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El cuerpo como manifestaci6n 
Juan Rey 

En nuestra sociedad, el cuerpo ha pasado en pocos decenios de ser una c6rcel a con- 
vertirse en una mhcarp, en un mero soporte se&n la expresi6n baudrillardiana (Bau- 
dr~llard 1974: 218). El cuerpo ha dejado de ser un enemlgo combatido ardientemente 
por una doctrlna a ser un amigo mlmado hasta la saciedad por otra. El paso de una 
conslderaci6n a otra se ha consumado en nuestros dias, se estL consumando. El inteds 
de la cultura occidental por el cuerpo es viejo, o nuevo, seghn quiera entenderse, pues 
no podemos negar que en este sentido somos heredems de la concepci6n cristiana del 
mismo, heredera a su vez del pensamiento plat6nico. Plathn, partiendo de viejaa teo- 
rias brficas, establece una sofisticada equivalencia entrepsique (entendimiento o alma) 
y logos (palabra), siendo iste la orpresi6n del entendimiento y oponibndose a su vez 
a1 soma (cuerpo). De esta manera el cuerpo era menospreclado en favor del entendi- 
miento o alma y por ello Plat6n recomienda rseparar lo m6s posible el alma del cuer- 
po, habitu&dola a1 recogimiento y a quedarse a solas consigo misma, Iiberada de 10s 
vinculos del soma como de unaa cadenas* (Plat611 1986: 123). El modelo plat6nico es 
retomado casi en su integridad por el cristianismo y ha perdurado hasta hoy dia. El 
proplo Descanes con su distincibn entre res cogztans y res extensa no hace sino perpe- 
tuar el modelo plat6nico y negarle a1 cuerpo toda importancia al reducirlo a una sim- 
ple mhquina (Squicciarino 1990: 17-8). 

La preocupaci6n por el cuerpo como ente aut6nomo a1 margen de su relaci6n con 
la prique o el logor eq de nuestro siglo, si bicn algunos autorcs se remontan hasta finales 
del siglo XVIU. Oldenburg estima csta reconsideraci6n del cuerpo como una conse- 
cuencia diecta de la Revoluci6n Francesa y opina que acuando un Danton pide parti- 
clpaci6n a las masas no s61o cambia la conducta politica del individuo, lo convierre 
en un ciudadano cuyo cuerpo deviene a1 mismo tiempo fisico y politico [y entonw] 

I 
el cuerpo de ese advenedizo c~udadano revolucionacio exhibe una nueva condencia que 
se traduce hasta en sus eiiales corporales (Oldenburg 1990: 20). Es cieno cusnta dice 
Oldenburg, pero asunismo es cierto que esta reconsideraci6n corre pareja al a h t o  pro. 
ceso de desintegracihn histbrica del alma como valor fundamental y del consigujente 
ien6meno de desacralizacilin y secularizaci6n de lo fisicon (Squicciarino 1990: 143). Y 
este proceso desintegrador no se consuma en 10s paises occidentales hasta el siglo XX, 
siglo en el que curlosamente, agotadas las lnvestigaciones en torno a la comunicaci6n 
verbal, 10s clendficos se percatan de que, ademds de la lengua, el hombre dispone de 



owes mecanismos de comunicacibn, uno de 10s euales es el cuerpo, soslayado, menos- 
preciado y obidado merced a1 triunfo de la concepcibn platbnica del ser humano. 

Sln embargoargo este olvido seeular es sblo aparente. Bastp ~ewrdar nuestra Historia 
de1 h e  para darns cuenta de la impomnda del cuerpo en la pintura o la escdtura. 
Los tetratistas, a6n gdmitiendo la idealizacibn o mejoramiento del modelo, sabian la 
imporeancia del detaUe, del gesto peculiar o del &us del revatado. Tambikn los mai- 
tozes se dieron cuenta de la imporcancia de la mirada, por citar s610 un ejemplo. Sin 
embargo todo d o  no impide que los cientlfiq partidpando a h  del dualism0 pladnim- 
&.&no, no se preonrpen del cuerpo hasta nuestro siglo. Puede afimarse sin lugar 
a dudas que 1 s  primeras mntativas -Urnadas a cab0 sobre rodo por antropblologos, psi- 
&logos, psiquiatras o sociblogos- durante la primera mitad fueron desalentadoras, pe- 
m en la segunda mirad de la cemuria aski ios  a m a  reconsideraci;n del cuerpo sin 
~ o m ~ v a c i b n m  la historia da occidente, rmonsideraeibn que histbricamente se corn-  
ponde con ese inter& general por la eomunic~c%n no verbal y qne en cierto mod0 
pertenece al respkitu de nuestro t i e m p  (Daviri 1976% 1%). 

Si 10s esrudiosos, supemdo a1 fin el dudismo anteriormente analizado, se han acer- 
a d o  al mlerpo, padelamenre o tal vez derivadas de la a c h d  cientifica se hen produci- 
do ovas aprogimaciones con inteseses diversus y no precisamente investigadores. Ad 
ha &do sun la fotografia, el cine, la tekvisi6n y la publiddad. Pero, jdmo es ese 
cuwpo que se nos ofrece? Si nos atenexnos a 10s medios a travk de 10s cmlm se nos 
inuwva nwstro cu~rpo, veremos dpidamente que en nada se asemeja el cuerpo real 
d euerpo manifesrado por dichos medios. Se nos ofrecen cuerpos hermosos, cuerpos 
rotundas, perfectos, apolinws o venwiano~ cuerpos dnnones mar una terminolc- 
gfa televisiva. En este seutido parece no haberse progresado gran cosa respecto de la 
escultura griega, pues tales medios welven a M i  el cuerpo de una manera academi- 
cism, como una rrealista y combatida exteriorizacibn de la anatomfa defectuosar (Mar- 
mori 1977: 73). Hoy 10s medios de comunicacibn de ma3a nos devuelven un cuerpo 
can(inico, un cuerpo moddkco. De m a  manes se parangonan dos etaps hisrbricamen- 
re distances, pero eara equiparacibn se deshw cuando se analizan las pretensiones de 
10s modeIos. En la Antigiiedad el cuerpo esdpido e$ pura idea, mulifesracibn de la 
belkza com+da matem6ticamente. En nuesua sociedad el cuerpo ofrecido es una 
propue%ta y a1 mismo Gmpo un sefiuelo. Es dertamente un modelo, pem un modelo 
inalcanzabie como todo modelo. 

En eI campo de la publicidad ha sido el cuerpo de la mujer el manipulado, pero 
este cuerpo es a l p  inacwaihle, w un modelo y aI mismo tiempo una pmpuesta hccha 
no por las m a t d t k a  celestes, sin0 por las matemkticas de 10s intereses mercantik 
W. Enue la mujer real y la portadora del mensaje conslrmista rta publicidad levanra 
el re1611 de una ferninidad falicadora a la que la industria abastece del conjunto de 
10s insuumentos necesarios para la bipertrofia, la cromatizacidn, la expansi6tl o la r e  
dwdbn morfolbgiras a la vista de los objetivos ~~nsoriales opinables. (ib.: 101). Este 
nuevo canon ya no esta regido por la divina proporcib sino por las necmidades del 
mercado. La industria pubIicitaria olrece n las comumidaras un modelo perenne de 
perfeccibn cuya 6nica variabdidad depende de las vemas y las estacianrs del a6o. El 
twrpode esta myier media, que no euestiona el ofden social establecido, que tiene sen- 
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tido del confort, que es deportiva y que sabe vestirse para saber estar, represents un 
modelo con el que pueden identificarse aprmn todas las mujeres, la3 de las clases popu- 
lares porque este modelo no les parece demasiado lejano y las de las clases pudientes 
porque no es de buen tono una excesiva ostentacibn (RiviLre 1977: 91), sin embargo 
ni unas m otras conseguirh jamb tener un cuerpo como el ofrecido, porque dicho 
cuerpo es una entelequia nacida de la necesidad comerual de promocionar determina- 
dos productos y determinadas actitudes, actitudes qne la industria publicitaria dirige 
tanto a 10s hombres como a las mujeres, a aqutllos incitindoles a valorar a la mujer 
seghn su relacibn con el canon establecido y a &as hacikndolas creer que su valla de- 
pende no de su propia personalidad sino de su aproximad6n o lejada del modelo pro- 
puesto. Y b e  es el objetivo de las revlstas femininas, slograr que las rnujeres sientan 
deseo de lmitar a las modelos que aparecen en portada [con el fin de] atraer y obtener 
la atencibn masculinar (Gallego 1990: 57). 

Para dgunos autores la aparicibn de este f enheno ,  es decir, la insistencia en la ne- 
cesidad de semejarse lo mis posible al conon femenino ofrecido por 10s medios de c o  
municacibn, no es fonuito y tlene mucho que ver con el desarrollo de las costumbres 
socides en nuestro siglo. La Revolucibn F~ancesa afectb radicalmente a la indumenta- 
ria masculina, pero apenas si modhllfici, la fernenma. La mujer siguib vistiendo amplias 
faldas que la cubria basta 10s pies, embutiendose en mortificanres corpii7os y adorn&- 
dose con anifiaosos tocados (Rivihre 19n: 89). La revolucibn en el vestido femenino 
acontece en nuestro siglo, en 10s a6os 20 y en 10s mismos paises en 10s que la mujet 
consigue el derecho a1 voto. Por estas mismas fechas comienza la mujer a preocuparse 
de la dieta y la delgadez, empieza a no aceptar su cuerpo como tal y se empecina en 
modelarlo s e g b  10s imperativos de la moda. La liberacibn de la mujer y su incorpora- 
cibn a1 trabajo en 10s aiios 60 signif~cb la culminacibn de este proceso que se habla ini- 
ciado cuarenta aiios antes, proceso que es doble: de una parte, se produce la emancipa- 
cibn de la mujer con su incorporaci6n a1 trabajo y, de o m ,  se inicia un lento encarcela- 
miento cuyo miximo exponente es el actual sometimiento de la mujer a la tirania de 
la moda, tirada que no hace sino remachar =la postura de tradiciond pasividad y su- 
bordinaabn, tanto si se trata de La rema de la casa como de una vamp en actitud agresi- 
va o simplemente desenvueltan (Pignotti 1976: 133). Es significative que la aparici6n 
del prototipo de la mujer liberada -la modelo Twiggy- apareciera en 1965 en las pigi- 
nas de una modernidad inaccesible para la totalidad de las amas de m a .  La culminacibn 
de este proceso supuso el paso de una prisibn (el hogar) a otra (el cuerpo), pues rla 
empalagosa ficcibn dombtica que realzaba la unibn familiar perdib significado y las 
mujeres de clase media salieron en masa de sus casas. Las ficciones se lirnitaron a cam- 
biar de signo, volvieron a imponerle a1 cuerpo de las mujeres liberadas todas em5 limi- 
taciones, todos esos tablies y castigos de las leyes represivas, mandamientos religiosos 
y esclavistas de reproduccr6n que ya habian ~erdido fuerza. Los esfuerzos por aIcanzat 
la belleza, inagotables pero efimeros, sustituyeron alas inagotables per0 efimeras tareas 
domhticas. El mito de la belleza volv16 a definir el valor social m b  importante de la 
mujer en tkrminos de belleza virmosa, ya que no podfa definirse en ttrminos de do- 
mesricidad vinuosaa (Sarler 1990: 254). 

El m t o  de la belleza. He aqui el gran problema de la mujer contemporhea. En cier 
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to, tomo dice Madeleine Lejour, que .en dehors des modes, la beaut6 a quelque chose 
d'eternel, et que nous resrons touchks par la purete des traits de Toutankhamon ou 
des visages sculptks par Herakles. De meme, les lignes hlkantes d'un corps humain as- 
soupli par I'exercice attirent l'admirafion unanime* (Lejour 19&7; 37). Pero una cosa 
es que se s i em admiracibn por un cuerpo ejercitado en el deporte y otra bien distinta 
que se quiera tener un cuerpo mod&co. Cuando un sujeto se debate entre el principio 
de redidad y el de deseo Intentando imposiblemente adecuar su cuerpo al canon ofrecl- 
do por 10s mpd~os de comunicasibn aparece el sfndrome de la belleza, pues en este pun- 
to ya no eo el sujeto qulen esrablece el parimetro de lo bello sin0 que es la soc~edad 
la que le indica quien es agraciado y quien no (Dams 1976': 55). El paso sigu~erite es 
la identificadn entre belleza y felicidad. Es aqu6lla la fuente de Csta y ksta no se puede 
alcanw sin ser bello, pues todo a nuestro alrededor intenta convencernos de que la 
belleza da la felzcidad, cietramente es mds agradable ser hermoso que feo, tambi&n es 
verdad que la belleza facilitil cienos contactoh per0 de ahi a pensar que la hermosura 
es requisite indiqensble para aleanzar la feliddad es una de lap falacias ofenadas por 
nuestra sociedad de consumo (Lejour 1987: 39). Pero la mujer moderna nunca ser4 fe- 
lizz no  porque su cuerpo no pueda jamis parecerse al de la modelo admirada, sino por- 
que el cuerpo de dicha modelo mno es un cuerpo real, sino un cuerpo ideal representa- 
do* (Calefato 1989 23). Y, como luego veremox, todo intento de aproximaci6n al ca 
non sgr6 a costa de sacrifisar su propio cuerpo ya que re1 ~uerpo bonito diiminuye 
en la maniqd en favor de la deformacibn encaminada a realizar una generalidad* (zh: 
22). La rethrica publicitaria se parse  a la ret6nn. mamerista en tanto en cuanto ambas 
injisten en *el reiterado elogio de la perfeccih somiti- (Marmori 1977: 115), perfec- 
ck5n que la mujer moderna asume como una obl ig i6n  social m k  de entre las muchas 

i 
que ya tiene conttaidas. El rag0 fundamental de este perfeccionamiento *coincide cada 
vez m k  con el mantenmiento de 10s rasgos juveniles durante el mayor tiempo posible, 
dado que la sociedad industrial malts el mito de la eftcacia y de la juventuds (Squicciari- 
no 1990: 65). 

No rodas las panes del cuerpo femenino han requerido la misma atenci6n de la pu- 
hlicidad. El primer condicionante viene impuesta las costumbres y la ley en materia 
cle obscenidad o atentado al pudor ptiblico (Marmori 1977: 18). Asimismo sobre el tra- 
w o ,  difuminado siempre eufedsticamente, no existe normativa precis, sin embargo 

1 procura evirarse. En cambio sobre 10s senos, quizis debido a su relacibn con la mater- 
nidad, ulos publicistas han desfopdo un lirismo deliranter filr: 104, lirismo que -mb 

.. atenuad* tambi&n ha &do en las piernas, la espalda, 10s hombros y los labios, me- 
tifora er6tlcapar excelencia empleada en 10s anuncias de cosmkica. El hombre, ihcor- 
porado r&entemente a la retbriea publicitaria, tampoco se escapa de esta fagmenta- 
ci6n, siendo el menrbn (eremas y lociones para el afeitado) y el t6rax (representacibn ~ de la virilidad) las partes mhs afecradas. Cuando el cuerpo femenino no se ofrece frqg- 
mentarlamenu: sino en su totalidad se utilizan diversas tbcnicas de camuflaje, bien se 
sittia el desnudo en un entorno arcadico para evitar la posible aparici6n del compdero 

1 que si se hubika presentado en un m m o  urbano (anuncios de jabones en playas tropi- 
ales o profundidades marinas), o bien se expone el cuetpo a contraluz para empafar 
asi el danudo y no irritar el pudor del diente (anuncios de lencerEa en interiores ehli- 
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Si bien fue la mujer la primera en ser atrapada en las redes de la publicidad, el hom- 
bre -fie1 Adin- le sigue y de unos d o s  acA 10s vemos cornpartir vallas, piginas de 
revlstas y esp6ts televisivos. La incorporac~bn del hombre a la moda y por tanto a la 
manipulaci6n de su cuerpo tiene dos etapas. Se inicia timldamente en 10s ahos 70 con 
la moda unisex, moda que adio lugar a1 nac~miento del hombre obieto como comple- 
mento ideal de la mujer objetox (Rrvlire 1977: 90). La consumat16n de esea mntegracibn 
tiene lugar en el slguiente decenio y en EspaAa conctetamente a panu de 1986, a60 
en que Espaiia ingresa en la Comunidad Econbmica Europea y aparece el Reglamento 
que desarrolla la Ley de rnvernones extranleras en empresas dztortales (1982). La llegada 
de capital exrranjero h ~ z o  pos~ble la apariclbn de revistas como M& Elle, M m  Clarre, 
Vogue, Cosmopalttan ... El hombre permanecia inalterable en su arquetipo, pero ante 
la aparic~bn del nuevo papel desempeiiado por la mujer no  tuvo mas remedio que cam- 
b~a r  de anltud y modernizarse, no tuvo miG remedio que aafeminarses, ya queen aeste 
intercambio de roles s e d n  el cud la mujer cada m& debe ejercer como un autkntico 
hombre, except0 en que su aspect0 es mas que nunca el de una mujer muy mujer, el 
hombre [...I debe jugar la baza [...I de la femmidad, sln pot  ello [...I dejar de ser un 
hombre muy viril* (Gallego 1990: 96). Si hasta ayes era la mujer la esclava de la moda, 
*la extensibn de este modelo a1 sexo fuerte resulta evidente, porque en el modo de ata- 
viarse de1 hombre puede observarse nna tendencia a lo femenino cada vez mbs extendi- 
daa (Squiccarino 1990: 144). De esta manera, el hombre moderno, igual queen su corn- 
pahera, puede ser definido como un hombre sin contenido, un hombre que vive para 
el pnncipio de la forma y de la expreslbn, vque considera la forma como sustancia y 
que busca en el &dado de la imagen un disfraz esteticamente agradable para poder 
crear y representar el personale que ha elegido en un intento de ocultar con arte todas 
la5 disonancias psiquicas que pudieran interferir su ficdbn* fib.: 188). 

Como se decia anteriormente, toda aproximacibn a1 canon resulta fahda, sin em- 
bargo 10s consumidores persisten en su empeiio e intentan a coda costa acercarse lo 
m4s psible al modelo, parecerse al arquetipo ofertado aunque en ello les vaya la vida, 
y esto no es una simple expresibn, pues s e g h  las 6ltimas estadfsticas de la Asociacibn 
Americana de Anorexla y Bulimia cada d o  mueren en lof Esrados Unidos de Arnkrica 
del Norte ciento clncuenta mil mujeres anorkxicas, estadisticas que tambibn descubrie- 
ron que el nGmero de anor&cas oscila entre el cinco y el diez por ciento de las adoles- 
centes y mujeres estadounidenses (Sarler 1990: 253-4). La aproximacibn a1 modelo no 
se consigue, pues, si no es rnediante la negacihn del propio cuerpo, pues entre el cuerpo 
real y el publicitario media un ablsmo retbrico que el consumidor no percibe e intenta 
vanamenre semejalse a1 canon sin percatarse de que nel procedimiento m;is usual de 
la publicidad [consiste en] tomar 10s aspecros mis vivos y actuales de la realidad para 
proyeaarlos sobre un plano ficticlo con un esquema totalmenre artificial y arbitrario 
abusivamente impuesto a uavds de la explotacibn de toda tAcnica comunicativaa pig- 
notti 1976: 39). En este proceso de negacibn corporal encuentra la publicidad sus pro- 
pios peones, que no tienen owa funcibn que jugar a su favor. Asi ocurre con 10s pro- 
ductos lfamados izgbt. Apenas ha transcurrido un siglo desde que se exhibiera la gordu- 
ra como reclamo publicitario y emblema de bienestar, cuando la belleza de una oronda 
sefiora ha dado paso a la de una escuilida muchacha. Este paso, este adelgazamiento 



se d culminando ahma mismo y *en 10s a&os 80 apmcieron hs escnrrih chim 
de Sueltesbe y su wrte de wlegas no menos d inhim,  ao inenos delgadm y no menos 
depotas de descafeiiw y desnatados vatios* &a &C& 6: 53). En este &$ma linea 
e& 10s anuncios de colonias, jahones, desodorantes y champ&, c u p  Gnisa finalidad 
e5 n e w  tada manifcstacibn wqmal. Como dijera Baudrillard, nla h i ene  en to& 
w few I,,.] tiende a emrcizar el merpo y en p d u l a r  sus funcionea de exwcir;n 
y aecre&, se i n c h  por una dehiciSn negaciw del h o e  ddbikndolo por e lk& 
d n  wmo un objeto plano, sin defec~o, asexuado* (Baudrhd 1974: 196). Llegado 
esa: extrema, el euerpo p no debe si&iearse a si mismo, sino ~w su au;trica mi&n 
m, en primer lugax* urpe1Se para ser valorado se@n su proshidad al w o n  y; en 
sgundo, servit de soporte a1 ve&do. En esta conjvtIcibn de deseo de alwzar la belle- 
%a, pot un* patte, y la represibn en el cult0 a Ia L'nea, por ova, ve Baudrillard una 
de las grandes pmdoiais de nuestra dviEmcibn, p e s  el cuerpo en su materialid& y 
*didad hr quedado reducido a mem sopone @.: 216-9) en constame contndicri6n 
wh 1s namraleza y con el arrificio mod&co (Calefato 1989: 281% pues el mmumidor 
modern0 es un ser constanremente defitGdo'y atrapado por la publicidadt un ser presto 
a aceprar la rnoda como un imperativo y dispuesro en Gltima inancia a d e f i  su per. 
podidad a urn& de 10s simbolos identifeadores ofrecidos por 10s medios de cumuni- 
d n  (Oldenburg 199D: W). 

De ma manera, el cuerpo cuya conquista signifid un logo del brrmbremoderno 
ha psdido tcda su c q a  subvemiva y en vez de represent= una reivindiacibn de su 
modemidad, aasum-s cada vez la fuwih de intkrprete paSivo de 10s csmbios de 
n w t m  t i e m p  ~SnU;skiatbo 1990: 143). Su destub&en$a, que dnmme tanto tiem- 
po si@cI; una lucha ridnica contra lo sa ado a favor de urn mayor libertad y eman- 
eipaoi6n, una lucha en definitiva del horn r re wntra Dios, lo ha enclaustrado en uua 
nueea sasr-bn. &I cuito del c u q o  ya no estd m convhdicci6n con el del dma, 
simpkmente le sucede, heredando de esvt forma su funcibn ideolClgicar (Baudrillard 
1974: 2061. Este &to haee que 10s sujecos no se valoren por sus cualidades naturdes 
o pox sus dotes wpiaks,  sin0 por su adhesi6n a un modelo o a un c6& establecidos 
de manera anificiosa -adhesibn que siempre resulra vnum&icapor no declr impo~ible 
la mayorfa de de lase*, lo que viene a significar que nuestra sociedad de wnsumo 
ha reducida la emancipaci6n y la liberalizacib del merpo a un mero vfenbrneno de 
he& ( S q u i d ~ o  1990: 136). Enconces en vez de hablar del euerpo como manifes- 
miBn no tendremas m b  remedio que hablar del cuerpo como &naci6n, poque en 
ddkixiva n~esm, sisema s o d  sigtle newitando mujeres y hombres sum& y &end- 
hs, y si ayer se emrecuvieron con 10s prablemas del alma, hoy siguen hacibndolo can 
10s del cuerpo, hermosamente expuesto y artificicmmente ofertado wino d u e l o  por 
6 1os medias de comunicarii5n y en espetial por la publicidad. 
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