Un hombre muy femenino

Juan Rey

Antes de comenzar el trabajo es necesario aclarar qué significa muy
Jfemenino para que el lector no se lleve a engafio. Cuando se habla de la
feminizacién del hombre en el terreno de la publicidad, se estd hablando
de la imitacion de las formas y los comportamientos, por supuestos publi-
citarios, de la mujer por parte del hombre. La publicidad es un discurso
que, dados su imperativo econémico y sus condiciones de recepcion, per-
sigue una rdpida identificacién entre el consumidor real (futuro compra-
dor) y el consumidor ideal (arquetipo propuesto en el discurso). La rela-
cién entre ambos no siempre es equitativa ni real. Unas veces el arquetipo
propuesto reproduce esquemas caducos y viejos planteamientos. (Todavia
quedan en algunos anuncios vestigios de una arcaica concepcién de la
mujer). Otras, nada tiene que ver con la realidad circundante (Nifios rubios
y saludables en las pantallas de un pais centroafricano). Aun asi, la publi-
cidad procura que ambos consumidores estén lo mas préximo posibles,
pues esta proximidad facilita el proceso de identificacion vy, en consecuen-
cia, potencia la conversién del receptor del mensaje en comprador de la
mercancia. Un ejemplo reciente ha sido la adecuacién de los arquetipos
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publicitarios masculinos a la nueva realidad. El poco menos de veinte afios
(hablamos de Espaiia), el homo publicitarius ha cambiado de aspecto. Ya
no se presenta como aquel aguerrido hincha un tanto regordete, de aspecto
desalifiado, feote y con barba de varios dias. Tampoco aparece como un
Don Juan a cuyo alrededor revolotean las mujeres. Ni como un sosfistica-
do agente 007, también seductor y extremadamente viril. Ahora el hombre
de la publicidad es otro, es distinto, porque los nuevos espafioles son otros,
son diferentes a sus padres y abuelos. Y la publicidad lo sabe vy, en la
medida de sus posibilidades e intereses, recoge y proyecta estos cambios.

El presente trabajo ofrece de manera sucinta los rasgos que caracterizan al
nuevo arquetipo masculino de la publicidad. Si el espafiol medio ha cambia-
do en sus costumbres, entre ellas las consumisticas, que son las que le intere-
san a la publicidad, el arquetipo que le ofrezca el discurso publicitario ha
debido también de cambiar. Llegado este punto, debe formularse la siguiente
pregunta: ;Qué hombre deambula por el imaginario de la publicidad?
Cuestion de dificil solucién si se tienen en cuenta las modificaciones sufri-
das por el hombre durante los tltimos decenios en la sociedad occidental. A
partir de los afios 70 e impelidos por las reivindicaciones feministas, los
varones comenzaron a interrogarse sobre su identidad. Esta preocupacion
dio lugar, de una parte, a la destruccién y el rechazo de los modelos tradicio-
nales y, de otra, al nacimiento de lo que en el mundo anglosajén se denomi-
nan los Men’s studies. Sin embargo el hombre, a diferencia de la mujer, atin
no ha encontrado su nuevo parametro. Por ello cuando se pregunta Lqué es
un hombre?, unos responden: «El hombre se ha convertido en un verdadero
misterio», y otros contestan: «El hombre es el gran desconocido» (Badinter
1993: 19y 20). Y si se pregunta ;qué es lo masculino?, las dificultades para
su elucidacion quedan reflejadas en el siguiente pérrafo:

.Qué es lo masculino? Esta es una pregunta a la que las sociedades occi-
dentales no saben ya qué responder. Una pregunta que ha perdido su inocen-
cia, que ha dejado de ser evidente. Al preguntar ;qué es lo masculino?, se
presupone que es algo. Ahora bien, esta evidencia ha entrado en crisis en los
dos dltimos decenios. Ya no existe una esencia de lo masculino, sélo unas
definiciones histdricas, es decir, revocables y relativas. Las diferencias de
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status entre el hombre y la mujer han dejado de encontrar su fundamento
natural en la divisién de los sexos. Tal division se ve, pues, relegada a un
segundo plano en beneficio de una identidad mds profunda, que a cierto
plazo lleva a una intercambiabilidad de los papeles. Por tanto ya no existen
ambitos reservados ni papeles establecidos de una vez por todas ni una sepa-
racién estricta entre lo masculino y lo femenino. La diferencia entre ¢l hom-
bre y la mujer ya no es vivida de modo tajante. Esto tiene como consecuen-
cia una flotacién de signos, una mezcla de géneros, una interferencia de
sefiales y una reversibilidad de papeles (Finkielkraut, en VV.AA. 1988: 1-2).

iSe ha hecho eco el discurso publicitario de tales cambios? ;Ha recogi-
do la publicidad tales transformaciones y las ha incorporado a su imagina-
ri0? Si en el mundo de la publicidad tradicional la mujer era mudable y
polifuncional, el hombre en cambio era poco dado a las variaciones y
escasamente funcional. Ella, ademds de ama de casa, podia ser madre cari-
fiosa, esposa expeditiva, compafiera solicita y finalmente incluso rival. El
hombre por el contrario se limitaba a ser padre o trabajador, pero por enci-
ma de todo era hombre. En los albores de la civilizacion europea se forjo
el arquetipo (viril) aristotélico y este modelo —inmutable, imaginario e
identificado con el sexo masculino— ha dominado la cultura occidental
hasta hoy (Moreno Sarda 1988). En la publicidad tradicional el hombre
era s6lo un individuo que a veces aparecia junto a la mujer, un ser sin ini-
ciativa. No era un sujeto con entidad propia ni cometido especifico, era un
adorno en la vida (publicitaria) de la mujer. Para bien y para mal, la mujer
era la reina del cosmos publicitario. Su figura aparecfa en los anuncios
dominandolo todo, ya como consumidora ideal, ya como reclamo sexual,
pero siempre la mujer sobresaliendo por encima del hombre, que a lo mas
que aspiraba entonces era a ser un oficinista de traje oscuro o un aguerrido
hincha de la seleccién nacional.

Si en ese momento los limites entre la mujer y el hombre estaban bien
definidos, la reivindicacién de la mujer introdujo unos cambios en la
sociedad que comenzaron a borrar las fronteras entre lo masculino y lo
femenino (Gallego 1990: 84). La separacién entre uno y otra ya no estan
tan claras y en esta supresion de los limites el hombre ha perdido las refe-
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rencias que le ofrecta el discurso tradicional. Al rechazar el modelo del
pasado, al no haber encontrado atn otro que le satisfaga y al haber asimi-
lado comportamientos hasta ahora exclusivos de la mujer, no es extrafio
que ante la pregunta de qué es un hombre se responda que es un descono-
cido o un misterio. Las mutaciones sociales introducidas por las reivindi-
caciones feministas han sido parcialmente recogidas por el discurso publi-
citario, ya que el hombre que deambula por el cosmos de la publicidad
tiene mas en comtin con la mujer ofrecida por el discurso tradicional que
con el hombre que ofrecia idéntico discurso, es decir, este hombre se ha
feminizado en el sentido de que ha adoptado un comportamiento publicita-
rio tipico de la mujer.

Desde una perspectiva general, esta feminizacién se expresa mediante la
atenuacion de la distancia existente entre los dos sexos. La publicidad tra-
dicional asignaba al hombre y a la mujer uno u otro papel en funcién del
sexo: el mundo laboral para él y el mundo doméstico para ella. E incluso
en el caso en el que ambos coincidieran en un mismo d4mbito habia dife-
rencias. Si el marco era el hogar, la mujer se encargaba de los pequeios
gastos cotidianos (limpieza y alimentacién) mientras que el hombre era el
responsable de las grandes inversiones (casa, coche o electrodomésticos).
Siel marco eran las relaciones paterno-filiales, a la madre le correspondfa
todo lo relativo al cuidado del nifio y en cambio el padre era el garante de
su futuro. Hace un decenio el comportamiento masculino y el femenino
estaban tan codificados y compartimentados que era impensable que algu-
nas de estas funciones pudieran variar de sujeto. La dulzura, la ternura y la
afectividad eran atributos exclusivamente femeninos. La competitividad,
la fuerza y la ambicién eran signos netamente masculinos. Hoy Ia cosa ha
cambiado, sin embargo tal cambio no ha afectado a ambos por igual.
Mientras que el hombre ha iniciado un proceso que lo ha conducido a una
mayor feminizacion al asumir tareas y comportamientos tipicos del sexo
femenino, la mujer en cambio apenas si ha variado su actitud. La tenden-
cia a la despolarizacion en los papeles sexuales ha sido mas pronunciada
en el hombre que en la mujer, ya que mientras que aquél ha invadido el
terreno de la mujer, ésta en contrapartida no ha invadido el del hombre.
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Desde una perspectiva particular, la feminizacion del arquetipo masculino
publicitario se manifiesta a través de una serie de caracterfsticas tales
como la dulcificacion de sus rasgos fisicos y psiquicos, una mayor preocu-
pacion por la indumentaria, una mayor dosis de privacidad y afectividad,
una menor importancia del sexo, una mayor presencia en el universo
publicitario y una fragmentacién de su papel.

|. Dulcificacion de sus rasgos

El abuelo del actual hombre publicitario es el macho ibérico y su padre
el Agente 007, y ambos tienen como base la nocién de un hombre muy
hombre cuyo aspecto corporal responde al latin lover (Mir 1988). En cam-
bio este nuevo hombre publicitario ha perdido todo marchamo de masculi-
nidad en el sentido tradicional del término. Ya no se trata de un sujeto
combativo con las mujeres ni de un individuo de mirada fulminante. Los
perfiles del viejo macho se han diluido para dar paso a un hombre de
aspecto corporal mas agradable, gestos mas dulces, formas mds educadas
y comportamientos mds gentiles (Abruzzesse, en Pesce 1989: 109). La
belicosidad del viejo hombre ha dado paso a la dulzura, que se expresa
tanto fisica como psiquicamente. La dulzura fisica se traduce en un cuerpo
menos agresivo y mas refinado, en un cuerpo viril y hermoso al mismo
tiempo, en fin, en un cuerpo objeto, cuerpo que evidentemente necesita de
un cuidado y unas atenciones que sélo una amplia gama de jabones, geles,
cremas, lociones, emulsiones, colonias y perfumes puede proporcionar. La
dulzura psiquica se manifiesta mediante la ternura, rasgo éste que se ha
convertido en un atributo indispensable del hombre publicitario y que se
orienta en una doble direccién: familiar (una mayor permanencia en el
hogar y una mayor atencion a los hijos, sobre todo a los pequefios) y amo-
rosa (una mayor dedicacién a su compaiiera).

2. Preocupacién por la indumentaria

El hombre de ayer se limitaba a lucir un traje oscuro, una camisa blanca
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y una simple corbata. El arquetipo publicitario actual se caracteriza por
disponer de un ropero en el que encuentra una vasta gama de prendas entre
las que puede elegir comodamente seguin el clima, Ja estacién, el momento
del dia o las exigencias sociales. Por ello en su armario hay desde unas
bermudas a un esmoquin, desde un pantalén vaquero a un traje de disefio,
desde una camisa informal a una elegante corbata, desde un albornoz a un
fular de seda... La vieja pretension que relegaba a la mujer toda pasién por
la moda y toda preocupacion por el traje ha sido superada o, en otras pala-
bras, ha alcanzado también al hombre. No es la primera vez que el hombre
adopta una actitud similar a la de la mujer a Ia hora de vestirse. Sélo en el
contexto europeo mds reciente, las casacas de vistosos colores, los encajes,
las pelucas y los Iunares de los petimetres dieciohescos son una muestra de
que el hombre se ha engalanado igual que la mujer. El rebuscado refina-
miento de los dandis decimonénicos es otra muestra de idéntico comporta-
miento, si bien tanto en un caso como en otro se trata de actitades minori-
tarias cuando no marginales. En esta misma linea habrfa que ubicar al gen-
telmen de comienzos de la primera mitad del siglo XX.

El caso del hombre actual es al mismo tiempo igual y distinto al de sus
antecesores. Hs igual porque este hombre ha seguido las pautas estableci-
das por la mujer en el terreno del vestuario y de la moda. Como en el caso
del petimetre y del dandi, se trata de un hombre en el que puede observar-
se una tendencia a vestirse y adornarse que resulta muy femenina en el
sentido de que se atavia de forma distinta a como lo hicieron sus padres y
de que a tal arreglo le concede una importancia hasta ahora inusitada
(Squacciarino 1990: 144). Y es distinto porque ya no se trata de una mino-
ria sino de una inmensa mayorfa. El discurso publicitario ha extendido
—esta extendiendo— este comportamiento feminizante y [o estd convirtien-
do en una conducta colectiva y generalizada, de forma tal que la feminiza-
cién en el vestir ya no es algo que queda circunscrito a una elegante mino-
ria ni a una selecta élite inconformista sino que se ha masificado. Bien es
verdad que, al masificarse, ha perdido toda su carga de distanciamiento y
de rebeldia, pero hay que tener en cuenta que a la publicidad no le interesa
la contestacion ni el desorden sino integrar al hombre en el circuito del
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consumo. Y esto es lo que ha hecho al feminizarlo, cambiarle la imagen
para obligarlo a consumir més.

3. Mayor dosts de privacidad y afectividad

El nuevo hombre publicitario es eminentemente doméstico y afectuoso
(Buonanno 1983: 110). El viejo arquetipo aparecia casi siempre en la ofi-
cina. A veces figuraba en casa, rodeado de los suyos, era su otra vertiente,
la familiar, que completaba la vertiente laboral, el eje central de su vida.
Aquel hombre se movia sélo entre el despacho y el hogar, entre el trabajo
y la familia, si bien su dmbito natural era la oficina. No tenfa otro mundo.
En cambio el nuevo hombre ha cambiado de actividad y por tanto de esce-
nario. Este hombre trabaja menos y se divierte mds, es menos trabajador y
mas ocioso. Este cambio de funciones ha provocado un correlativo despla-
zamiento de interés del espacio publico hacia el privado. Ahora, el hombre
aparece en el discurso publicitario con mayor frecuencia en ambitos no
profesionales, en casa o en lugares de diversién. La revalorizacién de lo
privado frente a lo publico, el auge del ocio en menoscabo del negocio y el
desprestigio del trabajo en favor de la diversién han propiciado el naci-
miento de un hombre que, sin desatender del todo sus obligaciones labora-
les, se interesa mds por el entretenimiento y el pasatiempo.

Este nuevo arquetipo-ha ingresado en el hogar (no puede decirse que
haya regresado, porque publicitariamente nunca estuvo en €l), se ha incor-
porado a un espacio que el discurso publicitario le tenfa vetado porque era
el reino exclusivo de la mujer. La eliminacién de las barreras entre ambos
sexos y la reversibilidad de funciones han posibilitado esta incorporacion.
Ahora bien, este ingreso en el hogar ha de ser tomado con cautela. No
vuelve a todos los sitios ni desempefia todas las tareas del hogar. Su entra-
da en el dmbito doméstico es selectiva. Su lugar preferente es el salén y su
funcién mas comun es la atencién a los hijos. Rarisimamente pisa la coci-
na (nunca el lavadero) y jamés aparece desempefiando faenas catalogadas
como tipicas de la mujer (fregar, lavar, planchar o coser). Su presencia en
el hogar tiene como misién manifestar exclusivamente su afectividad. Es
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¢ste un sujeto afectuoso con los suyos, un sujeto tierno que goza dandole
de comer a su bebé o disfrutando de su casa como no hacfa el antiguo
hombre publicitario, mas preocupado por su carrera profesional que por
sus relaciones familiares. La otra vertiente de la privacidad del hombre
publicitario se manifiesta mediante su tiempo de ocio. Si la afectividad
familiar se desarrolla en un espacio y un contexto privados, el ocio aconte-
ce en un contexto privado pero en un espacio putblico. Y si aquélla tiene
como centro la familia, ésta se centra en su compafiera y en sus amigos.

4. Menor importancia del sexo

El nuevo arquetipo publicitario se ha despojado de su tradicional agresi-
vidad machista. Ya no se trata de un individuo marcado por el imperativo
de la masculinidad ni por la belicosidad sexual. Su dulcificacién le ha
supuesto la adopcion formas y modales hasta ahora exclusivos de la mujer.
En este nuevo arquetipo la componente sexual no es la exclusiva ni la
tinica, no es siquiera la dominante, sino una mas (Gallego 1990: 98). El
nuevo hombre ha dejado de ser considerado un semental para ser conside-
rado una persona sensible y afectuosa, una persona, que sin perder en
absoluto su virilidad, presenta virtudes y caracteristicas que el discurso
publicitario tradicional le vetaba. Sin embargo conviene tener presente que
todo cuanto este arquetipo ha perdido en sexualidad (masculinidad agresi-
va) lo ha ganado en erotismo. Se ha desexualizado en tanto que se ha des-
pojado de todo lo negativo tenfa su masculinidad, pero se ha erotizado de
una forma similar a la mujer, si bien esta erotizacién lo ha obligado a frag-
mentar su cuerpo (Verdi 1986: 27), siendo las partes mas erégenas el torso
y el mentén, justo donde mds restos quedan del vello primitivo. Al igual
que a su compariera, esta fragmentacién lo ha convertido en un hombre
objeto. Desoyendo los viejos consejos acerca de cémo debe expresarse la
belleza masculina, el nuevo hombre se ha embellecido entendiendo por tal
el cuidado y el adorno de un cuerpo de por si canénico. Este arquetipo no
s6lo presenta un cuerpo modélico, sino que ademds goza arropandolo y
envolviéndolo con una serie de objetos y elementos que han terminado
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convirtiéndose en los signos del placer. El hombre ha operado igual que la
mujer, es decir, ha provocado una transferencia de los valores de su cuerpo
a los objetos circundantes, entiéndase ropa y complementos, impregnan-
dolos de un erotismo del que carecian. En este sentido, el nuevo arquetipo
publicitario ha perdido en sexo pero ha ganado —y mucho— en sensualidad.

5. Mayor presencia en el universo publicitario

Hasta hace poco fa imagen del hombre quedaba circunscrita a unos
espacios muy concretos y a una mercancia muy determinada. Su presen-
cia, sin ser nula, no superaba los Ifmites de ciertas convenciones publicita-
rias. El hecho de que el hombre aparezca inserto en el hogar y figure en
los Tugares de ocio le ha proporcionado una mayor presencia en el cosmos
publicitario. Sin embargo tal preponderancia no se debe s6lo a cuestiones
espaciales sino y sobre todo a razones comerciales. El viejo arquetipo
publicitario vendia solamente productos para hombre, porque (correlativa-
mente) el consumidor de entonces tenfa pocos productos que comprar.
Apenas tenfa necesidades. El hombre de hace unos afios no iba mds alld de
los denominados productos tipicamente masculinos: hojas de afeitar, alco-
hol, tabaco, coches y poco mas. En cambio el arquetipo publicitario actual
tiene muchos productos que vender, porque (correlativamente) el hombre
de hoy tiene muchos productos que comprar. El hombre, al igual que la
mujer y el nifo, ha incrementado notablemente sus necesidades y ha ter-
minado integrandose en la cadena del consumo y a esta integracion res-
ponde la publicidad incorporandolo a su discurso como consumidor ideal
a fin de propiciar y potenciar la identificacion y la posterior fruicién.

La mercancfa del nuevo arquetipo publicitario ha roto el circulo de la
masculinidad y se ha diversificado de forma tal que incluso promociona
productos hasta hace poco incluidos en el catilogo de la mujer. En este
sentido el nuevo hombre, ademds de los productos clésicos de su sexo
seglin las convenciones publicitarias (alcohol, tabaco y coches), también
vende servicios bancarios y hoteleros, seguros de vida, alta tecnologia y
compaiiias aéreas, mercancias todas ellas muy vinculadas al mundo labo-
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ral y profesional, es decir, al 4mbito piiblico y por tanto al hombre. Segtn
el reparto tradicional, mds cerca de la esfera femenina se encuentran la
ropa, los complementos y sobre todo los productos de aseo y cuidado cor-
poral, que el hombre moderno publicita de forma casi similar a la de la
mujer, si bien ésta contintia siendo la reina indiscutible en el terreno de la
cosmética. La promocién de electrodomésticos, alimentacion, productos
dietéticos y accesorios infantiles lo aproximan atin més a la mujer elimi-
nando las fronteras mercantiles que pudieran existir entre uno y otra.

6. Fragmentacion de su papel

En reiteradas ocasiones la critica feminista contra el discurso publicitario
se ha centrado en la multiplicidad de papeles que desempefia la mujer
frente a la unicidad del hombre. «Contra fa multifuncionalidad de la mujer,
el hombre es siempre el mismo», afirma una de ellas (Balaguer 1985 88).
Esta aseveracion era falsa incluso en 1985. El hombre nunca fue uno, pues
ya en sus inictos era marido de fondo, amante apasionado o laborioso ofi-
cinista, es decir, en su figura inicial ya aparecen embrionariamente los ras-
gos que luego desarrollard, aunque de forma desigual: la familia y el amor,
de una parte, y el trabajo, de otra, es decir, el ocio y el negocio, los dos
grandes ejes de la vida del hombre publicitario. Entre aquel hombre que
s6lo desempefiaba un papel secundario y éste, que se ha convertido en pro-
tagonista muchas veces absoluto, median casi treinta afios y un profundo
cambio social, cambio al que la publicidad por evidentes razones econé-
micas ha estado atenta y ha procurado recoger en su discurso. Y si el hom-
bre de la calle ha comenzado a desempefiar nuevas tareas y a ejecutar fun-
ciones distintas de las que hasta ahora venfa ejecutando, si el hombre de la
calle ha empezado a vestirse de forma diversa y a frecuentar lugares inusi-
tados, si el hombre de la calle tiene ahora un comportamiento y una actitud
diferentes, lo mismo hace el hombre de la publicidad, que se comporta o
actiia o se viste de acuerdo con las necesidades de la promocién.

Y en esto radica la fragmentacién del nuevo arquetipo publicitario, en
su capacidad para manifestarse multiple y plurifuncional, en su aptitud
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para acomodarse a las circunstancias y las mercancias ofertadas. El
nuevo arquetipo recoge la antorcha de su antecesor para posteriormente
ampliar el espectro de papeles representados. Todos los modelos analiza-
dos pueden englobarse bajo la dicotomia ocio versus negocio, si bien los
representantes del primer caso son mucho mas numerosos, la casi totali-
dad, ya que el hombre de la publicidad es un individuo que carece de
obligaciones laborales. L.a novedad de este arquetipo estriba en el hecho
de que, incluso conservando por ineludibles razones de estrategia comu-
nicativa los rasgos bdsicos y elementales de todo arquetipo publicitario,
puede manifestarse diverso, distinto y diferente. En este sentido, el cam-
pesino nada tiene que ver con el pandillero, un conductor no sirve para
lo mismo que un deportista, la mercancia del hombre bello nada tiene en
comun con la del bricolajero, el imaginario que sugiere un nifio es distin-
to del que expresa un anciano, en un anuncio de tabaco el aventurero no
puede sustituirse por el ecologista, y aun asi todos participan de una
serie de rasgos comunes e indispensables. En esta multiplicidad de
modelos pueden observarse tendencias y comportamientos distintos: el
modelo del trabajador (el ejecutivo) es una actualizacién del viejo ofici-
nista; en el caso del aventurero se ha realizado una adaptacién de los
modelos cinematograficos a las necesidades publicitarias; el hombre
bello es el mds claro exponente de la feminizacién del varén publicita-
rio; y el ecologista y el anciano, modelos muy minoritarios todavfa, son
los representantes de una avanzadilla social que en el caso del padre
moderno estd mas consolidada.

A pesar de la diversidad, todos ellos pueden englobarse bajo el rotulo de
hombre consumidor o cuartc hombre (Morra 1988). En la historia de la
cultura occidental pueden establecerse cronoldgicamente cuatro tipos de
hombre. El primero de ellos es el hombre racional, fruto de la filosofia
griega, orientado por el orden cosmoldgico y seguro del eterno retormno. El
segundo, el hombre creyente, hijo de la religién judeocristiana, orientado
por la providencia y con la mente puesta en una meta escatolégica. El ter-
cero, el hombre burgués, fruto de la mentalidad moderna, orientado por ¢l
mito del progreso y con la idea de que todo cambio y toda innovacién son
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en si positivos. El cuarto, el consumidor, hijo de la posmodernidad, orien-
tado por el consumo y confiado en sus instrumentos tecnolégicos. Aunque
ya algunos pensadores, entre ellos Nietzsche, habfan anunciado en el terre-
no filosofico el nacimiento de un nuevo hombre cuya ideologfa se basaba
en la banalizacion de lo cotidiano, el nacimiento de este hombre de forma
masiva tiene lugar en la cultura occidental a finales del siglo XX, cuando
el ciudadano abandona tanto los temas del progreso vividos en términos de
historicismo dialéctico (entiéndase Marx) como el optimismo tecnolégico
de ascendencia positivista (entiéndase Compte). Hasta fos afios 70 el mar-
xismo y el positivismo son las referencias mas comunes del hombre occi-
dental, pero en la segunda mitad de este decenio y sobre todo en el
siguiente tales referencias pierden su vigencia y es precisamente en este
momento cuando adquiere carta de naturaleza el cuarto hombre. La difu-
si6n masiva de la tipologfa del cuarto hombre coincide con la oleada indi-
vidualista, meritocrdtica, narcisista y neoliberal que ha surgido de unos
anos a esta parte.

El paso del tercer al cuarto hombre es el paso de la tecnologia de la
necesidad a la tecnologia del deseo. El tercer hombre —el hombre moder-
no- tiene fe en la técnica y en el progreso en tanto en cuanto ambos signi-
fican la superacion definitiva de los males atdvicos del primer y del segun-
do hombre: la muerte, el frfo, el hambre... El hombre posmoderno, como
ya no tiene ninguna necesidad que satisfacer, s6lo le queda el afin de
inventar. En términos kantianos, el hombre consumidor sélo persigue el
placer sin interés y la finalidad sin objetivo. Las caracteristicas mds sobre-
salientes de este cuarto hombre son, en primer lugar, una estética del pla-
cer que genera una cotidianizacion o banalizacion de la estética; en segun-
do lugar, una ahistoricidad que procura establecer una identificacién entre
historia y fdbula al tiempo que elimina tanto el pasado como el futuro; y
en tercer lugar, una desorbitada exaltacién del consumo no ya como satis-
faccidn de necesidades materiales sino como asuncién y manifestacién de
la simbologia de un status determinado. Para el cuarto hombre el consumo
es s6lo un deseo y una realizacién del deseo que no necesita justificacién
algun ' Sy el primer hombre encuentra su salvacién en el conocimiento, el
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segundo en la gracia divina y el tercero en el progreso, el cuarto lo halla en
el consumo. Y es en los aflos 80 cuando esta nueva concepcién del consu-
mo no s6lo es practicada sino también y sobre todo pregonada y difundida
a través de los medios de comunicacién de masas, sus principales valedo-
res, justo en un época en la que por doquier brota el individualismo mas
feroz, la meritocracia més exacerbada, el afdn de dinero mas desmesurado
y el narcisismo mds insolidario.

En conclusién, puede afirmarse que, si socialmente el hombre es un des-
conocido o un misterio, publicitariamente se ha convertido en un arquetipo
en el que confluyen rasgos viejos y nuevos, masculinos y femeninos. Los
viejos son aquellos que proceden de la mitologia masculina tradicional y
que atn perduran porque son aceptados por el contexto social. Los nuevos
son los que el discurso publicitario ha tomado del hombre que ha surgido a
raiz de los cambios sociales. Los masculinos son los propios de su sexo. Y
los femeninos son aquellos rasgos formales que el hombre, a falta de una
tradicion publicitaria (no olvidemos que acaba de incorporse de pleno al
imaginario del consumo) ha tomado de la mujer. El nuevo arquetipo mas-
culino se ofrece, pues, como un sujeto caleidoscépico, variado y plural. Y
esta pluralidad radica en la proximidad que actualmente existe entre el
consumidor ideal y el real. O expresado en otros términos: El nuevo
arquetipo publicitario vende casi de todo porque (correlativamente) el con-
sumidor actual compra casi de todo. En resumen, el hombre (publicitario)
se ha feminizado en tanto en cuanto, como recién llegado al planeta del
consumo, ha comenzado a seguir las pautas publicitarias establecidas en
su dfa por la mujer: En primer lugar, la imita formalmente y, en segundo,
al igual que ella, sirve para anunciar tanto un coche como un champu. Si
bien conviene aclarar que, aunque se haya feminizado, atin esta lejos de
alcanzar la igualdad (publicitaria) con su compafiera.

I Y
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