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Resumen

En este articulo, pretende examinarse la evolucién de los modelos referenciales que, en
torno a los elementos constitutivos de la feminidad y la masculinidad, vendrian siendo
masivamente difundidos a través de los medios de comunicacién en la sociedad espafiola
desde el comienzo de la transicién a la democracia. Partiendo de la estricta delimitacién
en el reflejo medidtico de «el hombre» y «la mujer» que trasciende del franquismo, se ana-
liza el modo en que las representaciones simbdlicas predominantes de ambos géneros
terminan actualmente convergiendo en un particular paradigma de ser humano, caracte-
rizado por un cierto perfil andrdgino.

Palabras clave: género; medios de comunicacién de masas; representaciones simbdlicas (de
la feminidad y la masculinidad); mujer sumisa; macho ibérico; arquetipo andrdgino.

Abstract. The «junction» of genders across media system: From the submissive woman and
the iberian macho o the «androgynous being»

This article aims to examine the evolution of the referential models which, regarding the
constitutive elements of femininity and masculinity, have been circulating on a massive
scale through the mass media in Spanish society since the beginning of the Transition.
Starting with an exact definition, as reflected by the media, of «man» and «woman» which
has come about from the Franco era, the article analyses the way in which predominant
symbolic representations of both genders actually end up converging in one particular
paradigm if the human being, characterised by a certain androgynous profile.

Key words: gender; mass media; symbolic representations (of feminity and masculinity);
submissive woman; iberian macho; androgynous archetype.

1. Pese a que este articulo aborda principalmente la cuestién de la construccién sociocultural de la
identidad de género a través de la evolucién de los modelos dominantes de la feminidad y la mas-
culinidad, no pretende contribuir al desplazamiento de la problematizacién académica apunta-
do por Vendrell (2002) desde el cldsico problema de la dominacién masculina, que considera-
mos de auténtica relevancia socioldgica, hacia una perspectiva de corte mucho més psicologista
centrada en los caracteres identitarios vinculados al hecho de ser hombre o mujer, consecuen-
cia especialmente de la reciente expansién de los mens sutudies surgidos en Norteamérica.
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1. Introduccién

Nuestro entorno cultural vendria caracterizdndose por la centralidad de un
entramado sociocomunicativo articulado en torno a los generalmente cono-
cidos como «medios de comunicacién de masas» (MCM), con los que inte-
ractuamos asiduamente y de una forma acumulativa y casi automdtica. De la
gran repercusion social de los MCM, y en particular de la televisién?, se ha
resaltado a menudo el peligro que entrafia su enorme potencial para manipu-
lar la informacién mediante la que se refleja (y se construye) la realidad social,
aunque cabe también destacar la gran innovacién técnica, cultural y estética
asociada al desarrollo del fenémeno general de la comunicacién de masas.

Dentro de las especificas condiciones de existencia en las que se encuen-
tran, los distintos individuos y grupos sociales pueden poner en prictica un
uso activo de los contenidos medidticos de los que disponen, eligiéndolos y
utilizdndolos de forma voluntaria y en beneficio de su propio interés personal
o colectivo. Desde esta perspectiva, los MCM podrian ser interpretados como
una inagotable fuente de informacién y de experiencias gratificantes, o inclu-
so formando parte de las estrategias de defensa de aquellos agregados de indi-
viduos que pudieran padecer discriminacién social, lo cual posibilitaria el esta-
blecimiento de relaciones afectivas y redes de complicidad en torno a sus
producciones, mediante las que algunas personas pueden fomentar su autoes-
tima y reafirmar su identidad. Sin embargo, los distintos contenidos medidti-
cos pueden también contener determinados mecanismos mds o menos cons-
cientes de integracién en un orden de estratificacién social concreto, como el
caracterizado por la supremacia masculina.

En relacién con este tltimo aspecto que acaba de comentarse, en un ya cld-
sico estudio de Goffman (1976) sobre la representacién de la feminidad en

2. Por la enorme accesibilidad de la que dispone (haciendo acto de presencia en la préctica tota-
lidad de los hogares en la sociedad espafiola), su gran capacidad de seduccién y sencilla comu-
nicabilidad (en la que gran cantidad de mensajes visuales y sonoros se dirigen de forma bdsi-
camente unidireccional a gran parte de la poblacién, mediante un lenguaje en el que se
entremezclan la informacién con la propaganda y la educacién con el entretenimiento), la tele-
vision, actuando en interrelacién con los demds MCM, de los que, al mismo tiempo, se per-
fila como un referente primordial, ha logrado encaramarse en su relativamente corto perio-
do de existencia como el més relevante instrumento de comunicacién social y el principal
epicentro cultural de las sociedades avanzadas, tanto, que no se espera que su repercusion
sea superada por la de Internet, al menos en un prolongado lapso de tiempo.
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imdgenes publicitarias de revistas, este autor observa cémo en los anuncios se
dramatiza o se escenifica una imagen ritualizada de la mujer a través de este-
reotipos sexistas recurrentes, mediante los que se asume de forma manifiesta
una interpretacion de la realidad femenina parcial, exagerada y distorsionada,
de tal modo que establece una clasificacién analitica en la que distingue varios
tipos ideales de mujeres. La mujer sumisa, la mujer juguete, la mujer décil, la
mujer nifia o la mujer oculta serfan algunas de las mds habituales imdgenes
femeninas tipificadas que aparecen en los anuncios publicitarios y que ten-
drfan un cardcter mucho mds simbdélico que real, pero, como sostiene Goffman,
dicha ritualizacién femenina estarfa en el fondo modelando y reforzando la
ritualizacién «natural» que trata espontdneamente de reproducir cada mujer
en su cotidianeidad. De acuerdo con este influyente estudio, podemos ya adver-
tir las profundas implicaciones sociales que se derivan de las representaciones
simbdlicas sobre el género que mayoritariamente difunden los MCM. En este
caso concreto, cémo la imaginerfa publicitaria femenina puede desempefiar
una importante funcién de control social, actuando como un dispositivo invo-
luntario que induce de forma practicamente inconsciente a las mujeres a adap-
tarse a sus representaciones estereotipadas como medio de integracién, con la
consecuente subordinacién a la «<mirada masculina» de la realidad que se des-
prende de estas actitudes «medidticamente» inducidas.

Tras esta sucinta aproximacion a la materia que centrard la presente refle-
xi6n, haremos unas breves referencias al trabajo de algunos autores que, dentro
del contexto de la sociedad espanola desde el tltimo cuarto del pasado siglo,
han abordado este aspecto de las representaciones simbdlicas de los géneros a
través de los MCM. Esto nos permitird adoptar una cierta perspectiva histérica,
tratando al mismo tiempo de poner de manifiesto algunas particularidades que,
a este respecto, pueden advertirse en nuestro dmbito de estudio. Comenzaremos
por abordar la mds prolifica cuestién de la iconograffa medidtica de la feminidad,
para después centrarnos en el reflejo que se ha venido ofreciendo en el sistema
medidtico de la condicién masculina. Posteriormente, trataremos de perfilar un
novedoso «prototipo de ser humano» que, en los tltimos afios, parece consoli-
darse en el discurso publico asociado a los MCM, especialmente impulsado
desde los contenidos publicitarios, en el que, en cierto sentido, quedarfan repre-
sentadas las personas de todas las condiciones sexuales.

2. La evolucién de los modelos normativos heredados del franquismo

El citado estudio de Goffman se fundamenta en un trabajo de campo realiza-
do en la sociedad norteamericana entre las décadas de 1960 y 1970, pero si
observamos las imdgenes femeninas que predominan actualmente en publici-
dad, asf como en general en buena parte de los contenidos de nuestro entramado
medidtico, podemos constatar la escasa evolucién experimentada por algunas
de las mds frecuentes expresiones simbélicas del hecho de ser mujer. Mds ade-
lante centraremos el andlisis en algunas alteraciones en los habituales referen-
tes icénicos y discursos con los que suele presentarse la condicién femenina



572  Papers, 2011, 96/2 David Herndndez Ochoa

en los MCM, aunque quizds resulte conveniente expresar desde aqui nuestra
conviccién de que la tipologia de imdgenes femeninas publicitarias propuesta
por Goffman en el escenario norteamericano de hace cuarenta afos, seguirfa
teniendo cierta vigencia en nuestro contexto social actual’.

Si fijamos concretamente la atencién en la sociedad espafiola partiendo del
momento en el que Goffman realiza su estudio sobre lz ritualizacion de la femi-
nidad, encontramos un marcado modelo femenino de referencia promovido a
través del sistema medidtico, que, si bien puede asociarse a algunos de los ras-
gos arquetipicos observados por el genial autor canadiense, presenta algunas
otras caracteristicas especificas (como un todavia mds acusado sometimiento a
la autoridad masculina) que guardarfan relacién con el escenario sociopolitico
concreto en el que se manifiesta. Un claro exponente de este modelo de femi-
nidad de los dltimos afios del franquismo, que en buena medida se hace exten-
sible al periodo de transicién a la democracia, es el que se desprende del famo-
so programa radiofénico Consultorio de Elena Francis, objeto de algunos estudios
en el dmbito de las ciencias sociales, entre los que destaca el desarrollado por
Imbert (1982)*. Este autor muestra como, mediante determinadas estrategias
discursivas y figuras retdricas, y a través del marcado universo tépico utilizado
en el programa, logra configurarse una muy concisa imagen de «la mujer», que
llega a adquirir un fuerte cardcter normativo, en la medida en que se constata
su importante funcién como marcador de la identidad femenina de la época,
lo cual delimita los marcos de actuacién de muchas mujeres.

La representacién general de la feminidad que observa Imbert en su andli-
sis del mencionado programa ofrece una visién muy fragmentada de los roles
a desempefiar por las mujeres. Dicho andlisis obedece a criterios de orden cro-
noldgico, social y moral, y bdsicamente s6lo concibe la identidad femenina en
relacién con la procreacién y el vinculo a un espacio familiar®. La realidad

3. A este respecto, en un relativamente reciente estudio, algunos autores sostienen que la autén-
tica condicién femenina es invisibilizada a través de los mensajes publicitarios, y es suplan-
tada por una iconografia en la que las mujeres son convertidas en una especie de fantasmas
en torno a cualidades que se refieren a la belleza, la perversién o la sumision (Correa, Guzmdn
y Aguaded, 2000).

4. El consultorio sentimental femenino de Elena Francis fue transmitido por distintas emiso-
ras dentro del 4mbito estatal entre los afios 1950 y 1983. Alcanzé destacados éxitos de
audiencia, aunque con grandes oscilaciones, y también fue objeto de gran polémica en algu-
nos momentos de sus prolongados afios de emision. El estudio de Imbert sobre el progra-
ma al que se hace referencia fue realizado sobre emisiones efectuadas entre los afios 1977
y 1980.

5. Como destacard este autor, en el «universo Elena Francis», las cuestiones relativas al sexo
son constantemente idealizadas o confundidas con la maternidad, y el amor y el matrimo-
nio son a menudo representados dentro de la 18gica capitalista del ahorro y la rentabilidad.
Por otra parte, no puede obviarse el trasfondo comercial y consumista que constituye el
fundamento econdmico de esta produccién radiofénica, y que se traduce en un ideal feme-
nino centrado en la estética corporal; el cuerpo pasa a convertirse en un fetiche mds de la
entonces emergente sociedad de consumo, un objeto de inacabables cuidados intensivos,
aunque también de inversidn con vistas a su posible rentabilizacién social.



De la mujer sumisa'y el macho ibérico al «ser andrégino» Papers, 2011, 96/2 573

femenina queda asi claramente delimitada en funcién a las categorias de pue-
Ua, uxor o mater familias (o virgen, esposa o matrona), que componen una tipo-
logfa directamente extraida de la antigiiedad cldsica. En el programa de Elena
Francis, puede hallarse un claro y contundente discurso publico basado en un
tipo de mujer modélica, en el que la belleza y el sentimentalismo adquieren el
cardcter de temas de referencia. De ellos, se deriva un modelo de mujer vir-
tuosa y siempre sumisa a la incuestionable autoridad encarnada en la figura
masculina del esposo o el padre. El paralelismo de este modelo con las pautas
educativas, sociales y culturales del Estado paternalista auspiciado por el régi-
men franquista resulta, pues, evidente. El programa mostraba una clara inten-
cién de orientacién de las conductas desde un prisma cargado de tdépicos per-
versos y denigratorios. Aportaba unos mensajes directos y contundentes bajo
una cosmologfa profundamente androcentrista e inspirada en la doctrina caté-
lica, sin el menor resquicio para la libertad y la autonomia de las mujeres.

Parece légico pensar que este modelo anterior de feminidad responde a un
pasado en el que, sin duda, la discriminacién femenina era mucho mds acen-
tuada que en la actualidad; sin embargo, como de algtin modo ya se ha apun-
tado haciendo concretamente referencia a los contenidos publicitarios, las
representaciones simbdlicas de la feminidad que predominan en el presente
panorama medidtico, parecen no haber experimentado toda la evolucién que
cabrfa €sperar en una sociedad que proclama la igualdad formal entre hom-
bres y mujeres®. Si nos centramos en la evolucién que han experimentado los
discursos y las imdgenes predominantes en el entramado medidtico respecto a
la condicién femenina hasta sus actuales formas de expresién, hemos de hacer
una referencia obligada al brillante andlisis cultural de la imagen femenina
desarrollado por Gil Calvo (2000), coincidiendo con el momento cronoldgi-
co del cambio de siglo.

El citado autor elabora una tipologia de modelos extremos, que serfan el
resultado de elevar a su mdxima expresién cada uno de los principales atribu-
tos sobre los que se estructura la imagen cultural de las mujeres. De esta forma,
resultan tres arquetipos de mujer personificados en tres diosas de la mitologfa
griega: Afrodita representa una imagen carnal o fetichista y se corresponderfa
con el arquetipo de «la Puta»; Hera se identifica con una imagen cldsica o con-
vencional y encarna la figura de «Jla Madre», y, por dltimo, la diosa Palas ven-
drfa a simbolizar una imagen juvenil o andrdgina, caracteristica del modelo
femenino de «la Virgen». Gil Calvo defiende que, mediante la existencia de
los modelos normativos de «la Madre» y «la Virgen» frente al de «la Puta», se
potencia un modo de integracién social caracterizado por una obsesién por la

6. En la tedrica igualdad entre hombres y mujeres que establece nuestro ordenamiento juridico,
pueden, no obstante, hallarse algunas deficiencias que atestiguan el dominio social y cul-
tural del que adn disfrutan los hombres en nuestra sociedad. En este sentido, el manteni-
miento de la linea de sucesién mondrquica por descendencia masculina representa un caso
paradigmdtico de discriminacién en una sociedad que parece resistirse a abandonar el com-
plejo de supremacia de los hombres.
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imagen de acuerdo con los cdnones de legitimidad estética. Por ello, las muje-
res tratan de evitar en lo posible la representacién de una imagen que, por
excesivamente sexualizada, pueda terminar acarredndoles exclusion social. De
este modo, la imagen femenina puede ser considerada como un ritual de eman-
cipacién, conservacién o autodestruccién, mediante el que se expresan las fron-
teras entre los géneros y los limites sociales que separan a las diferentes clases
de mujeres. Como sefala el autor, la imagen ritual femenina, adoptada en pro-
porcién a la acumulacién de otros méritos propios, puede proporcionar pla-
cer, autoestima e incluso constituir una fuente de poder en las distintas inte-
racciones sociales; sin embargo, una fijacién obsesiva por el ritual femenino
de la imagen (en detrimento de la especializacién en otros campos que per-
miten emanciparse con mayor autonomfa, madurez y responsabilidad) termi-
na por ser excluyente para gran parte de las mujeres. Por tanto, debe ser dese-
chada.

En el estudio de Gil Calvo, se incidird en el hecho de que «la imagen feme-
nina» es una construccién social puesta ptiblicamente en escena por la publi-
cidad mediante sus marcados iconos, en general por todos los MCM a través
de sus ficciones y sus representaciones de la realidad, y, en dltima instancia,
por mujeres concretas con sus biografias anénimas; aunque, en cualquier caso,
la imagen cultural de «la mujer» termina siendo reconstruida por una especie
de obsesién fetichista masculina. Por otra parte, creemos conveniente desta-
car, al hilo de los argumentos de Gil Calvo, la nocién de reflexividad. Este con-
cepto hace referencia, en relacién con lo que aqui nos ocupa, a que las imdge-
nes con que se representa la realidad también forman parte de la realidad que
reflejan. En este sentido, adquiere relevancia el desarrollo de una semdntica
reflexiva de la imagen femenina que parte de la consideracién de que las opor-
tunidades vitales de los distintos sujetos (en este caso, las mujeres) pueden ser
modificadas en funcién de cémo se defina la imagen que de ellos se ofrece
publicamente.

Ortro resefiable aspecto apuntado por este dltimo autor para lo que aqui
respecta, es el que se refiere a la predominante confluencia de las representaciones
simbdlicas de la feminidad en un modelo comun aparentemente superador
del excluyente arquetipo de la sumisién, que representarfa tanto a jévenes sol-
teras como a adultas casadas. Se confirma, en definitiva, el creciente predo-
minio de un determinado ideal de mujer moderna y «liberada» (como el que
frecuentemente se desprende del reflejo medidtico de la realidad), pero en el
que, no obstante, contindan pudiendo vislumbrarse ciertos efectos discrimi-
natorios sobre las condiciones de vida femeninas. El autor hace concretamen-
te referencia a un novedoso arquetipo de virgen madre, que se corresponde con
el que tratarfan de encarnar las top models. Un modelo construido a partir de
figuras de referencia y contrarreferencia que prescribe una imagen femenina
juvenil y lo mds atractiva posible, con lo cual se erige como imagen candnica
de la vinica edad concebible de la mujer (Gil Calvo, 2000: 289).

Centrdndonos ahora en la evolucién que han experimentado las repre-
sentaciones simbdlicas predominantes de la masculinidad, partiendo concre-
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tamente de nuevo de los dltimos afos del programa de Elena Francis (refe-
rente del discurso hegemdnico sobre los géneros en los primeros afos de la
transicién a la democracia, con marcadas reminiscencias ideoldgicas del régi-
men sociopolitico anterior), Imbert nos ofrece una clasificacién analitica de los
prototipos de hombre que suelen aparecer en el programa, en relacién con
los roles y las funciones considerados a desempefiar por el género masculino
en la sociedad. De esta forma, la figura masculina es representada como «res-
ponsable» o «que no da la talla», pero, en cualquier caso, en continua remisién
a su categoria de principal instancia social y familiar. Los hombres pueden
adoptar el rol de novio, padre o esposo, pero siempre se les asigna una fun-
cién representativa respecto a la mujer; por lo demds, la imagen masculina
que se refleja queda un tanto desdibujada: el hombre aparece como un ser
misterioso, 2 menudo distante, situado a medio camino entre la divinidad y
una naturaleza salvaje. Este modelo de masculinidad también se caracteriza
por el cardcter rustico y elemental en el plano afectivo y sentimental, de tal
forma que una supuesta igualdad entre los sexos en lo que concierne a la
expresién de los sentimientos se perfila como intolerable, de modo que cual-
quier hombre que se muestre notoriamente influenciado por sus emociones
afectivas es tachado de sensiblero (el insensible e impulsivo macho ibérico se
resiste a desaparecer como modelo de referencia para los hombres y todavia
tendrd tiempo de ser rescatado o reconstruido desde algunos discursos medid-
ticos o politicos).

No debemos olvidar el papel principal de los MCM como «marcadores de
identidad» y, en definitiva, como «productores de realidad», un aspecto que es
también destacado en el trabajo de Imbert, para quien, de igual forma que la
prensa, puede construir un acontecimiento, la publicidad puede crear o refor-
zar modelos, y el cine y la televisién pueden difundir y divulgar temas, defi-
nir identidades, y hacer «existir» realidades sociolégicas (Imbert, 1990: 98). Este
autor considera de especial relevancia la funcién desempenada por el cine en la
transicién, puesto que dicho medio constituyé un reflejo mds o menos media-
tizado de una formacién social, de un imaginario colectivo, de cierto tipo de
narracion y, en definitiva, de un sistema significante. Para Imbert, la produc-
cién cinematogrdfica durante la transicién se caracteriza por la escenificacién
del lenguaje y por ser un cine de representaaon es decir, por su signo realista
en la delimitacién y caracterizacién de un periodo histérico distinguido por
profundos cambios econémicos, politicos, sociales y culturales. En lo que con-
cierne a la representacién de la masculinidad, el autor destaca una cierta cri-
sis en la identidad colectiva de los hombres, que, en buena medida, se tradu-
ce en el dilema (ficticio o real) de asumir una identidad machista o no machista.
En este sentido, en algunas peliculas, aparece lo que denomina «el macho de sin-
tesis» (Imbert, 1990: 109), un hombre a medio camino entre el «bruto de
pufios de acero» y el «romdntico de corazdn tierno», cuyo referente cultural
procederia en cierta medida del prototipo de macho ibérico caracteristico del
franquismo. El retrato general masculino que muestra este cine pasa por un
hombre que no se muestra machista en su comportamiento cotidiano, aun-
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que puede preservar ciertas actitudes que, en la actualidad, podrian ser califi-
cadas de sexistas; un hombre no excesivamente paternalista a pesar de sus cua-
lidades como protector, que puede ser infantil en su relacién con las mujeres,
pero «macho» en lo que respecta al espacio publico, y puede llegar a adoptar
comportamientos inflexibles y violentos.

Para tratar de complementar, y en la medida de lo posible contrastar este
modelo medidtico de masculinidad de la transicién descrito por Imbert, nos
detendremos brevemente en un interesante estudio llevado a cabo por Grau
Rebollo (2002), en el que examina la percepcidn social de los modelos nor-
mativos referentes a la familia y al parentesco (concretamente, de las clases
medias urbanas), que nos llegan a través de los medios audiovisuales, espe-
cialmente largometrajes comerciales, teleseries de ficcidn y reportajes televisi-
vos. Este autor muestra un especial interés por el andlisis de productos medid-
ticos comerciales a causa de su gran repercusién social, y sostiene que los
modelos culturales de estos productos coinciden con los de la vida cotidiana,
ya que, al igual que en ésta, las «conductas desviadas» vendrian a legitimar y
fortalecer el «comportamiento adecuado». Por otra parte, la voluntad diddcti-
ca de estos documentos, dentro de la légica de lo «politicamente correcto,
hace que cominmente incurran en una cierta transmisién ideolégica.

Grau Rebollo coincidird con Imbert en destacar la supervivencia del este-
reotipo de la virilidad ibérica (en este caso concreto, mediante el andlisis de
la produccién cinematogréfica en nuestro contexto entre los afios 1971 y
1982), que tendrd una curiosa reencarnacién simbdlica en la esfera sociopo-
litica en la figura de Tejero, y que, en el caso del cine, adquiere ciertas con-
notaciones humoristicas en el subgénero de peliculas conocidas como «espa-
fioladas» o «de destape», a través de varios actores que representan de modo
continuado este tltimo reducto del «auténtico macho ibérico», que ya comien-
za a mostrarse ridiculo y desfasado. Para el autor, estos «subproductos» del
cine espafiol se caracterizan por la bisqueda de una rédpida rentabilidad, y en
ellos se pone claramente de manifiesto el cardcter androcéntrico de la socie-
dad en lo que respecta a la representacién de la misma y al consumo de estos
productos medidticos, en los que la mujer comienza a ser sexualizada como
objeto de deseo. Sin embargo, al mismo tiempo, se produce un cierto res-
quebrajamiento del modelo normativo de mujer caracteristico del régimen
franquista (la mujer sumisa), a través de las representaciones de «la extranje-
ra» y «la joven».

Como también pondrd de manifiesto Gil Calvo en otra de sus destacadas
obras (1997), la necesidad del doble ingreso que ird imponiéndose en la moder-
nidad tardfa, en muchos casos como tinico medio para soportar el peso de la
carga familiar, repercute indudablemente en una minimizacién del tradicio-
nal sindrome de supremacia masculina (tan claramente expresado a través del
sistema medidtico): el «derecho» de los hombres a ser machistas y hacerse res-
petar, que emanaba de su incuestionable rol de cabeza de familia en la sociedad
moderna (la obligacién institucional de «ganarse la vida» de uno mismo y la
de «los suyos»). Sin embargo, la destruccién del complejo de superioridad rela-
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tiva que experimenta el vardn postmoderno termina por ser sélo cuantitativa y
gradual, ya que, como es bien conocido, no ha llegado a alcanzarse una igual-
dad social de facto entre los dos géneros.

3. El advenimiento del «ser andrégino»’

Pese al evidente mantenimiento de la segregacién social entre géneros que
queda plasmada en el sistema medidtico, consideramos que, desde los dltimos
afos del pasado siglo, se vendria produciendo una relativa aproximacion entre
las tradicionales representaciones simbélicas del hecho de ser hombre o mujer,
que terminan por converger en lo que podria, en cierto sentido, abstraerse
como un novedoso «patrén de individuo» (mitificado en ocasiones desde los
MCM como paradigma del ser humano para el futuro), en el que quedarfan de
alglin modo proyectados tanto hombres como mujeres, y que, por tanto, pre-
senta, entre sus rasgos mds destacados, una aparente «asexualidad». El nuevo mito
medidtico que, en ocasiones, pareciera profetizar una futura sociedad habita-
da por individuos «culturalmente andréginos», suele ser inherente al quizés
mds conocido y casi incuestionado discurso que ensalza las bondades de la
sociedad de consumo, de las nuevas tecnologfas y del prometedor futuro que
han de depararnos, lo cual nos ofrece a menudo la utopia de un cada vez mds
préximo mundo entre iguales por razdén de sexo.

Aunque su origen sea muy probablemente anterior, el mito del andrdgino
se encuentra ya contenido en la obra de Platén, donde es utilizado alegdrica-
mente para tratar de explicar la génesis de la humanidad como un estado de
perfeccidn originario del actual e imperfecto ser humano dividido en sexos.
Se trata de un mito de cardcter universal, que serd también recuperado por
influyentes autores en el dmbito de las ciencias sociales, como es el caso de
Sigmund Freud, quien se vale del cldsico mito platénico para tratar de justi-
ficar simbélicamente la pulsién sexual como el intento por recuperar un edé-
nico estado prenatal previo a la diferenciacién genital, en el que el sujeto care-
ce de conflictos.

Por lo que aqui se refiere, pensamos que, en la actualidad, se estarfa con-
solidando una novedosa y peculiar versidn del mito del andrdgino, que cobra
forma a partir de gran parte de los contenidos difundidos a través del sistema
medidtico, como resultado de una marcada tendencia a la representacién sim-
bélica de las personas en base a un determinado arquetipo que presenta una
cierta ambigiiedad en lo relativo a su caracterizacién sexual (al menos en com-
paracién con el pasado). Un «nuevo ser» especialmente promovido desde algu-
nos de los mensajes publicitarios que sobreabundan en los MCM, que tendria
como uno de sus rasgos mds destacados el culto a la imagen corporal, y que se
expresa con claridad en el creciente predominio medidtico de «cuerpos» (tanto

7. El término procede de los conceptos de la Grecia antigua andros (‘hombre’) y ginos (‘mujer’),
y designa a un ser que carece de diferenciacion sexual, que es masculino y femenino a la vez.
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de hombres como de mujeres) caracterizados por su esbeltez y juventud, al
margen de su delimitacién sexual. Unos cuerpos que, en multiples ocasiones,
se muestran aparentemente desexualizados, en cierta medida «deshumaniza-
dos» y convertidos en simples objetos por sus cualidades estéticas.

La relativa imposicién de un #po ideal andrégino como nuevo canon cultural
(un referente figurativo en cuya configuracién e implantacién social los MCM
en general, la televisién, y la publicidad que en buena medida los sustenta,
desempefian un papel primordial) no serfa tanto el resultado de una delibera-
da y desinteresada éptica sociocomunicativa en pos de una auténtica «justicia
intergenérica», como a priori pudiera pensarse, sino mds bien consecuencia de
una extendida voluntad por promocionar valores especificos que entrafian una
cierta exaltacién y encubrimiento de algunos aspectos de la realidad y, por
tanto, la transmisién de ideologl’ag. Sin embargo, resulta bastante frecuente
encontrar, en los contenidos televisivos de la actualidad, a personas o a perso-
najes que desempefan roles o que muestran actitudes anteriormente asigna-
dos al género contrario, de tal forma que no resulta extrafio el hecho de que
aparezcan hombres convertidos en objetos sexuales o estéticos, o mujeres reves-
tidas de una gran autoridad sobre los hombres, lo que, unido a la prolifera-
cién de un perfil relativamente desexualizado, contribuye de algiin modo a la
consolidacién de una cierta «imagen unisex».

Las imdgenes y los discursos con los que simbélicamente se representan
determinados aspectos de la realidad guardan, légicamente, una estrecha rela-
cién con el contexto social concreto en el que tienen lugar. En este sentido, el
nuevo arquetipo andrdgino no constituye ninguna excepcién. De acuerdo con
esta premisa, un factor determinante en el afianzamiento de esta novedosa
«imagen asexuada» lo constituye la relativa igualacién social entre hombres y
mujeres acontecida durante las dltimas décadas. Elias muestra como la pri-
mera convergencia histdrica entre géneros tuvo lugar en las cortes mondrqui-
cas europeas de la modernidad temprana, donde las mujeres comienzan a com-
petir con los hombres por hacerse un hueco entre las élites sociales e intelectuales
que se congregaban en estas cortes’. De modo andlogo a este proceso, la con-
solidacién de un prototipo de ser andrégino durante la segunda mitad del
siglo XX debe enmarcarse en un contexto en el que muchas mujeres renuncian

8. De este modo, la proliferacién medidtica de personas con un cierto perfil andrégino podria
quizds interpretarse mds en relacién con la puesta en préctica de una generalizada estrategia
comercial, que con la difusién de un discurso social verdaderamente proclive a la equiparacién
social entre hombres y mujeres. A este respecto, puede fdcilmente constatarse que la «andro-
ginia medidtica» coexiste con otros fenémenos sociocomunicativos en buena medida con-
trapuestos a una aproximacion real entre géneros, como la habitual erotizacién de la ima-
gen femenina o la naturalizaciéon de actitudes y, por tanto, funciones a desempefar en la
sociedad por cada uno de los sexos de nacimiento.

9. Elautor analiza c6mo, dentro de estos grupos aristocrdticos, comienza a producirse un refi-
namiento de la imagen de las mujeres y un cierto «afeminamiento» en la de los hombres, al
tiempo que ambos géneros comienzan a adoptar rituales andréginos de presentacion en

sociedad (Elias, 1989).
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a la exclusividad de su asignacién al dmbito doméstico, para pasar a competir
con los hombres en todos los dmbitos de la esfera publica.

Una aproximacidn tedrica al modo en que un relativo perfil andrégino
logra consolidarse como un nuevo referente identitario para ambos géneros,
podria desarrollarse partiendo del andlisis de un fenémeno social como la
modal!?. La corriente principal de la sociologfa de la moda parte de la teorfa
cldsica de Simmel, para quien el fenédmeno consiste bdsicamente en un conti-
nuo proceso de innovacién y emulacién a través del cual se expresa y se cana-
liza la competencia entre los distintos estratos sociales (Lozano, 2000). Esta
corriente principal estarfa mds recientemente representada por autores como
Bourdieu (1988) o Baudrillard (1999), de los que se desprende que la moda
constituye un mecanismo mediante el cual se manifiesta la competencia vertical
entre las clases, un instrumento que posibilita la diferenciacién y el distancia-
miento entre grupos sociales e incluso la movilidad ascendente en el seno de la
estructura social moderna. Por su parte, para otro influyente tedrico de la moda
como es Lipovetsky (1990), el fenémeno se encontraria principalmente aso-
ciado con la interaccién entre personas o grupos situados en el mismo nivel
de la estructura social, actuando como un dispositivo capaz de inducir y con-
solidar relaciones sociales de tipo horizontal (ya sean de competencia o soli-
daridad) y posibilitando el establecimiento de vinculos comunicativos de natu-
raleza emocional. En este sentido, siguiendo a Lipovetsky, al fenémeno de la
moda le es inherente una importante funcién expresiva que se concentra espe-
cialmente en las relaciones sociales de seduccién y, de manera prioritaria, en
la tensién sexual y amorosa que tiene lugar entre los géneros, hasta el punto
de llegar a considerar las relaciones de seduccién entre sexos como la princi-
pal fuerza propulsora del sistema de la moda (que tanto hombres como muje-
res utilizarfan no tanto para diferenciarse del sexo contrario, como para ser
positivamente distinguidos por el mismo). Desde otra perspectiva, Blumer
(1977) considera el proceso de la moda como un auténtico regulador del cam-
bio social; un mecanismo capaz de propiciar, de manera précticamente invo-
luntaria e incluso inconsciente, nuevas actitudes y pautas de comportamien-
to que pueden llevar aparejada cierta funcionalidad en un entorno sociocultural
en continua evolucién. Cerraremos este necesariamente breve recorrido teé-
rico por el fenémeno de la moda aludiendo a otra destacada autora como
Entwistle (2002), quien, recientemente, ha destacado el papel esencial que la
moda desempena en la configuracién de la identidad contempordnea, median-

10. Las siguientes consideraciones sobre la moda se basan fundamentalmente en la aportacién
que, para el estudio del fenémeno, realiza Gil Calvo, quien, de acuerdo con la corriente
principal de la sociologfa de la moda, considera a ésta como la «[...] modificacién periédi-
camente ciclica de los principales signos externos del comportamiento personal en publico:
vestimenta, presencia fisica, usos sociales, reglas de etiqueta, disefio de utiles cotidianos,
estilo estético e intelectual, etc., etc., con fenémenos adicionales de resonancia en eco, por
los que muchas formas impersonalmente estructuradas, como el arte, la ciencia, el pensa-
miento o la arquitectura, resultan igualmente sometidas en cierta medida al trabajo del pro-

ceso de la moda» (Gil Calvo, 1991: 31).
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te la confluencia del cuerpo, el género y la sexualidad que acontece en la socie-
dad actual.

Las distintas perspectivas analiticas que acaban de esbozarse podrian ser
adoptadas complementariamente para tratar de explicar la proliferacién de un
prototipo de ser humano andrégino como una nueva moda especialmente
fomentada desde los MCM. De esta forma, de acuerdo con la corriente prin-
cipal de la sociologfa de la moda, puede pensarse que la adopcién de un cier-
to perfil andrdgino (tanto por hombres como por mujeres) responderia a un
novedoso signo de distincién de los grupos sociales acomodados e incluso a
una deliberada estrategia personal para tratar de ascender en la estructura social.
Del mismo modo, en base al razonamiento de Lipovetsky, podria argumen-
tarse que la androginia constituye una nueva moda utilizada por ambos géne-
ros en las relaciones de seduccidn, para tratar de diferenciarse positivamente
de las personas de su mismo sexo respecto al sexo contrario. Por tltimo, en la
linea del pensamiento de Blumer o Entwistle, el novedoso y compartido mode-
lo de ser humano andrégino puede vislumbrarse como un elemento de cada
vez mayor relevancia en la configuracién de la identidad contempordnea, en
un escenario como el actual en el que tienden a reducirse las diferencias socio-
culturales entre los géneros, lo cual exige adoptar, aunque sea inconsciente-
mente, actitudes y conductas mds adaptativas a los nuevos tiempos.

El actual arquetipo andrégino comienza a perfilarse por un acercamiento de
la imaginerfa femenina a la masculina, lo cual parece razonable si se conside-
ra que las mujeres comienzan a demandar el mismo grado de libertad del que
disfrutan los hombres, para lo cual recurren frecuentemente a rituales y a com-
portamientos emancipatorios, que hasta hace relativamente poco tiempo eran
de un casi absoluto monopolio masculino. La acentuada liberacién femenina
que tiene lugar en nuestro contexto desde la década de los setenta incide en el
hecho de que muchas mujeres abandonen los tradicionales y discriminatorios
arquetipos del sentimentalismo y la sumisién, y las nuevas generaciones de muje-
res, al igual que los hombres, ponen en prictica signos andréginos de liberacién
que toman forma en la adopcién de una estética corporal muy similar, una
vestimenta parecida, as{ como unas actitudes, unos gestos, una posturas y unos
ritos transgresores compartidos, todo lo cual puede observarse con claridad en
los multiples contenidos difundidos a través del sistema medidtico.

Pero en la confluencia de los géneros en el arquetipo que estamos defi-
niendo como «ser andrégino», no sélo acabaron por imponerse aquellos ras-
gos o atributos que hasta entonces mds habfan caracterizado a los hombres,
sino que éstos también terminan por asumir ciertas pautas de comportamien-
to y elementos identitarios que hace tan sélo unos afios hubieran sido colecti-
vamente considerados como anormales para ellos, lo cual les habria acarreado
el estigma de «afeminados». Ya no es inusual que los hombres dediquen costosos
recursos al tradicionalmente mds femenino ritual de la imagen (y no nos refe-
rimos solamente a algunos hombres que ya llevan tiempo prestando una espe-
cial dedicacién a este aspecto, como es el caso de un alto porcentaje de los indi-
viduos perteneciente al colectivo gay); el antiguo perfil de <hombre duro» (en
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nuestro caso, «macho ibérico») es progresivamente suplantado como modelo
referencial por un hombre sensible, comprensivo y capaz de mostrar sus debi-
lidades, lo cual supone una cierta reorganizacién de las relaciones en el seno
familiar. Las compafieras son quizds mds tomadas en consideracién en lo que
respecta a cuestiones afectivas o sexuales, comienza a prestarse una mayor aten-
cién al cuidado de los hijos en lo que podria considerarse una nueva dimensién
de la paternidad caracterizada por una mayor implicacién emotiva, algunos
hombres deciden también renunciar a una carrera profesional «a tiempo com-
pleto» en beneficio del cuidado de la familia o el mantenimiento del hogar;
fenémenos todos ellos que expresan con claridad la puesta en prictica de nue-
vas masculinidades (Carabi y Segarra, 2000), en cierto modo, superadoras de la
histérica escisién entre razén y emocién vinculada a la identidad masculina
(Seidler, 2000). Sin embargo, pese a la relativa aproximacién entre los rasgos
constitutivos de las tradicionales identidades femenina y masculina, muchos
hombres consideran compatible la «igualdad entre géneros» y el mantenimiento
de la antigua divisién del trabajo, al tiempo que los cambios que acaban de
comentarse constituyen un buen pretexto para el desarrollo de una cierta reté-
rica de la igualdad entre los hombres y entre las propias mujeres (Beck y Beck-
Gernsheim, 2001).

La exaltacién medidtica del arquetipo andrégino puede interpretarse mejor
dentro de una légica comercial, como una determinada estrategia de marke-
ting, que como un discurso racional que propugna una auténtica igualdad
social entre los géneros. En este sentido, no es casual el hecho de que la publi-
cidad se perfile como un resorte fundamental en la implantacién de este nuevo
modelo. Dentro del universo publicitario, que en buena medida es el conte-
nido que dota de una cierta coherencia al aparentemente inconexo conjunto de
contenidos medidticos, las representaciones de las personas pueden adquirir
multiples formas. Sin embargo, como se viene sefialando, se estd tendiendo
cada vez mds a la utilizacién de una imagen basada en la corporalidad, en cier-
ta medida desexualizada y que adquiere valor como un elemento estético que
puede ser empleado como estrategia para vender cualquier cosa. Si el cuerpo es
la base de nuestra identidad, el sustento de nuestra existencia, también se con-
vierte en un referente fundamental dentro del universo icénico de nuestra
sociedad. Como parte integral de la sociedad de consumo, los MCM se con-
vierten en los principales promotores de unos cuerpos jovenes, delgados y «per-
fectos», como los que constantemente aparecen en su reflejo de la realidad.
Los cuerpos femenino y masculino se equiparan en cierto modo en cuanto al
uso que se hace de ellos por los MCM de acuerdo con el imperativo estético
sefialado; pero, al mismo tiempo, el cuerpo se convierte en una fuerza pro-
ductiva que puede ser rentabilizada al méximo como instrumento de consu-
mo. Los cuerpos, indistintamente del sexo al que pertenezcan, son expuestos y
consumidos como una mercancfa mds, y, como primordial instancia de consumo
en nuestra sociedad, se constituyen en el principal objetivo de importantes
empresas comerciales como las relativas a la cosmética, la moda, la cirugfa esté-
tica, la alimentacién o el deporte.
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La sociedad consumista y «<mediatizada» en la que nos encontramos se orga-
niza sobre una estructura econémica caracterizada por una enorme competi-
tividad, y lo hace en base a determinados valores como aquéllos que ensalzan
el culto a un cuerpo sano, atlético, joven y bello. La demanda del cardcter com-
petitivo como medio de integracién social se relaciona con el desarrollo de
précticas mds o menos recreativas y gratificantes que fomentardn dicho cardc-
ter competitivo. Un claro ejemplo de este aspecto es el que se observa en la
enorme repercusién social que ha ido adquiriendo el deporte (como prdcticay
como espectdculo), de modo que constituye el simbolo por excelencia de
la competitividad (aunque también una clara muestra y un enaltecimiento
de la potencia fisica masculina superior). La creciente rivalidad entre hombres
y mujeres en el dmbito publico ha llevado a estas dltimas a desarrollar pensa-
mientos, actitudes y conductas que fomentan el valor de la competencia. En ese
sentido, podria en parte interpretarse la creciente incidencia que la cultura
deportiva va adquiriendo entre el género femenino. Muchas mujeres encuen-
tran ademds en el deporte un importante medio que les abre la posibilidad de
acercarse, aunque sea levemente, al modelo corporal que encarna «la perfec-
ciény. Por su parte, el imperativo estético es también asumido ahora en mayor
medida por los hombres como estrategia competitiva, en el marco de una cul-
tura caracterizada por una relativa obsesién por la imagen y las apariencias.
Ademds, los productos dirigidos al consumo masculino comienzan a tener una
creciente importancia dentro de las todavia predominantemente femeninas
industrias de la moda, la cosmética o la cirugfa estética.

Como consecuencia de todos estos procesos que se vienen describiendo,
va tomando forma el arquetipo referencial andrégino, que engloba a hombres
y a mujeres en una imagen parecida y en unas pautas de actuacién comunes,
en las que se incluyen caracteres anteriormente no atribuidos socialmente al
sexo de pertenencia. Por otra parte, en estos procesos, puede observarse el cie-
rre de un ciclo que responde a la perfeccién a la 16gica capitalista de crear nue-
vos dmbitos de mercado o de amplificarlos al mayor ndmero posible de con-
sumidores: mientras que las mujeres comienzan a utilizar productos
anteriormente masculinos (como los relativos a ritos emancipatorios o a la acti-
vidad deportiva), aquellos otros que, en buena medida, configuraron a las
mujeres como un colectivo con entidad propia en la sociedad de consumo
(productos sobre todo destinados al cuidado de la imagen), se abren ahora al
nuevo e inmenso potencial mercado masculino, que pasa a convertirse en un
importante objetivo para importantes industrias comerciales por su gran volu-
men y poder adquisitivo.

No podemos concluir esta breve reflexién sobre lo que puede considerar-
se una version actualizada e ideologizada del mito del andrégino, sin sefialar un
importante fenémeno sociocomunicativo que constituye una parte sustancial
en la configuracién, la difusién y la influencia del nuevo arquetipo. Nos refe-
rimos al hecho de que, sobre todo en las dos dltimas décadas, han irrumpido
en el espacio publico determinados colectivos o personas cuya identidad de
género u orientacién sexual cuestiona rotundamente la tradicional diferencia-
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ci6én social entre los sexos. La visibilidad social de gays, lesbianas, bisexuales, tra-
vestis o transexuales (colectivos cuyo andlisis suele englobarse bajo el genéri-
co queer studies) ha provocado una cierta ambigiiedad respecto a la concisa
divisién social por géneros heredada del régimen franquista (donde el sexo de
nacimiento determinaba el género y la orientacién sexual de las personas, al
menos publicamente), lo cual ha contribuido también, en cierto sentido, a
conformar el ideal de un ser andrégino, que se perfila como un nuevo arque-
tipo social en el que parecen de algin modo poder verse simbolizadas todas
las personas, al margen de su condicién sexual'l.

En definitiva, retomando el hilo de nuestra argumentacién principal, si a
la comentada confluencia entre algunos de los rasgos con los que se represen-
ta simbdlicamente la masculinidad y la feminidad, afiadimos la creciente visi-
bilidad publica fomentada por los MCM de personas cuya identidad de géne-
ro, orientacién sexual, estética corporal o modo de actuar o de expresarse no
guardan aparente relacién con los atributos sexuales de nacimiento, tenemos
como resultado un prototipo medidtico de ser humano en cierto modo ase-
xual, andrdgino, aunque, en cualquier caso, siempre fiel a los principios de
una nueva ética que prescribe el culto a la imagen corporal (preceptos éticos
que implican el consumo de un sinfin de productos).

4. A modo de epilogo

El arquetipo medidtico andrégino que acaba de esbozarse, lejos de sustentar-
se en un discurso reflexivo y fundamentado en la deliberacién y el consenso
de la ciudadantia, se restringe mds bien al influjo sociocomunicativo de deter-
minados caracteres en los que confluye la representacion simbdlica de las per-
sonas de ambos sexos, con un evidente trasfondo consumista. El ideal andré-
gino es, en buena medida, un modelo referencial impuesto «desde arribay,
perfilado y promulgado fundamentalmente desde diversas agencias publicita-
rias a través de los MCM, y cuya implantacién social resulta muy rentable para
el mercado, lo cual beneficia a un buen ndmero de industrias. Se trata de un

11. La gran profusién de historias personales de revelacién de la homosexualidad o transexua-
lidad por televisién y, por otros medios, tanto de seres anénimos como de personas de reco-
nocido prestigio, adquiere una considerable importancia en el proceso de aceptacién social
y construccién de una nueva identidad para otras muchas personas. De esta forma, el con-
tacto medidtico con historias personales similares puede ser un importante punto de refe-
rencia a la hora de establecer un lenguaje que dote de sentido a la experiencia personal, un
imaginario comutin que proporcione el sentimiento de pertenencia a un colectivo especifi-
co y una identidad social coherente que provea de cierto apoyo emocional. Sin embargo,
como en tantos otros aspectos, también en éste pueden hallarse notables discordancias entre
los géneros, de tal modo que la actualmente considerable visibilidad publica de la homo-
sexualidad masculina contrasta con la menos conocida, representada y difundida realidad de
las mujeres lesbianas (en lo que puede considerarse una clara manifestacién de la discrimi-
nacién social y medidtica de las mujeres), quienes, por otra parte, tendrfan mds reservas en
revelar su identidad sexual, quizds por un mayor temor que los hombres respecto a ser vic-
timas de una discriminacién social mds acentuada (Vifiuales, 2000).
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ser humano ejemplar dotado de «sensibilidad femenina» y «competitividad
masculina», enormemente funcional para el sistema socioeconémico y que se
circunscribe a la «correccién politica» propugnada por los MCM (en relacién
con la discriminacién femenina), en la medida en que su sancién publica a
través de todo el entramado medidtico, y especialmente la publicidad, puede ser
entendida como la incorporacién del «lado femenino» en lo que se difunde
como un nuevo prototipo de ser humano; un ideal de individuo que podria
comprenderse como una versién adaptada del pretérito mito del andrdgino,
porque de algin modo preconiza un «particular estado de perfeccién» de la
humanidad, superador de las tradicionales asignaciones socialmente atribui-
das a cada sexo de nacimiento!2. Sin embargo, como resulta evidente, el «nuevo
ser andrdgino» suele presentar perfiles en gran medida contrapuestos y, en tér-
minos generales, coincidentes con el género de los sujetos (reales o ficticios)
que lo personifican.

Centrdndonos de nuevo en la irrupcién en los MCM de los colectivos que
han cuestionado la tradicional continuidad entre el sexo de nacimiento, la
identidad de género y la orientacién sexual, podemos advertir cémo, en deter-
minados casos, algunas de las personas pertenecientes a estos colectivos logran
escenificar una imagen estética y un perfil psicolégico que bien pudiera pen-
sarse que responde a la perfeccién al ideal del ser andrégino (por lo que resul-
ta en ocasiones de enorme dificultad determinar el sexo al que pertenecen algu-
nas de estas personas que, con relativa asiduidad, hacen acto de presencia en el
medio televisivo). Sin embargo, quizds sea mds frecuente encontrar, en el refle-
jo medidtico de estos colectivos, una sobrerrepresentacion de algunos individuos
con caracteres personales o atributos corporales que suponen una exageracion,
cuando no llevar al extremo los rasgos definitorios de los modelos tradiciona-
les de masculinidad y feminidad, aunque sea partiendo de una trasgresién de
la base de estos modelos (como es la ruptura de la relacién directa entre el sexo,
el género y la orientacién sexual). Por otra parte, la representacién de estos
colectivos suele ofrecernos una realidad muy simplificada y en la que muchas
veces no se ven reﬂejados La comun recurrencia medidtica a la utilizacién de
estereotipos o prejuicios con evidentes connotaciones negativas hace que estos
colectivos puedan ser utilizados como contrarreferencia de los modelos «norma-
les» del hecho de ser hombre o mujer.

En lo que concierne a las representaciones actualmente predominantes del
conjunto de los hombres y mujeres, como se ha comentado, la irrupcién feme-
nina en el dmbito publico ha promovido una simbologfa y unos elementos
identitarios en cierta medida unisex, al tiempo que hombres y mujeres pasan a
compartir protagonismo en los contenidos del entramado medidtico. Como

12. En este dltimo sentido, el arquetipo andrégino estaria en cierta medida alimentando un
discurso ideoldgico que pareceria celebrar la igualdad social entre los géneros como «algo
hecho», ya que, como se muestra a través de los MCM, hombres y mujeres compartirfan
protagonismo en la esfera publica, ademds de una serie de rasgos estéticos y de persona-

lidad.
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también se ha dicho, las nuevas representaciones simbélicas del género coinciden
en la unicidad del consumo de productos relativos al cuidado del cuerpo y de
la imagen estética, sin embargo, en el mercado, encontramos una clara duali-
dad en la oferta de estos productos en relacién con el género de sus consumi-
dores, que continda delimitando, legitimando y fomentando el fenémeno dife-
rencial (bioldgico y social) de pertenecer a uno u otro género. Por su parte, el
supuesto protagonismo compartido de los géneros en el reflejo medidtico de
la realidad, consecuencia de la progresiva liberacién femenina, mereceria ser
cuestionado si se analiza con un poco de atencién en qué medida y de qué
forma son representados hombres y mujeres y las relaciones entre ambos (de
modo que se pueda percibir en buena parte de los contenidos medidticos un pro-
nunciado ensalzamiento de la masculinidad, que, a veces, pasa por una infor-
mal aunque innegable denigracién de «lo femenino»)!?.

Pese a la cada vez mds recurrente «androginia medidtica» que aqui ha tra-
tado de perfilarse, consideramos que ésta puede desglosarse ficilmente en
dos modelos referenciales especificos de la feminidad y la masculinidad, que
podrian extraerse en términos generales del conjunto de las nuevas produc-
ciones medidticas que son masivamente difundidas en nuestro contexto de
estudio. Aunque, en esta ocasién, no tenemos oportunidad de desarrollar
este razonamiento, queremos al menos dejar constancia de la destacable insis-
tencia medidtica en un particular modelo de mujer de hoy, que, pese a su
proclamado perfil postmoderno y a la incuestionable emancipacién feme-
nina que le es inherente, tendria mucho mds en comun con la «<mujer de
ayer», en nuestro caso representada por el modelo de feminidad implicito al
comentado programa radiofénico de Elena Francis, de lo que a primera vista
pudiera parecer; y, por lo que se refiere a la imaginerfa masculina, puede
constatarse el cada vez mayor predominio en los MCM de un modelo toda-
via emergente en lo relativo a su impacto social, aunque profusamente uti-
lizado en las maltiples producciones destinadas a la difusién medidtica (y
especialmente enaltecido desde algunos contenidos publicitarios), que se
corresponde con ese «nuevo hombre» cominmente conocido bajo el apela-
tivo de metrosexual, que, aparentemente, implica una gran evolucién de la
imagen cultural masculina (al ser un modelo en buena medida antagénico
al tradicional paradigma de la virilidad ibérica). Dos modelos referenciales
de las actuales condiciones femenina y masculina, que, pese al impulso hacia
la paridad social entre géneros que, en principio, pareciera derivarse de su
compartido perfil «<andrdgino», consideramos que, por el contrario, segui-
rfan incidiendo de modo informal (aunque certero) en el mantenimiento en
términos generales de una cierta distancia social entre el comun de los hom-
bres y de las mujeres.

13. Para una certera aproximacion a los desajustes respecto a la realidad que tienen lugar en el
reflejo medidtico de la feminidad y la masculinidad, puede consultarse la publicacién Medios
de comunicacion, mujeres y cambio cultural (Mufioz, 2001).
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