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Resumen

omando como punto de partida los postulados de Gilles Deleuze, explorare-
mos la tesis de la semiocapitalizacion de las masculinidades en el discurso publicitario.
Comenzaremos proponiendo una serie de coordenadas introductorias al transito entre
la gubernamentalidad disciplinar y la de control, para después adentrarnos en los
modos especificos de operacion del discurso publicitario como instrumento de control
social. Mostraremos cémo en este proceso la publicidad deja de lado la promocién
de un producto para centrarse en la mercantilizacion de la vida, en el marketing y
la comercializacion de estilos de vida encapsulados bajo el halo de la marca. Tras
introducir una aproximacién a los estudios de las masculinidades, tomaremos al-
gunos ejemplos sobre el uso publicitario de categorias como nuevas masculinidades
o masculinidades alternativas y reflexionaremos sobre como la racionalidad de la
semiocapitalizacién que introduce lo masculino en la practica publicitaria como estilo
de vida a disposicién del consumo de los sujetos varones.

Palabras clave: semiocapitalismo, publicidad, masculinidades, gubernamentalidad.

Introduceion

Tal y como vaticinara Gilles Deleuze en Post-scriptum sobre las sociedades de control
(2014), la eclosién de la era digital en la década de 1990 supendria una revolucién
sociotécnica y tecnopolitica. Una “revolucién industrial de los datos” (Hellerstein,
2008) que fue tomando vigor en la generalizacion de las Tic en la vida cotidiana de
los trabajos, las casas y las calles, y cuyos efectos han implicado una nueva actuali-
zacion de “lo social”, entendido como aquello que remite a un “sector particular en el
que se ordenan problemas muy variados, casi especiales”. (Deleuze, 2011, p. 215) La
sociedad-Red, conceptualizada por Castells (2009), esquematiza un tipo especifico
de juncidn entre la sociedad y la red, la cual conlleva una “ampliaciéon” (Reguillo,
2017) no en términos de anexidn, sino de actualizacién, a través de la cual lo social
se transforma en un complejo entramado de redes-calles-medios (Abrego, Bona y
Reguillo, 2019), asi como de “cuartos propios conectados” (Zafra, 2010).

De la progresiva digitalizacién y datificacién de la vida cotidiana se ha venido
ensamblando una nueva gubernamentalidad, un novedoso entramado tecnopolitico
que transita de la codificacién de las sociedades disciplinares hacia una nueva forma
de control continuo y una comunicacién instantanea. Nos encontramos en el trasvase
entre las tecnologias del poder disciplinar y las de control, entre la fabrica y la empre-
sa, entre un capitalismo de produccién y un capitalismo de mercados, entre la produc-
cién de valor de uso hacia una produccién inmaterial en el que toma protagonismo el
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caracter semidtico de las mercancias (Berardi, 2003). Como sefialara Lyotard (1984),
“el saber es y ser4 producido para ser vendido, y es y sera consumido para ser valorado
- una nueva produccién: en los dos casos, para ser cambiado”. (Lyotard, 1984, p. 16)
Desde aqui parte nuestra deriva reflexiva sobre el semiocapitalismo como modelo de
produccioén en la era de la data —también conceptualizado desde otras perspectivas
como “capitalismo digital” (Zuboff, 2020,) o “capitalismo cognitivo” (Berardi, 2023) —,
asi como nuestra voluntad de sospechar sobre los efectos que la semiocapitalizacién
le las masculinidades generaria a través del discurso publicitario.

Continuando con las intuiciones de Deleuze (2014), la gubernamentalidad de
control supone un modo de cautiverio al aire libre que opera como modulacion “como
una suerte de modelado autodeformante que cambia constantemente y a cada instan-
te, como un tamiz cuya malla varia en cada punto” (Deleuze, 2014, p. 279), y donde
nada se termina nunca. El discurso de las sociedades de control ya no es la “consigna’,
sino la “cifra”, palabras de paso y palabras candado que suscitan la circulacién por el
cautiverio digital. La palabra y la comunicacion estan enteramente penetradas por
el dinero, el alma de la gubernamentalidad de control es “el instrumento de control
social es el marketing (sic)” (Deleuze, 2014, pp. 283-284) En el tipo de moneda del
control entendemos el contenido del discurso publicitario, un discurso de modula-
ciones e intercambios fluctuantes que nos permite movernos sin limite, cifrando y
descifrando passwords, convirtiendo todo lo que encuentra a su paso en mercancia
ampliando indefinidamente sus posibilidades de acumulacién, produciendo a un ser
de mestizajes, a un ser hibrido. En palabras de Deleuze, “los individuos han devenido
dividuales y las masas se han convertido en indicadores, datos, mercados o bancos”.
(Deleuze, 2014, p. 281)

Es indispensable resaltar que, a partir de tal entramado sociotécnico y tecnopoliti-
co se ha ensamblado una versién del neoliberalismo que ha venido desamortizando las
obligaciones de aseguramiento del Estado, delegando su gestion a los capitales privados
o dejandoles la rapifia del sector ptiblico. Esta es una actualizacién que autoras como
Lorey (2016) han caracterizado como “gobierno de la inseguridad social”, un gobierno
que hace de la precarizacion, la responsabilidad individual y la rivalidad interminable
su leitmotiv y que “se esfuerza en reducir el desamparo de una condicién existencial
precaria mediante técnicas especificas de autoformacién”. (Lorey, 2016, p. 41)

Deseo de hacerse marca o de la emancipacion publicitaria

Este es un horizonte de sujetos “dividuales” (Deleuze, 2014), de sujetos surfeando
entre gradientes en el flujo fluctuante de intensidades, formando permanentemente
posiciones de sujeto metaestables, en continuo mestizaje y fragmentacion, son, pues,
sujetos en la cifra del “perfil”; siguiendo esta misma idea, ya no soy yo quien obtiene
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su valor en relacién con un patrén fijo —a un patrén oro—, ya que la moneda de la
identidad se ha diluido en cifras, en porcentajes, en multiplicidad de perfiles que res-
ponden ondulatoriamente al movimiento de distintos mercados: laborales, sociales,
sexoafectivos, etc. En la construccién de nuestros “perfiles” buscamos acceder a los
mercados, de tantear la ratio de nuestro precio, es decir, tratamos de vendernos como
aliados empresariales, como amor de fin de semana o como gente que hace de su vida
una hermosura envidiable. Los perfiles no son definitivos, los vamos medificando,
ajustando, acentuando, dependiendo de la ecuacién entre oferta y demanda, asi como
de los resultados de nuestras inversiones de formacién constante, pues, como sefiala
Deleuze (2014) “el control se ejerce a corto plazo y mediante una rotacién rapida,
aunque también de forma continua e ilimitada” (Deleuze, 2014, p. 284)

Imperceptiblemente, a cortisimo plazo, a cada instante sobre la superficie de las
pantallas-redes-calles, se nos demanda “disponibilidad” (Bauman, 2004). Participar
activa e indefinidamente, scrolleando como “pulgarcitos” sobre las pantallas (Serres,
2013), compartiendo opiniones, dando cuenta permanentemente de nosotros mismos,
mostrandole a la red las enchiladas suizas del desayuno o compartiendo una buena
frase motivacional para el inicio de semana. As{ como puntualiza Steyerl (2014), la
légica de la produccién semiocapitalista es “la excedencia”. Asf pues, filtrar nuestro
devenir cotidiano es el modo mediante el cual proporcionamos a cada instante nuestra
posicién en el medio abierto —en el cautiverio al aire libre—, éste es el gesto y la ope-
racion a través de los que nos ciframos-desciframos y producimos como dato. Caemos
en la axiomatica de control a través de lo provocativo —hoy hasta irrenunciable— que
resulta exponer nuestra vida mundana, verterla sobre las redes, revelarla con base en
una ingenieria de filtros hasta que se vea bonita, importante, deseable. Retomando el
trazo argumentativo alrededor de las formas de gobierno en las sociedades de control,
lo interesante aqui es que se nos conmina a publicar/publicitar/vender nuestra vida
no necesariamente por medio de una enunciacién veraz-confesional (Foucault, 2009),
sino con la ayuda de una forma de decir creativa y fantasiosa, un modo de expresion
en el que lo imaginario se diluye en “lo real”

La eclosién de lo cotidiano llena de sus incesantes borbotones las pantallas y nos
invita a que actualicemos nuestra relacién con las publicaciones de los otros, ¥, por
supuesto, nos impele a renovar las propias. En esta linea, la apelacién a los grandes
relatos objetivos esta siendo eclipsada por el protagonismo de la “representacién
subjetiva infinita” (Deleuze & Guattari, 2014, p. 313). Hay una multitud de vidas mun-
danas puestas en el foco, llamadas a hacerse cargo de su deuda ontoldgica (Lazzarato,
2013), éstas son atraidas por el vértice de dos modos de subjetivacién convergentes:
el empresario de si (Rose, 2019) y el artista de la vida (Bauman, 2017). El individuo
ha de ser creador del largo y ancho de su vida y hacerse responsable desde sus elec-
ciones formativas, sus gustos, sus aficiones, hasta su empleabilidad y su cadena de
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deudamientos; ademas de que compite en un mercado laboral precario haciéndose

go de la responsabilidad de recapitalizar su capital humano en una serie infinita de
maciones y “reciclajes” (Bauman, 2004), de esta manera, la existencia del “artista
> la vida” se materializa en un patchword de “miles de pequefias obras” a partir de
2s cuales se producird a sf mismo en una acumulacion de “perfiles” en los que es
nminado a producirse a si mismo como “marca”.
Tal y como sefiala Caro (2011), la marca vino a sustituir al producto, a convertirse
1 el sefiuelo de la mirada deseante que Freud separase del objeto de deseo. Al vaciar
> deseo el objeto, la diferencia entre los objetos deseados habia de fundarse sobre
1 signo. La marca es el epitome del valor signico, su sucinto resumen nominativo y
nsacional, supone el paso de la objetividad del producto al simbolismo de su per-
nificacién, marcando no sélo los objetos, sino también a los propios consumidores
Jue se identifican con determinadas imdgenes de marca, con ciertas configuraciones
de cualidades, reales o imaginarias, de los productos o de las posiciones de sujeto y
as formas de estar en el mundo que prometen (Ibafiez, 1979). Véase el ejemplo que
10s comparte Sennett (Sennett, 2006) sobre la construccién de la diferencia entre dos
rbjetos cuya similitud en el ApN industrial es del 9o% y cuya distincién en el precio es
le 100%. El valor de uno frente a otro, el autor lo ilustra de la siguiente manera: Audi
frente al Skoda, se debe a la produccidén de un signo a partir de la potencia imaginaria
de la experiencia de la tenencia, del consumo de un tipo de conduccién especifica
letonada por una aspiracion estética de la existencia (Lipovetsky y Serroy. 2015).
Pero, sobre todo, lo que nos interesa sigue la pista de la anunciacién que se
desprende del giro subjetivista, el cual nos permite sospechar que la marca es como
un dispositivo de gebierno que sintoniza las existencias con la forma de la empresa
v la subjetivacion del empresario de si. (Rose, 2019) La marca como técnica de do-
minacidn, pretende “neutralizar y desactivar la cocreacion y la correalizacién de la
multiplicidad”, (Lazzarato, 2006, p. 118) asi como también, cifrarlas, en un mismo
plano experiencias, preceptos, saberes, produciendo un collage en el que todo esta
“relacionado con una realidad tnica, una realidad que es experimentable como un
dato sensorial y que tiene una sola significacién posible”. (Ranciére, 2019, p. 187)
Asi pues, la marca se postula como una forma de subjetivacién imaginaria, como
un tipo de dispositivo de administracidn autopoiética a través de la cual se lleva a
cabo todo un trabajo sobre si mismo para no dejar de actualizar una autogénesis
permanente, ésta es una demanda controladora que tiene la singularidad de operar
desde una obligatoriedad lidica, casual y creativa. El deseo de hacerse marca devie-
ne de lo que Sennet (Sennet, 2006) llama “pasion por el consumo”, nos pliega en un
tejido imaginario alrededor de dos vdrtices: la satisfaccion y la competencia. Recoge
tanto una promesa de la satisfaccién individual, como la necesidad de expansién
de las competencias y las capacidades movilizando violencias simbdlicas que nos
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hagan mas competitivos en relacién con los otros ¥ con nosotros mismos. El deseo
es conducido hacia el orden de la produccién, no emana de la carencia, ni su locus
consiste en llenar un vacio material, tal y como apuntase Marx, simultaneamente,
“toda produccién es a la vez deseante y social” (Deleuze & Guattari, 2017, p. 306).
En este sentido, el consumidor es productor y su fuerza de trabajo es tanto energia
psiquica / creativa, como el deseo.

La movilizaciéa deseante de convertirse en una marca persigue la optimizacién
de sf mismo que juega un papel de “emancipacién conformista” (Klopotek, 2018, p.
221), una emancipacién desproblematizante en la carrera por auspiciar ina nue-
va version de mi mismo para tratar cada dia de no bajar mis indices subjetivos de
adaptabilidad. Este darwinismo signico consiste en reunir los recursos simbdlicos
para tratar de acumular cantidades abstractas de capital humano suficiente para
ranquearse como “apto”.

La marca es la lanzadera del corpus de enunciados del capitalismo cognitivo y
de la precariedad existencial. Uno mismo se convierte en un fondo de inversion, al
cual va sumando créditos para poner en juego ciertos valores financieros y, sobre
todo, con la finalidad de hacerse cargo de su deuda ontoldgica. En esta mercantiliza-
cidn, flujo constante de signos producidos y diseminados por la accién publicitaria,
la vida es monetizada en cada una de sus dimensiones. El despliegue molecular del
semiocapitalismo redunda en la gestién de la vida cotidiana, donde las competencias
individuales adquieren su sentido como escenarios constantes de intervencidn, revi-
sion, cambio y formacién continua.

El género, como categorfa analitica y politica, demanda la desnaturalizacién de
las identidades femeninas y masculinas, iescapa a esta axiomatizacidon semiocapi-
talista de la vida de los sujetos? ;Cémo se relaciona esta interpelacién constante a
formarse a si mismo, a encargarse de si desde una visién empresarial que hace del
sujeto una marca en constante renovacién, con la bisqueda de una masculinidad
otra o alternativa a los modelos tradicionales? A continuacion, introduciremos la
aparicion de los cuestionamientos, derivas y estudios sobre las masculinidades, para
posteriormente recuperar la exposicién propuesta sobre el semiocapitalismo y la
publicidad, con la finalidad de reflexionar sobre el entronque entre la produccién de
los entes masculinos.

Sobre la produccion de los masculinos:
una introduceion a las masculinidades

Impulsado por el auge de las reivindicaciones feministas, a partir de 1980, la categoria
de la masculinidad y los sujetos a los que designa comenzaron a ser objeto de reflexi6n,
investigacién y cuestionamiento. (Aguayo & Nascimento, 2016) En coherencia con la
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linea del pensamiento feminista se asumi6 una posicién critica que caracterizaba a la
masculinidad como un mandato cultural que reproducia un orden machista en una
economia y sociabilidad patriarcal. Los hombres y lo masculino serian los lugares
desde los cuales se construirfa todo un orden simbélico, estructurado en la domina-
cién, la apropiacién vy la jerarquizacién de unos sujetos sobre otros que, articulados
bajo esta légica, serfan lo otro femenino (Moreno y Gémez, 2013).

De estos cuestionamientos y ejercicios de deconstruccion surgio el andamiaje
para pensar/actuar una “nueva masculinidad” o “masculinidad alternativa”, una em-
presa que, respondiendo a sus origenes criticos, tiene la aspiracién de involucrar a los
hombres en la transformacién social y reconfigurar sus relaciones con lo femenino
(Aguayo et al., 2011; Ariza-Sosa, Gaviria, Geldres-Garcia y Vargas-Romero, 2015, p.
X; Flood, 2015; Rios, 2015). Con ello lo masculino deja de ser una categoria que se
esconde a sl misma, que se invisibiliza y pasa a estar en el foco del analisis histérico
y social, por consiguiente, deja el lugar de lo oculto para hacerse presente como
posicidn de sujeto, como dispositivo de subjetivacién (Jiménez, 2021) que debe ser
sometido al anélisis histérico y del cual se deben seguir los rastros de su formacién
y actualizacion.

Lo nuevo y lo alternativo en la masculinidad serian practicas de transformacion
de los sujetos, cruzar la linea de la negatividad que encapsula el varén en una mas-
culinidad inamovible, estableciendo un horizonte futuro de positividad en el cual la
premisa de ser un hombre diferente, un hombre mejor, se configura como préctica
emancipatoria y al mismo tiempo como interpelacion. La novedad y la alternancia,
bajo este contexto, ponen en marcha una operacién de transformacién, una exigencia
moral a ser un nuevo hombre. Lo nuevo y lo alterno, son el prisma a través del cual lo
masculino, como identidad de género, se comprende mas alla de cualquier determina-
cién anatémica. La transformacion y la novedad se alcanzan desde la certeza de que
la identidad no es algo acabado, sino que deviene. La cuestién aqui seria diferenciar
las condiciones de dicha transformacién y cambio; ya que la transformacion y el
devenir identitario no representan por si solos un acto de resistencia o una intencion
emancipatoria, también puede ser una tecnologfa de dominacién.

Como lo sefiala Judith Butler (2006), el género no es algo que yo soy o algo que
poseo, es un lugar en donde soy; el género es una matriz normativa sobre la cual se
producen los sujetos masculinos y femeninos. Este devenir sujeto a partir de una
norma, su cita y su repeticién, conlleva unas exclusiones habilitantes, un exterior
constitutivo que demarca los limites entre las formas legitimas de ser o no ser (But-
ler, 2007). En este sentido, aquellas practicas o formas de existencia marginales y no
hegemdnicas son, antes que nada, una debilidad de la misma norma que, al no poder
totalizar completamente las existencias, y ante los actos performativos de reconoci-
miento de quienes son excluidos, expande los limites de aquellos que importan y los
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que no (Butler, 2016). La transformacién, mas que el abandono de una posicion de
sujeto, es una dilatacién del dispositivo normativo que abarca en cada movimiento
expansivo otras formas de existencia, eliminando a su paso las violencias previas y
prestando atencién a las nuevas que se puedan generar.

Sin embargo, esta apertura a otras formas de existencia y lainterpelacién a una
nueva masculinidad. si bien tienen un origen en una reorganizacion discursiva de
los elementos marginados de la norma hegeménica, no garantiza de una vez y por
toda, su talante critico, ya que en una sociedad de control, mas que normativas fijas
lo que deviene es una axiomética que tiene la capacidad de modular aquello que la
niega para que opere en su propia frecuencia (Deleuze, 2005). De all{ que lo nuevo y
lo alternativo sean también objeto de sospecha. En el caso de la masculinidad, ésta
requiere de un cuestionamiento para seguir los cauces de las resistencias que propone,
ademds demanda de las sintonias de un discurso de Ia novedad, el cambio y la ruptura,
puesto que éstos guardan una relacién con los discursos de la administracién de si
mismo, ya que siempre existe el incesante mandato de una racionalidad neoliberal
a ser siempre nuevo, diferente y hallar en estos valores la competitividad necesaria
para capitalizar cada aspecto de la existencia.

Siguiendo con la idea anterior, es necesario pensar lo nuevo y lo alternativo
en la masculinidad como la articulacién de una tecnologia de gobierno basada en
la innovacién y la transformacién de uno mismo; esto es parecido a una gestién
constante de si mismo dentro de la racionalidad semiocapitalista que transforma las
estrategias biopoliticas no sélo a los grandes campos de la vida (nacimiento, muerte
y enfermedad), sino también que los lleva a aspectos mas moleculares del orden de
lo afectivo, de la vida intima y la cotidianidad (Castro-Gémez, 2015). En este sentido,
éste es un discurso que trasciende los lugares de la resistencia y la lucha politica y
empieza, asi pues, éste comienza a ser retratado en bienes de consumo, en productos
que al margen de su utilidad, se promocionan como un estilo de vida, una forma de
ser diferente y, en este caso, se convierte en la garantia de haberse transformado en
un hombre nuevo y alternativo.

La semiocapitalizacion de las masculinidades

Desde esta perspectiva, las nuevas masculinidades o masculinidades alternativas son
analizadas como productos, simbolos e imagenes consumidos en el movimiento de
la serpiente, animal que reemplaza al topo de los encierros en la sociedad de control.
(Deleuze, 2014) En esta direccién, las nuevas masculinidades devienen en simbolos
captados por una maquina publicitaria cargada de anuncios que construyen un mundo
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aginario en donde “comprar el producto anunciado es un vale que da derecho a

enetrar (imaginariamente) en ese mundo”. (Baudrillard, 2009, p. 234)
Lo nuevo y lo alternativo, haciendo referencia a los modelos publicitarios, se

1marcan en un discurso que apela a la innovacidn y al reciclaje permanente como
rma de supervivencia. El contexto de emergencia de estos adjetivos y la predomi-

a de éstos permite la captura de la masculinidad en una dindmica comercial

nci
Il

rroductivista en la que los sujetos asumen la forma-empresa, son empresarios de
que gestionan sus vidas, sus decisiones er torno al mejoramiento constante de su
pital humano. (Castro-Gémez, 2015). Lo masculino se convierte asi en un “target”
is de la administracion de uno mismo, un lugar de gestién dentro de la racionalidad
oliberal.

El protagonismo de la publicidad y el marketing adquiere mayor relevancia en

medida que capta el campo del deseo, ofreciendo figuraciones que enumeran una

serie de pautas y comportamientos a los cuales hay que adherirse en ia gestién de

sculinidad. Campos comeo el cuidado y la belleza permiten articular la preo-

pacion sobre uno mismo, este propicia el consumo de productos que responden

las necesidades de lo masculino, ademds de que permiten resignificar esldganes

“omerciales con una especie de intencién moral, que, por demds, no abandona el

rcicio comercial v de captura de consumidores, asi pues, ésta es una moralidad
monetizada y productivista.

La subjetividad masculina es modulada de tal forma que se genera una condicién

un estado de cosas que favorece la insercién de los varones en una légica mercantil

s

comercial en la cual no eran integrados antes. Sectores como la cosmética, destina-

los a la estética corporal y el cuerpo ofrecen un campo de desarrollo de la felicidad
personal en el cual la participacién y consumo masculino se acrecienta con les afios.
inda, 2018; Bonet & Garrote, 2017) Ademas, el incremento de productos estéticos

e ensarnbla con la generacién de imagenes publicitarias que se alejan de los modelos
tradicionales del hombre tosco y despreocupado y proponen otra concepcion de los

varones que asumen su masculinidad desde un sentido estético que encuentra un

mercado que ofrece salidas y opriunes.

Ahora, se apela a nuevas formas de expresion de la masculinidad desde una es-
tetizacion del cuerpo y del “embellecimiento personal” (Lipovetsky & Serroy, 2015, p.
2a2), de una dindmica del cuidado personal, de esta manera, se rompen las fronteras
jetividad tradicional, centrada exclusivamente en el ejercicio de la razén y el
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La alternancia no es como lo sefialdbamos en el razonamiento de Judith Butler:
una apertura a lo otro, una expansién de las fronteras normativas que rigen la pro-
duccién de los sujetos. Aqui, la novedad, la diferencia es el abandono de formas yel
consumo de imégenes nuevas para actualizar la condicién del sujeto masculino, El
gobierno de la intimidad adquiere protagonismo en este llamado a una masculinidad
fuera de lo tradicional, pero esta modulacién de las decisiones y de la vida intima
tiene como objetivo la constitucién de un ambiente propicio para una economia de
mercado.

La condicién de nuevo y alternativo deja el terreno de la critica y se convierte
en una promesa del anuncio publicitario. Un ejemplo que ilustra este movimiento
es el comercial de Gillette donde su tradicional eslogan “lo mejor que un hombre
puede conseguir”; es presentado en funcién de la idea de una masculinidad nueva
o alternativa. En las imagenes se suceden hombres muy diversos, alejados de la re-
presentacion mas clasica de varones blancos.! En este caso, el eslogan no se aplica
al producto que se consume, no resalta la superioridad de sus maquinas de afeitar
respecto a sus competidoras. La direccién del mensaje apunta a la posibilidad de un
cambio subjetivo, una actualizacién que se debe hacer patente, que incita a la toma
de decisiones intimas, pero siempre dentro de un marco de mercado y un nicho de
ventas en potencia: la estética masculina. El comercial, que trae consigo un mensaje
de diversidad y busca dibujar un telén moral para reflexionar sobre la importancia
de concebir miltiples formas de ser hombre, rompe con el objetivo publicitario tra-
dicional de vender un producto a un sujeto y en su lugar ofrece una forma de ser a un
individuo a partir del consumo del producto, esto es, en la marca oferta un signo de
transformacion subjetiva y encapsula la reflexién de la diversidad en la adquisicién
de la marca.

Un movimiento similar puede rastrearse en la publicidad de desodorantes AxE
que, en el pasado, ha sido asociada con sus mensajes machistas. En este caso el cam-
bio de eslogan apunta a una buisqueda, “encuentra tu magia”, de esta manera, ésta
es una pieza publicitaria que indaga constantemente si esta bien que los hombres
sean de otra manera, mostrando varones de diferentes proporciones fisicas.? Dicho
cuestionamiento abre el espacio a la positividad, al rompimiento de una idea o cédigo
estatico de lo masculino, a la posibilidad de ser de muchas maneras y a la invitacién
directa a buscar estas otras formas de materializar virtualmente la plasticidad de s
mismo, en términos de un hedonismo individualista que “coincide con la voluntad
de hacer algo personal, elegido libremente, un mundo que sea obra de uno mismo y
responda a su subjetividad”. (Lipovetsky & Serroy, 2015, p. 344)

1 Véase: https://www.youtube.com/watch?v=vzoaLpq2Gp8 (Consultado el 2 de noviembre
de 2019)
2 Véase en: https://youtu.be/oWySfazxsqo (Consultado el 3 de noviembre de 2019).
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Un marco de estatizacion global y globalizante que “pasa justa, y paraddjica-
mente, por generar aspiraciones superficiales de diferenciacién que terminan igua-
landonos a todos en dicha superficialidad”, (Zafra, 2015, p. 127) El producto pasa a un
lugar secundari, y su papel protagénico es asumido por el valor signico que ofrece la
publicidad. Lo importante no es el desodorante porque el mensaje central promociona
la diversidad que se puede alcanzar a partir de la adquisicién y uso del producto. Este
crecimiento de la estética y el cuidado masculino emergen como actualizacién del
repertorio signico, de las proposiciones respecto de las masculinidades potenciales,
del pozole de masculinidades donde uno puede elegir prét-a-porter. El catalogo de

a existencia en un género se diversifica en un inventario de produccion constante,
-1 la oferta multiplicada por medio de un aparato publicitario. No se trata ya de una
publicidad reproductora de estereotipos de género tradicionales (Martin-Llaguno &
Navarro-Beltrd, 2013). Los anuncios ya no retienen y moldean una misma forma de
» masculino. Su presente es la produccién de otras masculinidades que se inauguran
=n segmentos de consumo que antes tenian vetadas.

Los hombres se depilan, cuidan su figura, asisten a spas, se preocupan por su ali-
mentacién. Este movimiento ha traido consigo conceptualizaciones como el hombre
netrosexual, caracterizado por una preocupacion por sf mismo, porque utiliza produc-
tos cosméticos para el cuidado de la piel, el cabello y un especial sentido de la moda,
>ste es un modelo que encuentra su encarnacién en personas publicas como David
Beckham y otras figuras mediaticas del cine y los deportes. (Vallenilla, 2010; Sambade,
2018) Esta novedad publicitaria de lo masculino emerge desde la interseccion de las
transformaciones sociales producidas en el feminismo y los desarrollos econémicos.
En estas circunstancias, surge un movimiento, el empleo de la tecnologia se desplaza
le un escenario a otro, puesto que, en primera instancia, su uso obedece a la necesidad

. después, al deseo, por esta razén, “la funcién de los nuevos modelos [...] es la de
servir de espejo a un vardén que ha perdido sus sefias de identidad tradicionales y, al
mismo tiempo convertirse en su guia de comportamiento”, (Rey, 2006, p. 25) es decir,
se lleva a cabo la transicién de una masculinidad a otra que ha mostrado este tipo de
emancipaciones blandas que no pasan por un cambio radical, sino que abordan el tren
{el hiperproductivismo del self con aras de ocupar posiciones de sujeto competitivas
en el marco de una gramatica capitalista. Estos “hombres nuevos” u hombres-marca
son confeccionados como modelos de autoayuda que, en la incertidumbre que ha de-

ado la pérdida de vigencia de los antiguos cddigos, conjuga esta desterritorializacion
aportando una ruta de supervivencia y obtencidn de reconocimiento (Illouz, 2014).

Una promesa de “hombre nuevo” fruto de la consigna “renovarse o morir”, por la
que la crisis se naturaliza como una necesaria incubacién del cambio, siendo ésta el
medio inmanente al modo de produccion capitalista. En este sentido, “El capitalismo
no tiene limite exterior, sino sélo un limite interior que es el capital mismo, al que no
encuentra, pero que reproduce desplazandolo siempre” (Deleuze y Guattari, 2014,
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p. 238). Este es un hombre que esta en deuda con la renovacién por venir, dinamos
de un productivismo infinito movilizado per el individualismo de la ‘emancipacién
conformista” (Klopotek, 2018, p- 221)

Al final, la novedad y lo alterno en la masculinidad se sostienen en la desencia-
lizacién de las identidades, pero se pueden trazar caminos diferentes para entender
este proceso. Ademas, la movilidad de la identidad puede ser asumida como apertura
a las diferencias de los otros, una atencién especial y dialdgica con la diferencia; o, de
manera paraddjica, puede entenderse desde una racionalidad neoliberal que apela a
lo diferente, pero a partir de la gestion de uno mismo, ésta es una homogeneizacion
de la vida de los sujetos por medio de una interpelacién constante de su diferencia
Yy tomando como punto de partida la construccién de maneras diferentes para tran-
sitar a través de multiples formas de ser, dejando atrds un camino de identidades
desechadas segiin lo marque la tendencia del mercado para tomar la invitacién a
“hacer una marca de si mismo’, esto es, existe la implicacién de entrar dentro de ia
lgica del cuerpo, de la inversién personal en un capital signico que nos alimentara,
en términos nietzscheanos de la relacién acreedor-deudor, “construir una memor ia,
inscribir en la mente y el cuerpo la culpa, el miedo, y la mala conciencia del sujeto
economico individual”. (Lazzarato, 2013, p-151) En este sentido, ésta es una invitacién
ala produccion de nuevas formas de ser hombres que “se anclan en procesos de auto-
rregulacién y autocontrol a partir de determinados recursos simbdlicos disponibles”,
(Martinez-Guzman, 2015, P- 1545) en una racionalidad del sujeto empresario de sf,
que debe ser mas competitivo, mas deseable, mas apetecible.

Consideraciones finales

Tal y como lo ha expuesto Foucault (1977) v lo ha recordado Castro-Gémez (z015)
no existe una racionalidad totalizante de “lo social” sino que existen cada una en su
singularidad, aunque se puedan dar articulaciones, La mencidn de esto responde a
la necesidad de reconocer que en las formas de entender Io nuevo y lo alterno de la
masculinidad pueden hallarse formas de transformacién de las estructuras de género,
que, a pesar de las modulaciones en la racionalidad semiocapitalista, abren la puerta
a formas y existencias resistentes, siempre y cuando, éstas emerjan en la articulacidn
de otras racicnalidades.

La idea es que lo nuevo y lo alterno nunca seran elementos totalizantes, y que,
aunque estén en funcién de un marco de mercado, su encuentre y choque con otras
dir

amicas sociales puede redundar en efectos inesperados, pero en la érbita de un pro-
ductivismo positivo. En este escenario Ia publicidad acttia con un peso considerable
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nalizar el papel que juegan las representaciones de
Agénero deberia ser central para Ixs profesionales de la
comunicacion, ya que permite comprender cémo aprende-
maos, reproducimos y perpetuamaos creencias sexistas, pre-
juicios y otras violencias y formas de discriminacion. Dicha
labor requiere de un abordaje comparatista e intermedial,
sobre todo porgue no basta con analizar como se cons-
truyen tales representaciones en un medio en especifico,
sino que también es necesario identificar como éstas son
remediadas y reconfiguradas a partir de distintas media- b
lidades y modos semidticos. Sobra evidencia en torno a
comao las representaciones en los medios en México son
mucho menos diversas de como vivimos el dia a dia en este
pais, razon por la que este libro ofrece varios estudios que
parten de la idea de que |as representaciones de género
son atravesadas simultaneamente por diversas practicas
y discursos lingtisticos, visuales, performativos, estéticos,
etcétera. Cada articulo se presenta con la intencién de
cuestionar —desde distintas disciplinas y areas de espe-
cializacion- las formas hegeménicas de representar las
roles de género en un México que, por una parte, se ha
posicionado como referente en derechos sociales y civiles \
en Latinoamérica, pero que por otra se mantiene en una
profunda contradiccidn por las violencias que ocurren
a diario en su territorio. Sirva entonces este libro como
un punto de partida para desarrollar otras discusiones y
problematizaciones alrededor de las representaciones de
género en México.
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