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Un nuevo arquetipo (masculino) para
un nuevo consumidor (masculino)

JuanRey
Sevilla

El autor deestearticul o nosproponeunarevisiondelospapel estradicional mente
asignadosal hombrey alamujer en el imaginario dela publicidad. En surecorrido ad-
vertimosuna claraampliaciéndelosval oresarquetipicosdel hombre, queha pasado de
ser mera «comparsa» de la mujer a constituirse en verdader o protagonista dela publi-
cidad dehoy. El trabajo seadentraenlabisqueda delosmotivosquehan provocado este
significativo cambio: la profunda transformacion del hombre de la calle.

La publicidad es un discurso que, dados
susimperativoseconémicosy suscondiciones
de recepcién, persigue una répida identifica-
cion entre el consumidor real (futuro compra-
dor) y el consumidor ideal (arquetipo propues-
to en el discurso). Larelacion entre ambos no
siempre es equitativani real. Unasvecesel ar-
quetipo propuesto reproduce esquemas cadu-
cos y Vigjos planteamientos, (aln quedan en
algunos anuncios vestigios de una arcaica
concepcion delamujer). Otras, nadatiene que
ver con larealidad circundante (nifiosrubiosy
saludables en las pantallas de un pais centro-
africano). Aun asi, la publicidad procura que
ambos consumidores estén o méas préximo
posible, pues estaproximidad facilitael proce-
sodeidentificaciény, en consecuencia, poten-
ciala conversion del receptor del mensaje en
comprador de la mercancia. Un gjemplo re-

ciente hasido laadecuacion delos arquetipos
publicitarios masculinos a la nueva realidad.
En poco menos de veinte afios (hablamos de
Espana), el homo publicitarius ha cambiado
de aspecto. Ya no se presenta como aguel
aguerrido hinchauntantoregordete, deaspec-
todesalifiado, feotey conbarbadevariosdias.
Tampoco aparece como un Don Juan a cuyo
arededor revolotean las mujeres. Ni como un
sofisticado agente 007, también seductor y ex-
tremadamente viril. Ahora el hombre de la pu-
blicidad esotro, esdistinto, porquelosnuevos
espariol es son otros, son diferentes a sus pa-
dresy abuelos. Y lapublicidad o sabey, enla
medidadesusposibilidadeseintereses, recoge
y proyectaestoscambios.

El presente trabajo ofrece de manera su-
cintalos rasgos que caracterizan al nuevo ar-
guetipo masculino delapublicidad. Si el espa-
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fiol medio ha cambiado en sus costumbres,
entre ellaslas consumistas, que son lasquele
interesan a la publicidad, el arquetipo que le

han dejado de encontrar su fundamento natu-
ral en ladivision de los sexos. Tal divisién se
ve, pues, relegada a un segundo plano en

ofrezca el discurso publicita-
rio ha debido también de cam-
biar. Llegadoaestepunto, debe
formularse la siguiente pre-
gunta: ¢Qué hombre deambula
por € imaginario de la publi-
cidad? Cuestién de dificil so-
lucién si se tienen en cuenta
lasmodificacionessufridaspor
el hombre durante los Ultimos
decenios en la sociedad occi-
dental. A partir delos afios 70
eimpelidos por las reivindica-
cionesfeministas, losvarones
comenzaron a interrogarse
sobre su identidad. Esta pre-
ocupacion dio lugar, por una
parte, a la destruccién y el
rechazo de los modelos tradi-
cionales y, por otra, a naci-
miento de lo que en el mundo

Las diferencias de
status entre el hom-
bre y la mujer han
dejado de encontrar
su fundamento
natural en la division
de los sexos. Tal
divisién se ve, pues,
relegada a un segun-
do plano en beneficio
de una identidad
mas profunda, que a
cierto plazo lleva a
una intercam-
biabilidad de los
papeles.

beneficio de una identidad
mas profunda, que a cierto
plazo lleva a una intercam-
biabilidad de los papeles. Por
tanto, ya no existen ambitos
reservadosni papel esestable-
cidos de unavez por todas ni
una separacion estricta entre
lo masculino y lo femenino.
Ladiferencia entre el hombre
y lamujer yano esvividade
modotgjante. Estotienecomo
consecuenciaunaflotacionde
signos, una mezcla de géne-
ros, una interferencia de se-
fiales y unareversibilidad de
papeles» (Finkielkraut, enVa
rios 1988: 1-2).

¢Se ha hecho eco el dis-
curso publicitario de tales
cambios?, ¢harecogido lapu-
blicidad tales transformacio-

anglosaj6n se denominan los
Men's studies. Sin embargo,
el hombre, a diferen-cia de la
mujer, ain no ha encontrado su nuevo
pardmetro. Por €ello, cuando se pregunta ¢qué
es un hombre?, unos responden: «El hombre
se haconvertido en un verdadero misterio», y
otros contestan: «El hombre es el gran desco-
nocido» (Badinter, 1993: 19-20). Y s se pre-
gunta ¢qué es lo masculino?, las dificultades
para su elucidacion quedan reflejadas en el
siguiente parrafo:

«¢Qué es lo masculino? Esta es una pre-
guntaalaque las sociedades occidentales no
saben yaqué responder. Unapreguntaque ha
perdido su inocencia, que ha dejado de ser
evidente. Al preguntar ¢qué eslo masculino?,
se presupone que es algo. Ahora bien, esta
evidencia ha entrado en crisis en los dos
ultimos decenios. Y ano existe una esenciade
lo masculino, sélo unas definiciones histéri-
cas, es decir, revocablesy relativas. Las dife-
rencias de status entre e hombre y la mujer

nesy lashaincorporado asu
imaginario? Si en & mundo
de la publicidad tradiciona la mujer era mu-
dabley polifuncional, e hombre en cambio era
poco dado a las variaciones y escasamente
funcional. Ella, ademéas de ama de casa, podia
ser madre carifiosa, esposaexpeditiva, compa-
fiera solicita y finalmente incluso rival. El
hombre por el contrario se limitabaa ser padre
otrabajador, pero por encimadetodo erahom-
bre. Enlosalboresdelacivilizacién europease
forjé el arquetipo (viril) aristotélico y este
modelo —inmutable, imaginario e identificado
con el sexo masculino—hadominado lacultura
occidental hasta hoy (Moreno Sarda, 1988).
En lapublicidad tradicional el hombre erasdlo
un individuo que a veces aparecia junto a la
mujer, un ser sin iniciativa. No era un sujeto
con entidad propiani cometido especifico, era
un adorno en lavida (publicitaria) de lamujer.
Para bien y para mal, lamujer eralareina del
cosmos publicitario. Su figura apareciaen los
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anuncios dominandol o todo, ya como consu-
midora ideal, ya como reclamo sexual, pero
siempre lamujer sobresaliendo por encimadel
hombre, que alo més 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 e hombre estaban bien definidos, la
reivindicacion delamujer introdujo unos cam-
bios en la sociedad que comenzaron a borrar
las fronteras entre lo masculino y lo femenino
(Gallego 1990: 84). La separacién entre uno y
otrayano estan tan clarasy en estasupresion
deloslimites el hombre haperdido lasreferen-
ciasqueleofreciael discurso
tradicional. Al rechazar el
modelo del pasado, a no ha-
ber encontrado aln otro que
le satisfaga y al haber asimi-
lado comportamientos hasta
ahora exclusivos de la mujer,
no es extrafio que ante la pre-
guntade qué esun hombre se
respondaque es un descono-
cido o un misterio. Las muta-
ciones sociales introducidas
por las reivindicaciones fe-
ministas han sido parcialmen-
te recogidas por el discurso
publicitario, yaque el hombre

de lapublicidad tiene mas en

comun 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 publicitario tipico de la
muijer.

Desde unaperspectivageneral, estafemi-
nizacion se expresa mediante la atenuacion de
la distancia existente entre |os dos sexos. La
publicidad tradicional asignaba al hombrey a
lamujer uno u otro papel en funcion del sexo:
€l mundo laboral paraél y el mundo doméstico
paraella. Eincluso en el caso en el que ambos
coincidieran en un mismo ambito habia dife-
rencias. Si €l marco era €l hogar, la mujer se

Mientras que el
hombre ha iniciado
un proceso que lo ha
conducido a una
mayor feminizacién
al asumir tareas y
comportamientos
tipicos del sexo feme-
nino, la mujer en
cambio apenas si ha
variado su actitud.

que deambula por €l COSMOS e—————

encargabade | os pequefios gastos cotidianos
(limpieza y alimentacion) mientras que el
hombre era el responsable de las grandes in-
versiones(casa, cocheo electrodomésticos). Si
el marco eran las relaciones paterno-filiales, a
la madre le correspondia todo lo relativo al
cuidado del nifio y en cambio €l padre era el
garante de su futuro. Hace un decenio €l com-
portamiento masculino y el femenino estaban
tan codificados y compartimentados que era
impensable que algunas de estas funciones
pudieran variar de sujeto. Ladulzura, laternu-
ray la afectividad eran atributos exclusiva-
mente femeninos. La competitividad, la fuer-
za 'y la ambicion eran signos
netamente masculinos. Hoy la
cosa ha cambiado, sin embar-
gotal cambio no haafectado a
ambos por igual. Mientrasque
el hombre hainiciado un pro-
cesoquelohaconducidoauna
mayor feminizacién a asumir
tareas y comportamientos ti-
picos del sexo femenino, la
mujer en cambio apenas si ha
variado su actitud. Latenden-
ciaaladespolarizacién en los
papeles sexuales ha sido més
pronunciadaen el hombre que
en la mujer, ya que mientras
que aquél hainvadido el terre-
no de lamujer, ésta en contra-
partida no ha invadido €l del hombre.

Desde una perspectiva particular, lafemi-
nizacién del arquetipo masculino publicitario
se manifiestaatravés de una serie de caracte-
risticas tales como la dulcificacién de sus
rasgosfisicosy psiquicos, unamayor preocu-
pacion por la indumentaria, una mayor dosis
de privacidad y afectividad, unamenor impor-
tancia del sexo, una mayor presencia en el
universo publicitario y una fragmentacion de

su papel.

1. Dulcificacion de sus rasgos
El abuelo del actual hombre publicitario
es el macho ibéricoy su padre el Agente 007,
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y ambos tienen como base la nocién de un
hombre muy hombre cuyo aspecto corporal
responde al latin lover (Mir, 1988). En cambio
este nuevo hombre publicitario ha perdido
todo marchamo de masculinidad 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 vigjo macho se han diluido paradar paso a
un hombre de aspecto corporal masagradable,
gestos mas dulces, formas mas educadas y
comportamientos més gentiles (Abruzzesse,
en Pesce, 1989: 109). La belicosidad del vigjo
hombre ha dado paso a la dulzura, que se
expresa tanto fisica como psiquicamente. La
dulzura fisica se traduce en un cuerpo menos
agresivoy masrefinado, enun
cuerpo viril y hermoso a mis-
mo tiempo, en fin, en un cuer-
po objeto, cuerpo que eviden-
temente necesitade un cuida-
doy unasatencionesquesolo
una amplia gama de jabones,
geles, cremas, lociones, emul-
siones, colonias y perfumes
pueden proporcionar. La dul-
zura psiquica se manifiesta
mediantelaternura, rasgo éste
que se ha convertido en un
atributo indispensable del
hombre publicitario y que se
orienta en una doble direc-
cion: familiar (una mayor per-
manencia en el hogar y una mayor atencién a
loshijos, sobretodoal ospequefios) y amorosa
(una mayor dedicacién a su compafiera).

2. Preocupacion por la indumentaria

El hombre de ayer se limitaba a lucir un
traje oscuro, una camisa blancay una simple
corbata. El arquetipo publicitario actual se
caracterizapor disponer deunroperoenel que
encuentraunavastagamade prendasentrelas
que puede elegir comodamente segun €l clima,
la estacion, e momento del dia o las exigen-
ciassociales. Por ello, en su armario hay desde
unas bermudas a un «esmoquin», desde un

Los perfiles del viejo
macho se han diluido
para dar paso a un
hombre de aspecto
corporal mas agra-
dable, gestos mas
dulces, formas mas
educadas y compor-
tamientos mas
gentiles.

pantal 6n vaquero a un traje de disefio, desde
una camisa informal a una elegante corbata,
desde un albornoz a un «fular» de seda... La
vigja pretension que relegaba a la mujer toda
pasion por lamoday toda preocupaci én por €l
traje ha sido superada o, en otras palabras, ha
acanzado también al hombre. No es la prime-
ravez que el hombre adopta una actitud simi-
lar alade lamujer alahora de vestirse. S6lo
en el contexto europeo més reciente, las casa-
casdevistososcolores, losencajes, laspel ucas
y los lunares de | os petimetres dieciochescos
son una muestra de que el hombre se ha
engalanado igual que la mujer. El rebuscado
refinamiento de los dandis decimondnicos es
otra muestra de idéntico comportamiento, si
bien tanto en un caso como en
otro se trata de actitudes mi-
noritarias cuando no margi-
nales. En esta misma linea
habria que ubicar a gentle-
man de comienzos de la pri-
mera mitad del siglo XX.

El caso del hombre actual
es a mismo tiempo igua y
distinto al desusantecesores.
Es igual porgue este hombre
haseguido laspautas establ e-
cidas por lamujer en €l terre-
no del vestuario y delamoda.
Como en el caso del petimetre
y del dandi, se trata de un
hombreen el quepuedeobser-
varseunatendenciaavestirsey adornarseque
resulta muy femenina en el sentido de que se
ataviadeformadistintaacomo lo hicieron sus
padres y de que atal arreglo le concede una
importancia hasta ahora inusitada (Squaccia-
rino, 1990: 144). Y esdistinto porque yano se
trata de una minoria sino de una inmensa
mayoria. El discurso publicitario ha extendido
—estaextendiendo—este comportamiento femi-
nizantey lo estaconvirtiendo en unaconducta
colectiva 'y generalizada, de forma tal que la
feminizacion en el vestir ya no es algo que
gueda circunscrito a una elegante minoriani a
una selecta elite inconformista sino que se ha
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masificado. Bien esverdad que, al masificarse,
ha perdido toda su cargade distanciamiento y
derebeldia, pero hay que tener en cuenta que
alapublicidad noleinteresala
contestacion ni el desorden

sehaincorporado aunespacio queel discurso
publicitario le teniavetado porque erael reino
exclusivo de la mujer. La diminacion de las
barreras entre ambos sexos y
lareversibilidad de funciones

sino integrar al hombre en €
circuito del consumo. Y esto
es lo que ha hecho a femini-
zarlo, cambiarle la imagen
paracobligarlo aconsumir més.

3. Mayor dosis de privacidad
y afectividad

El nuevo hombre publici-
tario eseminentementedomés-
tico y afectuoso (Buonanno,
1983: 110). El vigo arquetipo
del discurso publicitario apa-
recia casi siempre en la ofici-
na. A veces figuraba en casa,
rodeado de los suyos, era su
otra vertiente, la familiar, que

Este cambio de fun-
ciones ha provocado
un correlativo des-
plazamiento de
interés del espacio
publico hacia el
privado. Ahora, el
hombre aparece en
el discurso publicita-
rio con mayor fre-
cuencia en ambitos
no profesionales, en
casa o en lugares de
diversion.

han posibilitado estaincorpo-
racion. Ahora bien, este in-
greso en el hogar ha de ser
tomado con cautela. No vuel-
veatodoslossitiosni desem-
pefia todas las tareas del ho-
gar. Su entrada en el dmbito
doméstico esselectiva. Su lu-
gar preferenteesel salény su
funciénméscomun eslaaten-
cion a los hijos. Rarisima-
mente pisalacocina(nuncael
lavadero) y jamésaparecedes-
empefiando faenas cataloga-
das como tipicas de la mujer
(fregar, lavar, planchar o co-
ser). Su presenciaen el hogar
tiene como misién manifestar

completaba la vertiente labo-
ral, e ge centra de su vida
Aquel hombre se movia sélo
entre el despachoy el hogar, entre el trabgjoy
la familia, si bien su dmbito natural era la
oficina. No tenia otro mundo. En cambio, el
nuevo hombre hacambiado deactividady, por
tanto, de escenario. Este hombre trabagja me-
nosy se divierte més, es menos trabajador y
mas oci0so. Este cambio de funciones ha pro-
vocado un correlativo desplazamiento deinte-
rés del espacio publico haciael privado. Aho-
ra, el hombre aparece en el discurso publicita-
rio con mayor frecuenciaen &mbitos no profe-
sionales, en casao enlugaresdediversion. La
revalorizacién de lo privado frente alo publi-
co, €l auge del ocio en menoscabo del negocio
y €l desprestigio del trabajo en favor de ladi-
version han propiciado el nacimiento de un
hombre que, sin desatender del todo sus obli-
gaciones laborales, se interesa mas por el en-
tretenimiento y el pasatiempo.

Este nuevo arquetipo haingresado en el
hogar (no puede decirse que haya regresado,
porque publicitariamente nunca estuvo en €él),

exclusivamente su afectivi-
dad. Esésteunsujetoafectuo-
S0 con los suyos, un sujeto tierno que goza
déndoledecomer asubebéodisfrutandodesu
casa como no hacia el antiguo hombre publi-
citario, mas preocupado por su carrera profe-
sional que por sus relaciones familiares. La
otra vertiente de la privacidad del hombre
publicitario se manifiesta mediante su tiempo
deocio. Si laafectividad familiar se desarrolla
€n un espacio y un contexto privados, €l ocio
acontece en un contexto privado pero en un
espacio publico. Y si aquéllatienecomo centro
lafamilia, ésta se centraen su compafieray en
Sus amigos.

4. Menor importancia del sexo

El nuevo arquetipo publicitario se hades-
pojado de su tradicional agresividad machista.
Y ano setrata de un individuo marcado por €l
imperativo de lamasculinidad ni por la belico-
sidad sexual. Sudulcificaciénlehasupuestola
adopcién de formas y modales hasta ahora
exclusivos de lamujer. En este nuevo arqueti-
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po la componente sexual no es la exclusiva ni
laUnica, no essiquieraladominante, sino una
mas (cfr. Galego 1990: 98).

El nuevo hombre ha dejado de ser consi-
derado un semental para ser considerado una
personasensibley af ectuosa, unapersona, que
sin perder en absoluto su virilidad, presenta
virtudesy caracteristicasqueel discursopubli-
citario tradicional le vetaba. Sin embargo con-
viene tener presente que todo cuanto este
arquetipo ha perdido en sexualidad (masculi-
nidad agresiva) o ha ganado
en erotismo. Se ha desexua-

5. Mayor presencia en la publicidad

Hasta hace poco la imagen del hombre
quedaba circunscrita a unos espacios muy
concretos y a una mercancia muy determina-
da. Su presencia, sin ser nula, no superabalos
Iimites de ciertas convenciones publicitarias.
El hecho de que el hombre aparezcainserto en
el hogar y figure en los lugares de ocio le ha
proporcionado unamayor presenciaen el cos-
mos publicitario. Sin embargo tal preponde-
ranciano se debe sdlo acuestiones espacial es
sino y sobre todo a razones
comerciales. El vigjo arqueti-

lizado entanto que sehades-
pojado de todo lo negativo
que tenia su masculinidad,
pero se ha erotizado de una
forma similar a la mujer, s
bien esta erotizacion lo ha
obligadoafragmentar sucuer-
po (Verda, 1986: 27), siendo
laspartesméserogenasel tor-
so y el mentén, justo donde
mas restos quedan del vello
primitivo.

Al igual que a su compa-
fiera, esta fragmentacion lo
ha convertido en un hombre
objeto. Desoyendo los viejos

El nuevo hombre ha
dejado de ser conside-
rado un semental
para ser considerado
una persona sensible
y afectuosa, una
persona, que sin
perder en absoluto su
virilidad, presenta
virtudes y caracteris-
ticas que el discurso
publicitario tradicio-
nal le vetaba.

po publicitario vendia sola-
mente productos para hom-
bre, porque (correlativamen-
te) el consumidor deentonces
tenia pocos productos que
comprar. Apenas tenia nece-
sidades. El hombre de hace
unos afos no ibamas all de
|osdenominadosproductosti-
picamente masculinos: hojas
de afeitar, alcohol, tabaco,
coches y poco més. En cam-
bio e arquetipo publicitario
actual tiene muchos produc-
tos que vender, porque (co-
rrelativamente) el hombre de

consejosacercadecomodebe
expresarse la belleza mascu-
lina, el nuevo hombre se ha
embellecido entendiendo por tal €l cuidado y
el adorno deun cuerpo depor si canénico. Este
arquetipo no solo presenta un cuerpo modéli-
€0, sino queademasgozaarropandoloy envol-
viéndolo con unaserie de objetosy elementos
gue han terminado convirtiéndose en los sig-
nos del placer.

El hombre ha operado igual que la mujer,
esdecir, haprovocado unatransferenciadelos
valores de su cuerpo alos objetos circundan-
tes, entiéndase ropay complementos, impreg-
nandol os de un erotismo del que carecian. En
estesentido, el nuevoarquetipopublicitarioha
perdido en sexo pero haganado —y mucho—en
sensualidad.

hoy tiene muchos productos
que comprar. EI hombre, a
igual que la mujer y € nifio,
ha incrementado notablemente sus necesida-
desy haterminado integrandose en la cadena
del consumo y a estaintegracion responde la
publicidadincorporandolo asu discurso como
consumidor ideal afindepropiciary potenciar
la identificacion y la posterior fruicion.

La mercancia del nuevo arquetipo publi-
citario haroto € circulo de la masculinidad y
se ha diversificado de forma tal que incluso
promocionaproductos hastahace pocoinclui-
dosen el catalogo delamujer. En este sentido,
el nuevo hombre, ademas de los productos
clasicos de su sexo segun las convenciones
publicitarias (alcohol, tabaco y coches), tam-
bién vende servicios bancarios y hoteleros,
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seguros de vida, alta tecnologiay compariias
aéreas, mercanciastodas ellasmuy vinculadas
a mundo laboral y profesional, es decir, a
ambito publicoy por tanto al hombre. Segun el
reparto tradicional, mas cerca de la esfera fe-
menina se encuentran laropa, los complemen-
tosy sobretodolosproductosdeaseoy cuidado
corporal, que el hombre moderno publicita de
formacasi similar aladelamujer, si bien ésta
continda siendo la reina indiscutible en el
terreno de la cosmética. La promocion de
electrodomeésticos, alimentacion, productos
dietéticosy accesoriosinfantiles|o aproximan
alin méas a la mujer eliminando las fronteras
mercantiles que pudieran existir entre uno y
otra.

6. Fragmentacion de su pape

En reiteradas ocasiones |a critica feminis-
tacontrael discurso publicitario se hacentra-
do en lamultiplicidad de papeles que desem-
pefiala mujer frente ala unicidad del hombre.
«Contra la multifuncionalidad de la mujer, €
hombre es siempre el mismo», afirma una de
dlas (Balaguer, 1985: 88). Esta aseveracion
erafalsaincluso en 1985. El hombre nuncafue
uno, puesyaen susinicios eramarido de fon-
do, amante apasionado o laborioso oficinista,
es decir, en su figura inicial ya aparecen em-
brionariamente | os rasgos que luego desarro-
Ilara, aunque de formadesigual: lafamiliay el
amor deunaparte, y €l trabajo deotra, esdecir,
el ocioy el negocio, losdosgrandesejesdela
vidadel hombre publicitario. Entre aguel hom-
brequesdl o desempefiabaun papel secundario
y éste, que se ha convertido en protagonista
muchas veces absoluto, median casi treinta
afios y un profundo cambio social, cambio al
guelapublicidad por evidentesrazonesecon6-
micashaestado atentay haprocurado recoger
ensudiscurso. Y si el hombredelacallehaco-
menzado a desempefiar nuevas tareas y a
gjecutar funciones distintas de las que hasta
ahoraveniagjecutando, si el hombredelacalle
ha empezado a vestirse de forma diversay a
frecuentar lugares inusitados, si el hombre de
la calle tiene ahora un comportamiento y una

actitud diferentes, |o mismo hace el hombre de
lapublicidad, quesecomportao actiao sevis-
tedeacuerdo conlasnecesidadesdelapromo-
cion.

Y en esto radicalafragmentacion del nue-
VO arquetipo publicitario, en su capacidad pa-
ra manifestarse maltiple y plurifuncional, en
su aptitud para acomodarse a las circunstan-
ciasy las mercancias ofertadas. El nuevo ar-
guetipo recoge la antorcha de su antecesor
paraposteriormente ampliar el espectro de pa-
pelesrepresentados. Todoslosmodel osanali-
zados pueden englobarse bgjo la dicotomia
ocioversusnegocio, si bienlosrepresentantes
del primer caso son mucho més numerosos, la
casi totalidad, ya que el hombre de la publici-
dadesunindividuoquecarecedeobligaciones
laborales. Lanovedad deestearquetipoestriba
en el hecho de que, incluso conservando por
ineludiblesrazonesdeestrategiacomunicativa
|osrasgosbasi cosy el emental esdetodo arque-
tipo publicitario, puede manifestarse diverso,
distintoy diferente. En este sentido, el campe-
sino nada tiene que ver con el pandillero, un
conductor no sirve para lo mismo que un
deportista, lamercanciadel hombre bello nada
tiene en coman con la del bricolajero, € ima
ginario que sugiere un nifio esdistinto del que
expresaun anciano, en un anuncio detabacoel
aventurero no puede sustituirse por el ecolo-
gista, y aun asi todos participan deunaseriede
rasgoscomuneseindispensables. Enestamul -
tiplicidad de model os pueden observarse ten-
denciasy comportamientosdistintos: el mode-
lo del trabajador (el ejecutivo) es una actua-
lizacién del viejo oficinista; en e caso del
aventurero se ha realizado una adaptacién de
|os modelos cinematogréficos a las necesida-
des publicitarias, € hombre bello es € més
claro exponente de la feminizacion del varén
publicitario; y el ecologistay el anciano, mo-
delos muy minoritariostodavia, son losrepre-
sentantes de una avanzadilla social que en el
caso del padre moderno estamas consolidada.
A pesar de la diversidad, todos ellos pueden
englobarse bajo el rétulo de hombre consumi-
dor o cuarto hombre (Morra 1988). En la his-
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toria de la cultura occidental pueden estable-
cerse cronol 6gicamente cuatro tipos de hom-
bre. El primero de ellos es el hombre racional,
fruto de la filosofia griega, orientado por €l
orden cosmolégico y seguro del eterno retor-
no. El segundo, €l hombre creyente, hijo dela
religion judeocristiana, orientado por laprovi-
dencia y con la mente puesta en una meta
escatol6gica. El tercero, el hombre burgués,
fruto de lamentalidad moderna, orientado por
el mito del progreso y con laideade que todo
cambioy todainnovacion son en si positivos.
El cuarto, el consumidor, hijo de la postmo-
dernidad, orientado por el consumoy confiado
en susinstrumentostecnol 6gicos. Aunqueya
algunos pensadores, entreellosNietzsche, ha-
bian anunciado en €l terreno filosofico el na-
cimiento de un nuevo hombre cuya ideologia
sebasaba en labanalizacion delo 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 lostemas del progreso vividos en térmi-
nos de historicismo dialéctico (entiéndase
Marx) como €l optimismo tecnoldgico de as-
cendencia positivista (entiéndase Compte).
Hastalos afios 70 €l marxismo'y €l positivismo
son las referencias mas comunes del hombre
occidental, pero en la segunda mitad de este
decenio y sobre todo en el siguiente tales
referencias pierden su vigenciay es precisa-
mente en este momento cuando adquiere carta
de naturaleza el cuarto hombre. La difusion
masivade latipologiadel cuarto hombre coin-
cideconlaoleadaindividualista, meritocrética,
narcisistay neoliberal que hasurgido de unos
anos a esta parte.

El paso del tercer a cuarto hombre es €l
paso de latecnologia de la necesidad alatec-
nologia del deseo. El tercer hombre —el hom-
bre moderno—tienefe enlatécnicay en el pro-
greso en tanto en cuanto ambos significan la
superacion definitivadelosmal esatavicosdel
primer y del segundo hombre: la muerte, el
frio, el hambre... Al hombre postmoderno, co-
mo yano tiene ningunanecesidad que satisfa-
cer, sélo le queda el afan de inventar. En

términos kantianos, el hombre consumidor
sblo persigueel placer sininterésy lafinalidad
sin objetivo. Las caracteristicas méas sobresa-
lientes de este cuarto hombre son, en primer
lugar, una estética del placer que genera una
cotidianizacion o banalizacion de la estética;
en segundo lugar, una ahistoricidad que pro-
cura establecer unaidentificacién entre histo-
ria y fabula a tiempo que elimina tanto el
pasado como el futuro; y en tercer lugar, una
desorbitada exaltacion del consumo no ya
como satisfaccion de necesidades materiales
sino como asuncién y manifestacién de la
simbologia de un status determinado. Para €l
cuarto hombre el consumo es s6lo un deseoy
una realizacion del deseo que no necesita
justificacion alguna. Si € primer hombre en-
cuentra su salvacién en el conocimiento, el
segundo en lagraciadivinay €l tercero en el
progreso, €l cuarto lo halla en el consumo. Y
es en |os afios 80 cuando esta nueva concep-
cioén del consumo no sélo es practicada sino
tambiény sobretodo pregonaday difundidaa
través de los medios de comunicacion de ma-
sas, sus principales valedores, justo en una
épocaen laque por doquier brotael individua-
lismo més feroz, la meritocracia mas exacer-
bada, el afan de dinero mas desmesurado y €l
narcisismo mas insolidario.

En conclusion, puede afirmarse que, Si
socialmente el hombre esun desconocidooun
misterio, publicitariamente se ha convertido
enunarquetipoenel queconfluyenrasgosvie-
jos y nuevos, masculinos y femeninos. Los
viejos son aquellos que proceden delamitol o-
giamasculinatradicional y que aln perduran
porque son aceptados por el contexto social.
Losnuevossonlosqueel discursopublicitario
hatomado del hombre que hasurgido araiz de
los cambios sociales. Los masculinos son los
propiosde su sexo. Y |osfemeninos son aque-
Ilos rasgos formales que el hombre, afaltade
una tradicion publicitaria (no olvidemos que
acaba de incorporase de pleno a imaginario
del consumo) hatomado delamujer. El nuevo
arquetipo masculino se ofrece, pues, como un
sujeto caleidoscopico, variadoy plural. Y esta
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pluralidad radica en la proximidad que actual-
mente existe entre el consumidor ideal y el
real. O expresado en otros términos: el nuevo
arquetipo publicitario vende casi de todo por-
gue (correlativamente) el consumidor actual
compra casi de todo.
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