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RESUMEN

Un nuevo modelo de hombre se esta gestando en Espafia en 2017. Asi lo reflejan las
publicaciones especializadas para el publico masculino GQ Spain, ICON El Pais y One
Magazine. Esta nueva tipologia de hombre, bautizada por este estudio como el modelo
dinersexual, se caracteriza por el éxito en el ambito laboral, en una trayectoria
impecable y envidiable que se traduce en dinero, la piedra angular de este modelo. El
poder adquisitivo es la columna que sostiene las estructuras sociales del nuevo modelo.
El dinersexual se hace eco en las publicaciones especializadas como un hombre
triunfador, cuyo éxito no reside en su apariencia fisica, como suele ocurrir en modelos
anteriores, sino en la riqueza que dispone. Ademads el dinero, y la posicion que éste le
proporciona le hace adoptar una actitud elitista en todos los &mbitos que frecuenta: Es

materialista, lider, frecuenta las altas esferas, es famoso y disfruta de cierta influencia.

A partir de la determinacién y andlisis de los estereotipos que se proyectan desde las
revistas masculinas delimitaremos qué atributos y elementos han influido en el proceso
evolutivo de esta nueva masculinidad. De esta manera conseguiremos asentar las bases
para conocer de forma justificada su naturaleza y todos las caracteristicas mds
relevantes, concretando cuales son sus necesidades y qué papel juega en la sociedad a la

que pertenece.

El dinersexual es el ejemplo claro de la evolucién de los modelos masculinos por la
influencia de la publicidad y los medios de comunicacién, que se encargan de construir
y proyectar una serie de estereotipos en funcién de las necesidades que demanda una
sociedad determinada. Por este motivo, el nuevo modelo se encuentra afin al sistema

capitalista del que es descendiente.
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1. Introduccion vy justificacion del tema

Resulta evidente que en el siglo XXI se ha producido una proliferacion de las
publicaciones especializadas del estilo de vida masculino. El publico masculino forma
parte de este fenomeno, las consume y retroalimenta el proceso. Este trabajo va a
centrarse sobre todo en codmo han evolucionado el modelo de hombre actual y como lo
reflejan las revistas masculinas, y ademads, cudles son los valores, estereotipos, y

actuacion que acompaiian su figura.

La masculinidad es una manifestacion antropoldgica que se ha mantenido férrea a los
valores sociales tradicionales durante siglos en Occidente. Sin embargo, una serie de
cambios sociales entre los que influyen la lucha feminista, el movimiento de liberacion
gay que comienza en los afos cincuenta, las décadas doradas de la industria del cine en
Hollywood, asi como los cambios que la economia y el mundo laboral capitalista
moderno afectan de manera estructural a los roles de género, hacen tambalear los
cimientos de la masculinidad patriarcal hasta detonar en una crisis de masculinidad que
tiene su punto de inflexion en los noventa. En las tltimas décadas del siglo xx son los
propios hombres los que se encuentran dispuestos a estudiar los problemas de la
masculinidad patriarcal y comienzan a proliferar los estudios sobre las sexualidades y
los géneros. La pluralidad de las masculinidades es una de las teorias mas aceptadas. El

fendmeno social evoluciona hasta desembocar en nuevos perfiles en el siglo XXI.

La mas conocida es la “masculinidad metrosexual” aquella que se introduce rompiendo
las barreras tradicionales en los espacios preestablecidos para el género femenino como
el ambito de la belleza. En 2016 aparece el hombre depornosexual, que destaca por su

necesidad narcisista y la exposicion de sus atributos fisicos. La industria publicitaria y
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los medios consideran este modelo como un nuevo mercado que explotar por sus
diversas caracteristicas. De esta manera los medios de masas potencian, delimitan y
perfeccionan el nuevo modelo de hombre acorde a los cambios sociales que

experimenta la época moderna del nuevo milenio.

A través de las publicaciones especializadas GQ SPAIN, ICON El Pais y ONE
MAGAZINE, este analisis trata de estudiar el desarrollo del nuevo modelo de hombre
2017 que se proyecta en estas revistas relativamente jovenes en Espana. Al intentar
demostrar que la figura del hombre comienza a objetualizarse como ha ocurrido con el
cuerpo femenino durante décadas, nos vamos a encontrar con un panorama bastante
distinto a lo que sostienen los tedricos. Nos encontraremos a las puertas de un nuevo
modelo de hombre con necesidades completamente distintas al modelo previsto cuyos
valores y aptitudes se encuentran en sintonia con los del sistema capitalista del que

proviene: Nace el dinersexual.

2. Hipotesis, objetivos y metodologia

Hipotesis:

1. Partiendo del nuevo concepto de masculinidad, descubrir la imagen, valores y
estereotipos ligados al consumo y otras caracteristicas del sistema capitalista que se
proyecta sobre el hombre en las revistas especializadas, y mas concretamente en

GQ Spain, One Magazine e ICON EL PAIS.

Objetivos:

1. Analizar de qué manera estd representado el modelo o modelos de hombres en las

revistas de publico masculino.

2. El estudio de nuevos estereotipos ligados a nuevas masculinidades que la publicidad
y los medios potencian para su propio beneficio, intentando dejar a un lado los

estereotipos heteropatriarcales tradicionales.



3. Analizar la construccion de esa posible identidad masculina depornosexual acorde
con las circunstancias sociales y que creemos se emplea como “Hombre Objeto” al
igual que con sucede con el fendbmeno femenino reconocido y explotado por el

sector publicitario.

4. Analizar cuales son los caminos o posibilidades que presentan las publicaciones
para llegar a alcanzar el modelo de hombre que proyectan para averiguar si se

encuentran ligadas con los valores del sistema capitalista.

5. Estudiar la mirada hacia la mujer y el mundo femenino que realizan este tipo de
publicaciones, para conocer la relacién entre los géneros que presenta este nuevo

modelo de masculinidad.

Metodologia:

Partimos de la figura del modelo depornosexual como modelo imperante en la
actualidad bautizado por el teérico Mark Simpson en 2016. Hemos llegado a este punto
a partir de un estudio evolutivo del fenomeno de la masculinidad desde la antigua
Grecia hasta la actualidad, centrandonos en las teorias de los autores internacionales de
la década de los noventa, que son los que consiguieron profundizar de lleno en un tema
casi virgen en este entonces, y que son considerados los detonantes de la pluralidad de

masculinidades posteriores.

Con el propodsito de reconocer la figura del depornosexual en las publicaciones
especializadas masculinas para posteriormente explotar la objetualizacion que conlleva
exponer su cuerpo como mercancia de ventas con aspectos sexuales como ocurre con la
mujer, realizamos una parrilla de variables de aspectos generales. Analizaremos las

variables y marcaremos las necesidades con mas peso de la figura masculina.

En este primer analisis cualitativo obtendremos una serie de caracteristicas en las que

vamos a asentar nuestra paleta de estereotipos utilizando los estudios del tedrico Juan
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Rey sobre la representacion de la masculinidad en el discurso publicitario como
esqueleto. El estudio de dichos estereotipos y sus posteriores resultados nos revelaran
los aspectos mas llamativos del deporno sexual. Posteriormente podremos justificar la
objetualizaciéon del cuerpo del depornosexual y comprobar si es cierto que los
estereotipos que acompafian a esta figura tienden a agravar este hecho acorde a los

valores del sistema capitalista contemporaneo.

Para la muestra hemos obtenido reportajes, articulos, entrevistas y campafas
publicitarias de tres publicaciones especializadas masculinas y espafiolas: GQ Spain,
ICON El Pais y One Magazine. Las tres son publicaciones especializadas masculinas
pero cada una tiene una linea diferente, GQ Spain es més cercana al mundo de la moda,
ICON tiene unos principios enfocados mas al contenido cultural y One Magazine al
mundo empresarial con toques mas sensacionalistas. Nuestra muestra se centra en tres
numeros de cada publicacion en un periodo que abarca desde Febrero de 2017 hasta
Abril del mismo afio. En total son nueve ejemplares:

e GQ Spain 229

o GQ Spain 230

o (GQ Spain 231

e [CON 36
e [CON 37
e JCON 38

e One Magazine 35
e One Magazine 36
e One Magazine 37

2. Marco teorico

3.1. Antecedentes

e 3.1.1 Grecia clasica

La primera vez en la historia que el ideal de masculinidad se representaba a través de las
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cualidades fisicas del cuerpo del varén como reflejo de valores como la armonia, la
virilidad, el poder de defender la patria o la moralidad religiosa, fue en la antigua
Grecia.

En la sociedad helena existia una exaltacion y adoracion del cuerpo masculino como un
objeto hermoso y lleno de significados. El honor y la excelencia, tenian que lograrse, en
parte, por el buen aspecto fisico. Una conciencia polisexuada, en la que la fronteras
entre los roles de género que veremos en las €épocas venideras se encuentran mucho mas
difusas. En el arte clasico griego, el hombre suele representarse completamente
desnudo, exponiendo su cuerpo como un arma mas en caso del guerrero, 0 como un
equilibrio armonioso entre moralidad e inteligencia que permitia al ciudadano decidir

acerca de la organizacion y futuro de su polis.

Coincidimos con la autora Irene Iriarte (2003) y en la idea reflejada en su estudio El
ciudadano al desnudo y los seres encubiertos en la Antigua Grecia para sostener esta

exaltacion del cuerpo como reflejo de la moralidad clésica.

“El tipo de desnudo que venimos contemplando no se limita a reflejar las
aptitudes «naturales» del varon. El cuerpo modelado en los gimnasios se hace
bello también en la medida en que refleja la autodisciplina que habilitara al
joven ciudadano para la defensa de su patria y el buen gobierno del sistema
politico que su propio fisico encarna. De hecho, los componentes digamos
«biologicos» de dichas representaciones no estan exentos de significativas

proyecciones ideoldgicas.”(273-296)

La cultura griega llevaba intrinseca ese caracter de adoracion del cuerpo masculino por
representar valores que consideraban pilares de su propia cultura: la fuerza, el aplomo,
la sabiduria, etc. En ciertos dmbitos los hombres podian convivir completamente

desnudos como en los gimnasios o los juegos olimpicos.

A partir de la época clasica la veneracion directa del cuerpo masculino sera considerado
tabl. solo se le rinde tributo a la mujer en el ambito de la veneracion y se le ensalza

como entidad digna de ser observable, deseable o desnudable.



José carlos Aguiar de Souza (1998) realiza en su estudio jAmame por ser bello!
Masculinidad = cuerpo + eros + consumo, este claro surco una vez pasada la época
griega. “Los varones ya no fueron mas sujetos de admiracion, de veneracion, sino

admirantes, venerantes hacia las mujeres exclusivamente”. (296-283)

e 3.1.2 Siglo XVIII y XIX : Construccion del estereotipo de masculinidad

moderno

El renacimiento recupera valores clasicos para con el arte, la filosofia, la arquitectura y
la ciencia, y cuyo eje principal es el antropocentrismo en contraposicion con el
teocentrismo medieval. El David de Donatello es el punto de partida, la primera vez que

un artista se atrevia a representar un desnudo masculino desde la Antigiiedad Clasica.

Pero la evolucién renacentista es lenta y méas ain la imposicion social de nuevos
valores, que no llegaran hasta finales del siglo XVII. Por este motivo habra que esperar
hasta el siglo XVIII para volver a encontrar referencias fisicas del cuerpo masculino
como parte indiscutible de lo que significa ser hombre. Exactamente con la construccion

del estereotipo de masculinidad moderna por parte de la sociedad burguesa victoriana.

La armonia de las proporciones, la belleza masculina, y la salud eran sinonimos de un
hombre cabal, honesto y trabajador, miembro legitimo del sistema burgués. El amor al

trabajo, la moderacion y la limpieza conducen a la salud corporal y a una armonia fisica.

A mediados del siglo XVIII aparece un autor que se posiciona a favor de la ovacion del
cuerpo masculino. Johann Joachim Winckelmann (1763), fue uno de los primeros
autores en resquebrajar el tabu consolidado de la admiracion y veneracion de los
atributos varoniles por parte de la comunidad masculina. Considerado como el fundador
de la Historia del Arte y de la arqueologia como una disciplina moderna, fue un
historiador homosexual precursor en la admiracion de la belleza masculina por parte de
los propios hombres. La revista Isigne Visual recoge una cita de su investigacion

“Tratado sobre la capacidad de sentir lo bello”.



“Como la belleza humana ha de ser concebida, para ser comprendida, en una
sola idea general, me he fijado que los que estan atentos a la belleza del sexo
femenino y los que no o no mucho para la del nuestro tienen raramente la
facultad innata, global y viva de sentir la belleza en el arte. Esta belleza les
parecera imperfecta en el arte de los griegos, ya que las mayores bellezas de

¢éstos se fijan mas en nuestro sexo que en el otro.” (6)

Pero también la Ilustracion y sus autores, aunque no con la rotundidad de Winckelmann,
promueven algunos matices del amor del hombre hacia el hombre con la promulgacion
de unos ideales entorno al individualismo. Nerina Visarcovsky (2009) en su
investigacion sobre el Emilio de Rousseau, uno de los principales representantes del

movimiento, escribe una cita del fildsofo francés que demuestra este hecho.

“En una palabra: ensefiad a vuestro alumno a amar a todos los hombres, atin a
quienes sienten desprecio por ellos. Haced de tal modo que no se ubique en
ninguna clase, sino que se encuentre en todas; habladle del género humano con
ternura, aun con piedad, jamas con desprecio. Hombre: jno deshonres al

hombre!”. (120-132)

Pero a finales del siglo XVIII y principios del XIX, las posiciones en cuanto al género
estaban tan encasilladas todavia, que los hombres tenian su propio molde y las mujeres
otro distinto, del que no podian despojarse. En el &mbito de sexualidad natural,
entendiendo esta connotacion como algo con lo que se nace y que va intrinseco en el
ADN, existe una clara distincion entre los sexos, la mujer quedaba relegada a la
satisfaccion del hombre y las tareas del hogar. Los avances de la liberacion del hombre

y de los géneros era mintscula en comparacion con el sistema establecido.

La autora Maria del Carmen Iglesias (1985) en su estudio sobre el ilustrador francés
también refleja esta idea del sexo femenino como un complemento mas del sexo fuerte,

el vardn.

“Agradar a los hombres, serles ttiles, hacerse amar y honrar por ellos, criarlos

desde pequeios, cuidarlos en la ancianidad, aconsejarlos, consolarlos, hacerles
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agradable y dulce la vida, he aqui los deberes de las mujeres en todas las épocas,

y lo que se les debe ensefiar desde la infancia”. (7)

Por otro lado, volviendo a la construccion moderna de la masculinidad, las proporciones
clasicas perfectas del cuerpo masculino como manifestacion de moralidad e intelecto se
fueron extendiendo. Ademads la gimnasia y la preparacion fisica avanza introduciéndose

en el ambito de la medicina como un aliciente del bienestar y la salud.

Continuando en esta tendencia, Guts Muth, profesor aleméan de principios del siglo
XIX, consideraba el buen fisico masculino, las proporciones y la belleza como una
prolongacion de lo moral y su espiritu. Propuso al rey Federico Guillermo III promover
entre los jovenes el deporte como derivativo de la salud. Asi lo plasma Eduardo Alvarez
(2015) en un estudio universitario deportivo. “La necesidad de reactivar unos Juegos

similares a los de la antigiiedad clasica, por el bien de nuestra juventud”. (3)

En el mismo estudio podemos subrayar otras afirmaciones como las de Pierre de
Coubertin y también Jahn, pedagogos alemanes cuyo lema figura escrito en grandes
letras a la entrada del parque Hasenheleide de Berlin, donde empezo este gran
movimiento gimnastico. “Jovenes, Disfrutad ejercitando el cuerpo y la mente”.

(Alvarez, 2015: 13)

Pero en esta busqueda de la delimitacion del ser del hombre moderno, no solo bastaba
con exaltar las cualidades de lo que se consideraba como correcto. La antitesis, aquello
que se presentaba como contrario al modelo de hombre burgués, ejercia un gran papel
en la definicion de la masculinidad. Los individuos que se consideraban inmorales
también definian como fuerza contraria la figura de lo masculino, por lo que dicha

definicidn se retroalimentaba con lo que no era considerado como hombre.

Existian una serie de colectivos minoritarios que atentaban, segun la burguesia del siglo
XIX, con el reflejo estereotipado que la sociedad pretendia tener de si misma. Los
intrusos podian desintegrar la norma social establecida y por este motivo estaban
representados con toda la carga de lo que resultaba opuesto a la masculinidad

1dealizada.

Sin duda judios y homosexuales eran los principales, pero también todos aquellos que
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por su ideologia, religion o raza fuesen distintos a la norma, ademas de aquellos
individuos que se negaban a adaptarse. Todos ellos representados con un fisico
contrario a las prefectas proporciones de la Grecia clédsica y la armonia de su conjunto.
Los judios poseian grandes narices y extremidades grotescas, pelo largo y curvatura en

la espalda. Como ejemplificacion destaca el Judio Errante de Gustav Doré (1852).

Con la figura homosexual se extendia el mismo estereotipo. El fisico de ambos se
consideraba feo, como manifiesto de su inmoralidad. La homosexualidad existia en
todas las clases sociales, pero aunque una persona tuviese un fisico acorde al canon de
belleza, fuese exitosa, admitida dentro de los circulos mas respetados, y fuese a la vez

homosexual, estaba destinado a ser calificado como feo.

El autor George L. Mosse (2000) defiende en su libro La imagen del Hombre
firmemente la idea de que son estas dos figuras los principales pilares de la oposicion de
la masculinidad del siglo XIX. Mosse expone que a veces se entremezclaban los
estereotipos y era frecuente acusar a los judios de ser homosexuales. Asi como que los

judios se relacionaban con la feminidad y la trasgresion de las barreras del género como
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algo peyorativo.

Coincidimos con Mosse en que la mujer era la tercera antitesis. En su libro expone
como ejemplo a Otto Weininger, que escribio en 1903 Sexo y Caracter, en el que las
mujeres y los judios se igualan y se les niega la creatividad, la autoestima y la capacidad
de pensar como individuo. Este autor asociaba a las mujeres, los judios y los
homosexuales con el libertinaje, el desequilibrio y la lujuria, impropias de un hombre

moral y cabal.

e 3.1.3 Primeros antecedentes de la crisis de la masculinidad victoriana
A finales del siglo XIX y principios del siglo XX, se produce una crisis para con la
masculinidad construida durante mas de un siglo por la sociedad burguesa. El sector
inadaptado comienza a presumir de ello, y realza su identidad como individuo que

avanza en contra del sistema.

Llegados a este punto, resulta interesante plasmar las ideas individualistas y hedonistas
de los autores revolucionarios Walter Pater y Oscar Wilde. Estos escritores rescataron
los mitos clasicos de Dionisio y Narciso como metafora para adaptarlas a una necesidad
de denuncia y reestructuracion de un modelo de masculinidad que comenzaba a resultar
obsoleto. Walter Pater, ensayista inglés, critico literario, destac6 como profesor en la
Universidad de Oxford. Autor de tres relatos centrados en los mitos griegos: Denys
L’ Auxerrois, Apolo en Picardy e Hipodlito velado, asi como de dos trabajos ensayisticos

: Un estudio de Dioniso y Deméter.

Oscar Wilde, autor abiertamente homosexual, fue precursor del amor propio gay, y
encarcelado por ello. El Retrato de Dorian Grey es una critica sumida en el &mbito de la
moralidad, en el que el hedonismo y el enriquecimiento de las necesidades individuales

conducidas por el placer le ganan el pulso a lo correcto.

Acudimos al investigador Luis Martinez (2008) y a su estudio para reafirmar que en la
figura de Dioniso, Pater encuentra un soporte de filosofia hedonista y de su concepto
protomodernista del yo (el yo como un ente complejo y contradictorio), lo que para

Pater equivalia a una riqueza digna de ser reivindicada.

“Dionisio y narciso nos trajeron consigo la identificacion del ser humano con su cuerpo,
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en un contexto de deconstruccion de las estructuras binarias que habian articulado hasta

ese momento a la cultura victoriana” (4)

La decadencia fue marcada por la homosexualidad. Este sector de ‘“degenerados”
comenzaba a hacerse visible en las ultimas décadas del diecinueve, ya no por su
criminalidad o marginacion sino por su autopromocion y orgullo. Ahora los

homosexuales amenazaban de manera abierta con la homosexualidad.

En el libro de Graham Robb (2012), Extrarios, amores homosexuales en el siglo XIX,
consta este hecho en un estudio sobre la moralidad de las escuelas publicas escritas por

autores desde dentro del sistema en 1881:

“La inmoralidad, utilizada en un sentido especial que no necesito definir, se ha
incrementado en ultimas fechas entre las clases altas de Inglaterra, y
especialmente en las grandes ciudades [...] Hay bases suficientes para alarmarse
de que la nacion se encuentre en el inicio de una edad de voluptuosidad y osada

inmoralidad” (14)

Robb recoge una cita del doctor francés Louis Martineau, que escribe en 1884 haciendo
referencia al aumento de los homosexuales declarados y a la denominacion de la

decadencia del sistema como enfermedad:

“Desde mis conferencias de 1881 sobre este tema, las deformaciones anales
causadas por este acto antinatural se han vuelto mds y més numerosas por
desgracia, demostrando que los actos lascivos van en aumento en estas fechas
[...] Safismo y sodomia estdn creciendo a un grado no conocido antes”.

(Graham, 2003:15)

Se comienza a gestar una subcultura homosexual, una comunidad que comparte mismos
handicaps, practicas y lugares, en todas aquellas ciudades lo suficientemente grandes

como para que la proteccion que proporciona el anonimato actue.

Coincidimos con la investigacion de Graham Robb, no s6lo con los antecedentes de la

formacion de una comunidad gay consolidada sino con el orgullo por parte de los
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propios homosexuales para con su condicion sexual.

“En la mayoria de las ciudades europeas y estadunidenses habia incluso un
distrito en el que los hombres homosexuales podian reunirse con relativa
seguridad: las riberas en San Francisco, Broadway y el Central Park en Nueva
York, los parques, callejones y sanitarios en Toronto (hacia 1890), 31
Montmartre en Paris, Unter den Linden en Berlin, el Retiro en Madrid, los
muelles en Barcelona, el bulevar Ring en Moscu, la plaza en frente del
Ayuntamiento en Copenhague, cerca de 17 lugares distintos en Amsterdam y

casi por todas partes en Napoles.” (Graham, 2003:47)

“como descubrieron médicos y policias para su asombro, muchos “pederastas”
eran absolutamente felices con su extrafia condicion y no mostraban deseo
alguno de cambiar. Algunos de ellos tenian relaciones duraderas y plenas. Otros
saboreaban los estremecimientos de una noche de “ultraje publico” en los
Campos Eliseos. La mayoria de ellos nunca se enred6 con la ley.” (Graham,

2003:48)

Las mujeres también empezaron a cuestionar el poder de los hombres y su posicién
subordinada en la sociedad de finales de siglo. Existi6 una serie de mujeres de
vanguardia que comenzaron a reivindicar sus derechos en Estados Unidos. Lucretia
Mott, Lucy Stone o Susan B. Anthony. Todo alrededor de una lucha sufragista. La
mujer suponia la mayor amenaza contra la masculinidad tradicional ya que su figura a
diferencia de los “intrusos” de los que hemos hablado anteriormente tiene su posicion

legitima dentro del sistema. Comienza a tambalearse dese dentro.

El terrible miedo que supone la liberacion de la mujer se hace patente en el mito de la
femme fatale, una mujer que emborrona los roles de género y que masculiniza su poder
en la sociedad. En la literatura inglesa de finales de siglo comienza a proliferar el mito
del miedo a la liberacion de la mujer. Volvemos a establecer conexion con Luis
Martinez Victorio (2010), profesor de la Universidad Complutense de Madrid, para

apoyarnos en su estudio sobre el decadentismo y las visiones miticas de la mujer en el
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fin de siglo.

“Ambiciosa e inteligente, que se plantea objetivos “masculinos” y que se sirve
de sus encantos sexuales para desenvolverse en el mundo de los hombres. En
muchas versiones aparece provisionalmente como una mujer admirada y

triunfadora, pero su inexorable caida siempre forma parte del guion.” (5)

En este contexto Sigmund Freud fue el primer autor que se interesé oficialmente por los
estudios de género como ciencia, asi como la homosexualidad y la bisexualidad. Freud
atribuye el término activo al hombre y pasivo la mujer. El narcisismo como un atributo
de lo femenino y de los homosexuales. A su vez también realizd estudios sobre la
identidad de género infantil. Asi lo refleja Teresa San miguel (2002) en su estudio sobre
el psicoanalisis El psicoandalisis: Una teoria sin género. Masculinidad / feminidad en la

obra de Sigmund Freud y del que hemos obtenido esta conclusion.

3.2 Siglo XX

e 3.2.1. La masculinidad fascista y el avance de las minorias
A principios del siglo XX comienzan a gestarse dos grandes conflictos bélicos
mundiales, en torno a las cuales, el ideal de masculinidad se refuerza y encuentra un
hogar blindado en el honor y la guerra. Evoluciona pero sin dejar atrds los cimientos
morales. La masculinidad en funcién de la patria. El propio Hitler defiende la idea de
guerra como proyeccion de la masculinidad en Mein Kampf, uno de sus libros

posteriores a la primera guerra mundial y cuyo fragmento recoge Moss en su estudio.

“ He visto muchachos de diecisiete afios salir de las trincheras convertidos en hombres

de verdad” (Mosse, 2000: 136).
Atribuciones como la virilidad, la agresividad, el poder, la fuerza, la competicién

formaron parte del desarrollo de una masculinidad centrada por completo en el ambito

militar.
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Con la llegada del fascismo la masculinidad normativa y burguesa conformada durante
el siglo XIX es llevada al extremo. Cultivamos el parecer de Andreas Speck (2009),
activista actual aleman, que reflexiona en una entrevista sobre la repercusion bélica en
el concepto de masculinidad en la primera mitad del siglo XX. Llegando a la
conclusiéon de que la guerra transforma por completo la masculinidad moderna

aportandole rasgos fascistas.

“Sin embargo, cabe resaltar que la masculinidad fascista no era sino una
exaltacion de la masculinidad normativa, a la que aportaba un tinte mas agresivo
e intransigente. Simplemente llevaba esta variante de la masculinidad basada en

la dominacion hasta el extremo de la irracionalidad.”

Entramos en un nuevo tablero de juego en el que la masculinidad fascista se extendio
durante mediados del siglo XX de una manera aplastante. Los dos colectivos que
parecian tener la llave para cambiar el rumbo de la masculinidad, (Mujeres y
Homosexuales) han quedado inactivos durante el periodo bélico en cuanto a su lucha
por el posicionamiento y reivindicacion de derechos e igualdades. Pero a partir de los
afios 50 van a empezar a hacerse cada vez mas fuertes a medida que la masculinidad

tradicional se debilita.

La supremacia del fisico masculino deportivo y combativo, va a ser utilizada por
algunos artistas para cargarlas de contenido homoerdtico y hedonista de forma
clandestina durante la primera mitad del siglo XX. Hacemos referencia al estudio de
Souza (1998), para ejemplificar con el trabajo de George Hoyningen-Huene,
considerado uno de los mejores fotografos de moda de su época y homosexual, que
volvia a tefiir de influencias clésicas la adoracion del cuerpo masculino utilizando

tematica legitima de la antigua Grecia.
También el artista Gerhard Riebicke, representaba a hombres en contacto directo con

otros hombres en la naturaleza, escondiendo tras una tematica muy digna como era

entonces la actividad fisica el culto al cuerpo masculino.
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Tras estos precursores, aparecieron guias completas en las que el homoerotismo se
encubria mediante la cultura fitness. Amame por ser bello también hace referencia a
Athletic Model Guild en estados unidos o Western Photography Guild, que mostraban a
hombres, incluso a parejas de hombres en pleno contacto corporal con cuerpos atléticos,
cuyo principal pretexto era la adoracion del hombre por el propio hombre, pero

adoptando el disfraz de la actividad fisica para burlar la censura.

El primer estudio cientifico que aborda la homosexualidad como comportamiento y no
como patologia se realiza en 1953 por Alfred Kinsey. Este hecho inaugura una serie de
movimientos de liberacion de la comunidad homosexual que van a iniciar una lucha
organizada e internacionalizada por la igualdad de derechos. Todo ello en un contexto
de férrea hostilidad hacia el colectivo. Asi concluye este hecho Isabel Lantigua (2005),
en un articulo del periddico El Mundo en la seccion de Medicina, prueba de ello que a

mitad de siglo ain se consideraba enfermedad esta preferencia sexual.

En cuanto a las influencias de la masculinidad militar, el artista Tom de Finlandia desde
el universo gay es capaz de cuestionar los roles de género establecidos, dotando a sus
dibujos de homosexuales las caracteristicas viriles que siempre se les habia negado. Lo

que posteriormente desembocaria en la corriente “Leather”.

El triunfo de los disturbios de Stonewall en los sesenta, que coincide con el dia
internacional del orgullo LGTB, supuso un punto de inflexion para la lucha de las
minorias, pero ademas el primer triunfo de un colectivo minoritario de hombres que

reivindicaban su propia masculinidad

El movimiento feminista también comenzaba a blindarse. Coincidimos con la escritora
espanola Nuria Varela (2013) en que Simone de Beauvoir marca un antes y un después
en la historia del feminismo. La filosofa consideraba el desalojo de las mujeres del
mundo laboral y la vuelta de la mujer fascista al hogar un despropdsito, ya que la
economia de la segunda guerra mundial estuvo sostenida por las mujeres. A partir de
esta prueba de fuego, realiza un analisis bioldgico femenino que rompe por completo

con la idea de naturaleza victoriana.
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Mientras los dos movimientos comienzan a avanzar la masculinidad patriarcal
tradicional comienza a cuestionarse. Todo este proceso culminard en la crisis de
masculinidad de los 90, conocida como tercera crisis de masculinidad, que por primera

vez, desembocara en la conciencia de la pluralidad de masculinidades.

e 3.2.2. Antecedentes de la crisis de masculinidad tradicional

En mediados los afios setenta, en EEUU, las grietas producidas por los diferentes
movimientos liberalizadores, y los problemas de comunicacién y aislamiento de los
propios hombres sumergidos en una masculinidad desprovista de empatia y
sentimientos, dan pie a que los hombres se replanteen las cuestion de la masculinidad.
En este momento empiezan los estudios modernos de la masculinidad tan poco
explorada en el pasado. Tal y como lo refleja en su obra recopilatoria el autor Keith
Thompson (1993), concretamente en su estudio de investigacion SER HOMBRE sobre

los inicios del movimiento en 1993.

“Se realizan conferencias y se forman organizaciones para debatir acerca de una
creciente lista de cuestiones entre los hombres que iban desde el divorcio hasta
los derechos de los gays. Habia nacido un movimiento liberador de los hombres.
Los hombres se sentian capaces desde un nuevo punto de vista su salud fisica y
mental. Aunque el movimiento era bdsicamente universitario, apelaban a
aquellos hombres sin distincién que aun no se habian planteado la necesidad de

discutir acerca de la identidad masculina.” (19)

La incorporacion de la mujer en el dmbito laboral en el avance del capitalismo ayudo a
que los hombres pudieran despojarse de su molde impuesto y replantearse su educacion.
Siguiendo con la investigacion de Thompson, queremos destacar la importancia del
avance de la mujer, y de su potestad y derecho para la definicién como eje contrario de
presion, acerca de los roles de género y de la masculinidad. Ser Hombre plasma la idea
del autor Warrel Farrel en su obra El Macho liberado de que a pesar de que algunos

hombres que no aceptan que las mujeres tengan algo que decir acerca de la

19



masculinidad, la cooperacion de ambos sexos es necesaria para definir el ser del

hombre.

La idea que conlleva la masculinidad patriarcal reflejan las caracteristicas de lo
masculino como lo natural, provenientes de lo genético. Pero empiezan a surgir debates
en los que muchos autores estin a favor de la masculinidad como resultado de la
educacion. Numerosos académicos, investigadores y autores tienen algo que decir sobre
este fendmeno a partir de la década de los 70. Por este motivo podriamos definirla como

la década del cambio.

La masculinidad como constructo social que se aprende y ensefia y que se encuentra
intimamente ligada a la educacién es un camino que una vez abierto, labraron un gran
numero de tedricos que sostenian esta teoria firmemente. Para acabar con la
investigacion de Keith Thompson, nos apoyamos en las afirmaciones del escritor
estadounidense Paul Thereoux, que no sélo abordaba esta teoria sino que sostenia que
dicha educacion suponia un férreo molde social que privaba a los varones de su propia

libertad.

“Siempre me ha desagradado ser un hombre... incluso la expresion jSé un
hombre! Me agrede como algo insultante, injurioso. Quiere decir: s¢ idiota,
insensible, obediente y soldadesco y deja de pensar. La masculinidad, una
mentira odiosa y castradora... que es por su propia naturaleza destructiva,

emocionalmente perjudicial y socialmente dafiina.” (Thompson, 1993: 25)

El cambio que comenzaba a hacerse notar entre los académicos no solo se gestaba en las
esferas cientificas y teoricas. Comenzaba a hacerse visible en otros ambitos mucho mas
trascendentes y sociales. Un gran ejemplo es la industria del cine estadounidense, que
consiguid proyectar un nuevo modelo de hombre catalizando el proceso evolutivo
utilizando los medios de masas como la tv. Hollywood en los 70s y los 80s transforma
la identidad de los hombres abogando por una pluralidad de masculinidades. En todas
las peliculas el galan, apoyado en rostros perfectos, se siente atractivo, se sensibiliza y

muestra su corazén. Emplean otro tipo de seduccién que les hace diferentes “Lo
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romantico”.

e 3.2.3.90s y manifestacion de la crisis de la masculinidad tradicional

Todas las variables y situaciones mencionadas a lo largo de la segunda mitad del siglo
XX desemboca en una fuerte crisis de la masculinidad tradicional que irrumpe de lleno
en los afios 90. Se trata, nada mas y nada menos, que del punto de inflexion mas
absoluto de la masculinidad moderna de toda la centena. Los tedricos no sdlo empiezan
a ser conscientes de que la masculinidad tradicional estd perdiendo mucho terreno sino
que también, a pesar de que la comunidad masculina ya se ha despojado de ciertas
cadenas no es capaz de introducirse en las préacticas ni roles adjudicados al género

femenino, se encuentran en tierra de nadie en ese aspecto.

Llegados a este punto, todo el sistema es consciente del estancamiento experimentado
por la masculinidad tradicional, se han estudiado sus consecuencias, deliberado sobre
sus pros y sus contras y sobre todo puesta en tela de juicio. Pero el camino a seguir es
completamente incierto. Ante todo esta incertidumbre se hacen eco un gran abanico de
teorias y de posibilidades que sin lugar a dudas daran lugar a la semilla de la que

floreceran las nuevas masculinidades futuras.

La tesis doctoral de José Diaz Cuesta (2010) Hombres de Steven Spielberg, basada en
un analisis de la representacion de las masculinidades en los textos filmicos, plasma de
una forma admirable lo convulso de la década de los noventa y de las que vamos a
extraer ciertos autores y conclusiones. Cuesta sostiene el desarrollo de esta crisis como
prueba de fuego definitiva para que los propios varones admitan el cambio que estan
experimentando, ya que so6lo en ellos se encuentra la llave del cambio. En su estudio,
cita al escritor Roger Horrocks que publica en esta década su estudio “Masculinidad en

crisis”.
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El estudio de Diaz Cuesta sostiene que la conciencia del problema de la masculinidad
que contagia a Europa se abre camino en Gran Bretafa. Siendo prueba de ello que en
1996 los coeditores de la revista Working With Men propusieran una aproximacion al
problema de los hombres Trefor Lloyd y Tristan Wood, con el libro “What Next For
Men?”. También que en 1997, Lynne Segal publica Slow Motion Changing Men”,
considerada una de las mejores obras que se hayan escrito en este campo. Cabe destacar
también que su investigadora es una mujer feminista, y que oficialmente pone de
manifiesto que la mujeres también tienen algo que decir acerca de la masculinidad y sus

problemas. Propone que los dos géneros trabajen juntos para afrontarlos.

Aunque como en toda crisis, encontramos posturas muy contrarias. En la tesis doctoral
de Diaz también hay cabida para autores como Anne y Bill Moir, que realizan en esta
década una serie de obras que defienden la diferencias sustanciales entre los géneros,
concretamente en el &mbito del neurologia, abogando por completo por la eliminacion
de la “feminizacion” del hombre y la figura de lo androgino. En 1992 “Brain Sex: The
real difference between men and women” y en 1999 “Why Men Don’t Iron: The new

reality of gender differences”.

A medida que va transcurriendo la década, se desarrolla el debate y el esfuerzo por parte
de autores de distintas nacionalidades del mundo anglosajon occidental por redefinir la
masculinidad. La pluralidad de las masculinidades es una de las corrientes mas
aceptadas. A partir del siglo XXI vamos a observar coémo nuevas masculinidades

crecen, se hacen patentes y conviven con la masculinidad tradicional.

3.3. Siglo XXI

e 3.3.1. La masculinidad metrosexual

En 2001 por primera vez se le da espacio a la cuestion en Espafia. Se publican dos

articulos que sirven como nexo entre lo que se habia estado gestado en el extranjero y la
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situacion actual en la peninsula ibérica. El primero es de Mercedes Bengochea y
Marisol Morales “Transformaciones de las sexualidades y el género”, el segundo es
“Masculino Plurar: Construcciones de la masculinidad de Carolina Sanchez-Palencia y

Juan Carlos Hidalgo, en cuya resefia expone:

Es evidente que, con el reciente proyecto feminista, lo masculino ha empezado a
desprenderse de su calidad universal y aprioristica para ser asumido como una
construccion social de caracter historico. En este libro asistimos a un reciente interés
por las manifestaciones culturales de la subjetividad masculina en la que los autores
proponen redefinir los modelos de identidad masculina que tradicionalmente no han
sido discutidos desde una perspectiva critica. Con un planteamiento interdisciplinar,
donde confluyen la investigacion académica y el analisis social, se busca el método mas
adecuado para exponer la interaccion del género masculino en dmbitos relacionados con
el psicoanalisis, la homosexualidad, la violencia, el cuerpo, la representacion artistica,

los modelos politicos, los medios de comunicacion o la paternidad, entre otros.

En medio de toda esta crisis se empieza a notar la fuerza de las teorias pluralistas, en las
que la masculinidad es vista como un constructo social e historico. Ademas se llega a la
conclusién de que es un fendmeno social que siempre se retroalimenta, encontrandose

en continua construccion y reconstruccion.

A finales de los afios noventa nuevos roles comienzan a tener cabida como contenido en
los medios de comunicacién y la publicidad. La manera de publicitar también se
diferencia, optando por no sélo anunciar el producto, sino ligarlo a su uso y al estilo de
vida. Por este motivo son los responsables a partir de este momento de regular el

cambio social para con el fendémeno de las masculinidades.

Los medios hacen eco de un nuevo hombre que presta mas atencion en los aspectos
formales, que tiene interés por su imagen, que investiga sus inseguridades y explota sus
puntos fuertes. Se comienzan a establecer las fases del fendmeno metrosexual. Mark
Simpson (1994) lo definia en un articulo en Independent y fue quien bautizé el

concepto. En este articulo ademas, expuso que se trataba de un estilo de vida que nada
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tenia que ver con la controversia de las orientaciones sexuales.

“Narcisista, no so6lo enamorado de si mismo sino también de su estilo de vida. Puede ser
gay, hetero o bisexual, pero esto no tiene tanta importancia como que se vea a si mismo

como propio objeto de deseo y placer”.

El término proviene de la conjuncion “metro”, de la palabra metropoli, ya que hace
referencia a los hombres que viven en una ciudad grande y “sexual” porque vive sin

ningln tipo de problema ni complejos con su parte femenina.

Segun el periodista britdnico las caracteristicas que rodean este fenomeno son juventud,
buena posicidn social, trabajo socialmente prestigiado y bien remunerado, y cuyo tnico
objeto de interés es ¢l mismo. Mark Simpson (2002) utiliza la figura del jugador de
fatbol David Beckham para reflejar el sinificado de metrosexualidad en Meet the
metrosexual. Un hombre que se ama a si mismo, se cuida, mima su cuerpo, adora
sentirte realizado fisicamente y exteriorizarlo y para ello acepta las practicas que

siempre pertenecieron al lado femenino como los cosméticos o las tendencias.

Outing someone is not a thing to be contemplated lightly, but I feel it is my duty to let
the world know that David Beckham, role model to hundreds of millions of
impressionable boys around the world, heartthrob for equal numbers of young girls, is
not heterosexual after all. No, ladies and gents, the captain of the England football
squad is actually a screaming, shrieking, flaming, freaking metrosexual. (He’ll thank
me for doing this one day, if only because he didn’t have to tell his mother himself.)
(Simpson, 2002)

“Descubrir a alguien no es algo que se pueda contemplar a la ligera, pero siento que es
mi deber hacerle saber al mundo que David Beckham, modelo de cientos de millones de
chicos impresionables de todo el mundo, galdn para igual nimero de nifias, no es
Heterosexual después de todo. No, damas y caballeros, el capitan del peloton de futbol
de Inglaterra es en realidad un grito, chillando, llameante, metrosexual. (Me lo
agradecera por hacer esto algin dia, aunque sélo sea porque no tenia que decirselo a su

madre).”

La publicidad y los medios comienza a explotar el término y el estereotipo haciendo que
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cale en la sociedad. Se aferran al movimiento y lo abarcan como oportunidad para
generar beneficios econdmicos. El término alcanza tal popularidad que en 2003,
American Dialect Society, asociacion llevada a cabo por profesores universitarios de
Boston le conceden el premio a la palabra de moda. Aparece en todos los medios de
comunicacion y todo el contenido dedicado al sector masculino se encarga de reflejar y

exponer el nuevo modelo de hombre.

En 2004 es tal la repercusion que autores espafioles empiezan a estudiar y a incidir en el
negocio que supone que el nuevo modelo de hombre entre como consumidor en la
industria de la belleza, la cosmética y la moda. Asi lo refleja Gema Cernuda-Canelles

(2004) en un articulo que titula como Marca Metrosexual.

“Podriamos interpretar que se abre un nuevo grupo social, y ahi es donde las
marcas deben estar atentas y hacer dos cosas; o crear productos metrosexuales o
transmitir valores de su marca cada vez menos masculinos y mas femeninos,
para conectar con este

target. En esta gama de productos entrarian todos los productos que tienen que
ver con la moda. Asi marcas de cosmética ya estan abriendo la linea de hombres,
también el disefio de ropa masculina es cada vez mas femenino y los anuncios de
centros de estética y belleza ya no utilizan cddigos femeninos. El lenguaje no

podra ser excluyente.”

Ya no soélo la proyeccion del nuevo modelo por medio de la industria publicitaria es un
hecho, sino que existen autores que son consciente de ellos. Como Elvira Esparta, que
publica “A la caza del metrosexual”, donde realiza una critica a al interés abusivo de la
industria de la publicidad por explotar el nuevo modelo de hombre como target de
mercado. En el mismo afio, Pedro Palao y Olga Roig en su libro “Del macho ibérico al
metrosexual. El nuevo hombre estd llegando” hace eco de un esfuerzo por definir el
fendmeno en nuestro pais, con caracteristicas algo diferentes a la del resto de paises, al
que bautizan como Metrosexibero. Asi lo refleja el estudio de Olga Heredero y Jennifer

Garcia (2015) titulado El hombre metrosexual como Narciso contemporaneo.

“Un modelo anglosajon que ha tardado en llegar a Espafia pero que estd
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arrasando, no sélo entre los hombres, sino también entre las mujeres. Un modelo
que, en contacto con el macho ibérico tradicional, ha dado paso a un nuevo

fenémeno: el METROSEXIBERO.” (7)

El profesor Juan Rey (2006) de la universidad de Sevilla hace un anélisis de contenido
en de las publicaciones masculinas GQ Spain, Mens Health y El pais Semanal durante
el afo 2005 comparado con 1992, llegando a la conclusion de que los principales
productos que se promocionan en torno al metrosexual son la Ropa, en primer lugar, y
posteriormente la cosmética, que es un ambito completamente nuevo que no existia en

la década anterior.

Relacion porcentual de la mercancia publicitada

en revistas dirigidas al metrosexual (2005)

Productos Revistas Media Media

MH GQ EPS 2005 1992
Ropa 29,6 35,1 22,3 29,0 34,1
Perfumeria 17,4 9,6 17,9 14,9 29,3
Cosmeética 14,7 5,1 6,7 8,8
Complementos 16,3 29,6 12,6 19,5 12,4
Automocion 10,3 13.2 13,4 12,3
Alimentacion 3,8 2,3 2,0
Lectura 2.1 1,6 14
Alcohol 3,3 15,7 6,3 17,0
Tabaco 33 11
Otros 52 4.1 42 46 72

e 3.3.2.2005: Nuevas masculinidades

El fenémeno llego a ser tan poderoso, que muchos expertos creian que el nuevo hombre
habia llegado para quedarse, sin que ningun otro modelo le hiciese sombra. Pero la
realidad se desarrolld0 de manera distinta, aludiendo a las teorias ciclicas de
reconstruccion constante de las masculinidades. Utilizando el camino que la figura
metrosexual habia impuesto en la sociedad occidental, nuevas masculinidades que

tienen como eje la primera logran hacerse un hueco, tanto como para aquellos hombres
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que no se sienten representados con el nuevo ideal como los que siguen evolucionando.

Nacen el Ubersexual y el Lumbersexual.

Mariam Salzman, vicepresidenta de la agencia de publicidad Walter Thompson, Ira
Matathia y Ann O’Reilly escriben El futuro del hombre, libro en el que pro primera vez
se hace referencia al iibersexual definiéndolo como un hombre que se cuida pero cuya
prioridad no es el fisico, y que recupera valores del hombre romantico como la
solidaridad, siendo mas moderado con su parte femenina. Todo esto sin dejar de lado el

lado consumista, el {ibersexual consume productos mucho mas distinguidos.

George Clooney es el nuevo embajador timbersexual segin Salzman, al igual que
Beckham lo fue en 2003 por Mark Simpson. La periodista Fernanda Tabarés (2005)
también hace referencia al término y publica en La Voz de Galicia en octubre un

articulo titulado Vuelve el hombre y es iibersexual.

“El hombre de verdad ha vuelto para exterminar al metrosexual. Dos afios
después de que la agencia de publicidad mas antigua del planeta, la
norteamericana JWT, embadurnara de potingues a los jovenes heterosexuales
con afan de modernidad, el modelo masculino representado por David Beckham
acaba de ser superado por una nueva criatura que centrifuga para mejorarlo al
machote de toda la vida. Este final del 2005 serd el del nacimiento del

ubersexual.”

Pero un nuevo modelo mucho mas rompedor con la linea metro es el Lumbersexual.
Segun el periodista Javi Sanchez (2014) en la revista GQ el término lo originé una web

comercial.

“Una web internacional dedicada a las acampadas, llenarse de barro y comer
cosas cogidas de los bosques acufi6 el término y sus caracteristicas hace unas
semanas. Después, un par de webs para chicas difundieron el término. Y hoy es

la tendencia masculina mas codiciada por los tipos mas cool.”

Los comunmente llamados Hipsters que alardean del bello corporal y de la virilidad
con reminiscencias de trabajos que siempre han pertenecido al sector masculino como el
lefiador o el rudo marinero. Todo ello, cabe sefialar, sin dejar de preocuparse por su

aspecto y la moda. Olga Heredero y Jennifer Garcia adoptan una definicion que realiza
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en 2014 la AFP: “aunque trabajen para una empresa de software parecen recién salidos
del bosque: su barba es frondosa, usan botas y camisa de lefiador. El hombre
"lumbersexual" estd desplazando con su estilo salvaje al metrosexual en el paisaje

urbano”. (Heredero, Garcia, 2015: 10)
e 3.3.3.2016: El depornosexual, el cuerpo masculino como objeto

Mark Simpson defiende que mas alla de los términos modernos que definen a un
modelo de hombre u a otro, las caracteristicas masculinas principales que fueron los
cimientos para la construccion del hombre metrosexual se consideran hoy como la
norma. Por lo que en nuestra época es lo comun que un hombre lidie con su parte
antafio considerada femenina y que tras una lucha histérica, en el presente puedan
actuar como objetos pasivos de deseo, admirados tanto por el publico femenino como
por los hombres de su propio sexo. Hoy el varon experimenta una liberacion masculina

y goza de una igualdad sexual en este ambito.

En una entrevista que concedidé el pasado afio para el diario espafiol LA
VANGUARDIA, el periodista que aun sigue completamente activo y abierto a la
investigacion de las masculinidades, afirm6 que un nuevo modelo de hombre se estaba
gestando llevando al extremo los valores narcisistas, en el seno de una generacion
completamente sacudida por las redes sociales y los reallities shows. Mark lo define

como Spornosexual:

“De sport y porn: cultiva un cuerpo atlético como objeto de deseo, y gusta de
exhibirlo en redes sociales y medios, y de acumular parejas sexuales. La
tendencia entra por los hombres jovenes. Se comparan. Piense en Cristiano
Ronaldo, su autoexaltacion corporal: el spornosexual quiere ser querido por su

propio cuerpo, no ya por lo que se ponga.”

De acuerdo con la idea que proyecta Alberto Mira (2015), en su anélisis de la figura
Depornosexual y del actor espafiol Mario Casas como principal referente, el cuerpo del
hombre se utiliza como producto de consumo. Ahora, cuerpos masculinos y femeninos
se utilizan como objetos, en ambos casos se trata de productos, basados en modelos
poco realistas de belleza. La diferencia es que el cuerpo masculino se exhibe mas y con

menos complejos que el cuerpo femenino.
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Tras la ebullicién en los dos ultimos afos del cuerpo masculino construido y tonificado
en television, la industria publicitaria y revistas, comienza a surgir un debate en el que
el hombre entra en el terreno de lo que siempre se ha considerado como la esclavizacion
del cuerpo estereotipado de la mujer. El periodista José Confuso (2015) también hace
referencia en Tentaciones de El Pais a la cosificacion del cuerpo masculino y lo

femenino reivindicando la problematica de las mujeres:

“Los 'hombres objeto', a diferencia de las 'mujeres objeto', viven su condicién con
satisfaccion y la cabeza bien alta. Claro que a ellos no les supone absolutamente nada.

(Qué limites sociales hay para un hombre heterosexual random?”’

Un claro ejemplo del debate surgido acerca de la figura del hombre como objeto es un
articulo donde se realiza una aglomeracion de opiniones acerca de este fendmeno. Nos
interesa rescatar la declaracion de Amanda Lotz para llegar a dibujar una figura mas
completa sobre la objetualizacion del hombre depornosexual. Catedratica de estudios
de comunicacion de la Universidad de Michigan entra en el debate con su libro Los tios
del cable titulo que hace referencia a al hombre en la TV en el siglo 21 y con respecto al

tema propone en un reportaje elaborado por Noelia Ramirez (2005) en Smoda:

“Son hombres a los que se les valora por sus atributos. Es un nueva via para
ellos, aunque historicamente esa era la unica manera que las mujeres tenian para
llegar al poder o acceder a la esfera publica, una forma primaria de ser

valoradas en la sociedad.”

Nos valemos también del reportaje de Smoda para senalar que la periodista americana
Amanda Hess escribe una columna en Slate incidiendo en el hecho de que lo que para la
mujer ha supuesto durante toda su historia un corsé para el hombre es s6lo un atributo

que le supone un plus:
Nadie asume que un atleta masculino se convierte en alguien resefiable por su fisico.

Cuando llega la cobertura informativa del fuatbol masculino, la cosificacion de sus

jugadores serd la guinda del pastel, no la base.”
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Kat Stoeffel escritora en la seccion femenina del New York Times Magazine “The
Cut”, defendio el apartado “Male Gaze” que se encargaba de alabar el fisico masculino

sin ningun tipo de reparo:

“No estamos haciendo nada que disminuya las ventajas econdémicas y reproductivas

significativas que los hombres disfrutan.”

Dejando a un lado este debate de diferencias entre los sexos y sus particularidades,
queda una idea bastante clara, y es que el cuerpo masculino ha pasado, de ser un tabu,
un ambito completamente activo (como hemos visto, desde la Grecia clasica), a ser
alabado y deseado como sujeto pasivo por mujeres y también por hombres. Con esta
tendencia narcisista el modelo Depornosexual de masculinidad comienza a liderar los
medios y las redes sociales, y por lo tanto también las publicaciones dirigidas al publico

masculino.

La publicidad también se suma utilizando el fisico del hombre como mercancia, un
nuevo fenomeno de hombre objeto que tiene sus diferencias con la cosificacion del
cuerpo femenino. En palabras de Juan Rey (2009), que ya estudié la dinamica de la
publicidad y los medios para con la oportunidad que supone fomentar un modelo de

masculinidad que bien se puede aplicar al presente y al Depornosexual:

“A la masificacion de un viejo modelo minoritario (el hombre bello), convertido en
mayoritario debido a la concurrencia de diversos factores: la implantacion de la
sociedad de consumo, la necesidad de expansion de las empresas de moda y
cosmética ante la saturacion del mercado femenino, y la consiguiente presion

publicitaria con el objetivo de ampliar el mercado masculino.” (8)

e El hombre Depornosexual como ultima tendencia en las publicaciones

especializadas masculinas?

Por este motivo, resultaria 16gico que la segunda parte de la investigacion consistiese en
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lograr encontrar aspectos de esta ultima tendencia en el seno de las publicaciones
elegidas para estudiar el fendémeno de la nueva masculinidad. Los pilares del hombre
Depornosexual deberian componer la figura del hombre que consolidan GQ, Icon y One

Magazine.

Para lograr alcanzar este objetivo, vamos a explotar una serie de variables
seleccionadas, pensando primero en la base de las definiciones aportadas por los
tedricos estudiados y posteriormente por la apreciacion a primera vista de la muestra de

hombres que aparecen en los contenidos de las publicaciones seleccionadas.

Ejemplificando y poniendo de manifiesto cada variable con un amplio abanico de
referencias se pretende ajustar la teoria a la realidad actual. La parrilla de variables
ejemplificadas ira acompanada de un glosario fotografico para la facilitacién y la

comprension del lector.

Todo consiste en comprobar si verdaderamente la ciencia social que se ha encargado de
llevar a cabo el estudio de un modelo de hombre concreto, que ahora mismo es
tendencia y que solo lleva un afio de vigencia desde que se bautizo, coincide con el
hombre que promulgan las revistas especializadas masculinas. Partiendo desde este
punto formulamos la pregunta: ;Es el hombre Depornosexual la figura que se proyecta

en las publicaciones especializadas de publico masculino?

3. Analisis

3.1. Parrilla de variables

Estética:

El tono de piel junto con el modelo étnico predominante son los que van ligados al
hombre blanco occidental. En ninguno de los nimeros de la muestra escogida aparece
en portada' ningan hombre fuera del espectro de varén blanco caucasico oocidental.

Esto no quiere decir que otras razas no se encuentren representadas en las
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publicaciones, ya que en el interior existe una gran diversidad en cuanto a la apariencia
y el color de la piel. Debido a esto consideramos que la raza es un aspecto a tener en
cuenta, pero no es decisivo, se encuentra en un segundo plano en este nuevo modelo de

hombre.

La diversidad cultural se hace visible en una de las primeras paginas del nimero GQ
229 Febrero 2017, que corresponde a una campaiia de ropa de Dolce & Gabbana, en la
que podemos encontrar a jévenes modelos nérdicos, caucasicos y negros. Siguiendo con
este numero, en la pag 46 un articulo con una fotografia de un joven y por supuesto
negro O.J. Simpson® ocupa casi toda la pagina, al igual que en la pagina 58 donde
también se habla de una serie de television ambientada en O.J.* En la pagina 63, Doland

Glover, de raza negra ocupa toda la hoja’.

En el numero 35 de One Magazine, en la pag 25 aparece un articulo en el que la foto
con més tamafio es la de Will Smith®, también negro. En la primera pagina del niimero
36 de Febrero de 2017 de Icon, la carta al director se centra en el desfile de Dolce &
Gabbana’ cuyos protagonistas son los mismos que aparecen en la campafia mencionada
arriba en la publicacion de GQ. En la pagina nimero 4 encontramos un articulo de Fidel
Castro®. En la pagina 12 del mismo numero, una fotografia del filme “El nacimiento de

una nacion™ y un articulo critico comprometido con la raza negra.
Edad:

En cuanto a la edad, existe un gran espectro para con esta variable. La edad es uno de
los pocos aspectos que vamos a estudiar que parece no importar demasiado. El nuevo
modelo de hombre no se rige por una edad concreta, sino que tienen cabida tanto

veinteafieros como varones que ya peinan canas.

El nimero 231 de GQ que corresponde a Abril de 2017, es por completo una edicién
dedicada a los veteranos, asi lo anuncian en su portada, donde una lista de nombres que
no bajan de los 58 afios es encabezada por Bill Murray de 66 cuya fotografia aparece en

portada'®.
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La portada de Icon numero 37 Marzo 2017 es ocupada por el veterano actor
estadounidense Cristopher Walken'' con nada mas y nada menos que 74 afios. En el
interior de este mismo niumero podemos encontrar un reportaje llamado “EL FOCO” en
el que un jovencisimo Piero Méndez'?, modelo espafiol, tiene bastante cabida. Por este
motivo, la combinacion altruista y azarosa de iconos que proyecta este nuevo modelo de
hombre en cuanto al paso de los afios desemboca en una conclusion bastante rotunda: la

edad no importa.

En el numero 36 de One Magazine aparecen como hombres mas importantes del
mundo’, y referentes, una muestra que superan con creces los cincuenta afios. En el
numero 37, Un modelo de edad avanzada figura ejemplificando una cuestion que se

.y . 14
refiera también a los hombres importantes de grandes empresas .

Aspectos sexuales:

Nada que ver con el depornosexual. No se representa al hombre como objeto
pornografico, ni tampoco a su cuerpo o su aspecto. La sexualidad de este nuevo hombre
reside en otros aspectos, en el éxito en cualquiera de los &mbitos. En los negocios, en el
dinero, en el consumo, en las altas esferas. En la posicion social del hombre reside el

climax o foco de su propia sexualidad.

No hemos encontrado ni un solo ejemplo en el que el hombre pueda representarse con
aspectos sexuales y pornograficos, por eso no podemos plasmar ejemplos de esta
variable. Lo que pone de manifiesto que la teoria expuesta por el depornosexual, que se
explotaba el lado mas sensual del cuerpo masculino con fines econdmicos, no se aplica

a la practica en ni uno de los casos.

Culto al cuerpo/Deporte:

Brilla por su ausencia. La unica referencia al deporte clara es la de la proyeccion de

aquellos deportistas de €lite que se encuentran en su mejor momento, no por su cuerpo o
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superioridad fisica sino por su estatus, y su manera de acercarse a la linea de valores de
hombre de las mismas publicaciones. Algin que otro reportaje en el que la supremacia

fisica del depornosexual se encuentra relegada a segundos planos.

En GQ marzo 2017 numero 230 pagina 85 encontraremos una oda a la ropa deportiva
con un extenso reportaje fotografico'”. También en el mismo nimero en un reportaje de
los 21 hombres mas influyentes de la moda se le hace homenaje a distintos deportistas
como iconos de estilo, como por ejemplo Russel Westbrook'®, jugador de baloncesto en

la NBA. En el mismo reportaje Conor Mcgregor'’ deportista de artes marciales irlandés.

También podemos encontrar en el mismo niumero todo un reportaje en la pagina 158
homenajeando a José Miguel Gonzalez Michel'® titulado recuerdos de un 8, su dorsal en
el Real Madrid Club de Futbol. Pero aun respetando su condicion de deportista,
aquellos que las publicaciones proyectan como iconos no suelen llevar ropa de deporte.
Los idolos de futbol, baloncesto, golf, tenis o formula 1 suelen ir entallados en

elegantisimos trajes de chaqueta y ropa sobria y tenaz al mas puro estilo gentleman.

En el numero 229 de GQ en las pagina numero 30 y 31 aparece Marc Lopez'’, tenista
ganador de Roland Garros y campeon olimpico junto a un Alfa Romeo Giulia haciendo

publicidad.

Pero no solo el deporte tiene cabida por las carrera brillantes de aquellos hombres que lo
ejercen. El deporte también es representado por la moda deportiva, como estilo de vida
queda plasmado también en los atuendos y en la indumentaria del nuevo modelo de
hombre que las publicaciones especializadas masculinas conforman. En el mismo
namero de GQ (229), en la pagina 130 comienza un extenso reportaje fotografico™ con

prendas clasicas y elegantes de la ropa deportiva.

El nimero 38 de ICON correspondiente a Abril 2017 contiene en portada al conocido
campedn de Moto GP Marc Marquez®' “Una persona normal puede llegar a hacer cosas
excepcionales”. En el interior un reportaje, por supuesto hablando de su trayectoria con

atuendos de alta moda y engrandeciendo, su éxito en el mundo del deporte, pero
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también, como es de costumbre en este modelo de hombre, rompiendo las barreras del
encasillamiento y aludiendo a su caracter polifacético: presenta su coleccion para la

multinacional textil Pull & Bear.

En One Magazine numero 37 encontramos un reportaje de uno de los deportistas de
¢lite mas importantes del panorama nacional Miguel Lozano, que es famoso por todos

. . r 22
sus logros mundiales en el buceo sin botellas de oxigeno™.

Llegamos por tanto a la conclusion en esta variable que el estilo deportivo no es el eje
principal como culto al cuerpo en el que se sostenia la figura del depornosexual sino que
se trata de un complemento mas del hombre moderno para alcanzar un estilo de vida
saludable, acorde con el equilibrio cuerpo/mente, ademas de un camino por el que se

puede llegar al éxito.

Exito y trayectoria:

El hombre que impera es aquel que posee una situacion laboral privilegiada. Es
mediatico, un icono para el resto. Ya sea un joven que a su corta edad disfrute de este
estatus o alguien que se encuentra en la cima tras una carrera duradera e impecable. Por
este motivo el fisico es muy variable y tiene un gran espectro de edad. Todo lo que
tienen en comun los hombres que proyectan las tres revistas son éxito laboral, por
consiguiente dinero, y por consiguiente calidad de vida. Estas ultimas son las que rigen
todas las demads. Son los pilares sobre los que se asientan las bases del nuevo modelo de

hombre.

En GQ ntimero 230 de Marzo de 2017 en el reportaje de Hombres més influyentes en el
negocio de la moda de hoy en dia, Sean Opry” no solo encabeza la lista con el primer
puesto, sino que es portada de todo un niumero especial de tendencias. En la portada se
hace aparte de una alusion casi rotunda al éxito, una reverencia al poder adquisitivo
como complemento indiscutible de esta posicion. El busto del modelo con mirada fija,
penetrante e insuperable acompafado de la siguiente etiqueta, “;Y t4, qué harias si

fueras el modelo mejor pagado del mundo?”. En cierto modo, las publicaciones siempre
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se desarrollan en torno a esta idea proyectando una doble percepcion. La primera es sin
duda alguna la definicion y delimitacion del modelo y lo que significa de manera clara
el éxito y quienes son o no exitosos. Y la segunda es la muestra del camino para lograr
dicho éxito, la posibilidad de llegar a ser igual que el modelo que se proyecta. En cada
idea, fotografia o parrafo existe esta dualidad en la que siempre se encuentra reflejada el

lector para retroalimentar el proceso.

Por un lado tenemos al exitoso Sean Opry que lo tiene todo, juventud, reconocimiento y
poder adquisitivo, que se traducen en posicionarse en la cresta de la ola de la moda
masculina. Pero como defendiamos en este apartado, las publicaciones alaban a las
carreras exitosas ligadas a la riqueza, por lo que tienen cabida todos aquellos personajes
con reconocimiento por su trayectoria. En GQ numero 231, volvemos a mencionar el
reportaje mas importante de toda la publicacion, el del homenaje a las carreras

. 24 .
triunfadoras de los actores veteranos™, todo un ejemplo.

“Empezaron a hacer peliculas cuando todavia no existian ni los videoclubs. Hoy, en la
era de Netflix y HBO, mantienen el tipo en titulos o series de culto; Continuan

acumulando nominaciones y se ganan nuestro respeto.”

Ademas One Magazine, es una publicacion especializada que se centra sobre todo en
este aspecto, aportando al espectador la utopia de conseguir pasar de ser un tipo normal
a un empresario de éxito. En la propia portada del numero 35 se puede aclarar el titular
“39 casos reales. Hazte rico con una idea®. De la nada han pasado a ser millonarios, es
la presentacion que se desarrollar en el interior. En la pagina 55, “asi se tiene una idea

. , . . . 2
genial y como conseguir dinero para hacerla realidad”.*

Consumo:

No basta con tener éxito, hay que saber como proyectarlo. La Unica manera de
pertenecer a este tipo de hombre de moda y distinguirse es el consumo. Si el pilar de
este estereotipo es el dinero se trata de objetualizarlo. Las publicaciones especializadas

estan llenas de tendencias en ropa muy cara (da igual si es antigua, moderna, puede ser
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sobria, colorida, clasica, vanguardista...), lo importante es que canalice el poder

econdmico (marca).

En GQ Spain 230 pagina 69, encontramos un catalogo de zapatillas esparteras
reinventadas de marca “La Siesta”’. En el mismo nimero en la pagina 86 y 87,

catalogo® de marcas de gafas de alta gama como BOSS (290 €) o Armani (270 €).

En nimero 35 de One Magazine en la pagina nimero 74 aparece un apartado llamado
“La Gaceta del hombre One” anunciando un traje de Hacket Great Greys”™. En el mismo
apartado Catalogo de Abrigo Jott 4914 (407 €)*°. En la pagina 90 aparece un reportaje’’
de como vestirian hoy los iconos cléasicos en los que cada figura iconica va ligada a un

catdlogo. Humphrey bogart, Elvis Presley o Salvador Dali.

En ICON nimero 37 podemos encontrar un catdlogo de ropa®® anunciando la apertura

de la nueva multinacional Stradivarius que promociona su nueva linea para hombre.

También coches, el hombre de éxito se vincula con los coches de media/alta gama. La
publicidad automovilistica es abundante. Tanto que es raro no encontrar coches en un
margen de unas 20 paginas. El coche se presenta como complemento estrella del varon,

un buen coche se traduce en el compaiiero imprescindible.

En el niimero 35 de One Magazine, la primera pagina es un anuncio del nuevo Kia

Niro™. Pero tan solo una pagina después, ocupada por el sumario encontramos una
, . 4 , . , .

docble pagina ocupada por un Mazda CX-3**. En el numero 36 la primera pagina es

publicidad de un Mini*>

GQ dedica hasta una mini seccion dentro de “La Buena vida” exclusivamente para la
industria del automoévil a la que llama MOTOR?®. En el numero 229 la pagina 175, en el
numero 230 la pagina 314 y en el nimero 231 la pagina 180. Esto no quiere decir que el
resto de las publicaciones se encuentren exentas de publicidad y referencias al mundo
del vehiculo. Un ejemplo de tantos seria el amplio reportaje sobre coches clasicos en la

pagina 96 del numero 23177, dedica seis paginas a ensalzar las cualidades y ventajas de
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los coches mas veteranos sobre los de corte mas moderno.

Icon posee otro apartado fijo al que acufia como “GARAJE™®. Se trata de una pequefia
guia sobre la actualidad automovilistica que ellos mismos presentan como “Todo lo que

debe saber sobre el arte del motor, conduzca o no”.

Tecnologias como otro aspecto a tener en cuenta. Sobre todo objetos electronicos como
herramientas de trabajo a la ultima (moviles, ordenadores, avances...). El nuevo modelo
de hombre, aunque clésico, no puede quedarse atras en cuanto a la evolucion cientifica

y tecnoldgica.

En el nimero 35 de One Magazine, pagina 34, un apartado dedicado a una serie de
robots mayordomos encargados de las tareas del hogar. “Cinco robots — mayordomo de
los que te vas a enamorar™. Se trata de la definicion de cinco maquinas con diferentes
prestaciones entre las que se encuentran asistente del hogar o una cibermascota. Ademas
en el numero 36, se presenta un catalogo™ de nuevas tecnologias enfocadas al mundo de

la cocina y la gastronomia, que facilite el trabajo a la hora de la comida.

GQ tiene de nuevo otra mini seccion en “LA BUENA VIDA” que acompafia a
“MOTOR” llamada “GADGETS”*!. Trata sobre innumerables accesorios electronicos

para hacer mas llevadero el dia a dia.

Y no olvidar los relojes que son otro de los pilares importantes de ostentosidad
masculina. Si el coche es el elemento estrella, el reloj es el objeto supernova. GQ no
dedica una mini seccion como la de MOTOR O GADGETS. Para relojes tiene en

s 742 ’ . ;.
cuenta una seccion ~ completa en cada nimero que abarca de media 6 paginas.

One Magazine también dedica bastante al reloj como complemento del hombre. En el
caso del reportaje de la pagina 84 del namero 35%, ademas de presentar un reportaje de
relojeria de ¢lite, asocia los productos con la filosofia de la exclusividad, el dinero y el
lujo. El reportaje se centra en los relojes mas exclusivos del mundo, tanto que so6lo

existen uno de cada tipo. En el nimero 37, pagina 96, el reportaje se centra en los

38



. . , 44 ’ r :
relojes que incorporan mas de una esfera”. Ademas en el catalogo se resalta la idea de

que la personalidad se obtiene mediante la adquisicion de los complementos.

El ocio también supone uno de los principales campos de este consumo, centrado sobre

todo en viajes, y la gastronomia.

ICON posee un apartado llamado “GEOLOCALIZADOR”*, este espacio se encarga de
la divulgacion de destinos alternativos, resaltando sus puntos fuertes para los lectores
mas viajeros. Se autodefine como “Brutalismo”, “Paises sin pais”, “edificios a

recuperar”, “mapa del soul”. Se pueden considerar como una mini guia turistica. One

Magazine también dedica un apartado para viajes.

GQ no tiene un espacio exclusivo dedicado al formato viaje. Lo que si tiene como gran
seccion fija es un apartado gastrondémico. Se llama “GOURMET”*, y es una parte muy
especializada en cuanto a la informacion alimentaria a niveles como el cultural, artistico
o el turistico. Un espacio también para gente influyente del mundo de la cocina,
reportajes o entrevistas.

Belleza y cuidados:

El mundo de la belleza y los cuidados que solemos encontrar son limitados con respecto
al amplisimo abanico del encasillado metrosexual. Explora el mundo masculino sin
adentrarse en los cuidados y belleza cominmente conocida como femenina, la belleza
masculina explora otros campos. Hablamos de cuidados para la barba, el afeitado, el
cabello. Los productos anti edad también tienen cabida, sobre todo orientado a ese
publico que pasado los cuarenta prefiere cuidarse al maximo. Queda bastante claro que
la belleza y el cuidado, a parte de ser especializado se distribuye en una cantidad
estandar con el resto de apartados. El nuevo modelo de hombre no vive por y para el

cuidado de su cuerpo y de su aspecto, simplemente tiene una importancia normativa.

ICON posee una seccion para cuidados y belleza que acufia como “EL SALON*.
Como ejemplificacion de lo que exponiamos anteriormente, se trata de un espacio muy

poco innovador en el que suelen aparecer productos de belleza cldsicos. En el numero
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37, la seccion muestra un catadlogo de siete fragancias que considera “especiales”, pero
nada mas. En el siguiente nimero, el 38, vuelve a apostar por las fragancias. En el 36,
sin embargo, deja a un lado la industria del perfume para abarcar el cuidado bucal y el

blanqueamiento dental.

One Magazine es la que menos dedica a este espacio. Sin embargo presenta publicidad
de cuidados como el de la pag 8 del numero 35, que pertenece a un tratamiento facial®®.
También podemos apreciar un porcentaje minimo de este tipo publicidad en el nimero
36 con otro producto producto de belleza para la piel”. Podemos afirmar que esta
publicacion marca un tipo de hombre menos moderno, menos experimentado con su
propio lado femenino. El ego masculino con tintes machistas fagocita el lado mas
metrosexual que si puede verse en ICON o GQ, algo que expondremos mas adelante en

la mirada sobre la mujer.

El hombre GQ explota de lleno este ambito con una seccidn entera en contraposicion
con el hombre One Magazine. La seccion de “CUIDADOS” es mucho mas heterogénea.
Es un campo que se equilibra con el resto de secciones, se le da un lugar bastante
importante dentro de cada publicacion. En el numero 229, encontramos no s6lo nos
muestra un catalogo de fragancias, sino todo un reportaje que las desglosa y define®’. En
el 230, la seccion la encabeza un reportaje sobre Gerard Butler’'. Ademas presentado de
la siguiente manera “VUELVE EL HOMBRE”, que no es mas ni menos que un reflejo
del nuevo hombre que se esta gestando y que estamos intentando delimitar. Un nuevo
tipo de hombre que se diferencia por la elegancia, la virilidad, la inteligencia, el éxito y
su poder adquisitivo: “Gerard Butler personifica para la marca un nuevo tipo de
virilidad”. En el interior del reportaje menciona el actor escocés defiende la idea del

€xito sobre la que nos hemos basado durante este andlisis de variables.

El hombre de hoy busca el éxito, no solo en su profesion, sino en todos los ambitos de
su vida: emocionalmente, espiritualmente, en su contribucion al mundo. Maria

Contreras. (2017). VUELVE EL HOMBRE. GQ Spain, 230. padg 318 - 321.

Pero ademas de todo esto, la seccion dedica cuatro de sus paginas para la realizacion de
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una guia completa de cuarenta cuidados para los lectores que se preocupan por el paso
del tiempo y la edad. En “40 tips para sobrevivir a los 40, Entre todos estos consejos
encontramos desde productos anti caida del cabello, hasta corrector de ojeras, reductor
de grasa abdominal o antioxidantes. Ademas de sefializar y pubicitar el producto del

mes, en este caso un regenerador de la piel.

Moda:

La moda es una de la simbologia principal del nuevo modelo de hombre. El hombre
exitoso consume moda y presume de moverse con soltura en un dmbito que en las
ultimas décadas experimenta un avance para con el mundo masculino. Jugadores de
futbol, actores, empresarios importantes todos a la ultima. Gran contenido de moda

masculina, campaifias, ropa, productos.

La mirada que hace One Magazine sobre la moda es un poco limitada. Tiene mucho
contenido, pero ligado a otros dmbitos o ideas que el hombre de negocios encuentra
algo mas instructivas. Es una moda que se encuentra mucho mas conducida y

ejemplificada, para nada especializada.

Un ejemplo de ello seria un catdlogo de ropa que se presenta bajo la figura de iconos
famosisimos en la pagina 88 del numero 35>. Se trata de una publicacion que tiene el
minimo contenido de moda que podria tener una revista de lifestyle masculino. Algin
que otro reportaje superficial para dar el toque de pasada “Cdodmo no dejar de ser todo un

gentleman a pesar del frio”*

. Otro ejemplo podria ser el mini espacio que dedica en el
numero 37 (tan solo 4 paginas), a seis disefiadores espafioles” que son tendencia, pero

es lo tinico que dedica para toda la temporada de desfiles.

La moda en el hombre ICON, ya supone un ingrediente significativo, ain mas
comparandola con la anterior publicaciéon. En esta publicacion mensual de EL PAIS,
apreciamos moda en diferentes formatos y con distinta carta de presentacion. Por un
lado encontramos el espacio fijo de “EL FOCO™®, donde por parte del equipo se

realizan una serie de propuestas acerca de las diferentes tendencias en el mundo de la
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moda, que pueden ir desde atuendos enteros como trajes de chaqueta a complementos

individuales como relojes.

Por otro lado, “ICON CLUB” se presenta como una guia ilustrada del estilo masculino,
en el que por medio de ilustraciones y texto desglosado, pretenden dar consejos de
estilo, moda, comportamiento o protocolo sobre infinidades de situaciones, temas o
atuendos. En realidad es una proyeccion de como pertenecer a ese club elitista de los
hombres elegantes, modernos y sobre todo inteligentes para con el saber estar. Una guia
para la diferenciacion de aquellos que son considerados obscenos o ignorantes.

Ejemplos elitistas de esta secciéon podria ser “Vestir normal para no serlo™’, cuyo

modelo es el artista chino Ai Weiwei o “Vestir de corto exige un master”™® con

Cayetano Martinez de Irujo.

A lo largo de cada publicacion podemos encontrar una serie de reportajes que no tienen
seccion fija pero que son completamente y Unicamente de moda masculina, como

%% o “una de vaqueros™® de la pagina 37. Pero lo interesante, no

ejemplos “sastre nuevo
es aquello que se presenta como moda, sino que ésta estd presente de forma subyacente
en muchos mds ambitos de la publicacién, y esto es la prueba de fuego que
verdaderamente convierte al hombre moderno en un interesado de la industria.
Personalidades, temdtica o cuestiones cien por cien moda, son vinculadas a otro tipo de
tematicas, en las que el hombre moderno, de forma consciente, estd completamente
interesado. Un ejemplo de ello, seria moda deportiva de invierno en la seccion

“BACKSTAGE”"" del numero 36 o la entrevista a Marc Marquez® que acaba sobre

moda masculina en el nimero 38.

Seria imposible entender GQ sin el bloque de moda. Esta es la publicacion que mas
contenido en moda presenta de las tres. En cada una de sus secciones la industria se
encuentra presente, ya sea en la Carta del Director a modo de presentacion como “Si vas

a un desfile no esperes paella™®

en el numero 230 o reportajes por excelencia que
, . .y . 4 ,
marquen el namero de cada publicacién como “17 revivals para 2017 en el nimero

229.
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La publicidad es un fenomeno importante en este andlisis, pues como hemos
desarrollado en el marco de estudio, la industria publicitaria y los mass medias son los
que moldean, ajustan y proyectan un modelo de hombre que termina calando en los
consumidores. Por este motivo, la publicidad es una de las calves que mas podria
decirnos acerca de lo que compra, interioriza o siente cada tipo de hombre. GQ tiene
como minimo 6 spots publicitarios de casa de moda antes de llegar a la “INTRO”, como
sucede en el nimero 231. En algun que otro especial como es el caso del nimero 230, la
cifra podria aumentar hasta 13 anuncios. Todo esto llega a resumir a que el hombre que
compra este tipo de revistas no es un interesado, la indumentaria es un pilar de identidad
con la que hacerse diferenciar del resto a la vez que se acerca a este grupo determinado

que estamos estudiando.

Ademas GQ tiene una seccion completa dedicada a la moda llamada “ESTILO” . En
ella se muestran reportajes fotograficos al estilo “Vogue” o “Telva” en su version
femenina, cuyo principal atractivo es una tematica, tendencia o eje principal, del que
posteriormente girara todo lo demés. La ropa que se muestra forma parte de este trabajo
que mas parece un muestrario de arte fotografico. Como ejemplo “Punk is not dead”®

en el namero 231.

Pero lo mas significativo es que cuando se produce la caracteristica oleada de desfiles
de temporada, la revista GQ centra todos sus focos en la moda y como consecuencia,
aparecen numeros especiales completamente dedicados a las casas, disefiadores y
desfiles como es el 230. El nimero 230 es el doble del tamafio que un nimero normal
por su cantidad de paginas, y todo ello por su contenido en moda. La publicacion

contiene una seccion llamada pasarela que llega a ocupar casi 20 paginas®.

Como conclusién, en las tres publicaciones, la moda es un elemento importante para
definir el estilo de vida del hombre moderno que proyectan las revistas. Puede parecer
contradictorio que no importen elementos como la apariencia o la mezcla de estilos,
pero la clave para el nuevo hombre no es un estilo u otro, sino aferrarse a la moda para

marcar su estatus. El hombre es libre para elegir su estilo, pero tiene que proyectarlo.
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Mirada sobre la mujer:

Este tipo de hombre rescata la manera de ser bohemia del galan de mediados del siglo
XX, hibridado con algunos matices actuales. Enamoradizo, conquistador, le gusta el
juego, el cortejo, es pasional. Pero a la vez busca en la mujer solo un complemento
mas. Como si esta se tratase de otra de sus obsequios que engrandecen aiin mas su
status. La mujer guapa, modelo, actriz, deportista, todas con un fisico espectacular, a
menudo asociadas a otro de los demdas objetos. La mujer como parte de la

objetualizacion capitalista de este hombre tipo de hombre.

En la revista One Magazine encontramos claramente este hecho reflejado en gran parte
de su contenido. Es la publicaciéon que esta mas enfocada al prototipo del hombre
heterosexual clasista que disfruta conquistando a las mujeres como parte de un reto, en
cuyo trasfondo s6lo existe un sentimiento de autorrealizacion que mas tiene que ver con

el ego que con el propio amor.

Para analizar este concepto que mejor que con una entrevista a Remedios Gomins,
presentada como una “Coaching Love” y a la vez como presidenta de la asociacion
espafiola de profesionales del love coaching. El titulo de la entrevista es “Técnicas
infalibles para ser irresistible, y el subtitulo ya expone de lleno la idea de que aunque el
hombre encuentre a la chica ideal “;qué pasaria si pudiera ligar todas las veces que
quiera y con quien quiera?”®’. Desde este subtitulo ya se proyecta la idea que se
desarrollard posteriormente, la del hombre como conquistador y a la vez como

coleccionista.

En una de las preguntas mas llamativas puede leerse “;Puede un feo enamorar a una
modelo?”, a lo que se contesta como que si, que el fisico no es lo mas importante, pero
que si lo es la actitud. La respuesta se refuerza ejemplificandola con galanes del cine,
que no son guapos, pero que tienen estatus, reputacion, seguridad, etc.

9968

En otro articulo de One, titulado “Objetos contundentes™, puede verse una

reminiscencia del mito de mujer fatal expuesto en el marco tedrico de este trabajo. El
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articulo que trata sobre el morbo que suponen una serie de asesinatos con los objetos
mas comunes. Como ejemplo, uno de ellos habla de que una mujer mat6 a su novio a
golpes con un zapato de tacén o una mujer que golped de muerte a su marido con una
taza de café por una infidelidad. Todo el articulo ilustrado por una foto que ocupa casi
toda la pagina de unos labios de mujer pintados de rojo con un cuchillo en la boca lleno

de sangre.

Otro ejemplo de la objetualizacion de la mujer en One Magazine podria ser la

13

ilustracion de una pagina entera que acompafia a un articulo tecnoldgico titulado

Cinco robots mayordomo de los que te vas a enamorar”®.

Ademas la objetualizacion de la mujer como complemento de otras necesidades del
hombre queda patente en el articulo “Qué coche debes tener para triunfar. Qué modelo
de coche, segtin el tipo de mujer que quieras conquistar”’’. A través de un catélogo de
coches asociado a una serie de estereotipos sobre las mujeres, el hombre tiene la
oportunidad de elegir el tipo de mujer que quiere conquistar a través de su vehiculo,
ademas de proyectarla al mismo nivel. Todo se resume en las adquisiciones y a la vision

de la mujer como un objeto.

Otro ejemplo de ello seria las ilustraciones de mujeres “de buen ver” junto a reportajes
con los que no tienen ninguna relacion o junto a otros objetos que este tipo de hombre
moderno tiende a poseer como parte de su propio reto para llegar al éxito. Ejemplos en

, 1
el nimero 36"".

Aunque en revistas como GQ la objetualizacion no se encuentra de manera tan
llamativa como en la anterior, resultaria hipocrita negar el gran contenido que poseen
sus publicaciones en cuanto a este hecho. En un articulo de la publicacion 229 sobre la
modelo Elsa Hosk’’, angel de Victoria’s Secrets, aparece la modelo ensefiando el
ombligo en una moto Harley a la que se le acufia “Si no te gusta, siempre puedes mirar

la moto”.

En algunas portadas de otros nimeros de GQ, han aparecido mujeres. Pero no del
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mismo modo que los hombres, que son tendencia por su trayectoria, su posicion o su
trabajo, sino por su fisico, a veces incluso con aspectos sexuales, como la portada de
GQ agosto 2016 o Mayo 20147,

Un reportaje sobre Ellen von Unwerth y su nuevo trabajo fotografico “Heimat™*, son
todo un ejemplo de los aspecto sexuales que acompanan a la figura femenina en este
tipo de publicaciones. Haciendo eco de la cultura alemana mas folclorica, en €l aparecen
chicas con pechos exuberantes y ligeras de ropa. Ademas en el reportaje puede leerse
metaforas del tipo “los pechos de las mujeres rebosan en los escotes como la espuma de

una jarra de cerveza”.

Sin embargo contrasta con algunos matices mucho mas justos, elegantes e igualitarios.
En GQ también aparecen mujeres que destacan por su talento, como el articulo de
McCullers” en la pagina 60 del niimero 230. Otro ejemplo a destacar serian las dos
paginas dedicadas a Janelle Monae’®, una actriz negra de Kansas, a la que se le admira
por su lucha racial y feminista, ademés de alabar su indudable talento. Monae figura con

un traje en el que no ensefia ni escote, ni piernas, ni siquiera hombros.

En cambio ICON es la mas evolucionada en este sentido. Podriamos decir que es la mas
igualitaria, donde las mujeres no son vistas como un pedazo de carne o un trofeo.
Normalmente tienen poca cobertura, es una publicacion que gira mas rotundamente
sobre la figura del hombre. Sin embargo posee una mini seccion llamada “ELLA”"’
dentro de “SALON”, un espacio dedicado a la mujer como protagonista y como lectora.
Véase como ejemplo a la modelo sevillana Rocio Crusset y su reportaje acompanado de

un catdlogo de maquillaje o el de Manuela Vellés con la misma estructura.

3.2. Estereotipos

Una vez analizados los aspectos principales que conforman los rasgos y caracteres del
nuevo modelo de hombre, es necesario enfocarlos con una lente global, mas general y
abierta. Resultaria 16gico pensar que cuando un anuncio publicitario, un articulo, noticia

o reportaje nos presenta a un hombre en concreto, conformamos nuestro propio parecer
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a partir de un conjunto de ideas que nos son expuestas. Los medios de comunicacion,
segun sus intereses y su modo de enfocar conceptos, fomentan y estimulan una serie de
estereotipos que terminan calando en la sociedad. El lector como consumidor pasivo,
por norma, suelen digerir los mensajes acorde con la percepcion que interesa proyectar

desde los medios, por este motivo el lector lo asume y se retroalimenta el proceso.

El proceso mediante el cual nace, evoluciona y se arraiga un estereotipo en el seno de
una sociedad debe enmarcarse en el estudio de las Representaciones Sociales. Un
estereotipo no es mas que aquella percepcion compartida firmemente por un grupo
determinado cuya funcidon no es otra que la comprension de una realidad a través del

fendmeno de lo social.

Una de las investigaciones mas respetadas entre los teoricos para explicar el proceso de
formacion del estereotipo es el modelo de las Representaciones Sociales del autor Serge
Moscovici. De acuerdo con este cientifico, el por qué de la representacion social reside
en la necesidad del individuo por comprender una realidad acorde con las costumbres,
el pensamiento, la cultura y el vivir del grupo al que pertenece. Moscovici (1979)

sostiene:

“La representacion social es una modalidad particular del conocimiento, cuya
funcidn es la elaboracién de los comportamientos y la comunicacién entre los
individuos. La representacion es un corpus organizado de conocimientos y una
de las actividades psiquicas gracias a las cuales los hombres hacen tangible la
realidad fisica y social, se integran en un grupo o en una relacion cotidiana de

intercambios, librando los poderes de su imaginacion”. (p.17-18)

Este proceso natural de obtencién de conocimiento es la base del estereotipo. Tenemos
claro que el estereotipo forma parte de una representacion social, que normalmente se
utiliza para definir la identidad de un determinado grupo. ;Pero en qué tipo de matices
reside la diferencia con el resto de sistemas cognitivos que construyen la representacion
social expuestos en la teoria de Moscovici (Percepcion, actitud, opinién e imagen)?
Pues de acuerdo con el estudio Estereotipos y Medios de Comunicacion: Un circulo

vicioso de la investigadora argentina Cora Edith (2009), el estereotipo se caracteriza por
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la consideracién de la diferencia como matiz mds importante de la representacion, a

veces incluso unico.

“Las caracteristicas que se seleccionan para categorizar los grupos tienen
inevitablemente un anclaje con la realidad, no son inventadas o falsas, pero se
escogen algunas entre una lista enorme de posibilidades. Esta seleccion se basa
en una serie de prejuicios sobre el grupo a analizar. El problema estd en que la
seleccion de rasgos distintivos de los otros, realizada por un sector dominante, se

acepta como representativa.” (p.1)

Los estereotipos proyectados por los medios de comunicacién calan en la sociedad,
imponiendo una manera de pensar concreta, en nuestro caso sobre las distintas
masculinidades, tipos y modelos de hombre. Hemos sostenido la idea durante toda la
investigacion de la mayoria de autores que afirman que gran parte de los modelos de
hombre y la evolucion de la masculinidad en general hubiese sido imposible sin el
poder ejercido desde los medios de comunicacion de masas. Pero, ;en qué consiste este
proceso? Y ;de qué manera los medios intervienen en el proceso del arraigo de un

nuevo perfil de varon?.

Coincidimos con la autora Edith, en que todo se resume en los intereses de mercado de
los medios como empresa capitalista. Primero se estudian los perfiles de la audiencia en
relacion con las estrategias empresariales, y una vez definidos se encargan de potenciar
aquellos caracteres que interesan creando el estereotipo. Los medios no proyectan un
estereotipo al azar, sino que potencian aquellos rasgos que son afines a las necesidades

de su propio mercado.

“ El uso de estereotipos en los medios estd intimamente ligado a esta situacion
del mercado. Cuanto mas amplio es el publico al que se quiere acceder, mas
superficial seran los contenidos y las formas a emitir: se homogeneiza la
informacion, se liman las posibles asperezas, se banaliza, se ignoran los
conflictos, se esquivan las contradicciones. En una palabra, se despolitiza.”

(Edith, 2009: 2)

Asi también lo sostiene en su trabajo sobre el metrosexual como afectado publicitario el
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ya mencionado anteriormente Juan Rey. Los medios de comunicacion no crean el perfil
de hombre de manera impremeditada ni aleatoria. Es el resultado de una serie de
estudios sociales, una vez delimitado el target, los medios interaccionan con la

audiencia en la que el mensaje termina por calar, arraigdndose el estereotipo.

“Las grandes empresas observan los grupos emergentes de consumo y, una vez
analizadas sus posibilidades econdmicas, los perfilan y proyectan como modelos
a esa misma sociedad en la que surgieron. La funcion de la publicidad es solo

extender el fenomeno, masificarlo.” (Rey, 2006: 25)

Juan Rey (1994), al fin de alcanzar una realidad palpable en cuanto a la delimitacion y
el estudio del hombre como producto publicitario, realiza una clasificacion de modelos
cientificos en su libro E/ hombre figido. Estos modelos no son mas que una
clasificacion de los estereotipos que acompafian al hombre a la hora de la realizacion de
una investigacion publicitaria para analizar un determinado target de mercado
(estrategia de empresa). La clasificacion se formul6 en pleno 1994, un periodo convulso
en el que, como hemos sostenido en el marco teodrico inicial, los estudios sobre las
masculinidades empezaban a dar sus frutos. Pero lejos de quedar obsoleta podemos

tenerla en cuenta para realizar nuestra propia paleta de estereotipos.
0 Estereotipos de Juan Rey en el Hombre fingido:

1. El hombre ausente

2. El hombre fragmentado

3. Elotro

4. El hombre disforico

5. El hombre trabajador

6. El testimonial

7. El campesino

8. Elecologista

9. El aventurero

10. El conductor

11. El deportista
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12. El bricolajero
13. El Anciano

14. El Padre

15. El nifio

16. El pandillero
17. El hombre bello

Para llegar a averiguar que tipo de estereotipos son aquellos que fomentan las
publicaciones especializadas seleccionadas debemos apoyarnos sobre todo en el estudio
de la parrilla de variables que previamente hemos analizado, con el fin de escoger
estereotipos que sean directamente proporcionales a los rasgos de este nuevo modelo de

hombre.
La lista de estereotipos a analizar es la siguiente:

Hombre triunfador en su profesion y como consecuencia, en su vida.
Hombre con estabilidad econémica, rico, ligado a la posesion, materialista.

1
2
3. Hombre con clase, estatus social, altas esferas, respetado.
4. Hombre gentleman, bohemio, enamoradizo, educado.

5

Hombre formado académicamente, con estudios, inteligente, lider.
PALETA DE ESTEREOTIPOS
e Hombre triunfador en su profesion

El hombre que triunfa en su profesion constituye uno de los estereotipos mas
importantes de esta paleta, pues suele haber tintes de este constructo en la mayoria de
los ejemplos analizados. Ya lo planteaba Juan Rey en su definicion del modelo
trabajador, los ejercicios laborales cualificados aportan al hombre un reconocimiento
social. “El hombre ha de desempefiar actividades profesionales de solvencia, que al
mismo tiempo significan prestigio, autoridad y autonomia.” (81) Y los objetos, las
posesiones o las pautas que acompanan a esta figura son catalizadores para llegar a

conseguir la meta profesional que tanto ansia.

“Es sOlo una poOcima magica que le ayudara a conseguir el triunfo, vya
9

proporcionandole una silueta deportiva, ya dotdndolo de una lucidez mental de
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la que carece el adversario. Si la ropa representa la fachada externa y los
productos dietéticos la interna, el coche viene a ser la sintesis de ambas, pues el

automovil no es sino la traduccion externa de un estado de animo interno.” (86)

En el numero 229 de GQ Espaiia, la portada la ocupa Ryan Gosling'. Es el hombre de
moda, ademas coincide con la fecha en la que su pelicula “La La Land, La ciudad de las
estrellas” en la que hace de protagonista es la favorita con 14 nominaciones a los
Oscars, de las que consigue 6. Por lo tanto coincide perfectamente con el estereotipo de
la profesion. Ademas lo combina con el de hombre gentleman, bohemio y enamoradizo,
ya que en su pelicula nunca deja de luchar por el amor de su vida, y eso se refleja en la

portada pues tiene el mismo look que Sebastian en La La Land.

En el mismo nimero, en la seccion Promo GQ aparece Mac Lopez'’, ganador de
Roland Garros y campeon olimpico. Se trata de un spot publicitario de un Alfa Romeo
Giulia. Se realiza una metafora fotografica, en la percepcion del éxito de su profesion
deportiva se traslada al vehiculo, que aparece aparcado, con el jugador en el capd y todo
el campo fotografico lleno de pelotas de tenis. Se proyecta un estereotipo de hombre

triunfador por su profesion.

En el mismo nimero de GQ en la pagina nimero 63 encontramos un articulo sobre el
artista Donald Glover’. Todo lo descrito es en relacidon a sus extraordinarios dotes, su
talento y su carrera. S e presenta de la siguiente forma: “Guionista, actor, cantante,
hombre GQ... ;Hay algo que no se le de bien a Donald Glover”. En la columna se

desarrolla el resto, siempre sin salirse del tema principal.

Guillaume de Seynes’® es el director ejecutivo de Hermes, y por este motivo GQ le
dedica una doble pagina. Es uno de los empresarios por el que ha pasado una de las
firmas mas poderosas del planeta, y de la que ha pasado de generacion en generacion
dentro de una familia. Seynes aparece elegantemente enchaquetado en color negro con
las manos en los bolsillos, realizando contraste con una amplia habitacion minimalista

blanca.

Otra de los negocios familiares de éxito, 130 afos después de que el bisabuelo Pedro
fundara una joyeria, los Duran’® se han hecho todo un referente con una gran cadena de
joyas. Los tres varones posan mirando directamente a la camara, impecablemente

vestidos, cada uno con un estilo diferente, pues asi sucede con su edad. Tres
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generaciones distintas, con tres atuendos distintos pero sin perder el sello.

El sevillano Borja Vazquez es un referente, no solo por su gusto por la moda, sino por
sus increibles dotes empresariales que han colocado a Scalpers en una de las marcas
mas importantes y rentables del panorama espafiol. Vestido de chaqueta, junto con un
bolso de mano algo mas informal y anunciando un coche, asi se le presenta: “El creador
de la elegancia que ha situado a Scalpers en una década como referente de la moda

masculina, elogia al Alfa Romeo Giulia”.

1 ;. s . r e
Myles Sanko®!, es un musico que también trabaja en otros campos del mundo artistico
como la moda o el cine. Le presentan como el mago de la musica negra y revitalizador
del estilo soul. Ademas, anuncia una gira con su nuevo trabajo que sonard en tierras

espaiolas.

En Icon, también la mayoria de hombres que se proyectan como iconos son aquellos en
los que sus aspiraciones laborales se realiza y por ello gozan de un éxito envidiable.
Como la figura de Ai Weiwei’’, un conocido artista chino, junto a una ilustracién de su
persona de cabeza a pies puede leerse el siguiente titular “El artista mas influyente del
siglo XXI hace obras que no parecen arte y se viste como si se dedicara a cualquier otra

cosa’.

Unas cuantas paginas mas adelante otro gran icono del cine expuesto en ICON. Se trata
de Vicent Lindon®, un actor francés que empez6 a principios de los ochenta. En su
articulo, como es de esperar, su palmarés de mas de 25 anos de carrera es el gran
protagonista “25 afios de carrera, mas de 60 peliculas a sus espaldas y ganador en 2015

de la Palma de Oro al mejor actor del festival de Cannes”.

Kike Sarasola®, otro a los que le “éxito” visto desde la perspectiva a la que
contantemente aludimos, se encuentra de su lado. En Icon se le proyecta en un reportaje,
fotograficamente con postura y mirada desafiante hacia el futuro, mirando por una

ventana. Ademas de plasmar su curriculum se anuncia su salto a la television.

En One Magazine, Ivan Segal® es presentado como el hombre que ha conseguido que
una empresa multinacional automovilistica como Renault, consiga superarse hasta
llegar a ser lider en nuestro pais. Combina dos elementos, el éxito laboral y la industria
automovilistica tan importante en este modelo de hombre (recordamos que es uno de las
posesiones estrella junto con el reloj).
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e Hombre con estabilidad econémica, rico, ligado a la posesion, materialista.

El estereotipo de hombre ligado a un poder econdmico significativo es una proyeccion
del hombre trabajador exitoso. Por este motivo seguimos redefiniendo matices
encontrados en al definicion de hombre trabajador de Rey. “El ejecutivo es un
trabajador de alto standing y por lo tanto de elevado poder adquisitivo. Por ello no es
de extranar que invierta en “primera clase”.” Los consiguientes ejemplos son hombres
estereotipados en cuanto al poder adquisitivo y el lujo.

El reportaje de One magazine, “Todo es posible”™

es el mas claro ejemplo de la
filosofia de la revista y de su linea editorial. Consiste en alimentar constantemente a ese
hombre que busca como meta en la vida o por lo menos en la etapa en la que se
encuentra el lector (emprendedor, activo, etc) ascender econdmicamente para también
hacerlo socialmente. El reportaje consiste en proyectar a un tipo de hombre concreto,
que de la nada o desde los estamentos econdomicos mas bajos, es capaz de triunfar
econdmicamente. Es alentador y esperanzador, pro lo que va dirgido a gente corriente

que desea o que tiene la “necesidad” de posesion econdmica y ahi reside la clave para

que publicaciones como esta exploten y expriman este estereotipo.

Otro de los ejemplos que demuestran que la revista One es de las tres publicaciones la
que mas definida tiene la linea de hombre rico llevada al topico es el de Asthon
Kutcher'. Se trata del reportaje que se anuncia en portada, el actor estadounidense, que
es un referente en las peliculas de comedia americanas y que no ha parado de trabajar
desde que comenzod en la industria no es protagonista de este numero por su talento
cinematografico. El actor es entrevistado y plasmado en relacién a su origen humilde y
en como ha llegado a ser un “rey” en los negocios relacionados con la tecnologia. Este
reportaje proyecta el estereotipo del hombre que de la nada pude llegar a ser un
empresario de éxito, siempre siguiendo la linea laboral/econdmica que desde el

principio venimos desarrollando.

Para seguir con el analisis de estereotipos relacionados con el dinero de esta publicacién

especializada proseguimos con el niimero 36 que trata sobre micro-mansiones de lujo™,
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es un buen ejemplo para explicar como indirectamente se le alimenta en contenido a ese
perfil de hombre que tiene estabilidad econdmica o cuyo propdsito es tener poder
financiero. Ademas de curioso, alimenta el deseo de la posesion, pues se trata de un
capricho costoso que nada tiene que ver con la vida estable referida a la vivienda, ya
que se trata de un habitaculo desmontable en el que seria dificil vivir largas temporadas

habitualmente, s6lo en cortos periodos vacacionales.

La gaceta del hombre One® es otro claro ejemplo, en el que articulos de un precio
considerable se exponen como si fuesen articulo imprescindibles en la vida de cualquier
hombre que quiera pertenecer al selecto grupo de ¢€lite del que constantemente hablan.
El mismo paralelismo con el reportaje anteriormente mencionado de “;Qué coche debes
tener para triunfar?”’’, completamente lleno de estereotipos, ya no solo en relacion con

el poder econdmico, también con las mujeres.

Pero no solo en One Magazine. Aunque con menos topicos, el estereotipo del hombre
rico también se formulan y se masifica desde otras publicaciones. En la portada de GQ
230, el modelo estadounidense Sean Opry' es catalogado con la etiqueta del maniqui
mejor pagado del mundo : “ ;Y ti qué harias si fueras el modelo mejor pagado del
planeta?”. Es curioso porque resulta ser publicaciones basadas completamente en una
¢lite de personas de bien, famosas, adineradas pero enfocadas a la gente popular. Se

produce entonces el juego modelo a seguir-persona de a pie.

Icon, aunque con una linea mas cultural, tampoco se libre de ese toque diferenciador y
caracteristico que alude a este modelo de hombre que intentamos analizar. La seccion

“Backstage™®’

titulada como “Las personas y las historias que esconden los objetos mas
deseados del mundo”, presente en ICON ntmero 37, alude a la moda, pero no a
cualquier moda, a la moda de lujo, a la alta moda, y todo ello a través del desfile de
Dolce & Gabbana ambientada en la dpera de Giuseppe Verdi y que se celebrd en el
Teatro Alla Scala de Milan. Todo en uno, moda, tendencias, cultura, pero sobre todo,

dinero y altas esferas.

El alto status que proporciona el poder adquisitivo es el protagonista como vemos en un
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amplio abanico de secciones, no iba a ser menos con la ya mencionada
“GEOLOCALIZADOR”. Se supone que la seccion recoge todo aquello ligado al la
interculturalidad, los viajes y lo exdtico, ;Pero de qué manera?. Pues continuando con la
linea cultural/elitista que sigue esta publicacion. Como ejemplo proponemos el articulo
“Room Service a Domicilio”™. En el se expone lo nuevo en cuanto al servicio de
habitaciones, donde empresas ligadas a las cadenas de hoteles exponen una carta mucho

mas variada como sushi o champan.

Hombre con clase, estatus social, altas esferas, famoso, respetado.

Diferenciar, por ejemplo, este estereotipo de los dos anteriores es un poco complicado,
simplemente porque todo depende de las gafas con la que se mire. Aun asi, algunas
figuras poseen mas de un estereotipo o incluso un conjunto de los mismos, pero todo
consiste en sefialar las vetas mas significativas. Este estereotipe se centra en el hombre
exclusivo, por sus relaciones y contactos, por pertenecer a circulos muy cerrados, en los
que normalmente se encuentran vinculados con el dinero y el poder. Juan Rey habla de

las ¢lites influyentes como “testimoniales”.

“Mientras que la primera ¢lite estd formada por los hombres publicos o de
Estado, la segunda la componen los divos. Sin embargo, han surgido ciertas
innovaciones sociales. La escasa importancia que comienzan a tener las vidas
privadas de los divos y la atencion cada vez mayor que se le empieza a prestar a
su vida profesional.”

8 trata

En One Magazine el reportaje “;Quién espia a los agentes secretos?’
exactamente sobre esto. Sobre circulos de poder secretos sobre los que se especula y se
realizan redacciones algo banales, ya que no se encuentran fundamentadas ni sostenidas
por fuentes de gran importancia. Pero bueno, esto no quita el caréacter elitista en torno al
que gira el articulo. Ademads intenta divulgar acerca de la funcion de organismos como

el CNL

Otro de los ejemplo que prueban el caracter estereotipado y elitista de One Magazine
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seria el articulo “Los consejos de los famosos™. Se trata de un articulo que se formula
para realizar una guia de coémo ligar, correspondiente al anteriormente mencionado
técnicas para ser irresistible. Para continuar, el reportaje de One Magazine del nimero
36 en su linea sensacionalista, recoge anécdotas de peligrosas situaciones’ que podrian
haberle costado la vida a una larga lista de famosos. Mezclando la popularidad de los
protagonistas con el morbo de las situacion consigue una atenta mirada de la audiencia,
a parte de proyectar el estereotipo de hombres de élite, como Jorge Valdano o Ronald

Reagan.

Los tintes elitistas marcan la mayoria del contenido de la revista GQ. Un férreo ejemplo
de ello es sin duda la carta del director del numero 230, que sirve como presentacion y
en la que habla en nombre de toda la publicacion. Se titula “Si vas a un desfile, no

63 y realiza un paralelismo con una anécdota culinaria. En ella expone

esperes paella
que la moda que se critica en las pasarelas no es para ser consumida directamente por
aquellos que buscan en la ropa un caracter practico o corriente. La moda se refleja como

arte solo para una ¢élite que sabe apreciarla.

No hay estereotipo mas elitista, que un hombre de negocios, jurista, vistiendo de alta
moda (traje D&G 1.750 €) y con complementos de lujo (Gemelos 1.900 € y Pluma
estilografica 1.005 €). Y todo ello concentrado en una misma figura, la de Vicente

. 1 e oy
Sierra’' Rocafort, un abogado que ademés se preocupa por su estilismo.

La ¢lite se recrea en todos los ambitos, ejemplo de ello el influencer Lucke Blue
Smith®. Se trata de un top de la industria de la moda con tan solo 18 afios, y acumula en
Instagram la friolera de 3 millones de seguidores. En la generacion de los millennials y
las redes sociales, los millones de seguidores te abren las puertas del cielo. Elite en

estado puro.

Otro elitismo desde otra perspectiva, la histérica y cultural, es el que derrocha el

reportaje de ICON titulado “El efecto Brideshead™”, enfocado es las costumbres de los
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adolescentes casi adultos de las clase alta britanica en los ochenta, que acostumbraban
cenar en clubes secretos y montar una especie de after parties , en las que volaban

champan y postres.
e Hombre gentleman, bohemio, enamoradizo, educado.

No solo basta con tener las posesiones y los criterios necesarios para pertenecer a este
elitista modelo de hombre que proyectan estas revistas especializadas, hay que saber
comportarse como tal. Existen una serie de codigos que tienen que ver con el protocolo
y el saber estar, de una determinada forma, que son clave indispensable para este tipo de

hombre.

Bien podrian permanecer a este estereotipo reportajes como los de One Magazine, en

Protocolo “Sé un gentleman a pesar del frio™*

, en el que un experta en protocolo,
expone una serie de argumentos con el /ifestyle de un hombre empresario, trabajador, y

que también se divierte en su tiempo libre.

Otro de los articulos, esta vez en GQ, seria sin duda alguna “Como tratar a un
camarero™, consiste en resultar exquisitamente educado a la hora de dar las directrices
a los trabajadores de un restaurante. Se trata de una guia de 27 pasos, algunos estrella,
que son directamente proporcionales a este estereotipo de hombre recatado, educado y

distinguido.

En GQ encontramos un reportaje sobre Tom Ford”, uno de los disefiadores con mas
peso en la construccion de la figura del gentleman de las ultimas décadas, podriamos
calificarlo como el creador de tendencias en las masculinidades de la industria de la

moda. Aunque bien podria encajarse en ele estereotipo de hombre de carrera exitosa.

También en GQ, no solo los disefiadores del presente tienen algo que decir en todo lo
que corresponde a la figura del gentleman moderno. Las reminiscencias del pasado
llegan de la mano del francés Jean Patou’, y aunque era un modisto femenino su
manera de vestir y ver el mundo del atuendo revolucioné el contexto de los afios 20 y

30. Se le atribuye la figura de Dandi.
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e Hombre formado académicamente, con estudios, inteligente, lider.

Este estereotipo se encuentra ligado a la figura de hombre que se preocupa por tener una
base de conocimiento, ya sea para los negocios, en lo cultural o en cualquier otro
ambito, aunque todo el desarrollo de de esta inteligencia suele ir ligado a los campos

principales en los que este hombre se desenvuelve y sobre todo a los que aspira.

One Magazine, suele construir este estereotipo fundamentalmente alrededor de el
mundo empresarial. Para la ejemplificacion de este bloque encontramos el reportaje
“Asi se tiene una idea genial, y como conseguir dinero para hacerla realidad™®, que se
desarrolla desde la perspectiva del marketing. No es informacion especializada ni
mucho menos, tan solo sirve para alimentar el estereotipo de manera banal y superficial
y el articulo se resume en una guia para inspirar ideas empresariales con ¢éxito. Otro
ejemplo seria el reportaje divulgativo acerca del fin del dinero y la revolucion del
Bitcoin®’, un sistema de pago que segun la publicacién puede acabar con el sistema

tradicional monetario.

Los principios editoriales de GQ se comprometen mucho mas de lleno con una cultura
de contenidos. El estereotipo de hombre culto se vincula a temas mucho mas
heterogéneos. Un posible ejemplo de ello seria el reportaje artistico y fotografico de “La
vuelta al mundo en cinco colores™®, que mediante drones fotografia desde una
perspectiva aérea cinco lugares del mundo en el que predominan una modalidad
cromatica. Por darle mas sostenibilidad al tema de la pluralidad de temas podemos citar

9999

también el reportaje “All the Jazz" que retrata a las figuras del jazz mas influentes del

sigo XX en fotos artisticas y de transgresores looks. 230

1
»100 o5 uno de los

El articulo de la intro de GQ 231 titulado “Todo un volcan de energia
ejemplos en Iso que la publicacioén centra sus atenciones en recoger a un estereotipo de
hombre que tiene preocupaciones acerca del futuro, la conservacion del entorno y su
equilibrio. Este &mbito podria ser un redisefio del estudio del estereotipo ecoldgico del
hombre de Juan Rey, el cual sostiene, que la preocupacion del hombre por la naturaleza

se resume a una mera utopia pasional, por lo que los contenidos proyectados en los
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medios sobre este tema son superficiales.

101
“El creador de puzles™"

es una entrevista que GQ 231 presenta en su intro y que es
puramente cultural. El protagonista es Guillermo Arriaga que presenta su novela El

Salvaje.

En Icon este tipo de contenido también es plural, heterogéneo y mas puramente cultural

e instructor. El reportaje fotografico “Perdido en la fortaleza ambar’'"?

, interrelaciona
campos y conceptos dando resultado a un arte cultural para un prototipo mucho mas
elaborado. Se trata de un reportaje de moda transgresora, rompedora e impactante en un
escenario oriental completamente exdtico y rico en diferencias con la cultura occidental
como es Jaipur, en la India. Desde una perspectiva llena de cultura, historica pero con

59103

un poco mas de enganche se presenta “Que no se le escape” , en el que se tratan

temas sobre la fantasia y el iusionismo.

Para terminar, el reportaje cultural en el que Manuel Borja-Villel'™

defiende a capa y
espada que el “Guernica” de Picasso debe permanecer en el Museo Reina Sofia, en
contraposicion a las peticiones de traslado al Prado. Se trata de un reportaje que nutre
las necesidades de un hombre que se preocupa por cuestiones culturales por lo que se

dirige a un publico selectivo y formado académicamente.

4. Conclusiones

Después de que la evolucion del fenomeno de la masculinidad diese pie a la eliminacién
del tab que suponia un modelo férreo y rigido de hombre tradicional para poder ser
referente o incluso deseado por otros hombres, llegan en el nuevo siglo una pluralidad

de masculinidades.

El hombre del siglo XXI comienza a estar presente en nuevos ambitos de los que hasta
entonces se encontraba muy ajeno. Uno de estos campos, sin lugar a dudas, es el de la

belleza o la cosmética. Desde este momento, los medios de comunicacidén ven estas
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circunstancias como una oportunidad ventajosa en la que invertir y obtener beneficios.
Los medios de masas alimentan una serie de estereotipos que cala en la sociedad y que
el hombre de a pie consume, en concordancia a aquello que la publicidad y el contenido
de dichos medios promocionan. Los modelos masculinos son configurados por los
medios a partir de las necesidades de los hombres de una sociedad concreta y de sus

circunstancias.

Una paleta variada de modelos son estudiados por los tedricos. En la década 2000, ven
la luz el metrosexual, el {ibersexual, el lumbersexual, retrosexual o tecnosexual pero hay

que esperar hasta el 2016 para que el teérico Mark Simpson bautice al depornosexual.

El depornosexual, cuya caracteristica mas significativa es el cuerpo trabajado del
hombre como carta de presentacion, suponia el caldo de cultivo perfecto para que se
dieran las condiciones de cosificacion y objetualizacion del vardn por parte de los

medios de comunicacion y la publicidad.

Pero tras un analisis de variables y estereotipos, teniendo como referente y punto de
partida al hombre depornosexual, nos encontramos a las puertas de un varén cuyos
valores y caracteristicas principales no coinciden con las definiciones que Simpson

aportaba el pasado afo.

El modelo dinersexual

El hombre dinersexual es un nuevo modelo que bautizo a raiz de esta investigacion.
Seria imposible de entender sin conocer las principales caracteristicas de los modelos
anteriores, aquellos que le preceden, ya que es un redisefio de sus prioridades y una
palpable evolucion en cuanto a su manera de estar en el mundo. Se trata de un modelo
respuesta al depornosexual. Como hemos comprobado con el resto de movimientos, la
implantacion de un modelo nuevo suele tener como base las circunstancias y las
referencias del ambito en el que se conforma, del modelo en el que surge. Como
ejemplo podemos ver el metrosexual como una manera de distinguirse en cuanto al

modelo tradicional de masculinidad, ya que las necesidades que ha alimentado la
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masculinidad tradicional necesitan ser cubiertas. Del mismo modo, el lumbersexual
tiene como patron el modelo metrosexual y explota y redefine sus diferencias pero
manteniendo la base. Y de hecho por este motivo surge el depornosexual, aclamando la
necesidad de reivindicar la belleza del cuerpo del hombre algo mas olvidada por los
lumbersexuales. Después de esta ejemplificacion y como no podia ser de otra manera, el
hombre dinersexual adopta como referente lo que comienza a considerarse como norma

para posteriormente diferenciarse.

El término dinersexual proviene de la palabra “dinero”, elemento considerado como
principal eje de todos sus atributos, es decir, la piedra angular que sostiene el resto de
necesidades. Se trata de un modelo cuya méxima aspiracion es obtener el éxito en su
vida a través del poder econdmico, que s6lo puede proporcionarlo un trabajo de
prestigio, cualificado y admirado por todos. A partir de este momento el varon
dinersexual proyecta y se distingue del resto de hombres a través de la posesion

materialista, como ingrediente fundamental para el refuerzo de su identidad.

Tras el analisis de las variables pudimos comprender qué tipo de necesidades basadas en
lo considerado como “norma” de los modelos anteriores en los que se apoya, resultaba

mas caracteristico. De la parrilla de variables obtenemos las siguientes conclusiones:

- El hombre dinersexual tiene un alto espectro de edad activa que abarca desde los
25 a los 80 anos de edad. No importa que sobrepase los 65 afios o se encuentre
jubilado o activo, pero siempre aparecera en relacion a su trayectoria

profesional.

- El trabajo es un ambito imprescindible para entender la filosofia dinersexual. El
éxito en los negocios, los puestos laborales bien pagados o las trayectorias
profesionales de gente con fama, influencia y dinero, son la referencia absoluta
de este nuevo modelo de hombre, que aspira por completo a convertirse o llegar

a disfrutar de las ventajas de los hombres que las publicaciones proyectan.

- El deporte es un ambito complementario en equilibrio con el resto de
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necesidades que ya presentaba el metrosexual, pero nada que ver con la
perspectiva del depornosexual. El deporte no es el pilar fundamental de este
modelo, como si sucedia con el modelo de Simpson. El deporte es referente
indiscutible cunado se encuentra ligado a la impecable carrera laboral de algun

deportista.

Las posesiones, el mundo meterial es fundamental para reforzar la identidad
triunfadora del dinersexual. Actlian como constantes atributos que consiguen
proyectar el éxito y diferenciarse del resto de hombres. El coche y el reloj son

los complementos estrella.

La mirada hacia la mujer por parte de este nuevo modelo sigue la linea de
cosificacion y objetualizacion que presentan estos modelos y que sirvié como
referente para formular la primera hipodtesis de este trabajo, y aplicarlas al
mundo masculino. Pero con una diferencia, la mujer cosificada, al mismo nivel
para el varon que otras variables se convierte en una de sus posesiones. El
hombre también busca en la mujer diferenciarse, un complemento del que
presumir. Ademas la mujer se presenta como un premio al alcance solo de los

hombres con dinero. Si tienes dinero, también tendras una mujer a la altura.

Los valores capitalistas del hombre dinersexual

Los resultados de la parrilla de variables nos labrd el camino para determinar una serie

de estereotipos concentrados alrededor de los elementos mdas exageradamente

destacados. El dinero, el trabajo y las posesiones fueron los indiscutibles protagonistas.

Aunque nos centrdsemos en analizar los cinco estereotipos mas caracteristicos del

dinersexual, la conclusion obtenida es que en las figuras de los hombres proyectados

por las publicaciones especializadas para el publico masculino suelen converger varios

estereotipos y no solo uno de ellos.

Los estereotipos que tienen mayor cabida son el hombre triunfador en su profesion y
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como consecuencia, en su vida y el hombre con estabilidad econdmica, rico, ligado a la
posesion y materialista. Hasta en aquellos estereotipos que no se hayan ejemplificado
porque no resulte tan obvios como otros que pueden encajar al cien por cien con nuestra
paleta de estereotipos, se pueden observar matices o tintes de los dos estereotipos reyes,

la profesion y el poder adquisitivo.

El hombre dinersexual es un reflejo de los valores que predica el sistema capitalista en
el que se ha forjado. Se trata de un referente para aquellos que desean ascender en su
carrera, en el terreno laboral, y en su modo de vida. Ademds contantemente el
estereotipo reflejado por los medios vende la idea de promesa, de mejora, de
oportunidad, que el consumidor pueda nacer en un contexto modesto y ascender
econdmicamente para alcanzar la gloria, a través de ideas, las estrategias y la buena

mano para los negocios.

Crecer en el ambito laboral es directamente proporcional al aumento de la economia
propia. La propiedad privada, bandera de los sistemas liberales y posteriormente
capitalistas desde la consolidacion del sistema , también lo es del dinersexual. Todo ello
a través del dinero y su intercambio, si el dinero es el principal atractivo del dinersexual,
como conseguirlo, como invertir con €l, para posteriormente volver ha tener deposito
monetario, es el circulo vicioso que alimenta al sistema capitalista y del que este modelo

de hombre convierte en su proposito y modo de vida.

El dinero es la estructura principal, pero el modelo no termina de realizarse sin la
posesion materialista a través del mismo. El dinero se traduce en una extensa gama de
productos que el modelo necesita proyectar para pertenecer al grupo elitista, a las altas
esferas del que proviene el metrosexual. El abanico de posibilidades que ofrecen estos
complementos van desde el reloj, el coche, la ropa, las tecnologias, hasta la figura de la

propia mujer como una posesion mas de la que poder alardear y sentirse orgulloso.

Como conclusion final, el modelo de hombre dinersexual es una reminiscencia del
caracter mas utdpico del la ciencia publicitaria. Todo el modelo se resume en una

promesa constante, que el consumidor digiere y adopta con el con el propdsito de llegar
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a ser el reflejo del modelo de hombre rico, elitista y poderoso. Tal vez no llegue a
alcanzar la posicion de la mayoria de hombres que aparecen en dichas publicaciones
especializadas, probablemente no lo consigan, pero el consumidor se siente realizado
cuanto mas practicas adopte para intentar llegar a ser como ¢€l. En este doble juego, en el
que el varon dinersexual es el modelo perfecto, y el hombre de a pie hace todo lo
posible por llegar a reflejarse en el modelo, la publicidad y los medios alcanzan su

proposito: vender suefios que derivan en beneficios econdmicos.
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L0S CONSEJOS DE LOS FAMOSOS

Son ricos, con carisma, muy
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VESTIDOS PARA LA AVENTURA / JACINTO ANTON

UN INTRUSO EN SIERRA MAESTRA

L] La realidad sepulta la fiecién

EL COLOR CON QUE SE MIRA

3! de 2016, Y un filme como ‘El nacimiento de una nacién’ para
limpiar su conciencia. Hoy i i
TEXTO_Juan Ssnguine
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30.
W L HOMBRE ONE

Precio: 407 € aprox.
www.justoverthetop.com
En 2010, Mathieu y Nicolas Gourdikian,
dos jévenes marselleses, decidieron po-
neren marcha su propia marca de fopa:
Jott -las siglas en inglés de 'Solo par en-
cima’-. Empezaron con chaquetas lige-
ras y extrafinas -que se podian transpor-
tar en una pequena bolsa hecha a me-
dida-, pero, gracias a su éxito -debido a
la comodidad de sus prendas-, aposta-
ron por distribuir una gama de productos
mayor: el mejor ejemplo es este plumas
con capucha de pelo, uno de los must
have del inviemno. Su robusto cleme con
cremallera, su alslamiento contra el frig
o0 <u material transpirable -utiliza nailon
100% en la parte interior y-exterior- lo
hacen perfecto para mantener el calor.
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BACKSTAGE

The

Y 10 Sy

La moda buena

cHarto de excesos? La primera
coleccion de Stradivarius

an propone el armario elegante,

pero ‘casual’, perfecto

' TEXTO Carlos Meline

* Estos Uitimos afos hemos aprendido que un hombre
puede llegar al extremo si se propone ir a la moda, y

que es muy licito que lo haga. Eso si, shora que cono-
cemos e30s extremos (ponerse una blusa de volantes,

ir an chandal al trabajo), ol reto es encontrar la ropa
adecuada para todo Io que queda en medio. Ropa de
verdad. La primera coleccion para hombre de Strad|-
varius Man tiene justo eso: pantalones, zapatos, ca-
zadoras, camisetas y sudederas hechas para ponerse
y repatir. Sencillez en el producto y también en su or-
ganizacion, La oferta estd dividida en tres blogues di-
feronciados: Smart (prendas elegantes, pero versd-
tiles, en tonos neutros y con cortas amplios), Cotton
(ropa casual da inspiracion japonesa y aire vivido) y
Donim (con tros tipos de vaquero: Selvedge, cldsico:
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38.

Para que un coche viejo
sea algo més que
chatarra hace falta un
artista tan inspirado
como el Langdon Clay
dé los afos se‘teh!a

39.
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(INCO ROBOTS-MAYORDOMO
DELOS QUETE
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Parece venir de otro mundo

(o del futuro), pero la Ducati
Diavel, creada en colaboracién
con Diesel, es muy real
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Mas blanco no se puede

Las téenicas de blanqueado dental se.
musven entre las processs milsgre,
la ciencia y s razon. Las analizamos

TEXTO Mants Cimars

No s pase, una dentadura demasiado blanca pusde
sor tan desagracable como unos dientes color picoth
. Por 950 aseg0wie de eitar bien avesorado

La formula dol . @ primara vista, porece
sancilla. Porowido de hideéganc, una fuents de luz

¥ #GUN0s deberes pare 1eGUIr BN CANE ¥ GUS Ren
pasar por dormir con uns férda impregnada en ac-
1ivos y un arsanal de dentitricos bienintencianacos.
Hay trataminntos més © menos duradercs, mis o
Menos intensos © agresivos y, por supwesto, eficaces
© absolutamente inutiles. Como sefalan en la Clini
<2 Viaboa, “10 ve trata de pintar el diente de blanco
1ino hacer qua tecupere sy tanalidad original”.

Los Tratamientas biwnqueadores san cata vez mis
eficaces y respetuosos Son a dentadura, pero tam-
bién hay novedades fuern de chnica y hasts “trampas
Spricas”. A CONBAUAZION, MGUNAS iders [Are 40Nreir
con conocimiento de causa.

Siete de un golpe: esta nueva camada
de fragancias con caracter marca el
final de los perfumes timidos

FTOGANFIA_Nerta Beje
TECTO_Cartan riee:

SALON

|
L0 ULTIMO PARA LA DARA, FL SUFFFD T INCLUSE LA MENTE

A

Reunién de primeras espadas

Los caminos de la fama suelen ser tortuosos, pero estas seis fragancias los han recorrido sin un solo bache

FOTOGRAFIA_Mirta Rojo TEXTO_Carlos Primo
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LA REVOLUCION DE TU PIEL

UNA LINEA COMPLETA DE PRODUCTOS EXCLUSIVOS

parabenos
o Invasivo T
ara fodo fipo de piel.
ssulfados increibles
#sde la primera sesion.
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57.

ICON CLUB

FEQUERA BULA ILURTHADA BEL FETILO MAKCULING

Vestir normal
para no serlo

El artista mas influyonte del siglo XX1
hace obras que b y 30 viste
como si se dadicara a cualquier otra cosa

. Ahora que llega la temporada de ferlas
de arte, conviene recordar qué aspecto

v tiene un artista, por si se encuentra con
alguno entre ‘stands” y lo confunde con
un coleccionista, un galerista o, cosa
rarisima, un aficionado. El chino Ai Wei-
wel, actual ‘numero uno', ha alcanzado
el estreliato haciendo cosas habitusles
en cualquier sociedad democrética. Po-
ner una denuncia. Escribir sus opiniones
@n un blog. Tener Twitter. En la China de
hoy estos gestos no son tan corrientes,
asi que al arte de Al Waiwei consiste an

“Twitter ero tan real y esponténec
como un poema. Me iba bien”
Al Weiwei

58.

ICON CLUB

Vestir de corto
exige un master

Riase de las ceremonian de oy
Oscary lot Nabel, Para ‘dress code’
estricto, ol de Ia Ferla de Sevilla

TEXTO_Anabel Visques
| USTRACION. Pese Wimuers

Lo primero que debe tener claro i va o
vestie do corto 03 que necesita un caballo.
$ina o tiene, no ose apirecer por of Real.

Tampoco se le ccurra salir de noche de
outa guaa: 30k 30 luce de dia, en el lama-
o Paseo de Cabalios, la alfombra roje de
I Forla. Una voz conocidas ostas nommas

binicas, que Cayetano Martinez de Irujo
(en ln imagen) domina desde su nacimion-
10, 50pa que squl no cabe el togue porsc-

“El corazon que @ Triano va
nunce volvers”
Miguol Bosé
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NUEVO

PULEA PARA MAS
INFORMACION
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60.

Una de
vaqueros

El yo-yo €5 uno de
esos inmortales jue-
gos de antas. Ahora
resucita, decorado

con la fior de Vuitton,

Algo tan cotidiano
COMO UNas cartas y
unos dados, conver-
tidos en un funcional

objeto de lujo gra-
cias a Louis Vuitton,
Hocho para durar: la
lona Monogram se

encarga de ello.

Fugrafia
Daniel Riera

Tealizaciin

Brais Vilast

Louis Vuitton ha creado una
coleccién de obsequios
tan perfecta que cuando pretenda
regalarlos se le hard muy

dificil desprenderse de ellos

TEXTO Mariano Ahijado

Algunos psicélogos aconsejan hacer un regalo de
vez en cuando para sentirse bien. Es un acto de in-
terés propio que deviene en un beneficio ajeno,
mayor cuanto mejor sea la calidad del obsequio.
Perdone que nos pongamos tan clinicos, pero pro-
cede ahora que Louis Vuitton ha condensado el lu-
jo de los baules que fabrica desde 1854 en The Art
of Gifting, su propia coleccién de regalos. Una se-
leccién de pequefios objetos tan Gtiles como deco-
rativos que, juntos, cabrian en una maleta. La cajita
de piel con la flor Monogram que decora la me-

sa de un despacho podria servir, por ejemplo, pa-
ra guardar el alfiler del cuello de una camisa en un
viaje a Paris. El bloc de notas forrado con piel Epi
puede saltar de la mesa de centro al equipaje de

\
N TINSES TN
ZND 2N/ N
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62.

satisfecho
porque lo has
hecho al me-

;El disefio de ropa se le da tan bien como las motos?
Por supuesto que no, Pero soy una persona curiosa y esforzada. Me gusta aprender cosas nuevas e impli-
carme al maximo en todo lo que hago. Asi que cuando Pull&Bear me ofrecid ser suimagen para 2017 y
lanzar una marca de ropa con mi nombre les dije que queria participar en el disefio de las prendas para

I'IOS‘ uhpece asegurarme de que sacésemos al mercado algo con lo que me sintiese identificado y comodo.
mejor que el Juventud, fuerza, sacrificio y trabajo en equipo son las caracteristicas que la marca dice compartir
resto. Pero si <on usted. ;Se reconoce en todas esas cualidades?
es cierto que Soy joven, eso es evidente. Soy uno de los pilotos més precoces de la historia, acostumbrado desde

| siempre a competir contra rivales con mucha mas edad y experiencia que yo. En cuanto al sacrificio y
8 _guna vez te el trabajo en equipo, lo son todo en este deporte. Yo me vacio sobre la moto, lo doy todo, pero al mismo
miras en el es- tiempo sé que represento a todo un equipo, mi marca, mis mecinicos, mi gente, y que sin ellos no soy
pejoy te di- nada.
ces: S ;Lamoda es importante para usted?

. 90y Cad 8 g R 3
a vez soy mas consciente de lo que me pongo, si. Entiendo que la ropa forma parte de la imagen que

campedn del muestras al mundo y que, de algiin modo, tiene que reflejar como eres.
mundo!’. Y te ;Y como es usted?
da vénigo' Normal. Una persona hogarena, de costumbres tranquilas, muy familiar y muy fiel a mi circulo, 2 mis

1.2

teidont

amigos de siempre. Nunca me p

pensar a mi gente que he cambiado, que el éx

Po esperes paclla

oy c aly
ke hktl:'uﬂlll») rava exclamar en lnllﬂh‘;:bk- i
ke enieton S0t Lo comareras A0 T xpticare e 0
- e resiournie s s caa sirso £ o 2
cncomTabaEn

por el extrasio mundo
d

1

lin ¥ Parfs, (e prden opinion

curiosh entre la gente.
los misnos

B X!

ropa

FIRMAS GQ

ESTE MES NOS HAN J

STEVEN PAN
Lows brassouts Que
protagoniten los his
Finemstogrificos y
telensmivias del momento
won lo= sulatos ¢
yonsacicnal porialio
do wata faragraio
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otro Staven (Maisel)
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LIGAR...
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JAMES RHODES,
EL PIANISTA QUE
HA CONVERTIDO
ABATH EN 'INDIF*
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SALON

Claridad y fuerza: para su
la belleza de Manuela h
empleado una gama de |

Manuela Vellés
posa para ICON
con camisa Empo-
rio Armani y pro-
ductos de belleza
Giorgio Armani
Beauty.

-

Fatograte: Psbis Zamors / Pasizacion David Harrbes
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SALON

No le pida
que vaya
despacio

El objetivo de la modelo sevillana
Rocio Crusset es conquistar un
lugar propio en la industria de la
moda demostrando que no debe
nada a nadie. En su sesion de fotos
para ICON (pdg. 162) hemos ele-
gido una gama de maquillaje pen-
sacla para subravar su belleza, pero
también su carécter. Personalidad
a prueba de bombas.

Top estampado Gueel.
Mirada rasgada con Eye
Duo Smoker N1t Smockey
Grey, y un toque de ‘gloss’
en lo mirada con Eye Gloss
Smudge. Todo, de Yves
Saint Laurent Beauté.

Fotogratia: Gorka Postigo.
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PLANTA EGOTIVA.
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84.

I HOMBRE DE EXIT)

HOMBRES Y ESTILOS

Kike Sarasola

“Vivo en mis hoteles, follo en mis hoteles y
soy feliz en mis hoteles. Para mi, el lujo es que
me atiendan bien, que piensen en mi. Salir
con una sonrisa, pensando que he recibido
mucho mas de lo que he pagado”

TEXTO Alberto Rey_ FOTOGRAFIA Ximena Garrigues y Sergio Moya

Hijo de empresario poderoso,
jinete olimpico en su juventud
y hostelero revolucionario al
frente de la cadena Room Mate
en la actualidad, Kike Sarasola
salta a la tele como un nuevo
Chicote con ‘Este hotel es un
infierno’, en DMAX
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[BACKSTAGE |

LAS PERSONAS Y LAS HISTORIAS QUE ESCONDEN LOS OBJETOS MAS DESEADOS DEL MUNDO

Pasamos una
noche en la
opera para
descubrir lo que la
Alta Sartoria de
Dolce & Gabbana
dice sobre el futuro
(v el presente) del lujo

| masculino

88.

GEOLOCALIZADOR

EN ABRIL

‘ROOM SERVICE’
A DOMICILIO

EL SERVICIO DE HABITACIONES SE
DESHACE DE LA CAMPANA PARA PLATOS Y
ABRAZA EL 'SUSHI' Y LAS CAJAS DE PIZZAS

Hace dinco afios, Hotels.com cred el indice Club Sandwich,
que mide el precio de un sindwich en varios hoteles del mun

do. Da una buena idea de los costes del alojamiento segin
o pais. Pero este indice se esti guedando vigjo. Los dientes,
hartos de pedie al servicio de habitaciones este emparedado
de pollo, bacon, lechga v tomate <que recuerda a un hospital
por ka bandefa v el carmo-, recurmen a Teplzza, cadena que
va reparte sus productos en varios hoteles de Espafia, Pare

cido sucede en o Amway Grand Plaza de Michigan. De tanto
ver desfilar humeantes cajas de cartdn, crearon un servicio
de plazas solo para ks habitaciones. Liegar a un acuerdo con

UTOSERVICIO

un restaurante local es la propuesta de Midmost (Baroekona),
donde un establecimmiento japondés lleva ka cena a Jos clientes,
La empresa californiana Savioke ha imventado un robot que

v\

be sube lo gque pida, Y sabe Hamar a la puerta. Ya oo tendrd
quie vestirse i toda prisa
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£n2016, 3.500 agentes secretos del Centro
de Inteligencia se encargaron de descubiir g
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estan destinados a fondos Tesenvados pé
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LUCKY BLUE SMITH

109



i

v | Y
cacl A tlase ¢ a se vinicron

oy los

nento, De nes v clubes

1Yo postre
s fanzar a las
3 en la juerga

94,
FOR J0% ANy

GOURMET |

Cémo tratar a un camarero

mpottante .H, | resto alles de fa velads. Aprende a Tavar i nads ;g,;hh}

dle deiyrmm o whos con

fofecchaval |

5
R

pagudis todo jei®
Contan e e

vy o e v ey
7 aniges Sicale Bt 2 ouk bora ke

o)
- B30mry *

LR s

110



travelling -

96.

LACCIPEDIA

JEAN PATOU
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103.

HOMIAES ¥ ESTILOS

Manuel Borja-Villel

“La salida del 'Guernica’ del Reina Sofia es una
idea infantil, reaccionaria y ademas absurda.
Se han dicho muchas tonterfas, como que
Picasso queria que el cuadro estuviera en el
Prado. No hay pruebas de eso”

TEXTO hunke Lipes . FOTOGRATIA Jacobe Madrara

Came director del Reina Sotls
do Madeid, Manuel Borja-Villel
acometié |n resrdenacida del
manes. Exte aic, v novens
ol cargo, tene otro reto
importante: una expoticin
sirededor del Gusrncs' e
impedic que ol cusdro acabe
mudandose 3l Prado

104.

QUE

LA FUNDACION
LAS

Harry Houwdini, nacdo en Bu-
dapest en 1874 como  Erik
Weisz, robd su nombre al frn
ofs Robert-Houdin, el primer
mago moderno. Sus nimeros
de o escapismo,  espectaculares
y amiesgados. b convirticron
en el ilusionisza mas Gimoso de
ka histork, L exposicion de la
Fundacion Telefonica. en Ma
drid. explica por qué. Mas alld
de su talento, Houdini fue un
leta disciplinado y un artista que
supo aprovecharse de la prensa
v hasta de la policia. Se hizo pi
loto cusndo casi no habiy avio
nes y se pasé al cine cuando esie

emper a amenazar al circo, am

Perdido
en la
fortalez%

ambar

Pawel Pysz
n Santi Rodriguet

AL AR
i

Malditos cresdores

{ NO SE LE ESCAPE

TELEFONICA PRESENTA LA EXPOSICION "HOUDINI,

L
LEYES DEL ASOMBRO' HASTA EL 28 DE MAYO

s >

THE GRIM GAME N G =
AmasAnouT ARTCRAPT PIGTURE " =/ Stk
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