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Cuerpos imaginarios: jexhibicion
o encubrimiento de las mujeres
en la publicidad?

Asurt Bernardez
Universidad Complurense de Madrid

Hublar del cuerpo en la publicidad, en concreto del cuerpo femenino en la publi-
cidad, parece un planteamiento simple, y que sin embargo, se me antoja lleno de
peligros; el fundamental: no caer en la conformidad, en una serie de tépicos alrede-
dor del uso que los medios de comunicacién, vy en general la publicidad, hace del
cuerpo de las mujeres.

Este texto tiene en su titulo tres palabras claves: cuerpos, mujer y publicidad. A
estas alturas del desarrollo de las comunicaciones masivas, seria imposible hablar
de medios de comunicacién sin aludir a lo que son representaciones de lo corpo-
ral, encarnadas en méltiples formos. Pensar en nuestro entorno cotidiano, es pen-
sar en un mundo icénico, visual... Incluso representar nuestras fantasias, supone
una puesta en prictica de un ejercicio de la imaginacion mediada por los medios
de comunicacién. Intentar situarse al margen de ellas para adoptar una postura cri-
tica se me antoja bastante dificil. En realidad, somos todos como ese personaie del
ultimo gran éxito del cine americano que es American Beauty donde el suefio del
protagonista con una lolita, podria ser en realidad un anuncio de jabones de toca-
dor o un perfume. El tema es entonces bastante complejo si pretendemos ser criti-
cos con la manida idea de que la publicidad “explota sobre todo el cuerpo de las
mujeres”.

Mi propuesta es que la publicidad es un medio amoral, que utiliza hosta la saciedad
la representacion del cuerpo no sélo de las mujeres, y lo utiliza, ademas, para cual-
quier cosa. Pero en este proceso, se dibuja un cuerpo “descorporeizade”, deshuma-
nizado, e incluso des-sexvalizade, un cuerpo que se parece cada vez mas a los obje-
tos por sus cualidades estéticas. Cuerpos perfectos, pero cerrados, sin porosidad, sin
posibilidad de intercambio... son lo que son, tan inertes como los objetos. Hoy los
cuerpos representados por la publicidad son cuerpos que no existen mas que dentro
del propic medio, que se han convertido en un signo vacio o base de uiilizarlo para
cualquier cosa.

Hablar de corporalidad, es referirse a algo que sustenta nuestra identidad, algo que
soporta nuestra existencia, que cambia a lo large de la vida, pero a la vez tiene una
materialidad que permanece siempre. También el cuerpo es el lugar de la represen-
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tacién por anfonomasia en lo que llamamos “universa icénico” o en definitiva, socie-
dad publicitaria en la que habitamos. Por decirlo de un modo irénico, hoy parece que
el cuerpo es “lo que nos queda”. Por eso la reflexion sobre la corporalidad, es uno
de los discursos fundamentales de nuestro fiempo, y me pregunto si cuando pase
mucho tiempo, mucha historia sobre esta renqueante cultura, todas estas cuestiones
que hoy nos planteamos sobre la corporalidad, no habra de causar el mismo efecto
que nos producen todas las discusiones sobre el alma que afraviesan todo el pensa-
miento de la Edad Media, el Renacimiento y la Edad Moderna.

3Por qué nos preocupa el cuerpo? zPor qué lo sentimos como algo conflictivo en un
momento en que el ser humano occidental ha conseguido alargar la esperanza de
vida de un modo impensable en ofras épocas y hemos conseguido controlar la
parte precaria de la corporalidad con toda una serie de tecnologias médicas? 3De
dénde viene la sensacién de inquietud cuando la representaciones de los medios
de comunicacién son de unos cuerpos perfectos y siempre jovenes? Me planteo
estas cuestiones porque no se puede hablar de la representacion del cuerpo de las
mujeres en la publicidad, sin pensar antes qué estd ocurriende con el cuerpo en
nuestra época, algo que se ha convertido en una constante contradictoria y en nin-
gin caso uniforme. Pensar en el cuerpo y en las representaciones corporales de los
oltimos fiempos es adentrarnos en un laberinto de posiciones, teorias, y hasta infe-
reses econdmicos que determinan un hecho fan simple como es el de “ser” o “tener”
un cuerpo.

El cuerpo no es un mero objeto natural, sino un valor producido por un entorno cul-
tural y fisico. Historicamente, el ser humano se ha concebido como la unién dos ele-
mentos: el cuerpo y el alma; concepcién procede del siglo V a Cto. Platén, por ejem-
plo, pensé el cuerpo como algo fragmentario y deficiente habitado por un alma
inmortal, siempre acechada por lus pasiones violentas y los sentidos. Estas ideas
pasaron al mundo cristiano de un modo todavia maés radical, y el cuerpo se convir-
i en el habitaculo de la divinidad que, por lo tanto, fiene que ser continuamente vigi-
lado y controlado. En el cuerpo habita la divinidad, pero posee una parte carnal que
debe ser purificada. Como sabemos, este planteamiento, impidié, incluso la investi-
gacion médica en occidente sobre los caddveres. Hombres y mujeres, perteneciesen
al estamento que perteneciesen, estaban unidos por esta idea negativa sobre la cor-
pordlidad, pero esta vision fue bastante mas radical para las mujeres, tal como mues-
ira la literatura o los tratados médicos e incluso juridicos de la época, que no en
pocos casos hablan de ellas calificandolas de “venenosas” {y no era una metafora).
Con ¢l nacimiento del sislema burgués en el Renacimiento, el cuerpo consigue una
cierta autonomia y pasa a concebirse como limite, como frontera con los demas, y en
definitiva, como un factor decisivo en el proceso e individualizacién que caracteriza
la Modernidad. La obra de Vesalio De Corporis Humani Fabrica inicié una vision del
cuerpo humano en la que se consolida la disociacion alma / cverpo poniendo las
bases para las ideas de Descartes que definia el cuerpo como una materia manipu-
lable y adaptable a la sociabilidad. A partir de ese momento, se inicia el control del
cuerpo dentro de un marco tecnocientifico, reduciéndolo @ mero mecanismo al que
hay que corregir continuamente. La corporalidad moderna estd somefida ol deseo
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demilrgico de mejorar la parte precaria de la corporalidad sometiéndola a la medi-
cina, que se convierte en el instrumento en contra del sufrimiento, del envejecimiento,
y en Olima instancia, lo muerte. El cuerpo debe responder o los exigencias de un sis-
tema: debe ser una fuerza productiva. Debe ser rentabilizado al méximo incluso
como instrumento de consumo: ahora es expuesto, vendido y consumido como una
mercancia mas.

Seria este un modelo sin fisuras, si no fuera porque el sigio XX se ha caracterizado
también por una reivindicacién radical del cuerpe desde distintos campos, desde el
psicoandlisis al feminismo més reciente con trabajos como los de Adrienne Rich, Luce
irigaray o Monic Witting. El siglo XX, es el siglo que ha escenificado toda la contra-
diccién sobre lo corporal, desarrollada en un doble sentido. Por un lado, el cine y la
publicidad, que muestran unos cuerpos perfectos que no envejecen, que proporcio-
nan la ilusion de ser lo que uno quiere ser. Por otro, y en el mismo nivel, las mani-
festaciones artisticas que muestran una visién siniestra de lo organico, que ponen al
descubierto la precariedad de la existencia: las obras de George Bataille, Artaud, las
mufiecas de Hans Bellmer, las autornutilaciones de Giinter Bruss, el artista austriaco
Schwarzkogler que en una performance en 1969 se quité la piel hasta morir... Todos
ellos parecen querer resaliar precisamente todo la parte precaria que la publicidad
esconde. Pero en este panorama, podemos, a su vez, frazar ofra distincién, en este
caso, una distincién de género. La ferocidad autodestructiva y el desprecio de algu-
nos arfistas por el cuerpo, {en su mayoria varones de esta época- aunque no todos),
corrié paralela a la reivindicacién de muchas mujeres de su propio cuerpo, cons-
cientes de que la libertad se conquista desde el cuerpo.

Ahora bien, después de este rapadi-
simo panorama, cémo se explica el
éxito del modelo femenino de mas

éxito en la actualidad? Me refiero ol nﬂ
modelo de mujer anoréxica, queque
no es més gue lo redicalizacién de & |
un modelo extendido de mujer en los :
medios de comunicacién. Pero, en —
este punto quiero aclarar que soy .,_'K
muy critica con el supuesto poder de

los medios de comunicacién en su ' -
proceso de creacion de modelos.
Estos, por si mismos, no son capaces
de extender un modelo tan agresivo |
para la vida humana. Més bien creo : |
que tienen que existir otra serie de #
factores en nuestra sociabilidad que
faciliten la extension del mismo. En la
postmodernidad se ha llegado a una
saturacion del modelo mecanicista
del cuerpo que nos ha conducido a
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una especie de delirio de la manipulacion y recreacion continua. El deseo de supe-
racién, de conquista ya no esté fuera de nosotros, sino dentro. El cuerpo es el que
ahora debe superarse, sobrepasar sus propios limites. El cuerpo como exceso, la
materia contra la que se apuesta, y lo arriesgado, lo audaz y la excitacién maxima
se logran luchando contra él. Se trata de superar los limites y todo el sufrimiento cor-
poral que la sociedad contemporénea se niega a aceptar, y la decadencia fisica, e
incluso la presencia de la muerte, adquiere asi una nueva forma de expresion. La
dicotomia alma/ cuerpo, se transforma ahora en cuerpo/cuerpo. Es en este confex-
to en el que creo que debe explicarse el éxito del modelo anoréxico como represen-
tacion, y el problema de los desordenes aliménficios de nuestra cultura, que no son
algo nuevo, pero ahora se producen de una manera alarmantemente masiva en una
sociedad tan opulenta como la nuestra. El ayuno como una de las vias més impor-
tantes de purificacién del cuerpo existié siempre, y fue practicado sobre todo en el
mundo catélico, como es el caso emblematico de Catalina de Siena. No comer volun-
tariamente no es algo nuevo, pero el ayuno era concebido como un sacrificio que
acercaba a Dios. Hoy, en cambio, la dieta no se lleva al extremo por motivos espiri-
tuales, sino por imponer al cuerpo un nuevo ideal que en realidad no parece ofra
cosa que un “impulso agresivo” respecto al cuerpo. Pero zpor qué ha tenido tanto
éxito este modelo sobre todo entre las mujeres jovenes? Autoras como Susan Bordo
o Silvia Tubert han opinado que el éxito se debe a que el modelo de eterna adoles-
cente, de mujer-nifia parece liberar a las mujeres de la figura de la madre, y les ofre-
ce una perspectiva diferente de la del cuerpo maternal asociado a su “destino repro-
ductor”.

Esta tendencia a lo que algn autor ha denominado “cuerpo extremo”, parece apun-
tar a una estética contemporénea que quiere borrar la distincion entre lo natural y
lo artificial, o entre lo animado y lo inanimado, tal como afirman, aunque desde dos
perspectivas disfintas Donna Haraway, o Mario Perniola. El cuerpo exiremo pone d
descubierto el deseo contemporaneo y contradictorio de”sentirse como una cosa” que
define una constante estética de los oltimos afos, donde la clave esta en “hacer como
«i la muerte no existiese o no fuviera ninguna importancia”, porque la lucha con una
mismo proporciona el enfrenfamiento mas radical. )

Por ofra parte, hablar de publicidad, es hablar de un discurso inscrito dentro de la
sociedad de masas; es un producto cultural inserto en una industria especifica, en
lo que se ha denominado “sociedad de masas”. La publicidad es un mecanismo
para crear imagenes, y por lo fanfo, una actividad significativa, donde los sujetos
se inscriben y se representan dentro de una ideologia. Este es un primer punto de
partida respecto a la publicidad, el ofro es partir de que la publicidad es un dis-
curso al margen de la moral, es fotalmente amoral. 3De dénde le viene su amora-
lidad? Paolo Fabbri decia que esa amoralidad le viene de su honestidad funda-
mental: la honestidad del discurso publicitario consiste en que es un discurso
publicitario. No engafia a nadie, no estamos obligados a creerlo. Es un discurso
construido para ser creido sabiendo que no se le puede creer. Y ésta es, precisa-
mente, su dificultad analitica fundamental, y también su desafio. 3Cémo consigue
la publicidad hacernos creer en dlgo, cuando su discurso no estd basado en la con-
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fianza necesaria para el creer? ;De dénde le viene a la publicidad su cardcter per-
suasivo? 3Cémo consigue encandilarmos y hacer que consumamos unos productos
y no otros? Toda comunicacién necesita de un contrato enunciativo, basado en la
creencia de “decir verdad”. El caso mas claro tal vez sea, por ejemplo, el discurso
politico que necesita un sistema de valores y creencias. Todos los grupos politicos,
por ejemplo, argumentan que cada uno dice representar el bien, mientras el opo-
nente representa el mal. Pero el discurso publicitaric no esté basado en un sistema
de moralidad, es un universo enunciativo autorreferencial, ante el cual surge ense-
guida la pregunta: 3Dénde reside entonces su fuerza persuasiva? 3De dénde le
viene su capacidad para convencernos? 3Cémo consigue la fidelidad de unos
receptores “descreidos” a un producto?

En este punto, tengo que hacer referencia a otra cosa: al hecho fundamental en nues-
tra sociedad de que fodos somos consumidores. Pensar hoy en.dia en un individuo
aislado que sobrevive sin consumir nada, y que por lo tanto, estd al margen de todo
el enframado productive y publicitario, resulia casi una utopia. Todos somos consu-
midores, y no cabe pensar en un individuo en “estado puro”, que vive dentro de nues-
fro mundo sin ufilizar una serie de bienes o servicios. Algunos autores, fal vez desde
una postura radical y que nos suena incluso a un poco cinica, han afirmado que lo
verdadera participacion social en el mundo contemporaneo, no se lleva a cabo por
la presencia en determinadas organizaciones, o grupos de poder, sino que se ejerci-
ta o través del consumo. Todos nosciros consumimos una serie de productos y no
otras, inducidos por la publicidad, y por el deseo de pertenecer a un grupo y no
otro. Mary Douglas en su libro, Estilos de pensar desarrolia una hipétesis sobre el
consumo muy interesante. En ella parte de la idea de que es erréneo considerar dl
consumidor como un ser incoherente y fragmentario, alguien paco responsable y que
se deja arrastrar por los vaivenes de la publicidad o el mercado. Su tesis es la con-
fraria, el consumidor es coberente y racional, y su eleccidon esté guiada por lo que
ella llama “hostilidad cultural”. El consume no es una cuestién de manifestaciones
individuales, sino que responde a un ideal social, a una eleccion sobre el tipo de
sociedad ideal en la que cada individuo quiere vivir. Cuando alguien elige un obije-
to, lo hace para demostrar esa eleccion. Elegir un libro de lectura, un fipo de ropa,
unas vacaciones, la decoracién de una casa, en realidad responden a una idea ini-
cial sabre el tipo de sociedad a la que se quiere pertenecer. “Ni muerta me daria ver
con eso puesto”, dice una compradora, rechazando un vestido que alguna ofra per-
sona elegiria por las mismas razones por las que ella lo detesta. El vestido odiado,
asi como el peinado y los zapatos, o los cosméticos, el jabon, el dentifrico y los colo-
res, sefialan la adhesién cultural”.

Consumir es un ejercicio de fidelidad a un grupe, a un estiio de vida, mientras que
representa un acto de hostilidad para aquellos estilos de vida de los grupos con los
que el consumidor no quiere relacionarse bajo ningin concepto. Consumir es un
ejercicio posifivo de adhesion, pero también negativo, de rechazo, y que puede dar
cuenta de lo hostilidad existente entre subculturas o lo que Douglas lama “estilos
de pensar”. Ella dice: “Comprar comestibles o cosméticos es también comprar
armas. Las mesas y las sillas, los defergentes y los jabones de lavar son insignias



72 CUERPOS IMAGINARIOS: éEXHIBICiON O ENCUBRIMIENTO DE LAS MUJERES EN LA PUBLICIDADZ

0.

de adhesién. Elegir ollas y sarfenes o
productos farmacéuticos es declarar
un dogma. Lejos de ser algo futil, el
acto de comprar demanda infinita
atencién. Intensamente presionado
por las fuerzas enemigas, exige una
vigilancia constante, sutileza y recur-
sos.” {Douglas, 1998: 104) Hoy no
nos cabe ninguna dada de que la
publicidad lo que hace es mostramos
a gente que sobre todo “sabe elegir”,
es decir, el consumidor se ve halaga-
do por la inteligencia o la audacia de
elegir un producio y no ofro. :

La publicidad, entonces, no consiste en
afraer a unos consumidores que no
consumen nada para que compren
algo, sino en hacer que alguien que
compra, siga comprando siempre lo
mismo. Su tarea principal es conseguir
ia adhesién, la fidelidad a un produc-
to. Pero la estructura econdémica funciona precisamente con los continuos cambios de
adhesion, si no el mercado se ahogaria. Es decir, la publicidad y la industria pro-
ductiva, juegan confinuamente con el capricho y los cambios del consumidor, que
determinard su eleccion de objetos por el estilo de vida al que quiere adherirse. Lo
que se vende hoy, no son fanto los productos como el estilo. Y el estilo fiene que ver
con lo que la filosofia y la sociclogia han definido como “gusto”. La publicidad no
terviene tanto en la creacion de estructuras conceptuales, de ideologias, como en la
creccion del gusto de la gente. En definitiva, analizar publicidad, es también un pro-
blema de orden estético.

1l " il

Gérard Genette, en La Relation esthétique definia la relacion estética como lo que se
establece entre un sujeto humano y un objeto, orientada @ una apreciacion afectiva del
fipo “este objeto me agrada [por su aspecto) o me desagrada”. Es decir, el juicio esté-
fico, a diferencia del infelectual es totalmente determinista. Algo me gusta o me disgus-
ta por que si. La publicidad, se basa asi sobre esta estructura del gusto, no aspira a la
verdad y la creencia, sino a conseguir la adhesion estética, la del gusto, quizas la més
fuerte de todas. Pero de sobra sabemos que los gustos cambian con las modas. Lo que
hoy nos parece horrible, mafiana nos encandilaré... lo que hoy nos parece hermoso,
dentro de unos afios puede resultar risible. Pero eso no importa, lo curioso es que en
cada momento, la adhesién a unas determinadas formas estéticas y no a ofras es firme
y radical. Pero adems, los juicios estéticos tienen una particularidad: la relacion axio-
logica entre el gusto y el disgusto no son simétricas. Es decir, quien dice “esto no me
gusta”, “esto es feo”, y expresiones similares, aparece como “cargado de razon”, mas
legitimado que el que dice “me gusta” o “qué bonito”. Enseguida este tltimo puede ser
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acusado de “mal gusto”, porque el “buen gusto” se manifiesta sobre todo en lo que se
rechaza, en los juicios negativos. ;Como sucede esto? Por medio de un mecanismo que
explica la diferencia de posiciones entre el sujeto y el objeto en la relacion estéfica. El
que admira algo, coloca a ese algo en un estadio superior, mientras que el que des-
precia, lo sitda en un orden inferior. La admiracién va de abaijo arriba, mientras que el
desprecio va de arriba a abajo. Cuando dos personas disienten en cuanto al criferio
estético frente a un objeto, la que desprecia se sitia en un nivel superior. Asi, la publi-
cidad, més que con lo que se ha llamado a veces “manipulacién de las formas”, actia
sobre este mecanismo estético. No trabaja fanto sobre argumentos racionales, especu-
lativos, sino los estéticos, como los juicios de gusto, que tienen la caracteristica de ser
muy firmes en un momento, y a la vez muy cambiantes. La publicidad, tiene un funcio-
namiento paraddjico, pero que marcha a la perfeccian.

La publicidad, enfonces, estd basada sobre mecanismos “estésicos”, es decir, no con-
siste s6lo en el uso de unos imdgenes o unos textos determinados, infentard “tocarnos
el cuerpo”, tal como afirma Fabbri. “La fuerza de la ficcion”, porque la adhesién esté-
tica, como bien aclaré Nietzsche en £ nacimiento de fa tragedia, es un fipo de adhe-
sién que no pasa por lo racional, sino por o pasional. Hoy la publicidad, nos toca sobre
todo a través de la estética, y no forma tanto estructuras concephuales, como el gusto de
todos aquellos que consumimos publicidad. La funcion de la publicidad es econémica,
estd deferminada por un mercado, es un problema de marketing, pero es ademas un
problema esfético de como crear deseo. En este sentido, I publicidad funciona porque
en realidad ha dado con una de las claves de lo experiencia contempordnea: la rei-
vindicacion de la experiencia estésica, de la experiencia del tacto.

Como he dicho antes, la reivindicacion de la experiencia corporal, de lo estésico, ha
sido una constante a lo largo del siglo XX, que desde las primeras vanguardias, en
concreto con el dadaismo, comienza un movimiento arfistico que critica precisamen-
te toda la racionalidad del arte y a reivindicar el cuerpo como sede de la experien-
cia estéfica. De ahi todos los viajes arfisticos hacia otras culturas del pasado, todo el
esolerismo tan de moda a lo largo del siglo que quieren poner en tela de juicio el
imperio de la mirada en nuestra cultura. La publicidad consigue, del mismo modo,
creamos sobre fodo la ilusién de que “locamos” las cosas con la piel y con el cuer-
po, y es aqui desde donde la comienza a ser eficaz y pofente en nuestras vidas, es
desde este lugar desde donde consigue adhesién.

2Y qué puedo decir ahora de las mujeres en la publicidad que no se halla dicho toda-
via? De sobra sabemos que el cuerpo de las mujeres, ha sido un reclamo comercial,
el punto de fuga de la perspectiva masculina. Esto ha sido asi, no sélo en la publici-
dad, sino en la pintura al leo desarrollada en todo el periodo moderno, tal como
tan bien ha sabido ver John Berger. Por eso se me ocurre que ofra pregunta intere-
sante puede ser cuestionarse, hasta qué punto la publicidad asume los nuevos roles
de las mujeres en la sociedad contemporéanea.

La publicidad es entonces fundamentaimente amoral, recoge dindmicas estéticas con-
solidadas en la historia del arfe, recrea protofipos y no se muesira remisa o presentar
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ofros nuevos, siempre que eso reporte una mayor visibilidad de lo que anuncia. Tal vez
esa amoralidad, ese sentido préctico del uso de las imagenes es lo que hace de ella un
instrumento fan poderoso. Quiero decir en este punto, que doy por sentado que la publi-
cidad sigue, en muchos casos, partiendo de un planteamiento “sexista” hacia las muje-
res, pero gue en esfe caso, No me interesa analizar. Lo interesante en estos momentos,
me parece destacar que la tradicional cosificacion de las mujeres, se extiende chora a
la mayoria de las representaciones corporales humanas, sean del sexo que sean, y que
la representacion de esa corporalidad, tiene cada vez menos un valor sexual. La repre-
sentacion de lo corporal, no remite siempre a la sexualidad, sino que, en muchos casos,
apela a valores de los que antes llamabamos estésicos, es decir, una experiencia del
gusto. Los publicitarios saben que la representacion de valores sexuales es solamente un
recurso enire oftros muchos, y no siempre el més eficaz.

La amoralidad del discurso publicitario hace que sea un discurso legitimado para ufili-
zar todos los elementos necesarios para conseguir que funcione, que sea llamafivo, que
capture nuestra atencién durante un breve espacio de fiempo. Tal vez sea ésta una de
las caracteristicas de la postmodernidad: ese fipo de recepcién nueva, que consiste en
la intensidad minima, en la suspension del ritmo cotidiano habitual, en pequefios espa-
cios de concentracion estéfica. Hoy la imagen del individuo contempordneo es alguien
con breves espacios de atencién intensos centrados en cierfas imagenes u obijetos, que
a los pocos segundos se olvidan. Hoy no estamos para fidelidades estéficas extensas en
el tiempo. Hoy vivimos la intensidad, pero una infensidad no duradera, que no se
extiende a lo fargo de la vida o un periodo largo de fiempo. Nos cansamos de escu-
char, nos cansamos de hablar, nos cansamos de ver siempre fo mismo. La intensidad,
la intensidad es también el “imperio de la efimero”, citando a Lipovetsky.

En este mundo de infensidades, la apelacién a lo corporal es una constante. Pero los
cuerpos que aparecen en la publicidad, shasta qué punto son sexuales? Mas bien
parecen desprovistos de foda connotacién sexual, cuerpos asexuados, tal como apa-
rece en la publicidad de Dolce y Gabana, o en la de Kalvin Klein con modelos que
pueden hasta “repelen” por su delgadez y su aire enfermo. Son cuerpos “descorpo-
reizados”, no porque falte una referencia a la sexualidad, sino porque ademds, falta
la representacién de la parte que podriamos llamar “precaria” de la corporalidad.
Son cuerpos completamente delimitados, sin porosidades, sin carnalidad, como la
imagen de tanto éxito de! perfume de Cristian Dior, donde un cuerpo escultural apa-
rece tratado como si fueran una cosa, con la materialidad propia de los objetos pre-
ciosos. Pero esta tendencia no es nada nueva. Bruckner y Finkielkraut (1979:61),
hace ya bastantes afios observaban cémo “los cuerpos ya no son obscenos, lo es la
gratuidad de su ostentacién. Del desvelamiento en si, la acusacion se desplaza hacia
su ausencia de significacion”. Son cuerpos que ya no significan erotismo, incluso
“humanidad?, sino que son el soporte para indicar nuevos cambios en los que el ser
humano se prepara para nuevas simbiosis con la tecnologia, tal como muestra el
anuncio de Kenwo.

En los productos de estética, se da en la época actual una contfinua apelacién a
la concepcién del cuerpo “escultural”, en muchos casos con el mandato directo:
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escilpete o modélate de los que estan
plagadas nuestras televisiones. Y ofra
cosas seria hablar de hasta qué niveles
hoy dia se nos responsabiliza de la apa-
riencia de nuestro cuerpo. Hoy el peca-
do es envejecer, dejarse... la lucha mas
valorada, es la que se mantiene contra el
envejecimiento del propio cuerpo. Enve-
jecer o engordar parece hoy dia algo
que afecta sélo a la gente “abandona-
da” de si misma. El control méximo
sobre el mundo estd en mostrar un cuer-
po casi inorgdnico, que se puede mode-
lar a gusto del consumidor y de las ten-
dencias de cada época. Esto podria
parecernos algo extremo, pero segura-
mente no nos parecerd tanto si compro-
bamos cémo hace unos cuantos afios, no
eran infrecuentes las representaciones
del cuerpo enfermo. Esto es hoy total-
mente impensable. Actualmente se
manejan précticamente las mismas clg-
ves para hablar del cuerpo si se anuncia

un laxante o un jabén. Hoy la represen-

tacion del cuerpo es la culminacion del ideal planteado por Descartes: cerrado,

limitado... y si se abre, es sélo para
entrar en simbiosis con la tecnologia.

Creo que en general, hoy se ha equipa-
rado bastante el uso del cuerpo femenino
y masceulino en la publicidad, precisa-
mente por ese uso amoral del codigo
publicitario. Sin embargo, no quiero tam-
poco jugar al juego de la falsa inocencia,
porque de sobra sabemos que la publici-
dad es un trabajo reférico, y como bien
decia Roland Barthes, la retérica es la
cara significante de la ideologia. En este
sentido, uno de las funciones que cum-
plen los medios de comunicacion en la
actualidad, es la creacion de mitos, y
estos mitos hacen que sintamos lo contin-
gente como eferno. Es decir, el papel del
mito es hacer una reduccién de lo histéri-
co a lo natural, de lo determinado, de lo
ideolégico a lo objetive. 3Como se lleva
a cabo este proceso? Sin duda a través
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de narraciones, que parecen surgir de un modo “natural” de lo social. Sin embar-
go, tal como afirmaba Barthes: una narracién, un mito se “naturaliza”, se repre-
senta a i mismo como si fuera una “palabra despolitizada”. En este sentido, la fun-
cibn del mito no es negar lus cosas, sino “hablarlas”, y de alguna forma,
purificarlas y presentarlas con una claridad que no es explicativa, sino constatati-
va. Y evidenfemente, este no es un argumento para nada desechable. Lo que ocu-
rre es que una sociedad cambia sélo paulatinamente, y hay tendencias mas tradi-
cionales que siguen conviviendo con las anfiguas. Quiero decir con esto, con tal
como afirmaba Goffman, las mujeres en la publicidad sufren de un proceso de
hiper-ritualizacién que las condena a la representacién bastante estratificada. Hay
tendencias a la hora de la representacién de las mujeres que analizd Goffman en
los afios 60 y 70 y que todavia parecen pervivir. Las mujeres sonreimos mds, nos
focamos o tocamos los objetos con delicadeza... adoptamos la actitud de apoyar-
nos en el compafiero... y somos mas representadas por la atencién que nos pre-
sentamos a nosolras mismas. Pero la publicidad proyecta también nuevos roles de
las mujeres y de los hombres en las imagenes que utiliza.

En definitiva, tal como afirma Oscar Traversa (1997}, la publicidad ha conseguido
no sélo la individuacién de lo corporal, en cuanto a crecimiento en presencia pibli-
ca y diversidad, utilizando masivamente la imagen del cuerpo, sino que fo captura.
Es decir, convierte el cuerpo en una especie de signo libre, de signo a la deriva, uti-
lizable para anunciar cualquier objeto: un jersey, una bujia o una revista cultural. El
cuerpo se ha convertido en una especie de acompanante universal, el que estd en
todas partes, que hasido arrancado de una manera definitiva del espacio de lo pri-
vado, y ha pasado al espacio publico ocupando una infinidad de lugares: represen-
ta la salud, la fuerza, la destreza, el vicio, la virtud.... El cuerpo se ha convertido en
una sefial libre que se distancia del pasado porque su significacion ya no es estable
(no solamente sexual), ni corresponde a tipos reconocibles y consagrados tfiguras
miticas, “arquetipos”, héroes histéricos propios de la pintura al éleo, etcétera). Ahora
el cuerpo es el deporte, la alimentacion, la medicina... el cuerpo es todo. Pero cuan-
do un signo es todo, y esta por todas partes, deja de ser significativo, se convierfe en
un elemento totalmente fransparente que ya no quiere decir nada. Baudrillard {1980}
lo anunciaba ya hace algunos afios hablando de la moda. La sexualidad parece
invadir el mundo del vestido, y sin embargo, no es una sexualidad entendida a la
manera tradicional, sino que se puede hablar sélo de una especie de “sexualidad
modificada”, vacia de contenido. “Tiempo atrds el cuerpo fue la metafora del alma,
después fue la metafora del sexo, hoy ya no es la metdfora de nada...” {Baudrillard:
991:13} La publicidad representa los cuerpos, pero no habla de ellos. A base de
representar su imagen, ha creado un territorio donde la carnalidad, la humanidad,
ha desaparecido, y ha sido sustituido por la apariencia y la perfeccion de lo artificial
y lo inventado.
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