostrar que la efectividad de tales actos performativos (su capacidad de
construir la verdad/realidad) deriva de la existencia previa de un contexto de autoridad.
Esto significa que no hay una voz originaria y fundante sino una repeticion regulada de
un enunciado al que histéricamente se la ha otorgado la capacidad de producir la

realidad.

Segun palabras de Carlos Duque, sobre la teoria de Judith Butler: en este sentido
puede entenderse el sexo y el género como una construccién del cuerpo y de la
subjetividad fruto del efecto performativo de una repeticion ritualizada de actos que
acaban naturalizandose y produciendo la ilusion de una sustancia, de una esencia.
(Duque: 2010).

El cuerpo se enuncia y define en la publico por el lenguaje de los usuarios. Son las
estructuras de poder quienes hacen valido o no un tipo especifico de cuerpo, excluyendo
a los demas que le son distintos. Este cuerpo validado, es el ideal a al que se le aspira 'y
sobre todo se publicita como un bien deseable por los individuos de una sociedad. Es
este cuerpo docil que ha introyectado las formas que el poder le ha impuesto. Y que la
publicidad, como herramienta de las estructuras de poder difunde para mantener el

sistema que las ha creado.
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En teoria publicitaria y sobre la exhibicion del cuerpo masculino, encontramos al

respecto la siguiente cita:

La aparicion de los estereotipos masculinos en la publicidad se debe,
principalmente, a los cambios sociales acaecidos durante la segunda mitad del
siglo XX. La consolidacion de la sociedad de consumo y de sus valores
(hedonismo, materialismo e individualismo), la integracion de la mujer al mundo
laboral y la aceptacion social de la homosexualidad constituyen las principales

razones que ensalzan la figura del hombre publicitario.

Comienza asi la creacién de nuevos modelos masculinos en publicidad que
se caracterizan, principalmente, por la «feminizacién» en sus actitudes estéticas
ylo formas y por la prioridad del culto al cuerpo (tanto fisico como estético). «El
hombre publicitario se ha feminizado en tanto en cuanto la publicidad lo utiliza
asimismo como agente de mediacién de los valores consumistas y en tanto en
cuanto el abuso de su imagen ha dado lugar a que se hable también de hombre
objeto» (Rey, EI Hombre Fingido. La Representacion de la Masculinidad en el
Discurso Publicitario, 1994).
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Tener actitudes femeninas se considera una traicién, pues se asemeja uno a lo
gue el heteropatriarcado considera como sexo inferior, es aliarse con €l o ponerse en el
mismo sitio de desprecio, como hemos visto que menciona Pierre Bordieu®, el hombre
homosexual se invisibiliza por miedo a la agresion tanto fisica como social por sus pares
heterosexuales. Pero entra un juego, donde para serle atractivo a su mismo grupo y no
despreciado por los demas considerados como hombres, la masculinizacion se vuelve

una herramienta no solo para admirarse sino para serle atractivo a otros homosexuales.

Fig. 1.2: “Apolo Urbano” (1980). Fotografia de Armando Cristeto Patifio. Ser considerado un hombre
masculino, con un cuerpo esculpido en el gimnasio, no solo para ser admirado por otros hombres
sino como estrategia para serles atractivo y no discriminado. En esta foto podemos ver este posible
fendbmeno, entre dos participantes de un certamen de fisicoculturismo en la Ciudad de México.

5 Ver nota al pie en la introduccion de esta tesis.
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Rosalinda Gill sugiere que las imagenes contemporaneas no son solamente para
la “aprobacion del deseo homoerotico” sino que apelan también no solo al hombre
homosexual, sino a las mujeres y hombres heterosexuales. Esta misma autora sugiere
gue desde la aparicion del modelo y cantante pop Nick Kamen (1962-2021) en el Anuncio
Levi’s 501 “Laundrette”, el cuerpo masculino ha sido objetivizado (Yeates, Queer Visual
Pleasure and The Policing of Male Sexuality in Response to Images of David Beckham,
2013). Esto quizas en la television Americana. Sin embargo, como lo demuestra David
Coad en su libro The Metrosexual: Gender Sexuality and Sport la figura masculina ha
empezado a ser objeto de objetivacion como elemento publicitario desde los anuncios
de la marca Jockey con Jim Palmer en 1960. Entorno a nuestra investigacion, nosotros
intentamos categorizar el cuerpo homoerético como este es presentado para su
observacion y presuncion de objeto de deseo o aspiracion. Como lo menciona Gary

Soldow acerca de la publicidad contemporanea:

Tanto en los medios de comunicacidn contemporaneos como en los
pasados, estas apariciones se han construido de tal manera que la sexualidad
reside en el ojo del espectador. En otras palabras, el sexo se utiliza de forma que
resulte atractivo tanto para los heterosexuales como para los gays, sin ofender a
ninguno de los dos grupos. Este atractivo "dual’ se consigue con un uso
deliberado de modelos masculinos atractivos y andrdginos que son eréticos en
virtud de su juventud, belleza fisica y cuerpos escasamente vestidos (Soldow,
2006).

El cuerpo homoerdtico resultard como tal, con base en la presencia de otro cuerpo
del mismo sexo, que denote dicha preferencia sexual. Debido a que si aparece de forma

individual apela solamente a la sexualidad del observante.

1.4 Fetichismo y publicidad

En psicoandlisis, el fetichismo denota una escision constitutiva del campo visual. El
fetiche es un objeto de vista Gnico, que permite al sujeto (masculino) mantener dos
posiciones contradictorias: saber que las mujeres carecen de pene, pero creer que los

tienen. Una division visual similar caracteriza la mirada de la television sobre la realidad
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cotidiana, ya que los espectadores son inducidos a diversas formas de contradiccion
entre saber y creer: saber que las imagenes estan mediadas, pero considerandolas no
medidas; ver las imagenes como una referencia tanto a la realidad ordinaria como a la
extraordinaria; viéndolos simultdaneamente mundanos y maravillosos y, a veces, ficticios
y reales, a la vez intimamente cercanos e inalcanzablemente distantes. El fetichista tiene
la ventaja de que "el significado del fetiche no es conocido por otras personas”, o que le
permite acceder facilmente a su objeto erotico.

Un ejemplo de esto lo podemos observar en las imagenes que se popularizan
en Redes Sociales y que buscan una explicacion entre el publico homosexual por su
atraccion a la publicidad y empaques de ropa interior, que es donde ellos experimentan
este fendmeno fetichista, donde ven exteriorizado su deseo, sin el miedo a ser juzgados
por el mundo exterior, pues el observar ropa interior en el anaquel no es considerado un
acto perverso, simplemente un acto cotidiano de consumo.

Esta caracteristica de cercania con las celebridades televisivas y el deseo oculto
gue despiertan en los espectadores es lo que nos interesa particularmente para nuestro
andlisis de imagenes, cuya creacion surgieron en los ultimos afios de la television como
medio de comunicacién dominante, antes de comenzar a cederlo a lo que vendria siendo
después el internet, que a partir de 1991 cuando se anuncio publicamente la Word Wide
Web y el hipertexto se hace alcanzable a todo usuario que contara con un navegador
web en su computadora y asi empezé a tener una difusion masiva y comercial dentro de

la poblacion mundial.
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WHEREIT AL

[Fig. 1.3] “The Wall, where it al began” (EI muro donde inicio todo). Fuente: Instagram, publicado en
Julio 2020. Meme que explica en un grupo de hombres gay, el posible origen de su atraccién al fisico
masculino.

Para Marshall (1997) que plantea una vision cuantitativa de las diferencias entre
la celebridad o estrella del cine con las de la television y argumenta que “el aura de la
celebridad televisiva se reduce” en comparacion con el cine. Esta conclusién oculta una
posibilidad crucial: que la celebridad televisiva esté marcada especificamente por una

division fetichista. Las imagenes de estrellas de cine pueden parecer mas fetichistas
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(mas grandes que la vida, glamorosas, remotas). Pero lo ordinario y la proximidad de las
celebridades de la television demuestran que estan situadas dentro de una condicion
fetichista de la vista, ya que parecen ordinarias y se distinguen por algin rasgo esquivo
gue constituye su estatus de celebridad.

En contraparte desde la perspectiva de Dallas Smithe, eventualmente, las
mercancias son los mismos objetos del capitalismo industrial (nutricién, ropa, etc.) y la

publicidad como trabajo produce la demanda de ellas.

“El trabajo que realizan los miembros de la audiencia para el anunciante a quien
se les han vendido”, escribe, “es aprender a comprar 'marcas' particulares de bienes de
consumo y gastar sus ingresos en consecuencia. En resumen, trabajan para crear la
demanda de bienes publicitados que es el propdésito de los anunciantes capitalistas

monopolistas...”

Citando a uno de los primeros profesionales de la publicidad, funcioné bajo el
supuesto de que se podia hacer que la gente “aceptara, deseara y exigiera las cosas
que forman parte del aumento del nivel de vida” (Arvidsson: 2006).

Karl Marx en el Capital sefiala que “los observadores trabajan para obtener
capital en la misma medida que los trabajadores asalariados en una fabrica”, desean los
gue se les anuncia, por la promesa de una condicidbn mejor a su estado actual, aunque
esto sea solo una falsa ilusion.

La publicidad puede entenderse como trabajo de una manera "mas gruesa"
porque se ajusta a una definicion abstracta marxista temprana del trabajo en el
capitalismo como la produccién de lo que los trabajadores no pueden poseer. Esta
definicibn adquiere un nuevo significado en el contexto del capitalismo pos-fordista,
donde las marcas se definen por comprender lo que los bienes materiales no pueden ser
y, sin embargo, se presentan en la publicidad que participa en su produccién como
marcas. Lo que esto significa es que tenemos que considerar las imagenes
explicitamente irreales de la publicidad como elementos reales del objeto de marca. En
otras palabras, significa que lo que vemos en la publicidad de la marca no son ilusiones

sobre las marcas, sino objetos de la marca "como realmente son". Lo que sostiene esta
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posibilidad es un modo de visualizacién fetichista incrustado en la television, en los
sentidos marxista y psicoanalitico del término.

Tenemos entonces un ideal de cuerpo propuesto, fetichizado por el Sistema
dominante adherido a una marca que promete ser el puente o acceso a este. Donde el
discurso de la Sociedad le da forma y caracter de belleza y validado por él mismo. Ahora
bien, hablaremos del discurso que compone a estos nuevos cuerpos y que envuelve los
ideales a aspirar. Pues ¢ para qué se desea un cuerpo o asi o clal es la promesa detras
de estas imagenes de torsos apolineos vestido por una simple prenda que tiene una
marca y son estos cuerpos los Unicos merecedores de portarlas?

Nos interesa la definicibn de este tipo de cuerpo y la manera en qué es
presentado en la publicidad, pues homoerotico o no, es el mismo tipo de cuerpo que se
presenta como ideal, revisaremos donde fue el origen de este ideal de cuerpo y fue
validado, asi como las teorias que han hablado acerca del cuerpo masculino en
exhibicion no explican completamente la relacién con otros cuerpos similares, y el didlogo
homosexual que se presenta entre ellos. Por eso el vacio de conocimiento al que
propondremos contribuir es la presentacién de un tipo de cuerpo masculino, que le sea
atractivo a otros hombres, pero que se muestre en un dialogo homosexual, presentando
otros cuerpos similares. en las teorias que hablan sobre el cuerpo masculino en la
Publicidad y sus ideales es aquella donde al ser exhibido un mismo cuerpo, que
proponemos como homoerético, no se ha dicho las implicaciones y objetivos de
mostrarlos juntos y para que propaosito.

En este capitulo logramos tener un panorama general de como la Academia ha
definido en base a los ideales de la grecia clasica, la supuesta forma perfecta del dios
Apolo, y como el cuerpo humano debe imitar para considerarse estéticamente bello.
Observamos también la teoria estructuralista que le confiere al cuerpo un lugar especifico
en la sociedad y con un fin en general, para lograr obtener de su trabajo no sélo el mayor
beneficio sino incrustarlo dentro de un orden especifico. Observamos brevemente como
la publicidad contribuye a esta idea de orden y de cuerpo, para que sea imitado por sus

individuos. Asi como el origen del término homoerético.
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- Kenneth Clark
Cuerpo Apolineo
-Michael Foucault
Cuerpos dociles
- Judith Buttler
Cuerpos que importan
- Susan Bordo

Cuerpo Masculino
- Rosalinda Gil
Cuerpo como Objeto de placer
y exhibicion
- David Coad
Revolucion de la ropa interior
en el cuerpo masculino

CalvinKlein

ATHLETIC UNDERWEAR FOR MEN

Anuncio CK en Rolling Stone Magazine; Issue 597, Febraury 7th, 1991.

Hemeroteca; Universidad Iberoamericana, Cd. de México.

] = Uno o mas Cuerpos

¢

en exhibiciéon

[Fig. 1.4] “Anuncio Calvin Klein: Athetic Underwear for Men”. Fuente: Rolling Stone Magazine No. 597,
Febraury 7th, 1991. Acervo Hemeroteca Universidad Iberoamericana, Cd. de México.
El vacio de conocimiento que encontramos acerca de lo que proponemos como cuerpo homoeratico,
es explicar las implicaciones y objetivos de mostrarlos juntos en los anuncios y para que proposito.
Anuncios como este son comunes en publicaciones de publico juvenil como la Revista Rolling Stone, de

donde obtuvimos el anuncio.
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CAPITULO Il.

II
Pub idad:

Defihicion,
ncion:Social

Calvin Ken

Comemica del
Ca{oitail.,_ mo

[Hustracion 2]: Modelos de la coleccion Calvin Klein 2020, publicidad tipica de la marca
que utiliza modelos en relacion homoerotica.
Fuente: CalvinKlein.com
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La publicidad tiene una funcion especifica, que va mas alla de la simple comunicacién
de bienes o servicios, en el presente capitulo comprenderemos su origen y funciones
especificas, asi como las teorias que explican su desarrollo y justificacion dentro de lo

gue conocemos como como sociedad capitalista.

2.1 Definicion de publicidad

El tema de estudio de nuestra investigacion son un corpus de imagenes que se difunden
y generan a través de lo que conocemos como Publicidad. La cual es una herramienta
del sistema econdmico en el cual nuestra sociedad esta inmersa, por tanto,
comenzaremos con una definicion formal de la misma.

La publicidad se lee, observa, escucha y ve desde que se es nifio. Asi que podria
parecer un poco tonto preguntar a qué se refiere cuando se habla de publicidad. Sin
embargo, un observador concienzudo ve la publicidad como algo mas que un mensaje
de ventas que ocupa un espacio dentro y alrededor de las noticias, revistas y programas
de television. De hecho, es una forma compleja de comunicacion que opera con objetivos
y estrategias que conducen a varios tipos de consecuencias en los pensamientos,
sentimientos y acciones del consumidor.

En cierta manera la publicidad es simple. Se trata de crear un mensaje y enviarlo
a alguien esperando que tenga una accion determinada. Esto se ve durante toda la vida
en los miles de comerciales que se observan en television y en los anuncios que se leen
en revistas, carteleras, Internet y demas medios.

La publicidad se vuelve controvertida cuando surgen preguntas acerca de cOmo
influye en las personas y si esto es algo bueno. Algunos dicen que es odiosa y que
impulsa a hacer cosas que realmente no se quieren hacer. Otros la ven como una moda
0 entretenimiento con buenos chistes, buena musica e imagenes fascinantes. No cabe
duda que la publicidad puede ser eficaz para influir en la gente; ha evolucionado
conforme la sociedad cambiaba y ha tenido un efecto en ella, al mismo tiempo que la
sociedad ha tenido un efecto en la publicidad. William Wellis nos ofrece una definicion
mas acotada:

Definicibn moderna de publicidad. La definicién estandar de publicidad tiene cinco

componentes basicos:
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* La publicidad es una forma de comunicacion pagada, aunque algunas
formas de publicidad, como los anuncios de servicio publico (Public Service Ad
0 PSA por sus siglas en inglés), utilizan espacio y tiempo donados.

* No solo se paga el mensaje, sino que se identifica al patrocinador.

* La mayoria de la publicidad intenta persuadir al consumidor o influir en él
para que haga algo, aunque en algunos casos el punto del mensaje es
simplemente informar al consumidor y ponerlo al tanto del producto o empresa.
En otras palabras, es una comunicacion estratégica impulsada por unos

objetivos que se pueden medir para determinar si la publicidad fue eficaz.

» La publicidad llega a un gran publico de posibles consumidores.

* El mensaje se transmite a través de diferentes tipos de medios de
comunicacion masiva que en gran medida son impersonales. Eso significa que
la publicidad no se dirige a una persona en particular, aunque esto esta
cambiando con la introduccion de Internet y de los medios de comunicacion

mas interactivos.

Entonces, una definicibn moderna seria: la publicidad es comunicaciéon
persuasiva pagada que utiliza medios masivos e impersonales, asi como otras
formas de comunicacion interactiva, para llegar a una amplia audiencia y

conectar a un patrocinador identificado con el publico objetivo.

Si bien para algunos puede resultar un poco obvia, es importante tenerlo claro

para ver los limites en los que enmarca el presente trabajo, ademas que partiendo de lo

que se define o conoce es claro hacer una construccién que nos vaya explicando los

fendmenos a investigar. La publicidad, como mencionamos al inicio se centra dentro de

un sistema econdémico, el cual muchos autores han tratado de darle una explicacion, y
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gue a continuacién veremos la teoria que consideramos que mejor nos explica el sistema

economico en que la publicidad esta inmersa, y a su vez, el mundo social que lo genera.

2.2 El Materialismo dialéctico

Como ya lo mencionamos, para poder comprender el actual impacto de las campafas
de comunicacién en nuestra sociedad contemporanea, necesitamos entender la funcion
de la publicidad dentro de nuestra sociedad. Con tal propdsito, buscamos apoyo en las
teorias sociales del campo de la filosofia y sociologia. Una de estas es el materialismo
dialéctico, que es la corriente del materialismo de acuerdo con los planteamientos

originales de Friedrich Engels y Karl Marx.

Esta corriente habla sobre las leyes mas generales del desarrollo de la naturaleza,
de la sociedad humanay del pensamiento en general, la concepcion filosofica del partido
marxista-leninista, creada como su nombre lo indica por Marx y Engels y perfeccionada
después por Vladimir llyich Lenin y Iésif Stalin. Esta concepcion filoséfica se llama
materialismo dialéctico, porque su modo de abordar los fenémenos de la naturaleza, su
método de estudiar estos fenOmenos y de concebirlos, es dialéctico y su modo de
interpretarlos es materialista. Al crear el materialismo dialéctico, Marx y Engels lo hicieron

extensivo al conocimiento de los fendmenos sociales.

Por otro lado, plantean el materialismo histérico como la conquista mas grande
del pensamiento cientifico. EI materialismo dialéctico y el histérico constituyen el
fundamento del comunismo, la base tedrica del partido marxista. EI marxismo es “una
concepcion integra del mundo, un sistema filoséfico del cual brota I6gicamente el
socialismo proletario de Marx” (Boron, 2006). El materialismo dialéctico como filosofia
del proletariado nacié a mediados del siglo pasado y se desarrollé en contacto con la
practica del movimiento obrero revolucionario. En la elaboracion de esta concepcion
filosofica Marx y Engels se apoyaban en todas las valiosas adquisiciones del
pensamiento humano. Todo lo mejor, creado por los predecesores filoséficos de Marx y

Engels, y ante todo, por Hegel y Feuerbach, fue criticamente revisado por Marx y Engels.
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De la dialéctica de Hegel solo retomaron su “médula racional” y desecharon la
corteza idealista hegeliana, continuaron desarrollando la dialéctica, dandole su forma
cientifica actual. “Dirigiendo su mirada hacia la vida, vieron que no es el desarrollo del
espiritu el que explica el desarrollo de la naturaleza, sino al reveés, el espiritu debe ser
explicado por la naturaleza, por la materia.” (Martin Baro, 2015). El materialismo de
Feuerbach fue un materialismo inconsecuente, metafisico, anti-historicista. Marx vy
Engels tomaron del materialismo de Feuerbach su “médula” y, desechando la escoria
idealista y ético-religiosa de su filosofia, desarrollaron el materialismo, creando teoria
cientifico-filoséfica del materialismo. El materialismo dialéctico es la concepcion filoséfica
mas avanzada y la Unica cientifica. Marx y Engels, y después Vladimir Ilyich Lenin y 16sif
Stalin, aplicaron las tesis del materialismo dialéctico a la politica y a la tactica de la clase
obrera, a la actividad practica del partido marxista.

Solo el materialismo dialéctico de Marx, segun palabras de Lenin, sefialé al
proletariado la salida de la esclavitud espiritual en que han vegetado hasta entonces
todas las clases oprimidas. ElI materialismo dialéctico es una doctrina viva, que se
desarrolla y enriquece constantemente. La filosofia marxista se desarrolla y enriquece
sobre la base de la sintesis de la nueva experiencia de la lucha de clases del proletariado,
de la sintesis de los descubrimientos cientifico-naturales. “El marxismo requiere que las
viejas férmulas sean mejoradas y enriquecidas sobre la base del examen de la nueva
experiencia.” (Martin Baro, 2015).

La falsa creencia del Positivismo que, con la ayuda de los avances cientificos de
la electricidad, se vencerian la ignorancia acerca de los mitos y fantasmas del obscuro
pasado con ayuda de la razén. Pero es esta misma la que contiene una tendencia a
autodestruirse o auto limitarse. La razén sélo puede estudiar la apariencia objetiva, y esta
serd un elemento aislado de la realidad, acorde a mi conocimiento. Los sentidos nos
conducen a la realidad, pero estos pueden ser engafiados por la realidad misma, con
espejismos del mismo entorno. Por tanto, la apariencia objetiva y la objetividad no
resultan ser lo mismo como erroneamente puede creerse.

La razon filtra la informacién de los sentidos, pero hay que cuestionarla
constantemente. La razon no construye conocimiento, sino el contraste que se hace con

ella. En el pensamiento dialéctico o negativo, no se busca belleza, sino cuestionar la
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aparente perfeccion, es la razon critica buscando fisuras, ya que es la Unica forma posible
de acercarse a la realidad.

De esta escuela de pensamiento es muy importante el concepto de Fetichismo, el
cual Marx explica, en su importante obra de El Capital ®.

Segun Enrique Dussel, en Las metaforas Teoldgicas de Marx, el fetichismo sin un
contrapeso es monstruoso y causa directa de gran parte de la miseria de la humanidad
(Dussel, 1998). Por ende, es importante el analisis del discurso publicitario y los posibles
efectos en los conocidos consumidores, que son todos parte de la sociedad. Y segun
estos autores presos de un sistema. Cuyo discurso, en una pequefia parte estaremos
analizando.

Caso aparte, resaltan los conceptos y la postura disidente de Georges Batalille, y
su concepto de bajo materialismo. Bataille publicara el texto escrito en 1927, el afio solar,
en la revista, de la cual fue editor, Documentos: Bataille utilizara la revista como un
espacio idoneo para ir decantando su pensamiento y como arma de guerra contra el
surrealismo, que a su consideracion era el ultimo avatar del idealismo.

Uno de los textos que radicalizan esta linea de pensamiento en pos de un
materialismo no idealizado es en “El dedo gordo” donde repite el esquema de
razonamiento, sin olvidar que la cabeza humana apunta hacia el cielo, origen de lo bueno
y lo bello, dirige su mirada al sostén de esa cabeza erguida y orgullosa, donde aparecen
los pies, que son el apoyo en la tierra para la cabeza. El dedo gordo es la condicion
necesaria para buscar el cielo. El texto es ilustrado por fotos a pagina completa de dos
dedos gordos en primer plano. Esta mirada batailleana, que busca lo bajo y lo alto (la
cabeza, pero también el arte de museos) alternativamente es el motivo por el cual Michel

Leiris calificara de “Jano” a Bataille y a su revista, Documentos.

6 «_..Otro tanto ocurre en el mundo de las mercancias con los productos de la mano humana. A
esto llamo fetichismo que se adhiere a los productos del trabajo no bien se les produce como mercancias,
y que es inseparable de la produccién mercantil. Ese caracter fetichista del mundo de las mercancias se
origina, como el analisis precedente lo ha demostrado, en la peculiar indole social del trabajo que produce

mercancias...” (Marx, 2008).
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Para acabar con la jerarquia implicita del materialismo, Bataille trae a escena todo
aquello que hasta el momento habia sido excluido alternativamente por el idealismo y el
materialismo. De ahi que su vocabulario se pueble por la reflexion por el luto, el lujo, la
muerte, la sexualidad perversa, la guerra. Lo bajo es lo abyecto, lo despreciable, Bataille
trae al recuerdo la descalificacion que traducida a nuestra cultura seria “pata sucia” (“pied
dans la boue”), para demostrar la asociacion. Esta condicién dota al pie de un caracter
de tabu en diversas culturas que son ejemplificadas en el texto. El pie también es simbolo
de la prohibicién y su contrapartida, la transgresion. Por eso lo extendido del fetiche con
los pies: del placer que se obtiene al violar la regla y establecer contacto. Placer emanado
de su bajeza y fealdad.

La importancia de la contribucion de Bataille a la historia del concepto de erotismo
consiste precisamente en el rechazo de la concepcion del libertinaje como
representacion y en la reivindicacion de la seriedad del erotismo. En efecto, la risa es
para Bataille la persecucion de la experiencia del conflicto y de lo negativo que Hegel
habia denominado con el término “serio” y por ende no tiene nada que ver con el placer
y lo jocoso. Seriedad y risa son extrafias por completo al placer: su afinidad se basa en
la comun familiaridad con la muerte. De este modo, la experiencia del erotismo no es
para Bataille la representacion de un texto (una tragedia como con el Marqués de Sade
0 una comedia como con Restif de la Bretonne), sino acaso es un rito y un sacrificio. Un
rito porque evoca la presencia real de aquello es evocado; un sacrificio porque esta
conectado con la violacion del tabd, la transgresion del modelo, la voluntad del exceso.
Bataille intenta transformar la actividad literaria en algo inmediatamente erético y cruento,
afin a la muerte y al orgasmo. La escencia del erotismo libertino se encuentra en la
representacion, la esencia del erotismo de Bataille estd en la ruptura de la
representacion, es decir en la iconoclasia, una transgresion.

Esta vision o nueva moralidad sobre el deseo y la sexualidad nos sera importante
para cuando revisemos el mensaje proyectado en los anuncios a analizar, sobre el
fetichismo en las prendas publicitarias en los anuncios de nuestro corpus de estudio y de
coémo se transforma y difunde en un nuevo mensaje. De esta vision del mundo, se

desprende la vision que después se denominara como estructuralismo, que su principal
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aporte es que la sociedad conforma su orden gracias a la implementaciéon del lenguaje,

y lo veremos mas especificamente en el siguiente apartado.

2.3 El estructuralismo

El estructuralismo es una corriente metodolégica que pretende principalmente una
renovacion radical en el terreno de las ciencias humanas y que ha sido practicado y
teorizado por los linglistas Lévi-Strauss, Louis Althusser, Jacques Lacan y Roland
Bartthes, y del cual, durante algiun tiempo fueron simpatizantes algunos fildsofos
franceses como Michel Foucault, Jacques Derrida, Gilles Deleuze entre otros. Esta
corriente hunde sus raices en lo que se conoce como la revolucion Saussureana y se
caracteriza por un intento de generalizar los resultados de la linglistica estructural hasta
elevarse a unas estructuras que serian independientes con respecto a la linguistica (o
mejor dicho, y en el sentido de la teoria de la ciencia, de las cuales la linguistica seria
s6lo un modelo) para convertirlas en metodologia analitica de las ciencias humanas. De
ahi la tantas veces repetida consigna de que el sentido no esta presupuesto en la
estructura, sino que es producido por ella como efecto de superficie. Las estructuras
linglisticas (fonologicas o semanticas) serian modelos de una estructura con el mismo
titulo que lo serian las estructuras del parentesco o de los mitos amerindios para Levi-
Strauss, las estructuras sociales del modo de produccion capitalista para Althusser, o las
formaciones del inconsciente para Lacan.

Al ser entonces el sentido y la interpretacion de los mensajes publicitarios el tema de
nuestro estudio, partiremos en inicio de una de las definiciones mas conocidas de signo,
como unidad inicial del mensaje. Esta definicion es la de Ferdinand de Saussure, que
aparece por primera vez en su texto Curso de Linguistica General (1916). Este autor se
centrd especificamente en los signos linglisticos, es decir las palabras. Asi definid a la
Linguistica, como la ciencia que estudia estos signos verbales y la incluy6 dentro de una
ciencia mas general, que se ocupa de la totalidad de los signos en la vida social, la
semiologia, por ello sus conceptos fueron aplicados luego a la reflexién sobre distintos
tipos de signos.

Para Saussure, la lengua es un sistema de signos. El signo linguistico es una entidad

con dos caras: es la unién entre un concepto o idea (significante) y una imagen acustica
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(significado) que se corresponden reciprocamente. La imagen acustica no es el sonido,
sino la representacion mental de la cadena de sonidos que se corresponden con un
determinado concepto (si se piensa en el sonido de una palabra sin pronunciarla, no hay
sonido fisico, pero si una imagen acustica).

El significado es una representacion psiquica. Esto quiere decir que el significado no
seria el arbol como objeto real, sino la idea que la persona se hace del arbol. El
significante ha sido considerado la parte material del signo (el sonido o la letra escrita) y
permite que el significado se haga presente. Segun él, los signos lingtiisticos estan en la
mente.

El conjunto de sonidos d-é-b-i-l
Devil:

Palabra en inglés, con otro significado.
La idea de falta o ausencia de fuerza

Significado

Fig. 2.1: Esquema de significacién de signos de Saussure. Elaboracion propia.

Para Saussure, la caracteristica de los signos es que son:

Arbitrarios: porgue no hay ninguna necesidad para que el significante d-é-b-i-l esté
asociado a la idea de ausencia o falta de fuerza; podria haber sido cualquier otra
cadena de sonidos y, de hecho, en otros idiomas, la relacion se da con otras cadenas
de sonidos, como, por ejemplo, en inglés la palabra “devil”, que suena igual, pero

significa algo totalmente distinto, como en este caso demonio.

Convencionales: porque nacen del acuerdo tacito dentro de una comunidad. Para
los hispanohablantes, quien fija la relacion significado-significante y a la vez sus

reglas, es la Real Academia de la Lengua Espafiola.
Esta teoria propuesta por Saussure se le conocié como Semiologia, pero no habia

pasado de ser una idea aislada hasta principios de los afios sesenta, cuando

antropélogos, criticos literarios y otros, impresionados por el éxito de la lingiistica,
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buscaron aprovecharse de sus intuiciones metodolégicas y encontraron desarrollando la
ciencia semioldgica que Saussure habia postulado (Barthes, Critica y Verdad, 1972).

Roland Barthes fue uno de los primeros partidarios de la semiologia y, mucho
después, al elegir el titulo de su catedra en el College de France, llamé semiologia a su
campo, aunque subrayé en su conferencia con la que inauguro el curso, que su
semiologia personal era bastante tangencial, si no es que adversaria de la disciplina
naciente que alguna vez habia defendido.

Barthes describe su semiologia como la desconstruccién de la linglistica 0, mas
especificamente, el estudio de todos los aspectos de la significacion desechados por

impuros por el lenguaje cientifico. La semiologia, para el, es:

“...ese trabajo que recoge la impureza de la lengua, el desecho de la lingliistica,
la corrupcion inmediata del mensaje: nada menos que los deseos, los temores, las
muecas, las intimidaciones, los adelantos, las ternuras, las protestas, las excusas, las
agreciones, las melodias de las que esta hecha la lengua activa.” (Barthes, El Placer

del Texto y Leccién Inagural de Semiologia Literaria del College de France, 2003).

Alo largo de su carrera, Barthes mantiene la nocién de semiologia como un sacar
a la luz los aspectos del significado ignorados por las disciplinas ortodoxas. Cuando la
semidtica se convirtié6 en un campo establecido, la semiologia de Barthes dejo de ser la
promocion de una ciencia de los signos para volverse una actividad en los margenes de
esta.

Barthes, de hecho, realiz6 una tentativa de establecer él mismo una ortodoxia:
“Elements de sémiologie” (1964), donde expone los conceptos basicos de una disciplina
todavia en pafales — las distinciones entre lenguaje y parole, significado y significante, y
entre relaciones sintagmaticas y paradigmaticas.

Barthes plantea la importancia de hacer una clasificacion de los significados, o
cual conduce a separar la forma del contenido; propone se reconstruyan oposiciones de
significados y abstraer rasgos pertinentes. Remite a las pruebas de conmutacion, pues

se puede trabajar con elementos sinébnimos que tengan igual significado distinto
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significante, para esto seria necesario clasificar significados dentro de un paradigma en
contraste con el sentido creado en un sintagma.

Al tema de los significados Barthes hace tres anotaciones, en primer lugar expone
la actualizacion de los significados semiolégicos, los cuales se pueden presentar en
forma de sistemas isologicos, en estos los significados tienen tan solo una
materializacién tipica, por tanto se pueden utilizar imponiéndoles un metalenguaje: como
es el caso de la musica, donde para entenderlos se acude a la descripcion del concepto
a través de la lengua.

También existen sistemas no isoldgicos, los cuales estan a cargo del lenguaje
articulado, o una palabra, pienso ahora en sistemas como el teatro o el cine, aunque
estos pueden concatenarse con sistemas isolégicos, queda dada la palabra.

En segundo lugar, considera la gran funcién de los significados semioldgicos los
cuales puede llevar a los sistemas no sélo a comunicarse entre si, sino que las
caracteristicas de sus significados se repitan, haciendo necesaria la descripcidon
ideoldgica de los sistemas de una misma sincronia.

En tercer lugar, considera que a los grupos de significantes corresponde un grupo
de significados, permitiendo signifiquen de distintas formas, lo cual deriva en la opcién
de los lectores o consumidores de sistemas, pues en los individuos pueden coexistir
varios grupos de significados.

En un articulo publicado en 1967 en el Times Literary Supplement, Barthes definié
el estructuralismo como un modo de analizar artefactos culturales que tiene su origen en
los métodos de la linguistica. El estructuralismo estudia los fendmenos como productos
de sistemas subyacentes de reglas y distinciones, tomando asi de la linguistica dos
principios cardinales: que las entidades significantes no tienen esencia, sino que estan
definidas por redes de relaciones, tanto internas como externas, y que explicar los
fendmenos significantes es describir el sistema de normas que los hace posibles.

El estructuralismo se propone analizar el papel del lector en la produccion del
significado, asi como las maneras en que las sobras literarias logran sus efectos,

resistiéndose y accediendo alternativamente a las expectativas del lector.
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Por tanto, primero hay una suposicién de que las palabras y por tanto la sobras
tienen sentido so6lo en relacién con convenciones discursivas y habitos de lectura, que
se deben estudiar si se quieren comprender la estructura literaria. El lector se vuelve
importante entonces como depositario de convenciones, agente de su aplicacion. La
poética se centra en la inteligibilidad de la obra e introduce al lector no como una persona
0 una subjetividad, sino como una funcion: la encarnacion de los codigos que permiten
su lectura. Con los aportes de Barthes, basado en los aportes de Saussure, podemos
entender la semiologia; como aquella disciplina que estudia la relacion de los signos con

la vida social:

“Los elementos de la sociedad pueden ser considerados como un juego de

signos, lenguaje y comunicacion” (Saussure, 1995).

Entendemos el estructuralismo como el sistema de juego que regula el
funcionamiento de la sociedad, entendiendo a la estructura como un modelo explicativo
construido como una hipoétesis, o mas importante de estos modelos son sus
componentes.

El discurso de la semidtica es traducir una imagen a texto. Por eso nuestra revision
del Estructuralismo y las textualidades que otorgan las herramientas tedricas para
comprender como se trasforma la imagen en un discurso del cual es nuestro objeto de
analisis. Que con las herramientas propuestas en nuestra metodologia analizaremos
para descubrir un cuerpo propuesto como ideal y las funciones que trae consigo.

Sobre el uso de este lenguaje y su contenido, la vision del filésofo estructuralista
Michel Foucault (Paris 1926-1984) que encontré al respecto con su relacién con el
cuerpo, que se vuelve el instrumento o mercancia a publicitar en los anuncios, y como la
vision de este filosofo, nos da una posible respuesta al porqué construir un ideal de
cuerpo y su relacion con la sexualidad. Al hablar de un tipo de cuerpo en los anuncios
gue intentan persuadir a los consumidores de preferir cierta marca de ropa, su funcién
va generando una demanda especifica que a su vez asocia estos cuerpos publicitados
como validos o deseables. Hemos exploraremos las ideas y aportes de Michel Foucault

acerca del cuerpo, su validacién en base al estructuralismo y su idea aceptada por la
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sociedad en general. Y el posterior aporte que Judith Butler (Estados Unidos, 1956) hizo
al respecto con la validacion que hace el lenguaje sobre algunos tipos de cuerpos. Y
como estos, son retomados por la publicidad y son propuestos como los verdaderos
ideales de la masculinidad.

En el mundo de la homosexualidad, como otros &mbitos de la vida, estda dominado
por los arquetipos. En este sentido, una de las ideas que ha prosperado en el imaginario
social es que el hombre homosexual es siempre afeminado, escandaloso, propenso a
los chismes, de voz aguda, de andares cadenciosos, que lleva un atuendo colorido,
basado en la eleccion de los colores asociados a las prendas de vestir para las mujeres;
un individuo que desea constantemente atencion y encuentros sexuales con cualquier
hombre heterosexual. Entre sus rasgos arquetipicos, también aparece que en cada
encuentro sexual quiere ser penetrado por un hombre heterosexual. Asi, la pasividad de
lo femenino se impone y se reproduce y recrea. Estos elementos, que constituyen la
imagen colectiva del gay afeminado, son materiales incombustibles. En muchos paises,
alimentan y contribuyen a alimentar chistes basados en la burla, el sarcasmo y la
discriminacion soterrada o factica sobre todo lo que se refiere al homosexual inscrito en
estos canones.

Las personas con orientacion lésbica también estan inscritas en un esquema que
penaliza a las mujeres cuyos cuerpos se acercan a lo pseudo-masculino. Segun el canon
establecido por la hegemonia heterosexual, las lesbianas quieren nacer varones, son
propensas a tener cortes de pelo cortos, tienden a usar ropa para hombres y resisten
cualquier muestra de feminidad en cuanto al uso de zapatos, faldas cortas, medias y la
aplicacion de maquillaje.

Son mujeres cuya biomecanica las hace parecer masculinas, y su deseo ardiente
se dirige a cualquier mujer heterosexual a la que puedan echar mano. Al igual que los
gays, las leshianas, siguiendo la representacion social imperante, quieren ser hombres
y anhelan poseer un érgano masculino para penetrar a las conquistas femeninas. Sin
embargo, a diferencia de ellos, las lesbianas han quedado relativamente al margen de
las bromas y los chistes, pero no se han librado del sarcasmo, la discriminacion y la
estigmatizacion. Lo que también es recurrente en el imaginario social es que las

personas con orientacion lésbica pueden "arreglar" su sexo erético-amoroso cuando se
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les da la oportunidad de conocer el verdadero sexo-amor de un hombre. Aqui donde
parte la propuesta del cuerpo homoerotico, que es un cuerpo con patrones considerados
masculinos pero que sirve como sefiuelo a otros mismos miembros del mismo género
pero no para ser su espejo como anteriormente intentaban los anuncios publicitarios sino
ahora ser su ideal u objeto de atraccion. En el siguiente apartado observaremos como
distintas masculinidades han sido representadas dentro del ambito de una nueva
masculinidad derivada de la revolucion sexual de finales del siglo XX, para asi entender
como dentro de estos ambitos de abre la opcion del cuerpo homoerético. Que se
presenta como un nuevo ideal, donde el cuerpo masculino se objetiviza como
anteriormente se hizo con la mujer y ocupa un lugar de deseo para el nuevo publico
masculino al que se le comienza hablar, que se enmarca en la comunidad gay.

En el presente capitulo tuvimos un panorama en general de las teorias que
explican el mundo capitalista y la funcion de la publicidad dentro de la misma. Asi de un
panorama general del lenguaje y como este instrumenta el orden deseado, que a su vez
es difundido por la misma publicidad y que otorga orden y sentido a los habitantes e
integrantes de la sociedad misma. Veremos a continuacion, como dentro de este
sistema, el hombre y su masculinidad es representada y las expectativas que se crean

alrededor de estas representaciones.
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CAPITULO I

W.El Homoetotismo

>

y otras Masculipidades

=

retratadas en PuBlicidad
e

e

[Hlustracion 3]: Yuxtaposicion que ilustra el cuerpo perfecto en escultura de marmol
y un anuncio de la marca Calvin Klein, que embona perfecto en la silueta de la misma escultura.
Fuente: Instagram de la cuenta @Naropino_sa.

“El erotismo no puede ser estudiado sin, al hacerlo, tomar
en consideracion al hombre mismo."
Georges Bataile (1957).
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En el presente capitulo veremos ahora después de haber tenido una idea de lo que es la
publicidad y su funcion en la sociedad, la idea de masculinidad y como se representa de
distintas maneras en la misma publicidad. Creado ideales y expectativas de los que debe
ser un hombre y sobre todo como debe verse su cuerpo. Para después llegar a la
propuesta de un cuerpo homoeraético, que se crea con un ideal de cuerpo y en presencia
de otros iguales.

Hemos mencionado los aportes de Roland Barthes; el cual describe en su
analisis de la moda como un teatro: En la fotografia de la moda el mundo es de ordinario
fotografiado como un decorado, un fondo y una escena, en suma, como un teatro. El
teatro de la moda es siempre teméatico: una idea (0 mas exactamente una palabra)
variada a través de una serie de ejemplos o de analogias (Barthes: 1967). En este teatro
armado, a mediados del siglo XX se comenzaron a hacerse los primeros
cuestionamientos sobre la sexualidad de los individuos presentados en los anuncios.
Debido a lo que se conocié como revolucién sexual, que fue un cambio ocurrido en
diversos paises del mundo occidental desafiando los codigos tradicionales relacionados
con la concepcion de la moral, el comportamiento sexual humano y las relaciones
sexuales. La liberacion sexual tuvo su inicio en la década de 1960 y su maximo desarrollo
entre 1970 y 1980, aunque sus consecuencias han continuado produciendo cambios y
en pleno desarrollo.

La revolucién sexual se identifica con la igualdad entre los sexos, el feminismo,
los métodos anticonceptivos, asi como la contestacion social y politica. Muchos de los
cambios revolucionarios en las normas sexuales de este periodo se han convertido con
el paso de los afios en normas aceptadas, legitimas y legales en el comportamiento
sexual. Entre estas, dejar de considerar la homosexualidad como una enfermedad de la
gue se puede curarse el individuo. Haciendo de la opinién puablica la discusion sobre este
tema, a pesar que desde 1973 la Asociacion Americana de Psiquiatria (APA) elimind la
homosexualidad como enfermedad mental de su manual (DSM) y urgi6é a rechazar toda
legislacion discriminatoria al respecto contra gays y lesbianas. Pero fue hasta 1990 que
la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) retiré de su lista la homosexualidad como
enfermedad mental (Minton H. L., 2002).
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Si anteriormente ser homosexual era considerado negativo o0 vergonzante,
¢,C0mMo es que el discurso publicitario comenzé a cambiar para dar luz a esta nueva forma
de presentarse como hombre?

Se abre una nueva frontera que antes no era considerada o estaba velada al
discurso dominante que no hace referencia Pierre Bordieu en “La Dominacién
Masculina”, y de lo que Michael Foucault nos describe por tener el cuerpo masculino
ahora en exposicion y por tanto en cuestionamiento. Escritores como Richard Dyer
(1992) y Sean Nixon (1996) han demostrado que el modelaje para hombres es un
negocio arriesgado. Al ser exhibidos y estar en el escrutinio constante, el modelaje
masculino trae consigo la amenaza del desempoderamiento.

Sobre el género en exhibicion publicitaria, Ervin Goffman nos dice en su libro

“Publicidad de Género”:

Las exhibiciones de género en publicidad, al igual que otros rituales,
pueden reflejar icOnicamente caracteristicas fundamentales de la estructura
social: pero con la misma facilidad, estas expresiones pueden contrarrestar las
disposiciones sustantivas y compensarlas. Porque, de hecho, sean cuales sean
las circunstancias fundamentales de quienes se encuentran en la misma situacion
social, sus estilos de comportamiento pueden afirmar una imagen contraria
(Goffman, 1987).

En este estudio buscamos definir y encontrar como el cuerpo es presentado para
cierta audiencia que anteriormente estaba vedada y ahora se le habla abiertamente, esta
audiencia de hombres homosexuales, anteriormente tenia que encontrar eco en
publicaciones con temas afines a ellos pero que no se dirigian a su segmento, como es

el caso de la revista Men’s Health, quien Susan Alexander nos comenta:

Los hombres que se suscriben a publicaciones como Men's Health estan
siendo socializados para "leer" la masculinidad como un producto de consumo
gue, como también sugiere Susan Bordo (2000), se basa en la apariencia externa

de la persona y no en el papel tradicional masculino de produccién. La
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masculinidad de marca esta arraigada en el capitalismo de consumo, en el que el
beneficio puede producirse generando inseguridad sobre el propio cuerpo y las
propias opciones de consumo Yy, a continuacion, proporcionando a los
consumidores la respuesta o el producto correctos en articulos y anuncios. La
masculinidad de marca en Men's Health afecta al lector al construir un cuerpo bien
tonificado, un sentido de la moda y la apariencia de éxito financiero como los
"productos" necesarios para los hombres educados de clase media de hoy en dia.
Estas son las lecciones que nuestro consumidor masculino ficticio, Tyler (Tyler
Durden personaje ficticio de la pelicula “Fight Club” 1999 de D. Fincher), habia
asimilado tan bien mientras consideraba cuidadosamente los productos
adecuados para el cuidado del cabello que debia utilizar cada mafiana (Alexander,
2003).

La masculinidad deja ser entonces no una actitud sino un estilo de consumo,
asociado a marcas que se publicitan, y nos interesa el discurso del tipo de hombre al que
ahora le estan hablando, ya la sexualidad no es un posible guifio sino queda explicita en
los anuncios que analizaremos en nuestro corpus de imagenes.

El concepto de belleza masculina ha cambiado porque ahora el cuerpo es una
obsesion también para los hombres, no solo para las mujeres. Dejando a un lado los
trastornos derivados de la obsesion por el cuerpo, han surgido nuevos modelos de
belleza masculina en relacion con la creciente preocupacion estética desde el cambio de
siglo, que ha dado lugar a términos como "metrosexual” o "ubersexual". Estas palabras
definen un nuevo estereotipo masculino que, ademas de la belleza, se preocupa por la
moda y la comida.

Los hombres han adoptado plenamente el culto al cuerpo, y este concepto es
totalmente compatible con los rasgos que definen la identidad de género masculino. "El
nuevo siglo ha traido consigo un nuevo concepto de masculinidad un factor que las
marcas de cosméticos estan aprovechando para acercarse a un publico masculino, que
hasta hace apenas una década estaba casi completamente olvidado" (Ocafia, 2006).
Histéricamente, las mujeres eran el género mas propenso a invertir su tiempo y dinero

para mantener su aptitud, en gran medida entablando un combate contra su propia
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identidad fisica femenina en busca de la perfeccion. Por el contrario, tal y como afirma el
estudio de Allergan, los hombres empezaron a preocuparse mucho mas por su
apariencia desde 2006. En ese momento, el 30 por ciento de los hombres, frente al 48
por ciento de las mujeres, expresé una presion mucho mayor para mejorar su aspecto.
En los Ultimos afios, el término "metrosexual”, tan popular en los afios noventa y
principios del siglo XXI, ha dado lugar al adjetivo "retro-sexual”, que se define como una
evolucion del concepto anterior, es decir, que recoge el interés de los hombres por el
cuidado personal, pero lo hace de forma natural y sin que los hombres pierdan su sentido
de la masculinidad o se conviertan en esclavos de la vanidad. Si hasta hace poco eran
los hombres de entre 20 y 40 afios los que mas se interesaban por su aspecto fisico;
desde principios del siglo XXI, en cambio, los hombres de mas de 50 afios son los
encargados de marcar las tendencias de la belleza masculina, a la que ninguna cana
puede poner trabas (ya que no sélo son un signo de envejecimiento, sino también de
distincion natural).

Aunque la motivacion general para cuidar el cuerpo es la satisfaccion personal,
hay diferentes tendencias segun el grupo de edad. El grupo de edad mas joven (19-25
afos) ve el autocuidado como un intento de ser sexy. El grupo de edad media (25-50
afos) considera una "necesidad" conservar el atractivo y evitar el paso del tiempo. A
partir de los 50 afios prima el intento de parecer mas joven y causar una buena impresion
a los demés sin renunciar a los signos de la madurez.

Este cambio en la percepcion de los hombres se refleja en las estrategias de
comunicacion de los productos de culto al cuerpo que se dirigen a este publico. La
publicidad transmite un nuevo estereotipo respetuoso con la identidad fisica masculina,
mucho mas permisivo con el paso del tiempo para los hombres que para las mujeres,
donde la naturalidad también parece ser un elemento a destacar y donde el
envejecimiento no es un drama.

Para poder hacer una categorizacion de las masculinidades presentadas en los
anuncios, primero tenemos que ver como distintos autores las han subdividido, pues
anteriormente, solo se le habla a una masculinidad en general, y a partir de la revolucién

sexual de los afos 70s esta ha ido cambiando.
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3.1 El metrosexual

Rosalinda Gill sugiere que las imagenes contemporaneas no solamente refieren a la
“aprobacion del deseo homoerético” sino que apelan ademas del hombre homosexual, a
las mujeres y hombres heterosexuales. Segun esta misma autora sugiere que desde la
aparicion del modelo y cantante pop Nick Kamen en el anuncio de pantalones de
mezclilla de la marca Levi's 501 “Laundrette”, el cuerpo masculino ha sido objetivizado
(Yeates, Queer Visual Pleasure and The Policing of Male Sexuality in Response to

Images of David Beckham, 2013).
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[Fig. 3.1] Extractos del anuncio de la marca de pantalones de mezclilla Levi's 501 “Laundrette” con Nick

Kamen como modelo. Creado por la agencia de publicidad BBH (Bartle Bogle Hegarty) en 1985.

Esta exhibicion del cuerpo masculino ahora como posible mercancia, tiene
registro que comenz6 a hacer ruido o escandalo con los anuncios de ropa interior de la
marca Jockey Club, que utilizo a Jim Palmer como modelo en 1982, y donde David Coad
parte para crear su definicion de metrosexual. Este ruido que hicieron esas primeras

campafas lo denomino como la “revolucion de los interiores”, y nos dice al respecto:
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“...Un cartel de ropa interior mostrando un atleta puede ser un excelente
instrumento para anunciar la Metrosexualidad. Una vez que la primera fotografia de un
atleta estrella fue utilizada para promover ropa interior masculina, marca una nueva y

radical concepcion del erotismo deportivo...” (Coad D. , 2008).

[Fig. 3.2] Anuncio espectacular de la marca de ropa interior JOCKEY con Jim Palmer como modelo en
1982.

En ese primer momento, se argumento para no herir consciencias morales, que
se utilizaba a un atleta famoso y admirado por el publico masculino, pero que quienes
hacian la compra de los interiores eran las esposas y amas de casa de este publico, era
un doble juego para llamar la atencion de dos sectores; por un lado las mujeres se
maravillaban de estos atletas en ropa interior, pero su admiracion no era cuestionada por
el jefe del hogar, pues no competia con él sino incluso compartia la admiracion y el gusto
por el mismo modelo pero por sus méritos deportivos y no de atraccién fisica o sexual
¢,0 Si?, en esos afios ese tema no estaba a debate. Sin embargo, se tiene registro por el
mismo autor que la camparfa ocupo una cartelera en Madison Square y provoco enojo
de los peatones por observar a un hombre que tan sélo se exhibia con una breve trusa
cubriéndolo solamente. Ademas, en esa misma €época, el furor por ese mismo anuncio

hizo que en los mismos bares gay de New York se encontrara este enmarcado junto a
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fotografias de otras celebridades admiradas por ese mismo publico homosexual
masculino.’

Ser metrosexual implica la validacion de un hombre heterosexual por ideales
anteriormente considerados como propio del lado femenino. Preocuparse por tener un
peso ideal, un corte de cabello e indumentaria apegada a lo que dictan los estandares
de moda y sobre todo tener un cuerpo musculoso y atractivo como el de los deportistas.
Que antes eran solamente admirados por el segmento heterosexual por sus hazafas en
las competencias deportivas que les dan su prestigio, pero ahora también son admirados
por su gusto en estos aspectos, que se considera refinado y por el que son objetivizados
y usados como modelos para marcas como Giorgio Armani, Dolce & Gabbana, Hugo
Boss entre otras con personalidades como Christiano Ronaldo o el propio Lionel Messi,
gue ambos son lideres de sus equipos del futbol soccer. Su aspecto es la modernidad,
gue es estar al dia con la moda. Tal participacion en la moda continda atrayendo
investigaciones y, aunque en general las mujeres jovenes a menudo tienen mas
participacion que los hombres con la moda (Segal y Podoshen, 2013), las metrosexuales
tienen una marcada ojo para la moda, a menudo marcan tendencias y ser conscientes
de la moda es una de sus caracteristicas definitorias (Flocker, 2003; Simpson, 2006).
Esto es particularmente cierto para los hombres de la Generacion Y (Bakewell et al.,
2006) y algunos estudios no han encontrado diferencias en la participacion de la ropa de
moda entre géneros en paises como Brasil (Afonso, 2009). El segundo aspecto es la
atencion a la apariencia fisica. Aunque este ha sido un fenébmeno perdurable en ciertos
sectores de la sociedad, desde el periodo roméantico de George "Beau" Brummell y los

dandies que lo siguieron (George, 2004), hasta cambios mas recientes como “Queer Eye

" En el articulo del New York Times de fecha 29 de Agosto de 1982, Seccién 3, pagina 23. Titulado “Lo
Nuevo en Marketing; Jim Palmer Lanza el 'Estilo' Para JOCKEY”, lo refieren asi: La ropa interior, que antes
era la parte mas mundana del vestuario masculino, ha adquirido recientemente un nuevo estatus de alta
moda gracias a la aventurada estrategia de marketing de Jockey International, que el afio pasado vendi6
béxers, calzoncillos y bikinis para los hombres estadounidenses por valor de 100 millones de ddlares.
Esta transformacién de imagen es la culminacion de un programa de dos afios de Jockey para convencer
al publico de que la ropa interior masculina puede, y debe, tener estilo. Ha tenido éxito en gran parte
gracias a la presencia de la estrella del béisbol Jim Palmer en una campafa publicitaria que costo 7
millones de délares en 1982. El esfuerzo, creado por la agencia de publicidad Bozell & Jacobs, comenzé
a mediados de 1980, pero se amplié considerablemente en el Ultimo afio. Ha dado lugar a imitadores, en
particular Calvin Klein, que ha empezado a anunciar calzoncillos para hombres de forma igualmente
reveladora. Recuperado el 15 de Marzo de 2001 en https://www.nytimes.com/1982/08/29/business/what-
s-new-in-marketing-jim-palmer-pitches-style-for-jockey.html
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for the Straight Guy” de TV y revistas como como Men's Health, Stuff y GQ (Emerson,
2004).

3.2 El spornosexual
Una de las diferencias mas notables en los metrosexuales esta relacionada con la

escrupulosa atencidon que se presta a la apariencia fisica, lo que les hace pasar mas
tiempo en gimnasios y spas. Esta faceta en particular se destaca en cierto tipo de
metrosexual denominado por los medios como un spornosexual que ha sido definido
como un hombre obsesionado con las redes sociales y con las selfies que toma sefiales
de su apariencia del deporte y la pornografia, y sugiere cierta cualidad narcisista. Un
ultimo aspecto distintivo es la aceptacion de practicas de aseo que tradicionalmente se
han asociado con las mujeres, como exfoliacion, hidratacion, peinado, tratamientos
faciales y manicura. Los metrosexuales parecen estar comodos con estas practicas, lo
que refleja el hecho de que los metrosexuales estan “en términos faciles con la mujer y
con las formas femeninas” (Coad, 2008). Esto sugiere un potencial de confusién de
género y un posible vinculo con la homosexualidad no como orientacion sexual, sino
como estilo de vida.

Cuando nos referimos a Spornosexual hablamos que este tipo de cuerpo que
se caracterizan por realizarse tatuajes y perforaciones. Utilizar poca ropa para asi exhibir
su cuerpo tonificado. Spornosexual se crea de la combinacion del inglés "sport" y "porn”,
acufado por el periodista Mark Simpson en el Daily Telegraph, quien también acufio el
término “metrosexual” (Simpson, 2014).

Fue entonces el 19 de junio de 2004 que Mark Simpson propuso el término
"sporno” en un primer articulo en la revista Out Magazine, para asi describir a las
celebridades del deporte que fueron "fetichizados por si mismos". Luego, en el afio 2014,
el 10 de junio, la palabra entr6 a ser utilizada en el Iéxico diario gracias a un articulo de
este periodista en el diario Daily Telegraph; en el articulo se refirio a los hombres con
coeficientes influenciados por la cultura de los medios sociales con "cuerpos cincelados”,
tatuajes, perforaciones, escotes pronunciados, barbas adorables y con mejor aspecto

fisico. Dicho articulo anexaba una fotografia del celebrity Dan Osborne.
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En un sentido general, la spornosexualidad se basa en la estética que muchos
hombres hoy en dia adoptan integrando a su vida los deportes y la pornografia. Muchos
definen spornosexual como un estilo de vida que se apoya en el la musculatura,
narcisismo, tatuajes y sexo.

Como lo mencionamos en la introduccién de este articulo, Vincent-Wayne
Mitchell intento hacer una clasificacion para hacer mas clara o evidente una tipologia del
cuerpo masculino, en este caso para los publicistas del ambito del retail, o lo que
conocemos como escaparate de las prendas en la venta de piso de los grandes
almacenes. En su articulo, Vincent-Wayne Mitchell busca conceptualizar vy
operacionalizar el estilo de vida metrosexual y examinar algunos de sus correlatos
psicologicos (Mitchel, 2017). Aqui se descubrid que la metrosexualidad tiene tres
dimensiones: tendencia, preocupacion por la apariencia y uso de practicas de aseo
personal, mientras que sus antecedentes de confusién de identidad de género y
narcisismo estan mediados por la masculinidad y la vanidad. La metrosexualidad se
asocia con niveles mas bajos de masculinidad, pero no con una mayor feminidad, y esta
ligeramente asociada con la orientacion homosexual. Y el Spornosexual, estd mas
identificado con la presuncion del cuerpo y musculatura del mismo, derivado del deporte
y los gimnasios. Su sexualidad también esta asociada con la heterosexual, a diferencia
del metrosexual inicial.

En las encuestas utilizadas en su estudio Vincent-Wayne Mitchell utiliza la
escala de Kinsey para definir la sexualidad percibida en los modelos representados y

gue a través de una encuesta a 24 hombres que asistian a Salas de Belleza para algun
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tratamiento en especifico. Utilizamos esta misma escala para poder clarificar los modelos
representados en publicidad y con las categorias que distintos autores han definido y

gue en las cuales estamos profundizando.

Retrosexual Lumbersexual Spornosexual Metrosexual Homoerético
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g g = = heterosexual heterosexual, heterosexual, (50%-50%) aunque homosexual, homosexual
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esporadicos (51%-74%)

(26%-49%)

Fig. 3.3: Representaciones en publicidad de las distintas categorias de hombres, en base a la escala de

Kinsey (1948) que mide su sexualidad.

Es de notar, que entre mas femenino se percibe la sexualidad de un individuo, se
le asocia mas con las conductas supuestamente propias del sexo femenino. Como son
la preocupacion por la belleza y el cuidado corporal. Y en cambio, al percibirse mas
masculino, la vanidad se denota como algo natural, pues el supuesto hombre o macho
busca la validacion de su hombria, compitiendo con sus musculos contra el resto de sus

pares masculinos. (Mitchel, 2017).

Es de notar la critica que hace realiza Georges Bataille sobre este mismo informe
en su libro llamado “El erotismo”, donde dice “...Consideremos los Informes Kinsey,
donde se trata a la actividad sexual como forma estadistica, como un dato externo. Sus
autores no observaron verdaderamente desde fuera ninguno de los innumerables hechos
que refieren” (Bataille, 1957). Para este autor el erotismo esta relacionado con la

prohibicion del placer por la cultura judeocristiana y por tanto esta su relacionado con lo

64



demoniaco, pues el acto sexual sélo debe tener una funcion reproductiva, continta

diciendo:

Aunque era de origen divino, en el orden de cosas cristiano (prolongacion
de la mitologia judaica), la transgresién ya no era el fundamento de su divinidad,
sino el de su caida. El cristianismo empujo a lo sagrado maldito al ambito de lo
profano dejando como sagrado sélo lo bendito. El erotismo, entonces, cayo en el
territorio de lo profano y fue objeto de una condena radical, la evolucion del
erotismo sigue un camino paralelo al de la impureza. La asimilacién con el Mal es
solidaria de la falta de reconocimiento de su caracter sagrado. Mientras ese
caracter fue evidente para todos, la violencia del erotismo podia llegar a angustiar,

o incluso a repugnar (Bataille, 1957).

Sin embargo, para nosotros nos es util la comparacion entre la escala de Kinsey
y la representacion que se hace de la sexualidad en la publicidad, pues esta muy definida
conforme a las ideas que se tienen de la misma. Las imagenes son la representacion de
las ideas sino de la sociedad en general, de aquellos que emiten un mensaje que intentan
hacer un publico homogéneo el cual no sélo se intenta persuadir de comprar un producto
sino de ademas ajustarse a las normas que ellos mismos imponen. El abanico de la
sexualidad humana es mucho mas amplio, pero como hemos visto con la teoria
estructuralista, se crean arquetipos que se sustentan como validos o aceptados dentro
de la sociedad, y en esta comparacion vemos la relacion entre los tipos aceptados y las

imagenes que se difunden de los mismos al publico consumidor.

3.3 El retrosexual

Sobre esta categoria, Nishant Shahani hace una clara distinicibn en su articulo “La
politica del tiempo queer: El regreso del Retrosexual a la escena primigenia de los
American Studies”, donde nos explica que el querer encasillar al grupo homosexual en
esta categoria particular, responde a los deseos de una generacion anterior a la
revolucién sexual que trajo en Norteamerica los sucesos de las revueltas de Stonewall y

que comenz0 a dar visibilidad en esa sociedad a la comunidad gay masculina. Para
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regresar a las representaciones de hombres de las décadas de los afios de 1950, donde
aun con una sexualidad considerada desviada, como la homosexual, era mas faclil

categorizarlos y continuar con un patron heteronormativo bien definido. Nos dice:

La ética de la tolerancia no sélo sirve para preservar las condiciones de
dominacion existentes, sino que, en Ultima instancia, oculta la necesidad
reparadora mas urgente de forjar condiciones alternativas para unas practicas
institucionales mas democraticas. En este articulo he argumentado que las
relaciones histéricas que eluden las posibilidades de reparacién -la creacion de
nuevos espacios que afirmen las posibilidades politicas queer- podrian tener algo
gue ver con una gramatica dominante del tiempo que necesita una critica urgente.
(Shahani, 2008).

Como vemos, esta categoria, representa al hombre conforme a valores de
mediados del siglo XX, donde el modelo heteronormado esta bien definido, y las
caracteristicas que le son propias a los hombres (fuerza, masculinidad, virilidad) son
evidentes, sino hasta exageradas. Su sexualidad tampoco es cuestionada, es un hombre
representando la heterosexualidad. Por tanto, en la escala de Kinsey seria el primer
peldafio, 0 exclusivamente heterosexual.

El ascenso de esta categoria, responde a una estrategia del mercado para
aumentar el consumo de productos de cuidado masculino, pues los hombres “comunes”
percibian muy ajenos los valores de estética de personajes metrosexuales como
Christiano Ronaldo y también percibian como un lujo, utilizar sus mismos productos o

lociones. Como se leia en el siguiente articulo: El ascenso del Retrosexual:

Se trata de una noticia preocupante para una categoria de productos de
aseo masculino que se enfrenta a la inflacion de los precios y a una enorme
restriccion del gasto discrecional por parte de los consumidores, como revelan los
ultimos datos. El crecimiento del valor se ha ralentizado del 2,2% del afio pasado

al 1,9% de este y los volumenes han caido un 1,4%, después de haber crecido el
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afio pasado un 5,5% [Kantar Worldpanel 52w/e 15 de mayo 2011]. Pero el

panorama no es tan sombrio como parece. (Selwood, 2011).

Para no confrontar a los consumidores “tradicionalistas” con valores mas
modernos de sexualidades alternativas, se les presenta un tipo de hombre con estos
valores de mediados del siglo XX, donde se era claro como debe ser hombre y
promocionan estos valores de musculatura, vellos faciales y corporales y masculinidad.
La marca de desodorantes Old Spice, con su campafa: “Huele como un hombre,
hombre” desarrollada por la agencia de publicidad de Portland Wieden + Kennedy y

lanzada en 2010 son el claro ejemplo de esta tendencia.

SMELL LIKE A MAN, MAN.

e

pice

e

Fig. 3.4: Modelo Isaiah Mustafa para la campafia “Huele como Hombre, Hombre” de Old S
de la agencia creative Wieden + Kennedy Portland, lanzada en 2011.
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3.4 El lumbersexual
Lumbersexual viene de dos palabras; lumberjack en inglés (lefiador) y sexual (para

referirse a lo seductor o atractivo), y se emplea para etiquetar a los hombres que en su
vida diaria se caracterizan por una cierta actitud de indiferencia en cuanto a su aspecto
personal, llevan una barba larga y desarreglada, ropa rustica y un poco descuidada,
camisas a cuadros y botas de cuero, que refieren a un tipo de masculinidad tosca, muy
similar a como se ven los lefiadores tipicos en Estados Unidos y Canada.

Esta categoria es muy similar al spornosexual y al Metrosexual, sin embargo, el
mercado es quien la ha transformado nuevamente en sus necesidades de ingreso por
venta de productos. El tipo de cuerpo es similar a los otros, y responden también a lo
gque muy interesantemente los autores Pope, Phillips y Olivardia denominaron como el
“Complejo de Adonis”:

... Para describir "una serie de preocupaciones sobre la imagen corporal
de niflos y hombres, normalmente secretas, pero sorprendentemente comunes”.
Estas preocupaciones van desde la preocupacién por construir masculos, eliminar
grasa, el uso de esteroides anabdlicos, los atracones, la pérdida de cabello y el
tamafio del pene. Pope, Phillips y Olivardia concluyen que el nimero significativo
de nifios y hombres que sufren de dismorfia corporal, particularmente como se
manifiesta en la dismorfia muscular, se debe en gran parte a las imagenes
generadas por los medios de comunicacion del "supermacho"”, combinadas con
las industrias del cuerpo masculino que buscan ganancias construidas sobre las

inseguridades masculinas. (Pope, 2000).

Vemos estas preocupaciones son por adquirir y reflejar el mismo cuerpo Apolineo
anteriormente descrito 0 como otros autores lo conocen también como Dorimorfo, en
relacion a la estatua del Doryphoro, de los afios 120-50 A.C. de la Roma antigua.
(Alexander, 2003). Pero el Lumbersexual fue creado en base al vello facial y corporal
masculino. Podemos decir que el hombre Retrosexual es menos sofisticado y so6lo
adquiere productos que ofrezcan un beneficio directo y no cuestionen o0 pongan en tela

de juicio su sexualidad. El consumidor que intenta reflejar es una sofisticacion del mismo
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sin llegar al extremo del spornosexual y/o metrosexual. En un articulo del afio 2015

dentro del Times of India, lo definen asi:

...un Lumbersexual. No es tan puntilloso con su aspecto como el
metrosexual, mantiene el pelo a media longitud y su barba no esta descuidada.
Tiene el pelo largo, pero no tanto como para tener que peinarlo en un mofio.
Robusto, pero no revoltoso, le gusta ir de excursion y ensuciarse las manos, pero
también lleva proteccion solar y una camisa limpia, generalmente de franela. El
look consiste mas bien en ser una version cuidada de uno mismo que esta tan en
contacto con su lado civilizado como con su lado salvaje. La palabra clave que
hay que recordar es "moderaciéon”. (Lumbersexual, the ‘Dandy Wildman’ Is Here,
2015).

La necesidad de retratar este tipo de hombre surgi6 en el 2015 a partir de la caida
en ventas de productos de afeitado y cuidado de la piel masculina. Aunque la estrategia
con el Retrosexual incremento la venta en desodorantes y rastrillos comunes, marcas de
mayor precio para el afeitado y cuidado de la barba no despegaban.?

El vello corporal y su cuidado es el acento que los metrosexuales necesitaban
para cautivar a un mayor numero de consumidores. Como dice Susan Alexander; la
propia masculinidad se construye como un producto disponible para el consumo si uno

simplemente elige las marcas adecuadas. (Alexander, 2003).

3.5 El cuerpo homoerotico
Si bien hemos descrito, los distintos tipos de cuerpos y sexualidad asociados a los mismo
en su representacion en publicidad. Basicamente todos son el mismo tipo de cuerpo y

son otros atributos los que los diferencian unos de otros.

8 “Sin embargo, los expertos afirman que la caida de los volimenes y la frecuencia de compra en las subcategorias
clave, en particular el cuidado de la piel, no debe confundirse con una falta de interés en el cuidado masculino. Lo
que ocurre es que el énfasis se esta desplazando, y el retrosexual, mas que el metrosexual, es el que manda.” The
Raise of Retrosexual 6 de Agosto de 2011. The Grocer, 234, 49.
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Este tipo de cuerpo, que Kenneth Clark describié como “perfecto” por tener las
proporciones del dios Apolo de las distintas esculturas del hombre Kuros. En publicidad

se le describe de la siguiente manera:

La preferencia sobre el cuerpo masculino en los anuncios de estética es el
modelo denominado fitness: mesomorfo, atlético y sin grasa. Algunos rasgos
comunes del cuerpo fitness son la forma en «V» del torso, es decir hombros y
pecho desarrollados y mas anchos que la cintura; abdominales sin grasa y
marcados (la denominada popularmente «tableta de chocolate»); brazos fuertes
con hiceps y triceps bien definidos, y piernas bien formadas, fuertes y atléticas.
Los hombres que tienen esta apariencia son considerados bellos y eso los hace
ademas ser considerados sexualmente deseables (Bruchon- Schweitzer, 1992;
Fanjul, 2008).

Ectomorfo Mesomorfo Endomorfo
[Fig. 3.5] Distintos somatotipos de cuerpos masculinos. Fuente: Sheldon, W. H.,(1954), Atlas

of Men, Harper, EEUU.

La aparicion de los estereotipos masculinos en la publicidad se debe,
principalmente, a los cambios sociales acaecidos durante la segunda mitad del siglo XX.
La consolidacion de la sociedad de consumo y de sus valores (hedonismo, materialismo

e individualismo), la integracion de la mujer al mundo laboral y la aceptacion social de la
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homosexualidad constituyen las principales razones que ensalzan la figura del hombre
publicitario (Quispe, 2002; Ledn, 2001).

Comienza asi la creacion de nuevos modelos masculinos en publicidad que se
caracterizan, principalmente, por la «feminizacién» en sus actitudes estéticas y/o formas
y por la prioridad del culto al cuerpo (tanto fisico como estético). «El hombre publicitario
se ha feminizado en tanto en cuanto la publicidad lo utiliza asimismo como agente de
mediacién de los valores consumistas y en tanto en cuanto el abuso de su imagen ha
dado lugar a que se hable también de hombre objeto» (Rey, EI Hombre Fingido. La

Representacion de la Masculinidad en el Discurso Publicitario, 1994).

Fisica y visualmente este es el tipo de cuerpo expuesto en las campafas de
publicidad, pero en este estudio lo que buscamos determinar son las caracteristicas del
cuerpo homoeroético. Por tanto, el homoerotismo es una de las diferentes
representaciones del erotismo. De acuerdo con Juan Rey el homoerotismo forma parte
de un proceso natural que incluye una variedad de practicas afectivas y deseos de
hombres y mujeres orientados hacia el mismo sexo (Rey, El Hombre Fingido. La

Representacion de la Masculinidad en el Discurso Publicitario, 1994).

En cuanto a los origenes que rodean al concepto, Pendleton, sugiere que el
homoerotismo no surge del ambito de lo homo-sexual sino de lo homo-social (Pendleton,
May 2001). Esto significa que el homoerotismo esta basado en la erotizacion del cuerpo
masculino o femenino, pero no necesariamente en un contexto homosexual. El
homoerotismo, refiere a las relaciones psico-afectivas y eroticas entre personas del
mismo sexo y forma parte un discurso que se contrapone a la tendencia restrictiva de
una sexualidad animal explicada por el discurso cientifico occidental. En el plano de lo
artistico, el homoerotismo puede ser una forma de empoderamiento por parte del artista
a partir del cual se pueden generar nuevas concepciones del cuerpo, abriendo la
posibilidad a nuevas practicas humanas que transgredan los limites sociales y culturales

bajo los cuales opera la sociedad tradicional (Pendleton, May 2001).
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Asociada con este tipo de cuerpo Apolineo y la homosexualidad, nos dice David
Coad que en momentos anteriores a los que no se le consideraba la relevancia de este
segmento de mercado pero que se nutria de estos mismos individuos como inspiracion,
y como ejemplo la declaracion del mismo Calvin Klein sobre la supuesta epifania que

refiere experimento en 1974 en el Club Flamingo en la ciudad de New York:

“...tan pronto como divagué a traves de la multitud del Flamingo, el calor de los
cuerpos se precipitd sobre mi como una revelacién; esto fue lo que le hizo ver lo
innovador...[ilos] hombres!, aquellos que estaban dentro del Flamingo tenian lo menos
que ver acerca del sexo para mi que la nocion de retratar a los hombres como Dioses.
Fue cuando me pude dar cuenta de que lo que estaba observando era la libertad de lo
gue seria una nueva generacion, desvergonzada, encarnando lo que serian los ideales
de mi marca Calvin Klein: apariencia heterosexual, hombres masculinos, con cuerpos
esculpidos, jovenes dioses griegos encarnados a la vida. La visibn de jévenes
descamisados con torsos de acero, todos vestidos con blue jeans, camisas abiertas o
mostrando pecho, con un breve suspiro de vello que desaparecia dentro de los
pantalones de mezclilla, serian la inspiracion y nutririan los siguientes diez afios de los

anuncios impresos y de Television para la marca Calvin Klein...” (Coad D. , 2008).

Es este tipo de cuerpo Apolineo en el mundo contemporaneo, es atractivo no sélo
para el sexo opuesto sino principalmente para el disfrute de los de su mismo sexo, serles
estimulante tanto sexual como estéticamente, acorde a los parametros de la cultura
griega clasica.

Centrandonos en la imagen y el discurso presentado por las marcas en su
publicidad, y en la interpretacion de su publico. Encontramos el descernimiento que

plantea Gary Soldow sobre la percepcion de la sexualidad en la publicidad, diciendo que:

“..Tanto en los medios de comunicacion contemporaneos como en el pasado,
estos llamamientos se han construido de tal manera que la sexualidad reside en
el ojo del espectador. En otras palabras, el sexo se usa de una manera atractiva

tanto para heterosexuales como para homosexuales, sin ofender a ninguno de los
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grupos. Estos atractivos “duales” se logran con un uso deliberado de modelos
masculinos atractivos y andréginos que son eroéticos en virtud de su juventud,

belleza fisica y cuerpos escasamente vestidos.” (Reichert, 2006).

Ponemos atencion en primer lugar en la camparfia de publicidad de ropa interior
de Calvin Klein de 1983 con el atleta olimpico Tom Hintnaus, que es presentado sélo
usando la trusa blanca de la marca en un ambiente mediterraneo en tonos azul y blanco.
Sin ninguin texto mas que el logo de la marca y luciendo su cuerpo musculoso, bronceado
y sin vello corporal, corresponde al canon griego de belleza apolinea que nos remite a
las esculturas kuros descritas por Kenneth Clark. A los ojos de un espectador
homosexual, puede despertar facilmente su deseo, pero no encontramos claves que nos
lleven ademas de la percepcién del espectador sobre la sexualidad del individuo. Sin
embargo y dicho por el fotografo de la campafa Bruce Weber, “se convirtio a los hombres
en el centro de atencidén sexual; por primera vez, se vendieron como objetos sexuales,
no como sostén de la familia o figuras de autoridad ".

Presentar a este modelo como objeto sexual es claro, pero no evidente para qué
tipo de sexualidad va dirigido. El discurso fue cambiando en posteriores campafas del
mismo anunciante y que también forman parte de este estudio. Nos referimos ahora al
anuncio donde aparece como modelo Mark Wahlberg como modelo principal y en la
misma postura, sin camisa mostrando su cuerpo musculoso peo esta vez con la prenda
interior de igual color en blanco, pero esta vez en un limbo gris. Pero este anuncio forma
parte de otros, donde es retratado de la misma forma, pero acompafado de la modelo
Kate Moss, famosa en esos afos de 1992. La postura y presencia del modelo femenino
nos hace presente su sexualidad, ademas de hacerla explicita en el texto del anuncio
donde Mark Wahlberg dice frente a la camara, mientras Kate Moss se pasea alrededor
de él cubriéndose los senos desnudos con sus manos, luciendo igual jeans y ropa interior

del mismo color y obviamente marca:
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[... la mejor proteccion en contra del SIDA es mantener mis Calvins puestos. Y
acerca de eso...no puede competir contra mi y mis Calvins. ¢Y tu tienes ropa interior

Calvin Klein puesta]®

Aungue el andlisis de este estudio no es el discurso audiovisual, ponemos en
contexto este ejemplo que si forma parte de unos de los anuncios de la misma campania,
para dar referente de como la sexualidad esta formando parte del discurso publicitario
de la marca.

En contra parte si contrastamos en los anuncios de la misma marca, pero en
otra categoria distinta como son las fragancias, en la misma época estuvieron al aire
anuncios de sus marcas Obsession y Eternity, donde el discurso mostrado implicaba una

sexualidad libre y abierta, pero heterosexual, donde ambos sexos estas presentes.

OBSESSION

#: g

B

[Fig. 3.6] Campafias de las fragancias Obsession (1989) con Rick Arango y Lisa Marie Smith como

modelos y Eternity (1988) con Christy Turlington y Edward Burns como modelos y pareja.

Es con esto que podemos observar la manifestacion del cuerpo homoerdético,
con las caracteristicas fisicas descritas anteriormente, pero el rasgo que hace presente

su nombre es la aparicion en el anuncio de otro cuerpo igual. Diferente en las campafias

9 [...the best protection against AIDS is to keep your Calvin son. And about that (pointing to the Kate Moss
Butt)...can’t compete against me and my Calvins. Do you have Calvin Klein underwear on?] ...
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de otros productos donde se establece una relacién hetero sexual o afectiva entre los
dos sujetos en el anuncio.

El cuerpo homoerotico, se vuelve presente al estar al lado de otro cuerpo igual,
y en la evolucion de los anuncios veremos como pasan de una insinuacion en las
primeras campafas de finales de la década de los afios 80s, a un discurso
heteronormado con hombres como Mark Walbergh y posteriormente a una insinuacion
otra vez, para llegar al claro discurso en los afos recientes.

Las caracteristicas de este cuerpo homoeroético son las del cuerpo fitness:
mesomorfo, atlético y sin grasa. Algunos rasgos comunes del cuerpo fitness son la forma
en «V» del torso, es decir hombros y pecho desarrollados y mas anchos que la cintura;
abdominales sin grasa y marcados (la denominada popularmente «tableta de
chocolate»); brazos fuertes con biceps y triceps bien definidos, y piernas bien formadas,

fuertes y atléticas.

CUERPO HOMOEROTlCO Forma en «V» del torso;

es decir hombros
y pecho desarrollados
y mas anchos que la cintura

Abdominales
sin grasa y marcados
(la denominada popularmente
«tableta de chocolatey);

Brazos fuertes con biceps
y triceps bien definidos,
y piernas bien formadas,

fuertes y atléticas

Mesomorfo

75



[Fig. 3.7] Esquema de caracteristicas fisicas del Cuerpo Homoerético. Cabe aclarar que el
homoerotismo esta presente siempre y cuando aparezcan dos 0 mas cuerpos similares en el mismo
anuncio. Fuente: Elaboracion propia.

En este capitulo observamos las distintas representaciones de masculinidad que
se han definido dentro de la publicidad, asi como la definicion que nosotros proponemos
en base a el corpus de los anuncios estudiados y las distintas teorias que hemos revisado
sobre la representacion del cuerpo. Veremos en el siguiente capitulo metodoldgico, con
la ayuda de las herramientas de las Humanidades Digitales y el Analisis de Contenido,
los hallazgos encontrados sobre la representacion del cuerpo masculino en las distintas

campanfas de ropa interior de la marca Calvin Klein.
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CAPITULO IV.
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[llustracion 4]: Yuxtaposicién un modelo que utiliza ropa interior Calvin Klein y el cuadro neoclasico
de Jacques Louis David; “Lednidas en las Termopilas” (1841). Donde observamos la relacién del cuerpo
homoerdético tanto en entornos publicitarios como en el arte.

Fuente: Instagram de la cuenta @Naropino_sa.
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En este capitulo tendremos la observacion metodolégica dentro de nuestro estudio.
Donde con la ayuda de las herramientas que utilizan las Humanidades Digitales, se
analizara el corpus de imagenes de la marca Calvin Klein y podremos ver los hallazgos
encontrados en su evolucion en el tiempo. Junto con un Analisis de Contenido que nos
permitira observar el discurso detras de los anuncios, que emitidos desde el poder
econémico, nos hace visibles las ideas que se tienen hacia el sector masculino
homosexual y para los cuales son emitidos principalmente estos anuncios.

Las Humanidades Digitales abarcan numerosos y variados objetos de estudio,
desde el disefio y mantenimiento de colecciones digitales hasta el andlisis de datos
culturales a gran escala. A menudo conocidas por la abreviatura HD, en la actualidad las
Humanidades digitales incluyen tanto materiales y patrimonio digitalizados como
artefactos originados en el medio digital. Para su ejercicio, combinan las metodologias
propias de las disciplinas humanisticas tradicionales (historia, filosofia, filologia,
linglistica teorica, linguistica aplicada, historia del arte, arqueologia, musica y estudios
culturales) y de las ciencias sociales con el uso de herramientas informéaticas (bases de
datos, visualizacion de datos, recuperacion de datos, mineria de datos, estadistica, etc.)
y sobre todo la edicién digital. Se suele considerar al jesuita italiano Roberto Busa como
el fundador de las Humanidades digitales por su uso del ordenador para realizar la
lematizacion'® de las obras de Santo Tomas de Aquino durante la década del cuarenta
del siglo XX (Hockey, 2004). Ya desde entonces, el trabajo con corpus linglisticos
constituye una de las areas destacadas en las Humanidades digitales.

Este novedoso agrupamiento y redefinicion de las ciencias sociales entorno a la
informatica, y sobre todo las técnicas que se han desarrollado gracias al avance de la
misma nos es importante para nuestro estudio por la informacién que nos permite

obtener actualmente del conjunto de imagenes de nuestro corpus de objeto de estudio.

10| ematizacion: Es un proceso lingliistico que consiste en, dada una forma flexionada (es decir, en plural, en
femenino, conjugada, etc), hallar el lema correspondiente. El lema es la forma que por convenio se acepta como
representante de todas las formas flexionadas de una misma palabra. Lematizar implica estandarizar, desambiguar,
segmentar y, en caso de usar programas de lematizacion automatica, también etiquetar. Un ejemplo actual sobre esto
son los hashtags que se coloca en las fotografias en Instagram. Le otorga varios valores que a su vez agrupan a varias
imagenes bajo un mismo concepto. Tomado de Castillo Fadi¢. (2020). Corpus Basico del Espainol de Chile:
Metodologia de procesamiento y analisis. Lexis, 44(2), 483-523. https://doi.org/10.18800/lexis.202002.004
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Estas en su inicio, fueron publicadas para su difusion como elementos publicitarios, y
gue fue a través de los métodos tradicionales del offset en periodicos y revistas y
actualmente se encuentran digitalizadas. De manera que podemos someterlas a las
técnicas de analisis que se han desarrollado y que explicaremos a continuacion, lo que
nos llevara a un resultado cuantitativo. Que si bien, la interpretacién de estos datos nos
otorga un resultado que podriamos considerarlo para demostrar el tipo de cuerpo al que
estamos llamando como homoeraético, nos es necesario ademas un analisis del discurso,
para asi articular no sélo en el nivel semiolégico de la imagen sino en su interpretacion
del mensaje emitido al publico, y proponer posibles explicaciones de su creaciéon y su

concepcion en la sociedad actual.

4.1 Metodologia: Integracion de las herramientas de Lev Manovich y las
humanidades digitales
Para nuestro andlisis, utilizaremos las herramientas que el investigador de origen ruso
Lev Manovich a desarrollado dentro del marco de su proyecto Software Studies Initiative,
el cual es un laboratorio de investigacion y un estudio de disefio que trabaja en el analisis
de grandes conjuntos de datos culturales. Su trabajo combina métodos y tecnologias de
la ciencia y la visualizacion de datos, el disefio de medios y las humanidades. Los
productos incluyen visualizaciones de datos, instalaciones interactivas, herramientas de
software libre y articulos de investigacion vy libros.

Dentro de estas herramientas, el resultado que nos produce es una visualizacion,
y acerca de lo que nos permite analizar y comprender, el autor de ellos nos narra un poco

acerca de su comprension:

La visualizaciéon nos ofrece nuevas formas de estudiar y ensefiar el cine,
asi como otros medios visuales basados en el tiempo, como la television, el video
generado por el usuario, los graficos en movimiento y los juegos de ordenador. El
proyecto forma parte de un programa de investigacion mas amplio para desarrollar
técnicas de exploracion de colecciones masivas de imagenes y videos que dirijo
en Software Studies Initiative desde 2007. En este proyecto, exploro cémo las

técnicas de "visualizacion de medios" que desarrollamos pueden ayudarnos a ver
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las peliculas de nuevas maneras, complementando métodos y herramientas ya
bien desarrollados en los estudios de cine y medios. Su otro objetivo es tender un
puente entre dos campos que actualmente no estan conectados: el campo de las
humanidades digitales, que se interesa por las nuevas técnicas de visualizacion
de datos, pero no estudia el cine, y la investigacion cuantitativa de los estudios
cinematograficos, que hasta ahora ha utilizado los gréaficos de forma mas limitada

(Manovich, Visualizing Vertov, 2013).

Asi como el cine es imagen en movimiento, desde su invencion con la patente de
los hermanos Lumiére en 1894. Para su andlisis, se parte de fragmentos o tomas de
cada segundo en la tira que componen los 24 cuadros que hay en una toma normal por
segundo. Este investigador hace sus analisis tomando como unidad minima de
informacion cada uno de estos cuadros o imagenes que componen una pelicula. En su
articulo presenta un analisis de visualizacion de las peliculas “El undécimo afio” (1928)
y “El hombre de la camara de cine” (1929) del famoso también cineasta ruso Dziga
Vertov. Uno de los objetivos del proyecto es mostrar cdmo se pueden explorar varias
dimensiones de las peliculas utilizando técnicas especiales de visualizacion inspiradas
en el arte de los medios de comunicacion y los nuevos medios, asi como en el principio
basico del propio cine: el montaje (es decir, la seleccion y la disposicidon conjunta de los
elementos de los medios).

En algunos casos, él utiliza programas informaticos de procesamiento de
imagenes digitales para medir las propiedades visuales de cada fotograma de la pelicula
y, a continuacion, trazar estas mediciones junto con los fotogramas seleccionados. (Por
ejemplo, este enfoque nos permite visualizar las cantidades de movimiento en cada plano
de una pelicula).

En otros casos, nho meden ni cuenta nada. En su lugar, se organizan los
fotogramas muestreados de una pelicula en una Unica visualizacion de alta resolucion
en disposiciones particulares. (Por ejemplo, podemos representar un largometraje como

una cuadricula de fotogramas, un fotograma por cada toma).
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Las técnicas de andlisis de Lev Manovich tienen como base las visualizaciones
gue otros artistas y/o cineastas que han hecho ellos mismos sobre su propio trabajo. En

lo particular, Manovich hacer referencia a varios de ellos:

Vertov, en particular, cre6 muchos diagramas para elaborar la produccion,
las estructuras de contenido y el montaje de sus peliculas. Sergei Eisenstein
diagramd una breve secuencia de Alexander Nevsky (1938) una vez que la
pelicula ya estaba rodada. El coreégrafo y tedrico Rudolf Laban disefid un
lenguaje de diagramas para describir y analizar la danza que luego fue
ampliamente utilizado por otros coreografos. El cineasta experimental austriaco
Peter Kubelka exhibié en 1960 su pelicula Arnulf Rainer de 1960, consistente
Unicamente en fotogramas en blanco y negro, como una instalacion mural,
convirtiendo asi una pelicula en su propia visualizacién. 3] Numerosos artistas
elaboraron composiciones, paletas de colores y otros aspectos de sus cuadros en

diagramas antes de ejecutarlos (Manovich, Visualizing Vertov, 2013).

Estas visualizaciones, fueron primeros intentos “primitivos”, por asi decirlo puesto
que los valores empleados en el analisis eran sélo abstractos y no estaban respaldados
por mediciones exactas de las imagenes empleadas en ello. Era el propio autor quien
determinaba qué tanto una imagen de acercaba o no a una misma escala que le era a

fin al autor.
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[Fig. 4.1] Un diagrama de montaje en una secuencia de su pelicula Alexander Nevsky (1938).
Fuente. Manovich, L., (2013), Visualizing Vertov.

En nuestro andlisis, los factores que vamos a leer en las imagenes comprenden
los valores de Brillo contrastado con la Saturacion del corpus de imagenes. También
veremos Montajes de las imagenes ordenadas secuencialmente en base a los valores
de tamafio del pixel de las mismas. Ademas del uso de licencias de software mas
comercial como el Adobe Image Capture que nos permite establecer la paleta de colores
de nuestras campafias. En términos semio6ticos el color es un elemento muy importante
en comunicacion, puesto que estan asociados a valores semanticos que nos terminan
de englobar nuestros mensajes emitidos. Junto con esto y el 6rden y valores de las
imagenes analizadas, lograremos definir el tipo de cuerpo que aparecen en nuestras
campafas y el mensaje que se emite en ellas.

Segun Lev Manovich uno de los conceptos clave de Vertov fue el Kino-Eye (Kino-
Glaz en ruso), que recibié su mejor realizacion en Un hombre con una camara de cine
creada en 1929. En un articulo de 1924 titulado "EI nacimiento del Kino-Eye", describe

El concepto de Kino-Eye como "lo que el ojo no ve";
como el microscopio y el telescopio del tiempo, como el negativo del tiempo,

como la posibilidad de ver sin limites ni distancias, como el control remoto de las

camaras de cine, como tele-ojo, como rayos X,
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como "la vida sorprendida”, etc., etc. El Kino-Eye como posibilidad de hacer visible lo

invisible... (Manovich, Visualizing Vertov, 2013).

Con estas visualizaciones y montajes, en base a medidas precisas de los valores
encontrados en nuestras imagenes, vamos intentar hacer mas evidente no sélo aquello
gue no vemos a simple vista sino también, plantear el orden invisible establecido en los

valores que las campafas intentan trasmitir a los consumidores.

4.2 Analisis de Corpus de imagenes

La muestra que compone nuestro analisis se elabora con tres visualizaciones sobre el
corpus de 50 imagenes de las distintas camparfias de Calvin Klein para ropa interior
masculina, que abarcan un periodo de entre los afios 1983 al 2020. Estas imagenes, en
su inicio fueron pensadas como anuncios de revistas o billboards espectaculares, sin
embargo, actualmente se encuentran digitalizadas y es como podemos realizar este
analisis alimentado con estas imagenes. Esto con el objetivo de determinar cual es el
tipo de cuerpo que se utiliza principalmente en estos anuncios. Posteriormente para
determinar el mensaje y discurso empleado, recurriremos al analisis del discurso en los

Mismos anuncios para asi tener ambas perspectivas para comparar.
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[Fig. 4.2] Diagrama que muestra de forma lineal y cronoldgica el corpus de imagenes de las
campafias de nuestro analisis. Fuente: Elaboracion propia.

4.2.1. Image Average con Adobe Photoshop
El software de ediciéon de fotografias de Adobe, nos permite realizar una visualizacién

gue nos otorga la media de todas nuestras imagenes. Lo que lograremos esquematizar
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con esta media, es el tipo de cuerpo promedio retratado en los anuncios. Para realizar
esta media, tenemos que cargar todas las imagenes en un archivo en una misma medida
promedio. En nuestro caso sera de 1224 x 1515 pixeles a una resolucién de 72 pixeles
por pulgada. Este procedimiento lo conocemos como imagen promedio o Image Average

por su traduccion del término en inglés.

® Image Size
Image Size: 5.31M
Dimensions: > 1224 px x 1515 px
Fit To: Original Size
Width: 1224 Pixels
Height: 1515 Pixels
Resolution: 72 Pixels/Inch

Resample: Automatic

[Fig. 4.3] Ventana de dialogo del archivo de nuestro corpus de imagenes analizadas en Adobe

Photoshop. Fuente: Elaboraciéon propia.

Posteriormente, agruparemos todas estas imagenes con la herramienta de
Stack Mode, en el modo de Median para que precisamente nos otorge el valor que
estamos buscando.

El resultado sera una sola imagen que en lo individual pareceria un collage
desordenado, pero en el que podemos visualizar claramente de todos los cuerpos
retratados en los anuncios, algo que conocemos como la Media estadistica de estas

mismas imagenes.

85



\\f

[Fig. 4.4] Imagen resultante de la herramienta Stack Mode en Adobe Photoshop, y que muestra la

Mediana del corpus de imagenes de nuestras campafias analizadas. Fuente: Elaboracion propia.

Es asi como podemos hacer evidente con esta visualizacion, es que el cuerpo
promedio retratado en nuestros anuncios es un cuerpo definido o atlético, con masculos
marcados sobre todo en el abdomen de los modelos. Son cuerpos con poco vello y en
promedio en un plano frontal americano (P.A.), en donde pueden o no salir cortadas
algunas partes del cuerpo como las extremidades inferiores. Este tipo de cuerpo, por lo
gue hemos mencionado anteriormente corresponde al somatotipo denominado como

mesomorfo, y que a su vez corresponde también con el perfil de las esculturas de la
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Grecia clasica, denominados por Kenneth Clark como Kuros o representacién humana

del dios Apolo.

4.2.2 Image Plot; visualizacion del Software Studies Initiative.

ImagePlot es una herramienta de software libre (o gratis) que visualiza colecciones de
imagenes y videos de cualquier tamafio. Esta implementada como una macro que
funciona con el programa de procesamiento de imagenes de cédigo abierto ImageJ.

ImagePlot fue desarrollado por la Iniciativa de Estudios de Software con el apoyo
del Fondo Nacional para las Humanidades (NEH), el Instituto de Telecomunicaciones y
Tecnologia de la Informacion de California (Calit2) y el Centro de Investigacion en
Informatica y Artes (CRCA).

Las herramientas de visualizacion existentes muestran los datos como puntos,
lineas y barras. En cambio, las visualizaciones de ImagePlot muestran las imagenes
reales de la coleccion con las que se alimente el software. Las imagenes pueden ser
escaladas a cualquier tamafio y organizadas en cualquier orden - segun sus fechas,
contenido, caracteristicas visuales, etc. Dado que el video digital no es mas que un
conjunto de imagenes fijas individuales, también puede utilizar ImagePlot para explorar
patrones en peliculas, animaciones, videojuegos y cualquier otro dato de imagenes en
movimiento. Y aqui radifa la importancia o utilidad de este software, pues como lo
mencionamos en el inicio de este apartado, estas mismas visualizaciones se han hecho
anteriormente, pero con valores subjetivos asignados por los mismos autores, en cambio
este software realiza las visualizaciones asignando y midiendo escalas de valor exactas.

Los conceptos que asignaremos para las escalas (o los ejes X, Y) de la grafica
gue nos generara este programa seran los valores de Saturacion y Brillo en las imagenes.
El programa, primero tiene que leer el conjunto de nuestras 50 imagenes para
posteriormente generarnos la grafica correspondiente.

En la siguiente figura mostramos los resultados encontrados en nuestro corpus de
las 50 imagenes de las distintas campafias de Calvin Klein de ropa interior masculina de
los afios entre 1983 y 2020.
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Sobre estas mediciones, le pediremos al programa que nos realice la visualizacion
o grafica correspondiente, y es donde podemos entender las “escalas” que guardan las
distintas campafas en relacion al brillo y su saturacién. Comentaremos los hallazgos que
nos hace evidente esta visualizacion a continuacion.

Las escalas de brillo y saturacion nos van mostrando valores que van aumentando
en cada escala respectivamente con el transcurso de las campafias en el tiempo. En un
inicio los cuerpos de los modelos destacan por el contraste de luz y sombra con la piel
en los musculos, las prendas siempre son blancas o negras, el modelo destaca o se
resalta mas por encontrarse en ambientes neutro o “limbos” de un tono neutron a su
alrededor.

Se nos hace presente un ideal tratado por muchos autores, pero principalmente
el del escritor francés Auguste Villiers de I'Isle, y lo plasmado en su novela “La Eva
Futura”, retomado también por el director de cine Fritz Lang en su pelicula “Metropolis”
de 1927, donde la Mujer que su personaje Edison fabricara no envejece, no se enferma,
no muere. Su corazén nunca cambia, porque no tiene. Sus palabras nunca
decepcionaran la esperanza de Lord Ewald, la nueva Alicia no corre el riesgo de ser
incomprendida. De este modo, Edison planea eliminar el malentendido entre los sexos.

Pero la novela también demuestra el fracaso del ideal cientista. Villiers parece
saber que la presencia del Otro sexo es irreductible, que el goce femenino es inatrapable,
y que la relacién entre un hombre y una mujer es imposible de escribir incluso para la
ciencia. Aqui ocurre los mismo al irse incrementando los datos en los valores de las
fotografias, se van tornando mas célidas y por ende mas humanas, son hombres que se
asemejan en su forma de cuerpo posiblemente al dios Apolo, pero como van avanzando
las campafas, se adhieren elementos que otorgan nueva informacion, nuevos contextos
hasta llegar a escenarios que apelan a la realidad cotidiana, y entonces otorgan mas vida
a los modelos y estallan en colores vivos cuando aparecen junto a otros, dejan de ser

dioses y comienzan a volverse mas humanos.
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filename imageID brightness_median
hue_median hue_stdev

1980-CK-anuncio-revista.jpg 1 208
1980_CK_Vert_03.jpg 2 220 49,0629
1983_CK_Vert_01.jpg 3 182 62.6165
1985_CK_Mike.Hill.jpg 4 89 49,8297
1989_CK. jpg 5 149 52.479 9
1990_CK_Patrick_McGrath.jpg 6 201
1991_CK_Marcus.Schenkenberg.jpg 7 153
1991_Ck_Joel.West.jpg 8 7 87.7481
1992_CK_Mark-Wahlberg.jpg 9 96
1992_CK_Vert_02.jpg 10 75 60.9693
1995_CK. jpg 11 159 69.642 161
1995_CK_Steve.Meisel. jpg 12 170
2000_cK_sabato.jpg 13 1 85.1014
2001_CK_Travis.jpg 14 214 67.1983
2001_CK_Travis2.jpg 15 160 73.08553
2003_CK_Travis.Fimmel.jpg 16 130
2006_CK_Fredrik.Ljungberg_01.jpg 17
2006_CK_Fredrik.Ljungberg_02.jpg 18
2006_CK_Fredrik.Ljungberg_03.jpg 19
2006_CK_Fredrik.Ljungberg_04. jpg 20
2006_CK_Fredrik.Ljungberg_05. jpg 21
2007_CK_steel.jpg 22 224 70.6526
2008_CK.jpg 23 206 66.543 9
2009_CK_Jamie.Dornan. jpg 24 169
2009_CK_Jamie.Dornan_01.jpg 25 255
2009_CK_Jamie.Dornan_02.jpg 26 247
2010_CK_Kellan.lLutz.jpg 27 180 76.6556
2012_CK_Steven.Klein_SS_01.jpg 28 83
2012_CK_Steven.Klein_SS_02.jpg 29 89
2012_CK_Steven.Klein_SS_03.jpg 3@ 98
2014_CK-Matthew-Terry.jpg 31 230
2015_CK_Justin.Bibier.jpg 32 123
2015_CK_Justin.Bibier_02. jpg 33 87
2016_CK_2016.jpg 34 200 66.659
2016_CK_Frankie_Cammarata.jpg 35 205
2016_CK_James.Rodriguez_@1.jpg 36 229
2016_CK_Jlames.Rodriguez_02.jpg 37 24
2016_CK_Justin.jpg 38 175 48.1685
2016_CK_Justin_02.jpg 39 174 43,9608
2016_CK_Justin_@3.jpg 40 121 70.634
2016_CK_Weiner_01.jpg 41 122 54.3503
2016_CK_Weiner_02.jpg 42 135 56.6027
2016_CK_Weiner_03.jpg 43 115 49,8182
2016_CK_Weiner_04.jpg 44 88 58.2108
2016_CK_Weiner_@5.jpg 45 115 41.6259
2017_Calvin-Klein-Fall. jpg 46 244
2018_CK_hawn.Mendes.jpg 47 99 65.4511
2019_CK_Shawn.Mendes. jpg 48 91
2020_CK_Maluma. jpg 49 65 76,3152
2020_CK_Maluma_@1.jpg 50 80 77.1821
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Tabla. 4.1: Valores asignados por el software ImagePlot, encontrados en el corpus de imagenes,

donde encuentra las escalas para el brillo y la saturaciéon encontrada en las imagenes.

Fuente: Elaboracion propia.

89



(+)

Saturacion

—
1
e
—

) Brillo (+)

[Fig. 4.5] Valores asignados por el software ImagePlot, encontrados en el corpus de imagenes, donde
encuentra las escalas para el brillo y la saturacién encontrada en las imagenes.
Fuente: Elaboracion propia.
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Con esta grafica nos es facil observar distintos aspectos que, en lo individual, al
haber estado expuesto a un solo anuncio no sea claro de ver. Por ejemplo, la mayoria
de las campanias utilizaron fotografia en blanco y negro, salvo la primera campafia de
1983, donde aparecido Tom Hintnaus como modelo, y que destaco por sus marcadas
referencias a este hombre Kuros o representacion de Apolo, ademas sus referentes con
el espacio mediterraneo con colores blancos y azules muy marcados. El brillo en las
imagenes nos marca una tendencia que se repite a lo largo de los afios, sin embargo,
podemos ver como las camparfias después de la primera década del siglo XXI son mas
coloridas, y resaltan sobre las demas, pero ademas de esto, es donde comienzan a incluir
a mas de un modelo masculino. Estas parejas son cuando comienzan a ser retratadas
en el discurso de nuestra marca.

Lo anterior nos es importante porque, aunque estamos definiendo un estilo de
cuerpo, lo estamos haciendo dentro de la comunicacion de una marca de moda, y sobre

esta Roland Barthes nos dice:

La Moda solo puede definirse por si misma, ya que la Moda no es méas que
un vestido y el vestido de Moda nunca es otras cosa que lo que la Moda decide
que sea; asi se establece, desde los significantes al significado un proceso
significado, puramente reflexivo, en el curso del cual el significado es en cierto
modo vaciado de todo contenido sin perder por ello fuerza de designacion: ese
proceso constituye al vestido en significante de algo que no es otra cosa que esa
propia prostitucién, las cosas solo valen en razén de su valor-signo u honorifico,

nunca por si mismas (Barthes, Sistema de la Moda, 1988).

El que se publiciten prendas de ropa interior mostrando dos hombres con un
determinado tipo de cuerpo, y sea un discurso repetitivo nos marca un mensaje que se
desea imponer o hacer natural entre el publico consumidor. El lenguaje de la publicidad
es retorico y esta, como acto de comunicacion, consiste en una elaboracion programada,
y por lo tanto no espontanea, de un mensaje a fin de que resulte efectivo para persuadir.
Es con estas visualizaciones que podemos hacer claro estas tendencias de cuerpo y

forma, y asi al ser mas evidentes, poder acotarlas y estudiar en profundidad.
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4.2.3. Image Montage; visualizacion de Software Studies Initiative.

ImageMontage crea montajes de imagenes sin necesidad de cargarlas primero en una
pila o archivo inicial, como en el anterior ejercicio con Photoshop. Las imagenes de
origen pueden estar ubicadas en uno o varios directorios. Las imagenes también
pueden tener diferentes tamafios. Para encajar las imagenes en un montaje, la macro
(o software estandarizado) las escala verticalmente al mismo tamafio especificado por
el usuario. Las imégenes se afladen horizontalmente hasta que ya no caben en la filay
entonces se inicia una nueva fila. Este proceso se repite hasta que todas las imagenes
de origen se han renderizado (o procesado la visualizacion). Observemos la grafica que
nos genera este programa y la relacion que guardan unas campanias junto con las
demés a lo largo del tiempo.

Aqui a simple vista nos aparecen dos evidencias muy claras, la primera es que
durante los afios la marca se ha auto referenciado mas de una vez. La campafia donde
aparecio Mark Walhberg, fue de gran notoriedad por su fuerte connotacion sexual y
porque en el anuncio de Television, el actor decia que no habia mayor proteccion contra
el virus del VIH que su ropa interior, pues era lo mas cercano entre él y el trasero de

Kate Moss que también aparecia en el anuncio. Afios después, en el 2015 Justin Bieber
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Desde su primer aparicion con Mark Walhberg (1991), la marca se autoreferencia
pero utilizando otros celebrities como modelos: Justin Bieber (2015) y Maluma (2020).

' Se presenta discurso
e interaccion
homosexual explicita.

[Fig. 4.6] Montage o visualizacion creada en ImageMontage, a partir del corpus de imagenes de las
campafias de Calvin Klein desde 1983 al 2020.
Fuente: Elaboracion propia.

93



aparecio haciendo referencia a esa misma campafia no con el mismo dialogo, pero si
con el mismo tratamiento visual, y también usando s6lo unos boxers, s6lo que esta vez
mas entallados y también con una modelo neerlandesa conocida como Lara Stone,
donde Bieber toca la bateria y tiene roces sexuales con la modelo. Repiten el tratamiento
visual en 2020 pero ahora con el cantante de origen latino Maluma, pero esta vez sin
modelo femenina en el anuncio, pero la unién se encuentra ahora con Justin Bieber quien
es también coprotagénico de la misma campafa. Estas campafias son en blanco y negro,
y como vimos en la visualizacion anterior, destacan aqui también las campafias donde
utilizan colores vivos y llamativos, pues en los anuncios aparecen s6lo hombres, primero

en 2012, pero a partir de 2016 se encuentran en explicita interacciéon homosexual.

1992 2002 2003 2012 2016 2020

[Fig. 4.7] Paletas de color de 6 distintas campafias de Calvin Klein hecha con Adobe Capture.
Fuente: Elaboracion propia.

La relacion que el uso de los colores en las campafias nos es interesante y se
hace evidente revisando las distintas paletas de colores de cada una de ellas. El
programa de Adobe Capture, permite una clara visualizacion de las paletas de colores
de cada anuncio, y es aqui donde podemos ver también que cuando se presentan
anuncios de colores, aparece también la interaccion de dos o0 mas sujetos masculinos.
Es interesante puesto que podriamos relacionar esta relacion con el color con la bandera
de la diversidad sexual ha sido utilizada como simbolo del orgullo Iésbicos, gay, bisexual
y trans desde 1978. Los diferentes colores simbolizan la diversidad en la comunidad
LGBT+ y sus colores son utilizados a menudo en marchas por reclamos. Aunque nacio

en California, actualmente es utilizada en todo el mundo.
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La bandera del arcoiris fue popularizada en 1978 como simbolo del orgullo gay
por su creador, Gilbert Baker, artista nacido en Kansas. La version actual consiste en
seis franjas de colores rojo, naranja, amarillo, verde, azul y violeta que reproducen el
orden de los colores del arcoiris. No obstante, posteriormente fue adoptada como la
"bandera de la diversidad", aunque los integrantes de los "colectivos LGTB" remarcan su

origen e identificacion con su causa (Higgs, 1999).

4.3 Anédlisis Critico del discurso

El andlisis Critico del discurso se define como “estudio de las practicas linguisticas para
poner de manifiesto las relaciones sociales promovidas y mantenidas por el discurso”
(Ifiguez, 2006). Este tipo de andlisis nos es importante por las razones que engloba Teun
Van Dijk:

...las pasadas décadas han visto un significativo incremento en el acceso
de las mujeres al discurso publico y a las mentes de otras mujeres, |0 mismo
que a las de los hombres; de ahi el aumento de su poder, y una disminucion de
la desigualdad entre los sexos. ldéntico proceso habia tenido lugar antes
respecto de la clase trabajadora, en paralelo con el de los grupos de etnias
minoritarias, de los homosexuales, y de otros grupos dominados o marginados
en la sociedad. Es por tanto una necesidad imperativa que el Analisis Critico
del Discurso estudie la compleja interaccion de los grupos dominantes,
disidentes y opositores y sus discursos dentro de la sociedad, con el fin de
esclarecer las variantes contemporaneas de la desigualdad social (Van Dijk,
1999).

En nuestro caso el discurso a analizar esta constituido por las fotografias de las
campaiias publicitarias de la marca Calvin Klein de ropa interior masculina. La naturaleza
del objeto de estudio hace necesario un andlisis de discurso basado en una teoria
semibtica y estructural para otorgar de sentido dicha produccion. Donde podremos
observar el uso que se hace del cuerpo y como este se transforma en un mensaje, que

es constante a lo largo de las distintas campafias. Las marcas, poseen algo que se
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conoce como Brand Idea, y es una esencia 0 encarnacion de lo que usted representa.
Piense en ella como una estaca en el suelo que se utiliza para guiar su aspecto, su
sensacion y su voz. Da una dimension emocional a su marca, demuestra lo que significa
hacer negocios con usted y sirve como una taquigrafia de cOmo se muestra su marca en
el mundo. Una idea de marca no es un eslogan. No es necesariamente algo que la gente
pueda ver. Es mas bien un principio rector que la gente siente de la experiencia de su

marca en su conjunto. (Ames, 2019).

Los anuncios en estas campafas son esencialmente fotografias de hombres en
ropa interior. Desde el punto de vista social “[...] la importancia de la fotografia no sélo
reside en el hecho de que es una creacidn sino sobre todo en el hecho de que es uno de
los medios mas eficaces de moldear nuestras ideas y de influir en nuestro
comportamiento” (Freund, 1995). Por eso que el analisis de la fotografia evidencia el
modo en que se busca promover determinadas relaciones sociales a través del contenido

del discurso publicitario en nuestra sociedad.

Otro aspecto importante en las imagenes publicitarias, es que no son un reflejo de
la realidad, sino una idea de aparente realidad que se le intenta mostrar al consumidor
para persuadirlo a la compra. Es un concepto que se conoce como puesta en escena o
mise en scene y que proviene del teatro y posteriormente de su traduccion al cine. En
donde, algunos tedricos como Andre Bazin sacaron el término puesta en escena (mise-
en-scene) a colacion para distinguir la labor de la composicién del plano de la direccion
basada en montaje. Estos criticos distinguian dos tipos de directores de cine: los que
basaban su cine en la puesta en escena, que para ellos eran los validos y realistas, y los
gue hacian montaje (montage), lo cual para ellos era un recurso antinatural que rompia

la fluidez del discurso audiovisual. (Katz, 2012).

El Analisis Critico de Discurso [ACD], es un planteamiento tedrico-metodolégico
que permite estudiar problemas sociales relevantes, se centra en el estudio de las
relaciones poder, dominacién y desigualdad, buscando develar y divulgar aquello

implicito a los discursos (Van Dijk, 1999).
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Buscamos explicar porqué el anunciante Calvin Klein comienza con un discurso
en sus campafas y lo transforma a lo larga del tiempo hasta fechas recientes. Como es
gue se basa en un tipo especifico fisico, que tiene sus origenes en los patrones de
belleza de la Grecia clasica y que se retoman en el Neoclasico y se traen hasta tiempos
actuales, en referencia a esa belleza denominada apolinea. En palabras del anunciante
y duefio de la marca; busca reflejar esos cuerpos en un contexto donde la sexualidad no

importa y sélo buscan tener placer.
4.3.1. Tipo de investigacion

La investigacion del tipo exploratoria “[...] el objetivo es examinar un tema o problema de

investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes” (Hernandez, 1998).
4.3.2. Corpus

Esta compuesto por 50 fotografias de la marca Calvin Klein de su linea de ropa interior

masculina.
4.3.3. Procedimiento de andlisis del discurso fotogréafico-estructural
I. Andlisis Fotogréfico

1. Se analiza cada fotografia publicitaria mediante:

la. La aplicacion de las categorias de analisis de la “Pauta de Observacién 1:
Composicion” para después registrar la frecuencia acumulada para cada una de

sus categorias.

1b. Se procede a la aplicacién de las categorias de analisis de la “Pauta de

Observacion 2: Perfil de atraccion”.

1c. Se procede a la aplicacion de las categorias de analisis de la “Pauta de

Observacion 3: Semidético Social”.
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1d. Se procede a la aplicacion de las categorias de andlisis de la “Pauta de

Observacion 4: Actantes”.

le. Se identifica para cada una de las fotografias el nivel que les corresponden en
la “Pauta de Observacion 5: Niveles de Iconicidad”, para luego registrar la

frecuencia acumulada para cada uno de sus niveles.
Il. Analisis estructural

Un andlisis estructural, en sentido estricto, de ese corpus supone ante todo una
reduccién de su contenido a un conjunto de elementos tratados en adelante como
elementos abstractos, o sea determinados Unicamente por el sistema de sus
mutuas relaciones. Esta reduccion supone en general una detallada descripcion
de multiples enlaces que han pasado desapercibidos para el observador
espontaneo y quizas también para el mismo autor, o los autores colectivos, del
corpus analizado” (Granger, 1970, p. 85). Su objeto es el entendimiento de los
principios organizativos que subyacen a los planteamientos de un actor / actriz
social (Martinic, 2006).

f. Es necesario leer la totalidad del discurso para formarse una idea preliminar y

general de los contenidos.

g. Al interior de cada discurso, se nombra la totalidad de los parrafos en orden
correlativo. Este proceso de codificacion establece una referencia permanente con

el discurso original facilitando al lector la comprension de los pasos analiticos.

h. Se agrupan todos los parrafos del discurso que abordan con especificidad un

tema.
i. Identificar la lectura posible de un texto. En cada parrafo se deben:

ia. Establecer categorias polares. Estas son oposiciones entre dos

enunciados. Uno de ellos esta presente de modo literal en el parrafo, y
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el segundo es el opuesto del primero, recogiendo un aspecto implicito,

latente (Levi-Strauss, Sentido y uso de la nocion de modelo, 2001).

ib. Calificar el valor de cada categoria polar como positiva (+), negativa (-)

y establecer si se encuentra implicito un cierto aspecto del discurso.

ic. Identificar los ejes tematicos. Son elementos estructurales implicitos,
latentes, que persisten a lo largo de las categorias polares, confiriéndole

a estas, unidad dentro de la diferencia.

id. Establecer un Esquema o Diagrama Estructural de las relaciones entre
Categorias Polares y Ejes teméaticos. De este modo se permite “ver” la
estructura subyacente, llegando a “[...] demostrar que elementos en
apariencia dispares, no son necesariamente tales” (Levi-Strauss,

Antropologia Estructural. Mitos, Sociedad, Humanidades, 2001).

lll. Analisis integrativo

J. Considerando de modo integral el contenido manifiesto como el latente posible
de inquirir con el presente analisis en sus partes | y I, se infieren procesos
relacionados con las Condiciones de Produccion y Reconocimiento para el Objeto

cuerpo homoeraético y su representacion publicitaria en los anuncios.
4.3.4. Presentacion de resultados

Se expondran las pautas de observacion con la frecuencia para cada una de sus
categorias. Con ello se mostrara la tendencia en cada una de sus categorias y el
Esquema Estructural que da cuenta de los aspectos manifiestos / latentes del discurso

“Cuerpo Homoerdético en Calvin Klein Ropa Interior Masculina”.
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Pauta de Observacién 1: Composicion

Textura Signos Espacio Lineas Formas Proporcién Equilibrio| | Armonia| | Colores Contraste Color Connotativo
Visual Indicativos Capturan Elementos imétri I Presente
7 ] 49 | Amplio 1" P Simétrico Constante Rojo Del color 14
(Grafica) artificiales P Rectas | 11 el interés 45 proporcionales 50 a7 37 ¥ 4 en si mismo 22 (Hombre)
2 - i Elementos R
Tactil 50 | Linguistico | 50 | Limitado | 11 |Verticales | 10 510 proporcionales Asimétrico |13 z‘;’“ﬂe‘r’n"“ji?;“ 13 Azul | 14| Claro-Obscuro 27
Natural 3 | Sefiales | 2 Igual 18 | Horizontales | 10 | separacion | 41 Formal 37 Verde | 3 Caldo-Frio | 4
Artificial | 39 | Simbolos | 4 | Desigual | O | Diagonales Informal |13 Negre |23 mmme?n‘:,mams 3
fconos | 2 Curvas Blanco |27| Simultaneos |0
Hipérbolas Cuantitativa | 5
Cualitativo 5
Ti&::a Proporcion Angulacién Luz Cuadrantes Plana Texto Leyes de
composicion (Detalle) (Ubicacién) Compasicion
Abierta 30 | Proparcional | 41 Normal 39 | Auténoma | 10 . Gran F:Igr;ﬂﬁ()ineml 0 Supsrior 0 S‘x‘x"‘;m 31
" Plano General N Simet
Cerrada | 20 Pmna:\unzl 9 Picado 4 | Frontal | 40 I e 3 | Superior izquierdo | 2 F‘lr;:;la 0
Unitaria | 46 Contrapicado | 5 Alta 1 n :f:;%fﬂ""é”ﬂ':ﬁ‘;g: 13 | Supsrior derscha | O L:;: ::Zr 31
De i
No unitaria | 4 Inclinade | 2 |Conceptual| g v = - Enmedo |32 ”’;:',C,;“;:“‘ 14
Superficial | 35 Holandés 12 Alcentre | 50 | Plano :\Fr'v:\?ncann 24 | wnterior e medio |15 u;lnmr:::a 44
Profunda | 25 Alta 4 "'a’;ga‘)"“'" 13 | Inferior lzquierdo | 9
Nadir 2 Flano feete 9 1 13 | intorior Derecho | 4
Fuga 3 P""‘;,':Jla”‘} 1

Tabla. 4.2: Pauta de Observacion: Composicion. Fuente: Elaboracién propia.

Como se trata de anuncios de ropa, ha utilizado una composicién en donde han
puesto de relieve la textura tactil (50), es decir, la captacion visual de una apariencia de
superficies suaves al tacto, donde se puede sentir la piel de los modelos. Con ello resalta
el contraste de las breves prendas interiores que se publicitan, al ser en la mayoria de
los anuncios (45) la Unica prenda en el modelo, cobran protagonismo. Para lograr el
efecto, utilizaron signos indicativos artificiales, como es, montar un limbo (34) como
escenografia, ambientacion luminica, donde el brillo de la piel, la tonalidad de la ropa
han sido intervenidas para actuar como un signo que venga a representar para quien lo
observa, la fuerza, el caracter trasgresor de los personajes masculinos y la sensualidad
de los mismos, en una estética minimalista y natural que lleva al limite de la
representacion aquello de los cual es facil percibir y busca despertar en el espectador un
sex appeal. Las formas y las proporciones de los Hombres en los anuncios, los dotan de
un caracter indiscutidamente realista. Se suma la captura del interés en el espectador
mediante la Luz Frontal (40), destacandose por completo el cuerpo de los modelos
masculinos. Asi la escenificacion realza una clara individualidad masculina, percibida con
pocos o nulos elementos en el fondo (44). Se presenta una tendencia homogénea en la

mayoria de las campafias con Armonias Constantes (37) y composiciones con la mayoria
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en simetria axial (31). La representacion del Hombre en la Publicidad generan una
Composicion Unitaria (46) en casi todas las campafas y un sentido obvio o significacion
univoca de protagonismo del cuerpo masculino, aumentada por la Angulacion (39)
normal, confiriendo un poder protagénico al modelo en la mayoria de las campanas (48)
y tan sdélo en 2 subvalorando al modelo que yace en sumision en dos anuncios, donde
se le mira de arriba hacia abajo. El realismo de la imagen se complementa con las lineas
rectas y horizontales que infieren en el caracter masculino de las prendas y el género

para el que son destinadas.

El Hombre es protagoénico y aparece ocupando con mayor frecuencia el centro de
los anuncios significando que al iniciar el recorrido perceptivo, entrega la informacion que
permite interpretar de modo inequivoco el mensaje publicitario, en este caso, el cuerpo
masculino como elemento primordial. La ocupacién de los cuadrantes Il y IV estan
ocupados generalmente por el signo linglistico que cierra el mensaje con el nombre o

logo de nuestra marca.

Finalmente, las fotografias siempre presentan logos y texto, decian: El logo puede
estar en una posicion que genera tencién como entre las piernas del modelo, o la mirada
se dirige hacia el por la posicion de los brazos de los modelos. Ademas el emplazamiento
en el centro de los Cuadrantes (32), asociado con un lugar de sintesis perceptiva y mayor
facilidad de memorizar. Mientras que en otro tercio se firma con el logo al centro y en la

parte inferior.
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Pauta de Observacion 2: Perfil de Atraccion Fotografia 1

Grande | Coloreado | Préoximo | Nitido |Luminoso

6. éast:tmte .-gl ___.’ A\.__.

5. Casi

4. Neutro

3. Casi

2. Bastante

1. Muy

Pequefo | Tenue Cercano | Difuso | Obscuro

Pauta de Observacion 2: Perfil de Atraccion Fotografia 2

Grande | Coloreado | Préximo | Nitido |Luminoso
7. Muy
6. Bastante \ i
5. Casi ‘\ }
4. Neutro ‘ /
3. Casi \\ /
2. Bastante

1. Muy

Pequeno | Tenue Cercano | Difuso | Obscuro

Pauta de Observacion 2: Perfil de Atraccion Fotografia 3

Grande | Coloreado | Proximo | Nitido |Luminoso
7. Muy g ,A‘-E‘ o
6. Bastante ?
5. Casi
4. Neutro
3. Casi
2. Bastante
1. Muy
Pequeno | Tenue Cercano | Difuso | Obscuro

Pauta de Observacion 2: Perfil de Atraccion Fotografia 4

Grande | Coloreado | Préximo | Nitido |Luminoso

7. Muy .—— .
6. Bastante K ’

5. Casi \ /
4. Neutro \ /
3. Casi \ /

2. Bastante
1. Muy

Pequeiio | Tenue Cercano | Difuso | Obscuro

Tabla. 4.3: Pauta de observacion 2: Perfil de Atraccién Fotografia 1. Fuente: Elaboracion propia.
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Pauta de Observacion 2: Perfil de Atraccion Fotografia 5

Grande | Coloreado | Préximo | Nitido |Luminoso

6. Bastante

5. Casi \\
4. Neutro \

3. Casi \

2. Bastante

1. Muy

Pequefio | Tenue Cercano Difuso | Obscuro

Pauta de Observacion 2: Perfil de Atraccion Fotografia 6

Grande | Coloreado | Préximo | Nitido |Luminoso

7. Muy . -
6. Bastante \ }
5. Casi \\

4. Neutro \ / \

3. Casi ‘
2. Bastante

1. Muy

Pequefio | Tenue Cercano Difuso | Obscuro

Tabla. 4.4: Pauta de observacion 2: Perfil de Atraccion Fotografia 5. Fuente: Elaboracion propia.

En el Perfil de Atraccion, son seis fotografias publicitarias que presentan mas de
un modelo el Tamarfo de los modelos Hombres son Bastante o Muy grande, apuntando
con ello a una representacion realista (proporcionalidad mantenida). La utilizacién de una
intensidad de bastante coloreado, hace que la imagen aumente su fuerza expresiva de

emocién, sentimiento y sensualidad.

En particular, los modelos estan visualmente mas cercanos unos a otros, en un
gesto afectivo o de lucha, quienes concentran la expresividad emotiva, captando la

atencion del publico.

Para aumentar aun mas la fuerza de atraccion en la representacion, los Hombres
son bastante o muy nitidos (variable nitidez) y bastante o muy luminosos (variable

luminosidad). Ambas variables hacen de los cuerpos verdaderos lugares escénicos cuya
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perfecta resolucion los vuelve de un realismo casi material. El género se muestra flexible,

pues o estan en expresividad de afecto entre ellos o de manera ludica combinado con la

sensualidad que denotan sus cuerpos. Ese en la fotografia 6, donde ademas de la fuerte

cargayy brillo de los colores, pareciera existe una admiracion de uno de los modelos quien

dirige con su mira al trasero del otro modelo, en un didlogo expresamente homoeratico.

Pauta de Observacion 3: Semioético / Social

Procedimientos 5 Procesos Disvalores Disvalores
Valores
de Connotacién FOnmeIoiogs Psicosociales (Por ausencia) (Por exceso)
Trucaje 0 Studum | 5 | Estereotipo Pudor 0 | procacidad |24 | Inhibicion |48
de Género
Poses 50 Punctum 45 Sexismo Sencillez 2 | Ostentosidad | 48| Ingenuidad | O
S i i Ascetismo
Objetos 12 IPunc(um 0 d\Q%%?,ﬂfo Templanza 7 Lujuria 29 exagerado 4
Fotogenia |30 A|re(|(_Eg=)35) 50 | Discriminacién Fortaleza | | Debildad |2 | Temerarioc |26
(V=3)
(8=50)
Esteticismo | 20 | copresencia | 5 inét%ﬁé%al Respeto 0 Irrespeto 0
P Agresion
Linaje 3 lg-iostil
. : Violencia
Sintaxis 9 simbolica
Biografema 0
Parecido 4
Sentido obtuso
/Lo Abyecto

Tabla. 4.5: Pauta de Observacién 3: Semiético / Social. Fuente: Elaboracion propia.

S= Sensualidad
If= Inferioridad
A= Agresividad
|= Irracionalidad
Vi= Violento
Ve= Victima

M= Miedo

E= Erotismo

Los hombres que aparece en estos anuncios todos se encuentran en pose, de

estas estan en actitud de sensualidad (50) y erotismo (35), complementado con un aire

de lujuria (9), que los hace corresponder al estereotipo de un hombre homoerético. Sin

embargo, su caracter de objeto se ve aumentado con su papel de victima (3) dominados

por el poder sin medida del patriarca que los hace subyugar mediante algun poder o

forma de violencia, pues no aparece otro elemento o individuo en el anuncio, es subjetivo
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el porqué se muestran asi en estas poses. A excepcidon de estas poses de victima o
sumision, los deméas hombres retratados no tienen una actitud pasiva o femenina, sino
asociada incluso al esterotipo de género (4) donde se supone un hombre debe ser fuerte
y violento, luchador y combativo.

Se explota el caracter que apela a los sentidos por la sensualidad de las poses
de los modelos y su cuerpo expuesto, donde al carecer de muchos elementos de vestir
salvo la trusa o béxer que anuncian, y en alguno casos alguna otra prenda (9), enfatiza
el producto que se esta publicitando pero objetiviza a los individuos retratados, resalta
cuando aparecen dos individuos retratados y la proximidad que tienen entre sus cuerpo,
enfatizado por los mensajes tales como: | resist definition in #mycalvins y los modelos se
encuentran abrazados tomados por la cintura. Denotando una relacion afectiva o
homoerética. Lo mismo ocurre también en donde aparecen tocandose y se puede leer

como slogan: | am intense in #mycalvins.

Pauta de Observacion 4: Actantes

Expresicnes Expresiones i Tipo Posicion
¥l Faciales Pasiones Raza
Cuerpo de i s:;:‘mlm Morfolégico de Deseo
Totalmente i Satisfaccion 8 . 0 .
Desnudo 0 Alegria 7 Célera Blanca 48| Ectomorfo |48 Sujeto 39
Pag:::]rs:;ﬂe 2 Tristeza 4 | Insatisfaccion 5 Qdio 0 |Afrodescendiente| 2 | Mesomorfo | 2 Objeto 1
Ropa Placer i 4t 0
Interior 47 Miedo 0 " Tirania 0 Asiatica Endomorfo | @
Insinuante 6 Sorpresa 0 Displacer 4 Latino 2
Vestimenta 6 Enojo 0 Tension 3
Informal
Vestimenta 0 Asco 0 Relajacion 27
Formal
Vestimenta L
de gala 0 Aburrimiento 3
Vestimenta L
fantasia o Disfraz | © e 7
Infelicidad 4
Melancolia 3
Superioridad 14
Inferioridad 4

Tabla. 4.6: Pautas de Observacion 4: Actantes. Fuente: Elaboracion propia.
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Los actantes en el discurso de estas campafas publicitarias, presentan sus
cuerpos parcialmente desnudos o0 en su mayoria en Ropa Interior (47) y a veces con
alguna vestimenta informal (6) para lograr una identificacion con el puablico objetivo que

son jovenes.

Para aumentar la identificacion cultural de parte del publico y darle un caracter
aspiracional en relacion al contenido de la publicidad, los Hombres en su mayoria son de
raza blanca (48) por cuanto se atribuye a esta el poderio, estatus, elegancia y
dominacion, una sofisticada forma que adopta la moda de reproducir la violencia
simbdlica. Y con la pequefia inclusién de hombres Afrodescendientes (2) y de estrella de

origen latino (2).

Sin embargo, desde el ACD, se encuentran claros indicadores de homoerotismo
por cuanto el Hombre es presentado junto a otros cuerpos con expresiones faciales de
satisfaccion (8), placer (11), acrecentado por la relajacion (27). Cuerpos donde
predomina el poco vello y un desarrollo muscular visible pero no prominente, cuerpos
ectomorficos (48) proporcionados, correspondientes a las representaciones del dios
Apolo. Actuando como sujeto (39) de la accion retratada, en otras palabras, alguien
dotado de independencia, fuerza y poder sin contrapesos, un verdadero amo patriarcal,
dueno del cuerpo. En contraste, encontramos cuerpos representados también como
meros objetos (11), dispuestos a obedecer y ser deseados, alieneandose a lo que seria
la contraparte femenina y estar constituidos a partir del deseo masculino, cuya felicidad

homoerotica radicaria en complacer al otro varén: Y asi ser objeto del deseo patriarcal.
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Pauta de Observacion 4: Escala de Iconicidad

T Nivel de Realidad

11 Imagen natural 1

10 Modelo Tridimensional o a Escala 2
9 Hologramas 0
8 Fotografia en color 28
7 Fotografia en blanco y negro 20
6 Pintura Realista 0
5 Representacion Figurativa No Realista 0
& Pictograma 0
3 Esquemas Motivados 0
2 Esquemas Arbitrarios 0
1 Representacion No figurativa 0

Tabla. 4.7: Pauta de Observacion 4: Escala de Iconicidad. Fuente: Elaboracion propia.

El analisis iconoldgico fue dado a conocer por el estudioso aleman E. Panofsky
en sus obras El significado de las artes visuales (1955) y posteriormente en Estudios
sobre Iconologia (1962), en las que desarrollo una brillante propuesta metodoldgica que
resalta los aspectos relacionados con el significado de las obras visuales, frente a los
estudios formalistas y a la historiografia tradicional. Para ello delimita un ambito de
trabajo claramente interdisciplinar, que nace de vincular dicho significado con los
acontecimientos culturales y espirituales y con las relaciones entre la voluntad creadora
de cada sujeto y las cosmovisiones histéricas propias de una época historica

determinada.

La utilizacion de la fotografia en color (28) se explica por un interés basicamente
descriptivo por parte del publicista, esto es, mostrar la realidad “sin desdoblarla”, es como
si quisiera hacer de lo real un trozo captado por el lente de la camara. Por cierto, que
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este “interés realista” esta al servicio de causar impacto por la crudeza de la imagen,
tanto mas potente mientras mas parecida es a la realidad. Con este recurso técnico de
iconicidad, logran captar con fuerza la atencion del publico, sin olvidar el concepto de
puesta en escena, ya que es esta la promesa a la que el observador aspira y que se le
promete al ser persuadido por comprar los productos anunciados. Es un estilo de vida al
gue se buscar llegar o adaptarse si se le es préximo al usuario. Las fotografias en blanco
y negro (22) otorgan un cardcter cinematografico, donde la realidad representada
también es aspiracional y no tan cercana con el espectador. Pues estas campafias
masivas son lo que se conoce como publicidad o comunicacion ATL (Above the Line) y
su objetivo es el de crear branding e informar a los consumidores acerca de los productos
y lograr una penetracion en la mente del consumidor. Para ello, utilizan los medios de
comunicacion convencionales de alcance masivo. Uno de los inconvenientes de esta
estrategia es el coste y que las conversiones son mas globales y dificiles de calcular.
ATL (Above the Line) incluyen estrategias de marketing masivo con estrategias poco
segmentadas y de mayor alcance enfocadas en la imagen de marca. Y por eso nuestro

analisis en ellas, pues buscamos leer todo el discurso que la marca tiene de si.
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Esquema Estructural
Del discurso del hombre heterosexual
al discurso de hombres homoeroéticos

Futuro
Pasado
[... la mejor proteccién en contra del SIDA
es mantener mis Calvins puestos. Y acerca
de eso0...no puede competir contra mi'y
mis Calvins. ¢Y tu tienes ropa interior
Calvin Klein puesta]
Heteronorma P Lenguaje Inclusivo
) (+)
[Introducing BOLD [...It's Maluma, baby
of Calvin Klein] #DealWithlt]
[...I resist definition
on #myCalvins]
Presente Presente

Tabla. 4.8: Esquema estructural. Fuente: Elaboracion propia.

Los principios organizativos de la estructura del discurso “Calvin Klein
Underwear”, ha permitido encontrar el Eje tematico “l. La heternormatividad”, en el
pasado donde las primeras campafnas analizadas muestran un hombre que le debe ser
atractivo a las mujeres y en el didlogo de los spots los resalta el modelo Mark Walhberg,
donde dice que sélo sus Calvins ademas del condon lo separa del trasero de su supuesta
novia. La publicidad en una temporalidad presente asume el rol de comprometerse con
ser plural con un discurso mas inclusivo, generar conciencia en relacion a otros discursos
de pluralidad sexual, no s6lo el heterosexual, apropiandose de él y utilizdndolo como
slogan de campafia. Observamos la evolucion de presentar a un hombre dominante y

protagonico hacia otro donde muestra mas su sentimientos y vulnerabilidad, ademas de
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poder mostrarse abrazados o tocados por otros miembros del mismo sexo. En
consecuencia, este compromiso social aludido en el presente, es evolucionar hacia uno
mas inclusivo y hacer una exitosa estrategia publicitaria, que le permitird a la marca hacer
mas receptivo al publico mediante el uso de imagenes de inclusion no solo étnica sino
sexual, pues sera en campafias futuras donde apareceran modelos transexuales que se

enorgullecen de serlo.

La publicidad en una sociedad del control deviene en una multiforme estrategia
de dominacién mediante el gobierno de la subjetividad y el motor de una economia de
mercado que transforma la representacion del cuerpo del Hombre en seres inhumanos,
transformados en mercancias que produzcan ganancias econémicas sin importar los
Cadigo de Etica, las Constituciones, ni las Convenciones que protegen los Derechos de
los individuos. Calvien Klein ha mostrado una evolucién en el discurso de sus campafas

de un lugar a otro, mas incluyen en género y representacion.

En el Eje teméatico “Il. It's Maluma Baby, #DealWithlt’, tenemos ya un discurso
desde varios actores no sélo de raza blanca o afrodescendiente sino ahora latino con
mayor conciencia y visibilizacion de géneros distintos al heteronormado, existente en la
actualidad, para utilizar este contexto como base a partir de la cual argUir un compromiso
en el presente para superar esta problemética social. Bajo esta intencionalidad
fundamentan la utilizacion de imagenes de modelos multiétnicos y diversos como la
modelo transexual Hunter Schafer en el anuncio de television y al cantante Maluma como
protagonista de la campana visual impresa para la “sensibilizacion” de la sociedad,
cuando al tratarse de la publicidad de un producto de verdad se trata de una nueva

estrategia para maximizar sus ganancias econémicas.

A modo de corolario, el analisis estructural del discurso ha revelado de modo muy
potente como al ser Calvin Klein una marca audaz por tratar temas de sexualidad y
explotarla para anunciar sus productos, no se han quedado en ese status y han buscado
reflejar una realidad mas plural y diversa. Frente a este hecho, el ACD ha visibilizado la
estrategia discursiva mediante la cual Calven Klein no exhibe su interés econémico e

intenta hacerse aliado de su consumidor y reflejar una promesa de inclusién en un estilo
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de vida deseable, donde el cuerpo mesomorfo masculino, no sélo puede ser deseable
para el sexo opuesto sino también por sus iguales y no sentir vergiienza de ello, sino
orgullo, al mostrarlos en los anuncios estando juntos y con un slogan que los denota,
como en la imagen (35). Donde se puede leer “Yo me resisto a la definicién en mis

Calvins”.

| resist definifion

Z

-

[Fig. 4.8] Anuncio Calvin Klein Jeans (2016). Fotografia de Jamie Hawkesworth. Modelos Dillon
Westbrock y Mitchell Slaggert. Fuente: CalviKlein.com
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Hay dos tipos de pose en la fotografia. La primera concierne al sujeto de la
fotografia, la persona que va a ser fotografiada. En el momento en que sabe que uno va
a ser fotografiado, cambia todo el lenguaje del su cuerpo, la expresion del rostro y la
apariencia de los elementos en la fotografia, como la ropa, los muebles y otros
accesorios. En este sentido, la persona fotografiada controla la fotografia. Muestra sélo

lo que quiere o piensa mostrar. Cuando entiende que va a ser fotografiado, Barthes dice:

Una vez que me siento observado por el objetivo, todo cambia: Me
constituyo en el proceso de "posar”, me fabrico instantaneamente otro cuerpo, me
transformo de antemano en una imagen. Esta transformacion es activa: Siento
gue la fotografia crea mi cuerpo o lo mortifica, segun su capricho (Barthes, La
Camara Lucida, 1980).

Uno no posa de manera que pueda destruir su reputaciéon profesional o social.
Entonces, Barthes tiene control de su pose en la fotografia, pero so6lo hasta cierto punto.
Tiene que considerar si su pose sera aceptable por las normas de la sociedad. En este
sentido, so6lo practica su libertad en un espacio restringido. Si se rompié lejos de esto,

habria consecuencias.

El fotégrafo también puede ejercer el control sobre la fotografia. Es el otro tipo de
pose del que hablamos. El fotdégrafo, o el operador, segun Barthes, coloca los elementos
y los sujetos de la fotografia para capturar una imagen de su gusto. Utiliza su experiencia,
los &ngulos, la iluminacion y los filtros para jugar con la fotografia y establecer el producto
final. Por esta razon, todos los elementos estan posando para la fotografia y no tienen
gue dar la impresion de documentar algo auténtico. En este sentido, la fotografia sirve
mas bien como arte. AUn mas, el fotdgrafo puede practicar mas control de la pose porque
no va a ser el sujeto fotografiado. En este caso, las normas vienen del fotografo. En su

libro On Photography, Susan Sontag reflexiona del siguiente modo:

Al decidir como debe ser una imagen, al preferir una exposicion a otra, los
fotégrafos siempre estan imponiendo normas a sus sujetos. Aunque hay un

sentido en el que la cdmara capta la realidad, no solo la interpreta, las fotografias
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son tanto una interpretacion del mundo como las pinturas y los dibujos. (Sontang,
1977).

Mas que la teatralidad, la nocion de la espontaneidad en la fotografia contribuye
a su significado también. Cuando explora mas que el papel del individuo, el papel del
grupo, o el pais y sus normas culturales pueden mostrar la significa de esta
espontaneidad en una escala mayor. En la pose también desempefia un papel el factor
cultural. El acto de posar expresa conceptos diferentes seguin la cultura. Sontag
menciona el caso de los Estados Unidos y China. En los Estados Unidos los fotégrafos
son libres y pueden hacer fotografias de cualquier cosa y, normalmente, en cualquier
ocasion, sin necesidad de que el sujeto sepa que esta siendo fotografiado. En China, sin
embargo, la fotografia es més conservadora. Si alguien quiere tomar una fotografia de
una persona, necesita obtener su permiso, segun contemplan las leyes. Fotografiar en
China esta restringido porque puede afectar la reputacion del pais. Normalmente, las
fotografias son utilizadas para documentar, para que los demas puedan ver lo que esta
en la fotografia: otro lugar, ambiente, cultura etc. China sélo quiere mostrar lo que esta
bien: gente feliz, buen clima, deportes ejemplares etc. Hay maneras de fotografiar y posar
gue son aceptados y rechazados en China, y por eso la cuestion de la fotografia como
arte o documento es un tanto confusa.

En los Estados Unidos, posar es la decisiéon del “espectro,” sujeto fotografiado, o
el “operador,” segun Barthes, esto es, posar son las acciones del fotografo y los
elementos en el espectaculo de la fotografia. En China, sin embargo, posar parece ser
un requisito para la fotografia. Ya que el posar resta importancia a la captura de lo que
se documenta, da la impresion de que la fotografia en China no tiene el propdsito de
plasmar lo auténtico. Todas las fotografias de los chinos implican posar porque toda
persona en China tiene este derecho. Tiene el derecho de mostrar su mejor yo.
Fotografiar no es arte o incluso un medio para recordar una historia, es sélo un fin para
dar una buena imagen del pais y para ser un pasatiempo. Podria ser que es un tipo de

documento manipulado mas que otros.
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Es asi como durante este capitulo logramos al comparar esta serie de fotografias
es el discurso que se plasma en ellas, no son solo las poses sino los sujetos que se
muestran como estéticamente agradables o bellos. El discurso que plasman y al ser
emitido por una marca comercial validada, hacen valido las relaciones que muestran, un
cuerpo es homoeratico no so6lo porque cumple con ciertas caracteristicas fisicas, sino
porque se encuentran exhibido junto a uno 0 mas cuerpos iguales, y junto con el slogan
establecen una relacién que se interpreta como afectiva, y al ser un anuncio, esta se
vuelve una aspiracion para el publico al que es dirigida y validada por su entorno. Se
hicieron evidentes ante nosotros las caracteristicas del cuerpo mesomorfo en los
distintos modelos de las campafas que se repiten constantemente su uso para

plantearlos como un ideal a seguir.
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CAPITULO V.

V ¢ P )
/e N
[Ilstracion 5]: Yuxtaposicion entre el modelo de cine pornografico conocido
como Jake Bass y la escultura griega conocida como “Torso de Belvedere” (1 a.C.)
de Apolonio de Atenas. Donde observamos la relacion entre el cuerpo homoerético

que corresponde perfectamente a los antiguos ideales griegos de perfeccion.
Fuente: Instagram de la cuenta @Naropino_sa.
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5.1 Implicacion de aportes

Como hemos logrado ver a lo largo de este estudio, existen representaciones del cuerpo
en el sistema Capitalista del que formamos parte. Estas representaciones se presentan
como validas y aceptadas por el resto de los miembros de la sociedad. Aunque estas
guarden o0 no una representacion realista de los individuos que formamos parte de la
sociedad.

El incremento de la produccion industrial de mercancias en el capitalismo no
sélo irrumpid en las transformaciones sociales divididas en clases sociales, sino que
también signific6 cambios ideoldgicos, politicos y culturales, que se reflejaron en los
medios de comunicacion masiva y su influencia en la distribuciéon de una ideologia, una
cosmovision y una manera de vivir desde el consumo (Cabafias Osorio J. A., 2020). Este
consumo no solo incluye productos para la supervivencia diaria, sino también los modos
de construirnos y definirlos en la misma sociedad en la que participamos. Tener un
cuerpo implica no soélo alimentarlo y mantenerlo en buen estado de salud para poder vivir
y experimentar las vivencias cotidianas. Para el capitalismo, es una herramienta de
produccion, y nos otorgan la decision de definir este cuerpo e incluirse en las diversas
formas de produccién, donde nosotros a gusto o posibilidad segun nuestra clase social
decidimos sobre nuestro cuerpo. Decidimos si somos hombres o mujeres, y qué tipo de
hombre queremos representar en la sociedad si optamos por esta definicion. Qué tipo de
sexualidad no es placentera o con cual nos sentimos menos culpables.

Decidir a su vez es renunciar a otras opciones disponibles, y decidimos en base
a las posibilidades que tenemos al alcance. Estas posibilidades la mayoria de veces
depende del origen de nuestra clase social. Evidentemente las clases mas favorecidas
tendran mayores posibilidades a su alcance. Posibilidades para definirse mas a su gusto
personal. Si se decide ser hombre en la sociedad, se tendran diversas opciones de
interpretar a distintos tipos de hombres. A mitad del siglo XX las opciones eran mas
limitadas, ser hombre implicaba estar destinado a ser jefe de familia, proveedor y buen
esposo, tener hijos, cuidar y mantener de ellos para después se integran a la sociedad y

continuaran nutriendo a lo sociedad con mas individuos productores.
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Con el paso de los afios, la sociedad capitalista ha otorgado nuevas opciones.
Ser soltero ya es una opcion aceptable, asi como también las opciones y diversidad
sexual han cobrado no soélo visibilidad sino ser dignas de derechos y opciones de formar
nuevas familias que nutran e enriquezcan la sociedad, al menos en lo que conocemos
en los paises del mundo occidental, que se rigen bajo el concepto de democracia y
entornos econémicos capitalistas.

En esta articulacion de componentes del cuerpo posmoderno, los avances
cientificos y tecnoldgicos permiten una novedosa gramatica corporal en los medios de
comunicacion de masas. Es la liberacion visual, sensitiva y significativa del individualismo
y su asentamiento en la personalidad del sujeto-cuerpo bajo una logica estetizante,
hedonista y convincente, pedagdgica y demostrativa de todo tipo de mercancias que
aparece como renovacion, cambio, potencializacion y novedad permanente (Cabafias
Osorio J. A., 2020).

Como hemos visto, que lo menciona tanto Pierre Bourdieu y Judith Butler,
anteriormente la Unica opcién vélida era la dualidad de sexos que el heteriopatriarcado
planteaba donde la dominacion sexual en el que los hombres heterosexuales estan
privilegiados y se les recompensa de manera rutinaria por presentar rasgos masculinos,
entre los que se incluye el deseo hacia las mujeres. De manera inversa, las mujeres, las
personas que exhiben rasgos considerados femeninos o aquellas que transgreden las
caracteristicas socialmente vinculados a su sexo reciben una desventaja social
jerarquicamente inferior a la posicion masculina. A su vez, los homosexuales se les
considera igual de inferiores que las mujeres, pero en vez de establecer entre ellos una
alianza en contra de estas posiciones, han caido en la trampa capitalista de mantenerse
separados, repetir la violencia tanto hacia las mujeres como a los hombres que presenten
rasgos femeninos o se identifiquen con ellos, privilegiando sélo la apariencia masculina.
La publicidad es sélo un reflejo directo hacia esos valores que en el sistema social se
implementan como validos y deseables. Por eso la importancia de esta investigacion, el
hacer evidente como la sociedad se retrata a si misma, nos hace evidente a qué cosas
o estilo de vida otorgan valor y los vicios que hay detras, pues lo que no se menciona no
existe, y sobre todo de mano de la l6gica estructuralista podemos ver como el modelo

patriarcal se articula en la sociedad aunque no se menciona, y hemos podido ver que
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gracias a la revolucion sexual y feminista desde la década de los afios 60s del siglo XX,
se ha comenzado a cuestionar esta forma de dividirnos y plantearse nuevas formas no
s6lo de sexualidad, sino de conformar familias que nutran a la misma sociedad en su
conjunto.

Todos los cuerpos son validos, aun los excluidos por la fuerza del capital
dominante, asi como el cuerpo homoerotico que es una nueva validacion y opcion para
escoger entre las demas de cuerpos masculinos. Este cuerpo no inventa nada
anteriormente no visto, continda siendo el mismo como armonico y perfecto por Kenneth
Clark en base a las proporciones del dios Apolo. Pero es su exhibicion como mercancia
gue le otorga la posibilidad de ser homosexual al presentarse con otros cuerpos igual de
estéticamente conformados, se abre un camino a la inclusibn de nuevos géneros.
Fetichizando el deseo, con la promesa de poder adquirirlo igual que una prenda de ropa
interior. Pues el homoerotismo siempre ha estado con nosotros, y la cultura masculina

heterosexual dominante es homoerotica, como dice Marilyn Frye:

Todo o casi todo lo que pertenece al amor, la mayoria de los hombres
heterosexuales lo reservan exclusivamente para otros hombres. Las personas a
guienes admiran, respetan, adoran, veneran, honran, a quienes imitan, idolatran
y forman profundos apegos, a quienes estan dispuestos a ensefiar y de quienes
estan dispuestos a aprender, y cuyo respeto, admiracion, reconocimiento, honor

y amor que desean...esos son, abrumadoramente, otros hombres (Frye, 1983).

Lo que al parecer podria ir de la mano con los ideales grecolatinos, donde se
aprende de otros hombres, incluso se creia que la sabiduria se trasmitia a través del
semen, por tanto solo era digno aprender cualquier cosa de otro hombre. Estos ideales,
se transforman, se perpetuan y se vuelven colonialistas al traerlo los Europeos
renacentistas a las tierras virgenes de América con la conquista del Imperio Azteca en
1492, donde vinieron a imponer su cultura y estilos de vida. Desde esa ya lejana época
los ideales tanto de masculinidad como de formas de ser hombre se han perpetuado. Un

cuerpo es erdticamente valido y placentero si se asemeja a los ideales del dios Apolo.
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[Fig. 5.1] Comparativa entre Ceramica de la Grecia Clasica (378 A. C.), Museo Ashmolean de Arte y
Arqueologia, Oxford. Anuncio de ropa interior Jockey Club de 1972 con marcado discurso homoerotico y
anuncio actual de Calvin Klein 2016.

Anteriormente, este homoerotismo no era mencionado pero era implicito en los
anuncios, lo novedoso de nuestra época no es que se busca al menos representar no
exclusivamente otro tipo de razas ademas de la eurocentrista y grecolatina, pero se sigue
valiendo de sus mismos canones de belleza. Y dota de un discurso donde se es valido
ser homosexual y expresar afecto hacia otro hombre, siempre y cuando ambos

correspondan al mismo ideal estético.

5.2 Discusion de los resultados
La trampa capitalista radica en la seduccion y en la aceptaciéon de esa seduccion,

aceptacion de rigores estéticos que intentamos imitar con la promesa de ser mayormente
aceptados en la sociedad, para asi poder acceder a mas bienes, que nos otorgaran
supuestos beneficios para estar mas cerca de esos ideales de cuerpo, consumo,
definicibn. Buscamos ser esos cuerpos doéciles que Michel Foucault definié como
aquellos que introyectan la violencia y el rigor de la sociedad. Sociedad panéptica que
esta siempre en la vigilancia de sus miembros para no sélo tener un mejor control de
ellos sino poder marcar el referente de exclusion, como en las sociedades medievales
donde, igual que lo menciono Foucault antes, apartar al enfermo, al criminal, y al maniaco
de la sociedad por considerarlos elementos negativos para ella. La diferencia en esta
sociedad posmoderna, es el cambio en la definicion de lo criminal. No adaptarse a los

moldes estéticos es el nuevo crimen. Que segrega y otorga menos opciones de
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desarrollo a los individuos que no comulgen con ellos. Si anteriormente la sociedad era
una definicién dual; hombre y mujer. El capitalismo comprendio que abrir y otorgar mas
opciones no soblo otorga una falsa sensacion de libertad y eleccion, puesto que, aunque
hay mas opciones de ser hombre o mujer. Sélo son aceptadas si se inscriben en los
moldes concebidos. Esta apertura del diapasén es en realidad la misma historia vuelta a
contar; la supuesta sociedad anterior solo creia merecedora del liderazgo masculino y la
sumision del cuerpo de las mujeres. Actualmente, aunque existan mas opciones de ser
hombre, de identificarse con la contraparte femenina y ser por ende mayormente mas
sensible, es una nueva alianza, donde prefiere ver al hombre homosexual como aliado
al mismo patriarcado, reconocerle derechos de aceptacion, pero continuar la
invisibilizacion del cuerpo femenino. Hay muchas maneras de ser hombre homosexual,
pero solo hay un cuerpo mesomorfo al cual se debe uno adscribir para ser aceptado.
Cuerpo con o sin vellos, mas musculoso unos a otros, todo depende segun se desee el
papel a interpretar. Se puede ser homosexual si el individuo puede asemejarse a los
individuos del star system; Ricky Martin, Darren Criss, Freddie Mercury. Se puede ser
metrosexual y despertar dudas sobre el comportamiento sexual, y ser cabeza de familia
como David Beckham. Retrosexual y representar el clasico macho de la era del porno de
lujo de la revista Playboy los afios 70s. Si y s6lo si el cuerpo se ajusta a los patrones

establecidos.

5.3 Conclusion personal
Logramos observar la evolucion en el discurso de la marca Calvin Klein, que en un breve

inicio comenzd con un discusro con matices homoeroticos pero que con la posible
aparicion de la pandemia del VIH a mediados de los afios 80, el discurso se transformo
al lado opuesto, valiéndose de un discurso heteronormado, aunque este proceso duro
poco y al menos en cuanto a la publicidad de ropa interior masculina siempre apelo al
ojo de los consumidores homosexuales, pero no de manera directa. Hasta que en 2012
con el uso de campafas con tonos de color saturados, el discurso comienza a cambiar
y se va tornando con cada campafa posterior, en un discurso donde la sexualidad

homosexual esté implicita en los anuncios.
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La marca, utiliza hombres que se ajusten a los ideales griegos de belleza
Apolinea, no es casualidad pues dicho por el mismo Calvin Klein esto fue porque queria
replicar esos ideales de masculinidad y fuerza en los modelos de sus anuncios,
proponiéndoles como seres libres. Este ideal de cuerpo, no es exclusivo este marca sino
lo observamos como constante en los demas anuncios de ropa interior, y también
logramos ver que fue producto de una identificacion en un inicio con atletas deportivos.
Pero la marca Calvin Klein, trae una union con el publico homosexual que prefiere este
tipo de cuerpos sobre el de otros, y quizas por ser esta marca el estandarte de dichos
cuerpos, los modelos que este mismo publico prefiere, admira y sigue en las cuentas
personales de redes sociales, por esta causa cuando modelan en ropa interior prefieren
utilizar esta marca sobre de otras. En un ejercicio rapido que demuestra los anterior, de
los 10 modelos con mayores seguidores en 2019, segun la revista VOGUE HOMMES, 6

modelan utilizando interiores Calvin Klein:

MODELO No. de SEGUIDORES MARCA INTERIORES
Cameron Dallas 21.6 M Calvin Klein
Lucky Blue Smith 2.7 M Calvin Klein
Jon Kortajarena 29M Calvin Klein
Neels Visser 28 M Calvin Klein
Pietro Boselli 26 M Bench Body
Francisco Lachowski 16M Tezenis Underwear
Jeremy Meeks 16 M Emporio Armani
Raff Miller 16M Calvin Klein
Jordan Barret 11 M Calvin Klein
Presley Gerber 78 K Billabong

Tabla. 5.1: Modelos con mayor nimero de seguidores en sus cuentas de Instagram y marcas de Ropa
Interior con las cuales modelan en sus fotos.

Un posible estudio a futuro nos podria explicar el porqué esta marca, dentro de la
amplia oferta que existe, es preferida no sélo por modelos de talla internacional sino por
el publico homosexual al cual ellos buscan cautivar. Nuestro estudio define el cuerpo

homoerotico y como este ha sido una herramienta mas para adaptarse a los discursos
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contemporaneos de los consumidores, en su busqueda de validacién y de derechos, alin
asi, repiten los ideales impuestos y que como vimos Michel Foucault denomino cuerpos
ddciles, cuerpos que a pesar de creerse liberados simplemente estan introyectando la
violencia capitalista hacia su interior, externandolo en un cuerpo ejercitado y

estéticamente correcto, para ser ese tipo de homosexual validado por el mismo sistema.
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Anexo

Campafias Calvin Klein Underwear (6rden cronoldgico).
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