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Resumen

La cultura de la imagen y el culto al cuerpo son una realidad en el siglo XXI,
alcanzando por igual a ambos sexos. El interés creciente del hombre por su apariencia es
un fendmeno social que estd cada dia mas consolidado. La preocupacion estética
masculina ha pasado de ser un aspecto vinculado a actitudes afeminadas u homosexuales,
a ser una cuestion socialmente aceptada e integrada. Sin embargo, la difusion de modelos
masculinos de belleza, a través de la publicidad y los medios de comunicacion, parecen
provocar en algunos hombres una distorsion en su percepcidon somatica, contribuyendo asi

al desarrollo en los mismos de cuadros patolégicos de caracter vigoréxico.
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1. Introduccidn

La preocupaciéon por el aspecto fisico y la imagen, ya no es algo ni centralizado
en la mujer ni latente en el mundo del hombre. Ahora, los hombres se cuidan y no lo
ocultan. La Revolucidon Industrial supuso un cambio en la concepcién de la sociedad y
del rol del hombre en la misma; y el siglo XX le abrié las puertas como sujeto activo
dentro del mundo de la moda, la estética y la belleza fisica; un terreno anteriormente

dedicado y vinculado casi con exclusividad al sexo femenino.
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Los cuerpos magros y musculados de los modelos masculinos que imperan en
determinados tipos de anuncios, transmiten un paradigma estético de belleza al que
van ligados, de forma connotada, valores socialmente deseables tales como el éxito, el
poder, el estatus o el sexo. Mientras que socialmente a las mujeres se les induce hacia
la busqueda de un cuerpo delgado y estilizado, a los hombres se les conduce hacia el

desarrollo muscular y la definicién corporal.

La creciente preocupacion por el aspecto fisico entre los hombres, unida a las
creencias sobre los beneficios sociales de tener un “cuerpo perfecto”, provoca nuevas
necesidades dirigidas a la consecucidon de ideales estéticos socialmente establecidos

que responden mas a criterios mercantilistas que de salud y bienestar.

Este aspecto fisico masculino promulgado masivamente por la publicidad y los
medios, es interiorizado, elevado y buscado por los hombres, ya sea de forma
consciente o inconsciente. Cuanto mas alejado esta este ideal de su realidad corporal,
mas insatisfechos se sienten y piensan que, aproximandose a él, conseguiran

restablecer la seguridad en si mismos, obteniendo asi éxitos a todos los niveles.

Por su influencia y repercusién social, la publicidad de determinados productos,
y los modelos alli representados, parecen erigirse como uno de los factores del
macroentorno social que influye en el origen y desarrollo de la vigorexia masculina,
fomentada, principalmente, por la utilizacion estereotipada y objetada de la imagen del
hombre para atraer la atenciéon y el interés de determinadas audiencias y promover asi

una actitud de compra sobre los productos o servicios anunciados.

2. Objetivos

El presente texto pretende ser una reflexibn sobre el cambio de rol social que
ha experimentado el hombre en las Ultimas décadas, dentro del campo de la estética y
la belleza. Busca analizar cémo la publicidad y los medios de comunicacion vinculan, a
este tipo de productos, modelos masculinos estereotipados, que divulgan un canon de
belleza de gran calado social y cuya influencia puede llegar a constituirse como un

factor relevante dentro de la potenciacion y desarrollo de la vigorexia masculina.
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3. Metodologia

El método elegido para abordar este trabajo ha sido el andlisis de contenido y el
uso de una combinacibn de técnicas cualitativas (observacion) y cuantitativas

(encuestas), para intentar obtener los resultados mas significativos y representativos.

Hay que tener en cuenta que las patologias como la vigorexia responden a
modelos multicausales con numerosas variables que se interrelacionan e influyen
mutuamente, haciendo casi imposible definir a una de ellas como la Unica causa de su
origen. Los modelos estéticos que se difunden a través de la publicidad y los medios,
se perfilan como un factor predisponente y mantenedor de las patologias vinculadas

con cuadros obsesivos por el aspecto fisico.

Esta investigacion recoge un estudio muestral sobre sujetos potencialmente
vigoréxicos. El criterio a la hora de seleccionar la muestra fue que los sujetos
analizados fueran usuarios de gimnasio, ya que es precisamente en estos recintos
donde se pueden encontrar mas facilmente hombres con tendencias vigoréxicas. Se
consideraron 88 gimnasios censados en la ciudad de Valencia (universo) y se

seleccionaron 8 de ellos (muestra); tanto de centros publicos como privados.

Para estudiar la vigorexia, como responde a un modelo multicausal, se
confeccioné una encuesta con cuestiones que buscaban analizar los tres principales
ambitos sociales del sujeto de estudio: el individual, el microentorno y el
macroentorno. De Ila esfera individual se analizaron los factores que atarfien
fundamentalmente al yo interno. En el ambito del microentorno se abordaron aquellas
cuestiones que se ven mas influenciadas por el contexto préximo del sujeto (familia,
amigos, compaferos). Y, respecto al macroentorno (que es donde se encontrarian los
principales factores socio-culturales que influyen y potencian el desarrollo de la
vigorexia), las cuestiones analizadas se centralizaron sobre la influencia de Ila

publicidad y los modelos masculinos publicitarios (tema objeto de este estudio).
La encuesta contiene 83 variables que fueron sometidas a andlisis univariable y

tabulacion cruzada. Todas las variables son de tipo categérico y responden a escalas

cualitativas donde cada categoria recibe un nimero que facilita su tratamiento. Las
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variables se agruparon en intervalos o conjuntos de valores mutuamente excluyentes y

exhaustivos.

4. Contenido

Los atributos fisicos del cuerpo masculino idealizado son una construccién social,
cuyo estereotipo se forj6 a finales del siglo XVIII debido a la emergente sociedad
burguesa acaecida por las circunstancias del contexto histérico mundial. Los logros
artisticos y el culto a la belleza ganaban una nueva posicién entre la burguesia.
Paulatinamente, el cuerpo masculino fue adquiriendo mayor importancia como simbolo
de la verdadera masculinidad, confiriéndose mayor atencién a su desarrollo y a la
construccion de un modelo estandar de la belleza masculina (Badinter, 1993; Mosse,
2001).

El ideal de belleza para el hombre se inspiré en Grecia y su arte, principalmente,
en la escultura. Winckelmann (1717-1768) fue uno de los principales promotores en la
exaltacion y defensa de la belleza de la escultura griega. Con sus obras, Winckelmann
pretendia presentar un ideal universalmente valido de belleza masculina mediante la
descripciéon de la escultura griega. La influencia de este ideal somatico masculino

promovido por el autor se puede reconocer incluso en nuestros dias (Mosse, 2001).

@ “Las esculturas que Winckelmann analiz6 como el
paradigma [de belleza masculina] fueron en su mayor parte
aquellas de atletas jovenes que mediante la estructura de su
cuerpo y el porte de él ejemplificaban el poder y la virilidad,
y también la armonia, la proporcion y el autocontrol. (...)
Los cuerpos masculinos que él describia eran siempre
ligeros, sin ningun exceso de grasa, y ningun detalle del
cuerpo o el rostro molestaba sus nobles proporciones.”
(Mosse, 2001: 37)

* Fuente: MOSSE, G. L. (2001), La imagen del hombre. La

creacion de la moderna masculinidad. Madrid: Talasa, p.38.
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Una vez establecido el estandar de belleza masculina, se promulga como medio

para alcanzar este ideal la realizacion de ejercicio y gimnasia.

“La difusion de la gimnasia como medio para fortalecer el cuerpo humano fue un
paso imprescindible para la perfeccion del estereotipo masculino, pasando a
desempefiar un papel fundamental. El cuerpo en forma, bien esculpido, servia para
equilibrar el intelecto, y se pensaba que tal equilibrio era un requisito previo para

una moral integra, asi como para una perfeccion fisica.” (Mosse, 2001: 50)

La forja de un cuerpo masculino vigoroso y agradable comienza a poseer
connotaciones y significaciones mas alla de la salud y de la higiene, se transforma en
simbolo y estereotipo de valores como caracter, armonia, éxito y poder (Mosse, 2001;
Badinter, 1993). Esta concepcidon de la belleza masculina vuelve a tener plena vigencia

en las actuales sociedades occidentales.

La utilizacién de la figura masculina como valor de uso y consumo tardd en ser
considerada por el mensaje publicitario (se dara a partir de los afios 70), pero cuando
éste tomo6 conciencia del potencial comercial del hombre, su explotacion se dirigié
hacia una carrera vertiginosa que le ha llevado a situarse practicamente al mismo nivel
que su homoéloga mujer. La publicidad recurrira de nuevo a formas estereotipadas de
la figura masculina para imbuir sus objetivos y mensajes en ellas. No hay que olvidar
que, en realidad, la publicidad no es la creadora ni la precursora en la creacién y uso
de este tipo de estereotipos, ya que el arte le llevaba muchos siglos de ventaja, sino

que lo que hace es potenciarlos y difundirlos (Perez Gauli, 2000; Rey, 1994).

La aparicion de los estereotipos masculinos en la publicidad se debe,
principalmente, a los cambios sociales acaecidos durante la segunda mitad del siglo
XX. La consolidaciéon de la sociedad de consumo y de sus valores (hedonismo,
materialismo e individualismo), la integracién de la mujer al mundo laboral y la mayor
aceptacion social de la homosexualidad, constituyen las principales razones que

ensalzan la figura del hombre publicitario (Quispe, 2002; Ledén, 2001).
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Desde los afios 60, uno de los principales caballos de batalla de los grupos
feministas fue la denuncia de la utilizacién discriminatoria de la mujer, y de su cuerpo,
en la comunicacion publicitaria. La publicidad mostraba a la mujer desde una
concepcién machista, en la que sus “cualidades” eran la sumisién, la abnegacion y la
proteccidon matriarcal. La integracion de la mujer en distintos niveles (tanto laboral,
como politico y educativo) origind cambios en su rol social que repercutieron en el
ambito econdmico y en el proceso de toma de decisiones (de compra), y que a su vez
afectaron a cambios estéticos, culturales y conductuales a los que la publicidad no sera
ajena (Navarro, 2002; Rey, 1994).

Pero sera sobre todo a partir de los afios 70 cuando, los movimientos feministas
y organizaciones de consumidores, comenzaran a denunciar el trato discriminatorio y
el uso de estereotipos limitadores de la mujer en los anuncios. La publicidad se
adaptard a estas transformaciones y efectuara cambios, pero siempre buscando
obtener la contrapartida econdmica reflejada en una captacion de potenciales
consumidores. “En general, la tendencia favorable observada en la evolucion de las
imagenes de la mujer en la publicidad y otros contenidos —presentacion de la faceta
laboral y aumento de la presencia en horarios de maxima audiencia- puede responder
tanto a una mayor sensibilidad social como a una estrategia comercial de largo
alcance.” (Israel, 1995: 241)

Estos cambios de rol de la mujer, gracias a las transformaciones sociales y a los
logros de las reivindicaciones feministas, tienen su contrapartida en el uso de la
imagen del hombre en la publicidad. El hombre publicitario era utilizado, en la mayoria
de los casos, o bien como prescriptor o bien como acompafante del contexto donde se
enmarcaba el anuncio. Pero eran pocos los anuncios, productos o marcas que se

dirigian a él como consumidor principal. (Israel, 1995; Rey, 1994)
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* Fuente: Imagen obtenida en www.bodegastiopepe.com

Los cambios sociales de las udltimas décadas y la proliferacion de nuevas
unidades familiares (solteros, separados, divorciados) han provocado cambios en el rol
social del hombre a los que la publicidad tampoco ha sido ajena. Sin embargo, en vez
de liberar a la mujer de los estereotipos en los que estaba enmarcada y desarrollar los
roles del hombre en la publicidad, ésta lo que ha hecho es estereotipar también al
hombre, pretendiendo asi dar una sensaciéon de tratamiento igualitario y no

discriminatorio hacia la mujer.

En ambos sexos se dara una valoracion elevada del aspecto fisico global asociada a
la percepcién del cuerpo (un cuerpo menos graso, delgado, esbelto y bello).
Aunque esta correlacién es mas acusada en las mujeres, existe actualmente una
tendencia creciente en los hombres por cuidar su apariencia fisica mas alla de la
modelacion muscular del cuerpo. Depilacién, manicura, cosmética, perfumeria,
moda, tratamientos de belleza y cirugia estética (campos anteriormente casi
exclusivos de la mujer) comienzan a formar parte y a adquirir importancia en el
mundo masculino (Goetzinger, Gurung, Otto, Stowe y Williamson, 2002; Pérez,
2001).
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En esta misma época, la juventud comienza a consolidarse como uno de los mas
importantes reclamos publicitarios y se rebajara considerablemente la edad de los
modelos. El patrén arquetipico masculino utilizado hasta entonces por la publicidad
(con connotaciones machistas de superioridad, fuerza, destreza y seguridad), va dando

paso a nuevos modelos con una carga mas emotiva y sentimental, modelos que

comienza a poseer valores y rasgos que anteriormente sélo se vinculaban con la mujer

(modelo androgino). Los deportistas surgirdn como los nuevos héroes y la figura del
atleta griego se impone en la sociedad (modelo fitness). El hombre joven y bello es el
mas claro exponente de la feminizacion del varén publicitario (Pérez Gauli, 2000; Rey,
1994, 2002).

Modelo Androgino Modelo Fitness

* Fuente: Imagenes obtenidas a través del buscador Google de Internet

Comienza asi la creaciéon de nuevos modelos masculinos en publicidad que se

caracterizan, principalmente, por la “femenizacion” en sus actitudes estéticas y/o

formas y por la prioridad del culto al cuerpo (tanto fisico como estético). “El hombre

publicitario se ha feminizado en tanto en cuanto la publicidad lo utiliza asimismo como

agente de mediacién de los valores consumistas y en tanto en cuanto el abuso de su

imagen ha dado lugar a que se hable también de hombre objeto.” (Rey, 1994:16).

“El hombre no sélo estad incorporado al mundo de la limpieza en publicidad.
También es cada vez ma&s comun que su imagen aparezca en campafas de
productos de alimentacién y del mundo de la cosmética. (...) La publicidad tiende o
apuesta por una moda unisex y aprovecha la oportunidad que se le ofrece, vuelve

su mirada a los hombres, a los que, en no pocas ocasiones, también presenta como
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objetos sexuales, tratamiento que hasta ahora sufrian casi en exclusiva las
mujeres.” (Macia, 2000: 285, 177)

Investigadores como Ardila (1998), Aliaga y Cortés (1997) consideran que este
rapido cambio en lo que refiere a la importancia de la belleza en el cuerpo masculino
se debe también a la aceptacion y progresiva integracion de la homosexualidad en la
sociedad. El caracter no exclusivamente heterosexual del amor, y es éste uno de los
aspectos mas relevantes de la modernidad, tiene cada vez mayor reconocimiento
social (Ergo Advanced Research, 1999). Hoy en dia, los hombres considerados mas
sexys, los modelos mas cotizados y los galanes de cine mas famosos encajan bastante
bien dentro del paradigma estético desarrollado por la cultura gay y asumido como

paradigma de la belleza masculina a partir de los afios 80 (Montesinos, 2002).

Si revisamos las imagenes que dominan en el arte gay de los afios 70, podemos
apreciar que el ideal estético masculino predominante era el de un cuerpo delgado y
muy andrégino. Unos rasgos muy femeninos y ambiguos que situaban a estos modelos
en los limites del género. Es posible que la moda unisex que propugnaba la cultura
hippie influyera en la proliferacion de este tipo de modelos. Sin embargo, esta
preferencia cambié radicalmente a inicios de la década de los 80 (Greenberg, 1988;
Mosse, 2001).

El SIDA fue considerado en sus comienzos una enfermedad exclusivamente del
ambito homosexual, lo que propugndé el resurgimiento de antiguos prejuicios y
rechazos. Para conseguir ser aceptados de nuevo, se hizo necesario entre los gays
ofrecer una imagen sana y saludable que alejara toda sospecha de ser portador de tan
temida enfermedad. Se recupera entonces el gusto por la imagen masculina dotada de
un cuerpo musculado, definido, deportista y sano. ElI SIDA resultdé no ser una
enfermedad exclusivamente homosexual, sin embargo el gusto por los musculos y el
emergente valor social del culto al cuerpo, hizo surgir y consolidar una nueva “cultura
de gimnasio” que pronto se expandid por toda la sociedad, convirtiendo el cuerpo del

hombre en objeto de deseo (Ardila, 1998; Aliaga y Cortés, 1997).

En los 90, el narcisismo y el voyeurismo imperan en la sociedad, el cuerpo

atlético se convierte en un elemento esencial dentro del status quo y las mujeres y los
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gays se convierten en un importante segmento del mercado. La publicidad se dio
cuenta que el cuerpo masculino vende y empez6 a usarlo sin pudor (Lasch, 1991; Ergo
Advanced Research, 1999).

La equidad de género que se produce en la publicidad al convertir el cuerpo
masculino en objeto de consumo, ha llevado a que los hombres se preocupen cada vez
mas por todo lo relacionado con la estética corporal y que también busquen
identificarse con determinados patrones idealizados de belleza, con todas las presiones
y problemas que ello puede llegar a implicar. Las agencias de publicidad, con el
beneplacito de una sociedad ligeramente permisiva y sin el rechazo de ningun grupo
social (como en el caso de las mujeres, el feminismo) que se oponga a la utilizacién
sexual del cuerpo masculino, se han lanzado de lleno a mostrar hombres casi
desnudos. Este nuevo modelo esta inspirado en la cultura griega, donde el cuerpo
desnudo del hombre tenia una alta significacion, sobre todo durante los juegos
olimpicos; los atletas entrenaban desnudos y desnudos recibian el laurel del triunfo. En
un tiempo récord se ha consolidado el estereotipo del “hombre-objeto”, utilizado como
reclamo sexual para promocionar cualquier tipo de producto (Rey, 1994; Pérez Gauli,
2000; Parro y Pérez, 2000).

* Fuente: Imagenes obtenidas a través del buscador Google de Internet

Estas nuevas visiones también tienen que ver con la progresiva desaparicion de
determinados valores tradicionales y prejuicios de influencia cristiana en el seno de las
sociedades occidentales mas desarrolladas y caracterizadas por el materialismo,

hedonismo y el placer del cuerpo (Montesinos, 2002).
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En el siglo XXI, el cuerpo fisico ha adquirido unas proporciones como jamas tuvo
en la historia occidental. El cuerpo perfecto y el cuerpo atlético han superado con
creces al cuerpo mental. Los héroes, los mitos de nuestra época son deportistas,
modelos y actores musculosos, que simbolizan la exageracion consumista de nuestra
sociedad y la futilidad y brevedad de la existencia contemporanea. Los metrosexuales
(hombres de apariencia afeminada pero heterosexuales, que se preocupan por su
imagen, cuidado y aseo personal) y, actualmente, los ubersexuales (méas varoniles,
limpios, elegantes y atractivos), copan las imagenes publicitarias y se convierten en
modelos sociales imitados y deseados (Boon y Lomore, 2001; Rey, 1994).

Las agencias publicidad han entrado en una carrera de explotaciébn de
estereotipos atléticos y de cuerpos esculturales. Los famosos “cuerpos Danone” ya no
son exclusivos de esa marca, se han erigido como modelo ideal estético y han sido
adoptados por marcas tan diversas como Calvin Klein, Citroén, Coca-Cola o Levi’s,
obteniendo gran éxito de ventas gracias a sus campafas publicitarias, en las que
musculosos y definidos jévenes mostraban sus perfectos cuerpos. A esta corriente

publicitaria cada vez se van sumando mas empresas de distintos sectores.

* Fuente: Iméagenes obtenidas a través del buscador Google de Internet
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Aunque hay que apuntar que en la publicidad de productos de moda aun existe
un cierto protagonismo del modelo masculino andrégino (anifiado, pueril y delgado), la
tendencia general sobre el cuerpo masculino preferido en publicidad es el modelo
denominado como “fitness”: mesomorfo, atlético y sin grasa (Bruchon-Schweitzer,
1992). Algunos rasgos comunes del cuerpo fitness son: la forma en “V” del torso, es
decir, hombros y pecho desarrollados y méas anchos que la cintura, abdominales sin
grasa y marcados (la denominada popularmente “tableta de chocolate”), brazos
fuertes con biceps y triceps bien definidos y piernas bien formadas, fuertes y atléticas.
Los hombres que tienen esta apariencia son considerados bellos y eso los hace ademas
ser considerados sexualmente deseables (Baker y Churchill, 1977; Body Image and

Advertising, 2000).

Para analizar la influencia de la apariencia y caracteristicas fisicas de este tipo de
modelo publicitario en la potenciacion y desarrollo de la vigorexia masculina, se
confeccioné una encuesta en funcion del modelo multivariable caracteristico de este
tipo de patologias. Esta contenia 30 items que buscaban analizar los tres principales

ambitos de influencia del sujeto: individual, microentorno y macroentorno. *

Ambito individual (preguntas de la 1 a la 20, ambas incluidas)

De este ambito interesaba conocer aspectos tales como:
- Valoracién del aspecto y atractivo fisico.
- Percepcién y valoracion corporal.

- Actitudes, conductas y comportamientos respecto al deporte y la musculacién.

Microentorno (preguntas de la 27 a la 30, ambas incluidas)

Respecto a esta cuestion, interesaba saber:
- Actitud de la familia.
- Influencia de los amigos y compafieros.

- Valoracién del aspecto fisico por parte del entorno préximo.

1 para el disefio de las preguntas de la encuesta se tuvieron en cuenta los siguientes estudios: Muscle Dysmorphia Scale
(MDS) de Lanz, Rhea y Cornelius (2002); Muscle Appearance Satisfaction Scale (MASS) de Mayville, Williamson, White,
Netemeyer y Drab, (2002); The Adonis Complex Questionnaire (ACQ) de Pope, Phillips y Olivardia (2001).
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Macroentorno (preguntas de la 21 a la 26, ambas incluidas)

Dentro de este ambito, interesaba conocer cuestiones como:

Influencia de la publicidad.

Percepcion del modelo estético masculino en publicidad.

Influencia de los modelos publicitarios.

Valoraciéon del aspecto fisico de modelos publicitarios.

- Consideracion de los modelos publicitarios masculinos como ideal estético.

La encuesta, cuyo objeto principal de estudio era indagar sobre el tipo de
modelo publicitario que se consideraba como predominante en la publicidad y el nivel
de influencia de éste en la percepcidon y valoraciéon corporal del encuestado, fue

cumplimentada por 195 usuarios de gimnasio.?

El 80,5% de la muestra consideraron que el modelo estético predominante en
publicidad era el modelo fitness, “musculos marcados pero no exagerados, sano y sin
grasa (o con poca)”. Y casi el 45% valoraron como de “mucha/bastante” la influencia
que ejercen las imagenes de estos modelos publicitarios en la percepcién y valoracion
de su propia constitucién corporal. La misma muestra consider6 como el modelo de
mas éxito al modelo fitness (76,9%) y un 65,1% confes6é que le gustaria llegar a
parecerse a él. Finalmente, el 67,2% de los encuestados considerdé al modelo fitness

publicitario como un buen referente personal de ideal estético a alcanzar.

2 cfr. FANJUL, C. (2007), La apariencia y caracteristicas fisicas de los modelos publicitarios: cédigos no verbales de la
realidad en el discurso publicitario, como factor de influencia social mediatica en la vigorexia masculina. Tesis Doctoral,

Universitat Jaume | (Castellén).
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Modelo estético masculino en publicidad (gimnasio)

N Valld.os 195 Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
Perdidos 0 a e valido acumulado
Media 387 Vélidos  Nocreo que
) ' exista ninguno 6 31 3.1 3.1
Mediana 4,00 Modelo
Moda 4 Antagénico L S S 36
Modelo 18 9.2 9.2 12,8
Androgino
Modelo Fitness 157 80,5 80,5 93,3
Modelo
Culturista 13 6.7 6.7 100,0
Total 195 100,0 100,0

Influenciade los modelos publicitarios en la autopercepcion corporal (gimnasio)

N  Vélidos 195 - - - -
Perdidos Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
0 a e valido acumulado
Media 2,13 Vvédlido Poco/Nada
Mediana 2,00 s 58 29,7 29,7 29,7
Moda 3 En ocasiones 53 27,2 27,2 56,9
t'\gucml Bastan 84 43,1 43,1 100,0
Total 195 100,0 100,0
El que tiene mas éxito (gimnasio)
N  Validos
195 Porcentaj
Perdidos 0 e
Media 213 Frecuen | Porcent | Porcentaj | acumulad
Medi ' cia aje e valido 0
edliana 2,00 T
Moda Valido No contesta N 5 28 26 26
2 Modelo Andrégino 2 1.0 1.0 36
(7-8)
Modelo Fitness
(4-5-6) 150 76,9 76,9 80,5
Modelo Culturista
(1-2-3) 38 19,5 19,5 100,0
Total 195 100,0 100,0
Los modelos publicitarios como ideal estético (gimnasio)
N Vélidos 195
Perdidos 0 Porcentaje Porcentaje
Media 67 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Mediana 100 valido Mo 64 32,8 32,8 32,8
Moda 1 Si 131 67,2 67,2 100,0
Total 195 100,0 100,0
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De esta primera muestra se extrajeron, en funcion de la variable que media el grado

de obsesion por el desarrollo muscular, un grupo de 39 sujetos potencialmente

vigoréxicos. Los resultados obtenidos sobre las mismas cuestiones en este grupo fueron

los siguientes:

Modelo estético masculino en publicidad (potenciales vigoréxicos)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélidos No creo que exista
ninguno d 1 2,6 2,6 2,6
Modelo Antagénico 1 2,6 2,6 51
Modelo Andrégino 2 51 51 10,3
Modelo Fitness 31 79,5 79,5 89,7
Modelo Culturista 4 10,3 10,3 100,0
Total 39 100,0 100,0

Influenciade los modelos publicitarios en su valoracién corporal (potenciales

vigoréxicos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Poco/Nada 5 12,8 12,8 12,8
En ocasiones 12 30,8 30,8 43,6
Mucho/Bastante 22 56,4 56,4 100,0
Total 39 100,0 100,0

Los modelos publicitarios como ideal estético

otenciales vigoréxicos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos No 5 12,8 12,8 12,8
Si 34 87,2 87,2 100,0
Total 39 100,0 100,0

* Fuente: Fanjul, C. (2007), “La apariencia y caracteristicas fisicas de los modelos

publicitarios: codigos no verbales de la realidad en el discurso publicitario, como factor

de influencia social mediatica en la vigorexia masculina”. Tesis Doctoral, Universidad

Jaume | (Castelldn).
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La influencia publicitaria queda significativamente manifiesta en estas tres
cuestiones: un 79,5% considera al modelo fitness como el predominante estético en
publicidad; un 56,4% confiesa una gran influencia de los modelos publicitarios en su
percepcion corporal; y el 87,2% considera a los modelos publicitarios como un ideal

estético.

Con todos estos datos, se puede empezar a pensar en la posible influencia de la
utilizacion comercial de este estereotipo masculino como una de las causas, o factor de
potenciaciéon, de la insatisfaccion o alteracion de la percepciéon de la propia imagen
corporal, lo cual afectaria directamente a la autoestima del sujeto (factor clave en la

gestacion y desarrollo de la psicopatologia vigoréxica).

En la publicidad actual, también se concede especial importancia a todo aquello
que simbolice juventud (en el cuerpo o la ropa). De ahi, que la imagen favorita
predominante sea la de un cuerpo musculoso (adulto) pero lampifio
y de caderas muy estrechas como el de un adolescente, es decir,
una imagen corporal en donde se mezclan los atributos del adulto y
el adolescente. La ropa debe destacar las formas del cuerpo,
principalmente los pectorales y la cintura. Predomina la deportiva o
informal, ya que se busca definir una imagen lo mas lejana posible

a todo lo que signifique ser "viejo" (adulto, serio). Resulta muy

importante prolongar la "adolescencia™ y conservar un cuerpo
sexualmente deseable, de apariencia juvenil porque, ademas, juventud es sindnimo de

potencia sexual (Rey, 1994; Montesinos, 2002).

En cualquier sociedad y, por tanto, en la consumista, ya no es suficiente valorar
el ser y reivindicar con palabras la pluralidad de actitudes, sino que dicho ser y dicha
pluralidad hay que manifestarlos directamente a través del comportamiento y, sobre
todo, a través de la imagen. La publicidad ofrece al consumidor modelos momentaneos
de identificacion y proyeccion, es decir, continuamente le esta proponiendo un sistema
de modelos simbdlicos a través del cual pueda satisfacer tanto el deseo de inscribirse
en un conjunto social, como la tentaciéon de la metamorfosis (el cambio para el

triunfo). Esta idea, inmensamente difundida por la publicidad, de que el éxito a todos
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los niveles se consigue a través de un cuerpo perfecto, plantea un problema cuando se
produce el choque entre el suefio y la realidad, cuando se produce una insatisfaccion
constante al no poder alcanzar el ideal sugerido y aparecer entonces sentimientos de

culpa y frustracion (Macia, 2000; Pérez Gauli, 2000).

Dentro de todo este contexto, emerge la época de los ejercicios aerdbicos para
eliminar grasas, el levantamiento de pesas para la obtencién de mayor masa muscular
y el surgimiento de un nuevo mercado hasta el momento desconocido (y, para segun
qué productos, clandestino) en donde se comercializan todo tipo de sustancias
(anabolizantes, proteinas, carnitina, etc.) y que comienza progresivamente a ser cada
vez mas rentable. La obsesion por el cuerpo, los musculos y la moda (como forma de
ensalzar la belleza y definir la silueta corporal) se imponen entre los hombres de la

sociedad de consumo.

La belleza, el atractivo fisico y el cuerpo son valores sociales en alza en el siglo
XXI. Estos cédigos no verbales de la realidad, son utilizados por la publicidad de forma
estereotipada a través de sus modelos, lo cual puede llegar a repercutir e influir en la
salud psicoldgica y fisica de los receptores (sobre todo en la poblacién mas vulnerable,
la adolescente). La semiologia de la felicidad y del éxito, canalizada a través de lo
bello, ha potenciado diferentes patologias que afectan a la percepcién de la imagen
personal y que pueden derivar en comportamientos autodestructivos que afectan
gravemente a la salud (incluso pueden llevar a la muerte). Hablamos de trastornos de
la conducta alimentaria, como la anorexia y la bulimia, que afectan principalmente a
mujeres, y de la nueva psicopatologia, que actualmente se esta desarrollando
fundamentalmente entre la poblacibn masculina, bautizada con el nombre de

vigorexia.® (Sanchez Corral, 1997)

La vigorexia la podemos definir de forma genérica como una psicopatologia

somatica que se caracteriza, basicamente, por una percepcion alterada de la propia

3 Cabe sefialar aqui que las patologias referidas se vinculan de forma dicotémica con el género en funcién del
porcentaje de pacientes que la sufren, destacando las mujeres en los TCA (anorexia y bulimia nerviosa) y los hombres
en la dismorfia muscular denominada vigorexia, lo cual no implica el que no existan casos de ambos sexos en todas

ellas.
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constitucion fisica, unida a una sobreestimacién de los beneficios psicolégicos y
sociales de tener un cuerpo musculado. Es una patologia que afecta, principalmente, a
los hombres y que se manifiesta en actitudes y comportamientos excesivos que van
dirigidos hacia el desarrollo muscular. Los sujetos vigoréxicos buscan alcanzar el
“cuerpo perfecto” a cualquier precio; no dudan en pasar horas y horas entrenando en
el gimnasio, sacrifican su alimentacién en pos de una comida monétona, baja en grasa
y rica en proteinas, y para ellos el consumo de sustancias sintéticas (anabolizantes y

esteroides) con el fin de obtener mas musculo, no supone ningdn problema.

Esta psicopatologia puede tener importantes consecuencias (tanto fisicas, como
psicolégicas y sociales) para quienes la padecen. Los principales problemas provienen
del consumo (autoprescrito y no controlado) de esteroides y anabolizantes* por los
importantes trastornos metabdlicos que originan. El uso y abuso de estas sustancias
perjudica seriamente la salud, ya que aumenta el riesgo de padecer enfermedades
cardiovasculares, lesiones hepéticas, alteraciones de los niveles de sodio y potasio,
impotencia, disfunciones en el tamafio de los testiculos y eréctiles, mayor propension a
padecer cancer de préstata, crecimiento desproporcionado de las glandulas mamarias
(que puede derivar en una ginecomastia), acné y caida del cabello (Morgan, 2000;

Pope, 2001).

La obsesidon por el cuerpo y el aspecto fisico de la sociedad actual ha disparado
en poco tiempo el consumo de estas sustancias de forma ilegal, sin prescripcion ni
control sanitario y fuera de los ambitos en los que su uso y consumo era mas comun,
como el culturismo y los deportes de elite. Este mercado negro donde aparecen
productos fraudulentos, adulterados y sin ninguna garantia sanitaria, opera
principalmente a través de Internet y de los propios gimnasios, y esta permitiendo que

cualquier persona pueda llegar a acceder a estas drogas, sin ser conscientes de los

4 Sustancias sintéticas, relacionadas con las hormonas sexuales masculinas, que se pueden administrar via oral o de
forma inyectable. El término "anabdlico” se refiere al crecimiento muscular que esas sustancias promueven al regular y
potenciar el metabolismo de las grasas. Mientras que "androgénico" se refiere al aumento en las caracteristicas
sexuales masculinas (genitales, distribucion del vello, etc.). Estas drogas so6lo se pueden obtener legalmente mediante
prescripcién médica y sirven para tratar afecciones que ocurren cuando el cuerpo produce una cantidad anormalmente
baja de testosterona (como en el retraso de la pubertad y algunas clases de impotencia) o en el tratamiento de
enfermedades que provocan desgaste corporal y pérdida de masa muscular (como lo son el SIDA y algunos tipos de

cancer).
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riesgos y peligros que su consumo conllevan (Lantz, Rhea y Cornelius, 2002; Inyecciéon
Fatal, 2005).

El término popular de “ciclados” hace referencia a esos nuevos consumidores de
drogas anabolizantes, generalmente jovenes, que en pocos meses desarrollan unos
cuerpos y muasculos esculturales. Se les denomina asi porque espacian la
administracion de hormonas en dos o tres ciclos. Cada ciclo dura entre 3 y 4 meses, en
los que el sujeto consume (de forma progresiva) varios tipos de esteroides combinados
(anabolizantes, hormonas del crecimiento, esteroides androgeneizantes, ademas de
farmacos protectores del higado y complejos vitaminicos y proteinicos) con el objetivo
de maximizar su eficacia, al tiempo que intentan minimizar sus efectos negativos (lo
que se conoce como “amontonamiento”). A pesar de los efectos secundarios de las
drogas, los afectados de vigorexia suelen aceptarlos como un mal menor, un precio
que hay que pagar y que deben asumir con tal de conseguir su objetivo: el cuerpo

perfecto.

La préactica deportiva excesiva que conlleva la vigorexia también puede derivar
en problemas fisicos y estéticos. El desarrollo muscular del cuerpo puede llevar a una
desproporciéon entre las partes corporales, sobre todo en la relaciéon del tamafio de éste
respecto a la cabeza. La sobrecarga de peso en el gimnasio repercute en problemas
6seos, musculares y articulares, desgarros, esguinces, pequefias roturas, acortamiento

de musculos y tendones y falta de agilidad.

El seguimiento de una dieta inadecuada, mondétona e insulsa, que prescinde de
la grasa en beneficio de una mayor cantidad de proteinas, unido al efecto del consumo
de drogas para aumentar la masa muscular, afecta al equilibrio psicolégico del paciente
Yy, por ende, a su vida social. La obsesién por el cuerpo provoca que los sujetos se
olviden de sus vidas diarias, de su rol en la sociedad, comienzan a aislarse y viven
para ellos mismos, se despreocupan de todo, de las relaciones con sus parejas,

familiares y amigos asi como de sus trabajos o estudios (Fujita, 1999; Alonso, 2006).
La obsesion e insatisfaccion que padece el sujeto vigoréxico se fundamenta en la

discrepancia entre los atributos fisicos autopercibidos y los estandares sociales que el

sujeto ha ido interiorizando. El atractivo fisico es fuente de influencias sociales y casi
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siempre opera a favor de la persona que cumple los canones de belleza establecidos.
Compararse con ideales elevados puede ser devastador, al conducir a sentimientos de
poca valia personal, insatisfaccion, cuadros obsesivos y desarrollo de desérdenes

psicolégicos, alimenticios y sociales. (Toro y Vilardell, 1989)

La presentacion del yo, de su imagen corporal, como instrumento fundamental
de comunicacion en las relaciones sociales, pasa a ser controlado desde el exterior. La
forma corporal adecuada, y por tanto la aceptada, es impuesta socialmente
(Damhorst, 2001). Esta imagen corporal idealizada se construye en base al concepto
de “el buen cuerpo”; un valor al que podemos y debemos aspirar, que hara sentirnos
mejor con nosotros mismos, MmAas sanos, mas atractivos y que nos abrira las puertas

del éxito y el prestigio social.

El mundo del marketing y la publicidad, que a diario intenta modificar nuestros
habitos adquisitivos mediante sus sofisticadas imagenes, puede influir en nuestra
conducta (Hoffman, 2000). Nos encontramos pues, ante la posible induccion de
determinados comportamientos a través de la publicidad. La belleza, la importancia del
aspecto fisico y el culto al cuerpo se han ido imponiendo en el ambito publicitario y las
consecuencias sociales y personales derivadas de ello todavia estan por evaluar en

profundidad.

En definitiva, estamos hablando de una estrategia publicitaria que se dirige
fundamentalmente hacia los miedos y temores del individuo, pero que se presenta
disfrazada como algo bello, gratificante y positivo. La publicidad y, sobre todo, la
publicidad de productos de estética y belleza, presenta ahora un cuerpo humano
ahogado por una figuracion metaférica y comercial de la perfeccién y la felicidad; una
perfeccion simbolizada para el hombre a través de modelos musculosos, depilados y
escultdricos. Casi sin darnos cuenta, nuestro sentido de culpa (al no ajustarnos al ideal
mostrado) provoca en nosotros la decision de comprar o invertir en la transformacion
de nuestro cuerpo. El deseo, unido al cuerpo por necesidad y posibilidad, se ha
corporeizado a través de la publicidad, la moda y el mercado de consumo (Crossley,
2001).
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Este es el contexto y la realidad que presenta la sociedad actual respecto a la
percepcion y valoraciéon del atractivo fisico y el cuerpo. En tanto que esa “norma” es
asimilada por la colectividad, cualquier excepcién sera repudiada, y si nuestro cuerpo
se aleja del canon de belleza establecido entonces también nosotros estaremos en los

limites de la sociedad (Guerrero, 2004).

Los jovenes son la parte de la poblacion de las sociedades actuales mas
vulnerable a caer en esta cultura soméatica. Los cambios fisicos y psiquicos por los que
pasan entre los 12 y los 16 afios hacen de ellos sujetos sometidos a constantes
presiones, tanto por parte de los medios de comunicacién y de la publicidad, como de
su entorno mas proximo, la familia y los amigos. En la adolescencia, belleza y felicidad
parecen ser una misma cosa. El joven y su mundo se reducen a su apariencia fisica vy,

por tanto, de ella depende su éxito social y personal (Pérez Tornero, 1992).

Estas circunstancias, unidas a los nuevos valores sociales, pueden constituir el
caldo de cultivo de las nuevas enfermedades o psicopatologias vinculadas con la
autopercepcion corporal (anorexia, bulimia, vigorexia) que surgirian como la
respuesta, de un numero cada vez mas elevado de adolescentes, a los cambios
corporales y sociales que caracterizan este periodo. Se esta produciendo un cruce de
cuestiones sociales y de salud publica que se esta propagando de forma geométrica y
que preocupa cada vez mas tanto a las autoridades educativas como sanitarias (Toro,

Cervera y Pérez, 1988; Martinez de Toda, 1994).

5. Conclusiones

El cambio de rol social, que se ha producido sobre la figura masculina en los
ultimos tiempos, ha imbuido al hombre en el campo de la estética y la belleza fisica de
tal forma que éste ha sido incapaz de escapar a su influencia, encontrandose inmerso,
de forma consciente o inconsciente, en un mundo lleno de referentes icénicos de

idealidad somatica plagados de connotaciones laudatorias y notorias.
Los modelos masculinos publicitarios que aparecen en los anuncios de estética y
belleza presentan, mayoritariamente, formas estereotipadas que son utilizadas por la

publicidad para elaborar y construir sus mensajes. El nuevo hombre predominante en
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la publicidad se inspira en los canones de belleza establecidos en la antigua cultura
griega y responde al denominado “modelo fitness”; un hombre joven, blanco,

mesomorfo, atlético, musculado y sin grasa (o con poca).

La “presién” de los medios de comunicacion y la publicidad sobre el ideal de
cuerpo masculino, parece desempefiar un papel esencial en la extensiéon de la
vigorexia, ya que, en sus imagenes, se difunde un modelo de hombre fuerte y atlético
como prototipo de salud y éxito, lo que puede causar una obsesion por el culto al
cuerpo y una frustracion en aquellos hombres cuya complexion no se adapte a estos

canones.

Este hecho parece constituirse como un factor predisponente y/o mantenedor
dentro del modelo multicausal que podemos definir para la psicopatologia vigoréxica,
ya que la distancia real o psicolégica entre el modelo ideal de cuerpo masculino y la
percepcion de la propia realidad somatica se ve acentuada y potenciada por este
hecho, afectando directamente a la autoestima del sujeto (principal factor

desencadenante de las psicopatologias somaticas).

Los profesionales de la publicidad deberian tomar conciencia y reflexionar sobre
las posibles consecuencias psicoldgicas (o el hecho de favorecer las mismas) que
algunos de sus mensajes (denotados y/o connotados), o componentes de los mismos,
pueden ocasionar en el publico que los recibe (sobre todo en poblaciones mas
vulnerables, como los jévenes) y confeccionar sus anuncios desde el respeto y la
responsabilidad social. Aunque no sean responsables directos del trastorno o la
patologia, su apoyo y refuerzo en la fijacibn que ésta establece, complica las

posibilidades de escapar a su influencia.

Es cierto que desde la direccidon de control sanitario de la publicidad, a través de
su reglamento de la Ley General de Salud en materia de publicidad, se estan haciendo
grandes esfuerzos en este campo y se estan consiguiendo significativos resultados. Sin
embargo, las actuales campafias sociales de prevencién de problemas de salud y las
denuncias sobre cuestiones referidas a los mismos se centran, sobre todo, en la

prevencion y denuncia del fomento de la anorexia y bulimia nerviosa, o de la utilizacion
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de modelos que preconizan esta estética. Del mismo modo, sus actividades van
dirigidas a criticar el modelo femenino publicitario, estudiar la correcta utilizacién del

mismo y analizar el papel de la mujer en la sociedad actual.

Por tanto, seria interesante reflexionar sobre la utilidad de esbozar y elaborar
campafas sociales que aborden cuestiones tales como la informacion sobre el modelo
estético masculino actual; las criticas sobre el modelo excesivamente musculado como
ideal; el conocimiento fisiolégico sobre el desarrollo corporal masculino (sus
posibilidades y restricciones); el andlisis y critica de los productos y dietas que
supuestamente conducen a un desarrollo muscular, asi como del consumo de
esteroides anabolizantes y sus consecuencias. Todas ellas son cuestiones vinculadas
con la nueva psico-patologia del siglo XXl (vigorexia) que afecta, como hemos visto,

fundamentalmente a los hombres.
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