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Josep Renau: su importancia parael
disefo grafico mexicano

Luz del Carmen Vilchis Esquivel, Universidad Auténoma de México, México

Resumen: Josep Renau, estudio en la Academia de las Bellas Artes de San Carlos de Valencia, desde muy joven particip6
activamente en diversos movimientos sociales, fue fundador de la Unién de Escritores y Artistas Proletarios de Espafia
relacionada con la Asociacion de Escritores y Artistas Revolucionarios de Francia, por su militancia estuvo en la carcel en
1932y 1934. En 1937, durante la Guerra Civil, siendo Director General de Bellas Artes, promovi6 el antifascismo y encargoé
a Pablo Picasso la realizacién del cuadro Guernica, también salvé personalmente el Tesoro Artistico del Museo del Prado.
La vida politica de Renau estuvo marcada por su trabajo como disefiador gréafico en el que experiment6 el fotomontaje con
influencias estilisticas de los constructivistas rusos y de las corrientes revolucionarias europeas. A la par desarrolla su
pensamiento acerca de la responsabilidad y el compromiso del disefiador por € impacto social de su trabajo. En 1938,
Renau junto con miles de esparioles emprendié el éxodo hacia la frontera francesa al ser tomada Barcelona por las tropas
fascistas. Josep es internado en e campo de refugiados Argelés-sur-Mer consiguiendo un visado para México en mayo de
1939. En México se integra a la vida cultural en varias lineas de expresion artistica, fundé junto con su hermano Juanino
Renau el despacho de disefio gréfico Estudio Imagen desde el cual se dedicaron al disefio grafico comercial. En México
seria impulsor y uno de los primeros creadores de la publicidad adaptada al cine, destacan en este campo sus carteles estilo
streamline o de lineas dinamicas, firmes, de rasgos claros y definidos, impresos en tricromia con ilustraciones figurativas
metonimicas, es decir, que recurrian a la presentacion de una parte como el todo representando sintéticamente el contenido
de la pelicula. Uno de sus legados mas importantes son las portadas de Lux, La revista de los trabajadores, cuyo trabajo
trasciende el tiempo y cualquiera de susimagenes, a decir de los criticos, podria ser un disefio contemporaneo.

Palabras clave: historia, disefio gréafico, hitos

Abstract: Josep Renau, studied at the Academy of Fine Arts of San Carlos of Valencia, from his youth actively involved in
various social movements, he was a founder of the Union of Writers and Workers Artists of Spain relating to the Association
of Revolutionary Writers and Artists of France, for their militancy was in jail in 1932 and 1934 in 1937, during the Civil
War, he was director General of Fine Arts, promoted fascism and he was commissioned to organize the Guernica painting
from Pablo Picasso, Renau also saved personally the Artistic Treasure from The Prado Museum. Renau's political life was
marked by his work as a graphic designer in which he experimented with stylistic influences like photomontage of the Rus-
sian Constructivists and the European revolutionary currents. He developed his thinking about responsibility, the designer
commitment and the social impact of his work. In 1938, Renau along with thousands of Spaniards began the exodus to the
French border to Barcelona taken by fascist troops. Josep was interned in the camp Argeles-sur-Mer until getting a visa to
Mexico in May 1939. In Mexico he joined the cultural life in various lines of artistic expression, founding with his brother
Juanino Renau an office of graphic design where they were devoted to commercial graphic design. In Mexico he was one of
the first creators of advertising adapted to film, in this field he designed posters with a streamline style, dynamic, strong,
clear and defined. He printed trichromatic traits with figurative illustrations in metonymic lines, resorting to submit a part as
the whole, representing synthetically the content of the film. One of his most important legacies are the covers of Lux, The
Journal of Workers whose design transcends time and any of itsimages, critics say, could be a contemporary design.

Keywords: History, Graphic Design, Milestones

Antecedentes

0sep Renau, de origen valenciano, naci6 en 1907, hijo del pintor del mismo nombre, estudié en
la Academia de las Bellas Artes de San Carlos de Vaencia, desde muy joven ya gustaba de los
géneros del disefio gréfico, sin conocerlo como disciplina, mostraba un agudo interés por el
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cartel en virtud de que lo pensaba como una alternativa conceptual de la pintura en la que, ademas
de las expresiones estéticas, era posible adjudicar una funcién social ala obra. El disefiador valen-
ciano gand su primer concurso de cartel con tan solo 18 afios (1924).

En los afios veinte inicid sus vinculos con circulos anarquistas y la literatura marxista, mencio-
nando é mismo & impacto que ejerceria en su inquieto espiritu la obra El arte y la vida social de
Plejanov. Con base en €ello, alos veinticuatro afios se une alas filas del Partido Comunista de Espa-
fia, PCE. Y a en ese entonces disefiaba portadas e interiores de publicaciones como larevista sindica-
lista Orto, La Revista Blanca, Estudiosy Taula de Lletres Valencianes.

Renau particip6 activamente en diversos movimientos sociales, fue fundador de la Unién de Escritores
y Artistas Proletarios de Espafia relacionada con la Asociacion de Escritores y Artistas Revolucionarios de
Francia, “su activa militancia le costé ser detenido ya en 1932y, otra vez, a consecuencia de las moviliza-
ciones que se sucedieron simultaneamente alarevolucion de Asturias de 1934” (Polo, 2008, p.1).

Su compromiso con la vida politica de su tiempo se manifestaria con la fundacién de la revista
Nueva Cultura publicada en Valencia entre los afios 1935 y 1937. Larevista se originé a partir de la
agrupacion de importantes intelectuales valencianos encabezados por Josep Renau. El rigor en la
calidad de sus articulos, la profundidad de sus reflexiones en los ambitos de la cultura y la politica,
las indiscutibles cualidades de sus colaboradores y su independencia politica hicieron de Nueva
Cultura una de las revistas més destacadas de la Segunda Republica en Espafia cuya evolucion seria
paralelaala construccion del Frente Popular de la Revolucién Esparfiola

Seria en Nueva Cultura, en el afio 1937 donde Renau escribiera un andlisis de las fiestas de las
fallas valencianas:

El pueblo valenciano necesita hoy, mas que nunca de la eficacia funcional de las fallas, porque su razén
de ser reside en el fondo mismo del temperamento popular. Poco dado a pensar, quizas més a sentir, el
pueblo reacciona ante las coses en proceso lento en laaccién [ ...] laobrano esfinalidad sino medio. Lo
accidental de la creacion desaparece. S6lo queda en pie, como vaor, la agilidad vital de su funcion dia-
léctica[...] € optimismo de lo que se destruye, en € sentido plenamente revolucionario y viril que tiene
el destruir lo que ocupa un lugar necesario para seguir construyendo. .. (Renau, 1937, p. 2)

Por esto, en €l afio 1937, en plena Guerra Civil, siendo Director General de Bellas Artes, habria
de promover la construccion de cuatro fallas antifascistas que se colocarian en el mes de marzo en
una Valencia que por ello se convierte en capital de la Republica. El planteamiento de esta propues-
ta materializaba las ideas de Renau, reivindicando una lectura de las fallas como expresién de la
protesta popular contra las clases dominantes evidenciando su potencial critico, satirico y revolucio-
nario. Esta vision, que se ha de entender en el contexto de la Guerra Civil Espafiola consigue trans-
formar la intencionalidad de una fiesta instrumentando a cada una de las partes en €l conflicto, fines
propagandisticos, de manera doctrinaria, exclusivay excluyente (Hernandez, 1938, pp. 13-14).

Militanciay trascendencia, vocacion de Renau

El nombramiento de Director General de Bellas Artes lo habia recibido en 1936, y desde esa posicion
Ileva a cabo proyectos importantes como la organizacion y presentacion del Pabellon Espafiol de la
Exposicion Internacional de Artesy Técnicas de Paris en 1937 parala cual encarga a Pablo Picasso la
realizacion del cuadro Guernica; también realiza personalmente el salvamento del Tesoro Artistico del
Museo del Prado, amenazado por los bombardeos, que esconde en las Torres de Serrano de Vaencia
hasta su posterior tradado a Suiza, y creael Consgjo General delaMusicay la Orquesta Nacional.

La vida palitica de Renau siempre estuvo marcada por su trabgjo como disefiador de carteles en €
gue experimentd intensamente & fotomontgje iniciando sus colaboraciones en esta linea en la revista
Nuestro Cinema y sus carteles parala Compafiia Industrial Film Espafiol (CIFESA) destacando los de las
peliculas La hermana de San Sulpicio (1934), Rumbo al Cairo (1935) y la Verbena de la Paloma (1935)
y los de las peliculas extranjeras Y e mundo marcha de King Vidor o Extasis de Gustav Machaty.

Sus objetivos poaliticos lograron que recibiera las influencias estilisticas de los constructivistas ru-
sos y de las corrientes revolucionarias europeas. A la par desarrolla su pensamiento acerca de la res-
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ponsabilidad y el compromiso de las artes, particularmente por el impacto socia del fenémeno artisti-
Co; esto le condujo primero ala docencia como profesor de la Academia de Bellas Artes de San Carlos
en Vaenciay luego en larealizacion de diversos articulos y la escritura los libros Funcién social del
cartel publicitario (1937), La batalla per una nova culturay Arte en peligro (1936-1938).

En 1938, a partir de abril, Renau se hizo responsable de la propaganda gréfica del Ejército de la
Republica 'y en enero de 1939, junto con miles de espafioles, emprende el éxodo hacia la frontera
francesa a ser tomada Barcelona por las tropas fascistas. Josep es internado en el campo de refugia-
dos Argelés-sur-Mer consiguiendo un visado para México en mayo de 1939.

Renau en México

Renau, a igual que muchos de sus compatriotas, sigue las rutas del exilio, primero en México y
luego en Alemania. En nuestro pais se integra enérgicamente en la vida cultural en varias lineas de
expresion artistica y pronto hace amistad con Diego Rivera, Siqueiros y coterraneos en el exilio
como Miguel Prieto, Max Auby Vicente Rojo.

En cierto modo la labor tipogréfica de Max Aub aplicada a sus propias publicaciones se desarrolla pardea
mente d trabgo, que en & campo del disefio gréfico estén haciendo en México artistas del pais como Diaz de
Ledn o Fernandez L edesma o artistas espafioles como Migue Prieto y Josep Renau. (Peird, 2003, p. 39)

Como pintor, se mostré desde el principio interesado en colaborar con David Alfaro Siqueiros
logrando en coautoria con é y Miguel Prieto, realizar de 1939 a 1940 el mural Retrato de la bur-
guesia plasmado en la sede del Sindicato Mexicano de Electricistas. Paralelamente él seria respon-
sable del mural Espafia hacia América que simultaneamente con los de Benito Messeguer, Jorge
Flores y José Reyes Maza elabor6 para el Casino de la Selva en Cuernavaca. En estos afios pinta
aproximadamente unos cuarenta cuadros en |os que por primera vez se aproxima ala abstraccion.

Su dominio de la pintura figurativa y realista le permitié también incursionar en otros medios,
trabajando para Galas de México en una serie de 6leos que servirian para los conocidos calendarios
especiales o de linea de esta casa impresora. De esta etapa se conocen por gjemplo: Trovadores
Tehuanos o Los trovadores (1939), Calendario de US Royal (1939), Campamento (1939) y La Que-
brada de Acapulco (1946) (Josep Renau, 2000, pp. 180-181, 282-283).

La mayoria de estos cromos eran realizados en técnica mixta sobre papel, papel entelado o so-
porte rigido y sus medidas siempre sobrepasaban los cincuenta centimetros por lado alcanzando
dimensiones de hasta dos metros, es decir, se trataba de representaciones en gran formato.

En ellos retrat6 el paisaje mexicano en escenas costumbristas donde cada uno de los elementos
es cuidado en sus detalles bagjo el concepto del claroscuro. Una de las cualidades de Renau como
pintor siempre fue la blsqueda de la luz como catalizadora de laforma, el color y la composicion.

Y areconocido en el medio tanto del disefio como de las artes plasticas, Josep Renau funda jun-
to con su hermano Juanino Renau el despacho de disefio gréfico Estudio Imagen desde el cua se
dedica al disefio grafico comercial.

En México seria impulsor y uno de los primeros creadores de la publicidad adaptada al cine,
destacan sus carteles en este rubro en los cuales segun €l critico de arte espafiol José Luis Martinez
“con una mayor libertad, logré introducir la sensualidad y una carga erética [...] desconocida en la
Espafia de la Posguerra’.

Ahi esta el detalle (1940), Cuando los hijos se van (1941) jFijate qué suave! (1947), No basta
ser charro (1945), Cartas marcadas, (1947), Soledad (1947), S Adelita se fuera como otro (1948),
All4 en €l rancho grande (1948), Camino del infierno (1950), Entre tu amor y €l cielo (1950), Los
tres alegres compadres (1951), La adultera (1956), por mencionar sélo algunos de los titulos que
interpreto gréficamente (Agrasanchez, 2001, pp. 26-129).

Sus carteles tenian la peculiaridad del disefio en estilo streamline o de lineas dindmicas, firmes, deras-
gos claros y definidos, impresos en tricromia con ilustraciones figurativas metonimicas, es decir, que recu-
rrian ala presentacién de una parte como € todo representando sintéticamente € contenido dela pdicula
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Renau y la Revista L ux

Josep Renau siempre tuvo nexos con organizaciones sindicales y grupos inmersos en la politica
nacional e internacional, disefid larevista Futuro de la Universidad Obrera de México, campafias de
la CTM, el periédico Mundo Obrero y presentd otro proyecto de mural al Sindicato Mexicano de
Electricistas titulado La marcha del proletariado que no se lleva a cabo.

A partir de su antecedente con e Sindicato Mexicano de Electricistas por su incursion en € mu-
ralismo con enfoque sociocultural, participd también en esta entidad con su trabajo como disefiador
grafico en lamodalidad del fotomontaje, técnica que experiment6 durante toda su viday que plasmé
en numerosos disefios.

Es importante mencionar que sus montajes eran hechos a mano con delicados y finos recortes
pegados sobre paneles en los que cada pieza empamaba con la otra con un perfeccionismo que
lograba de la composicién de conjunto un todo absolutamente integrado, si bien para Renau €l ori-
ginal no eralo importante.

[...] trata de crear un espacio rigurosamente fotogréfico partiendo de elementos fotogréficos prove-
nientes de espacios distintos, cuidandose hien de que el recorte de esos elementos, su pegadura con-
junta'y el retoque final no desvirtten la verosimilitud visual del nuevo espacio con ellos creado...
(Lumiere, 2002)

Seria el disefio grafico de portadas de Lux, La revista de los trabajadores, uno mas de los lega-
dos de Josep Renau a México. Realizo tres entregas para esta importante publicacion que data de la
segunda década del siglo XX: la primera en el nimero 12 del afio XII1, en diciembre de 1940 traba-
jada en tres planos con fotomontaje y dibujo en linea, impresa en tricromia de tonos cyan, amarillo y
negro, muestra como fondo una representacion de la industria sobre la cual hay un acercamiento de
la mano del trabajador estrechando la mano del cientifico, unién que se refuerza con el anclaje de
dos sellos que identifican a cada uno de estos sectores.

La segunda, realizada en el nimero 2 del afio XIV en febrero de 1941, también en tricromia de
rojo, azul y negro, muestra en el plano del fondo un fotomontaje con enorme fuerza retérica: €l
mundo, en €l que destaca el continente americano, se encuentra en una suerte de inmersion dial écti-
cacon €l universo, del cual recibey a cual devuelve energia eléctrica mostrada por candentes rayos
cuyas trayectorias son duales. El vigor de laimagen enfatiza el sentido de poderio, empujey fortae-
za que solo esta impuesta por la sombra de la identidad de larevistay en primer plano el nombre 'y
el cintillo tradicional.

Por dltimo, en el nimero 3 del afio X1V, en marzo de 1941, Josep Renau lleva a cabo una por-
tada dramatica en la que, de nuevo una tricromia de cyan, rojo y negro es utilizada para determinar
los elementos del fotomontaje con el cual se denuncia la desigualdad social, €l acaparamiento de la
riqueza en manos de quienes, siguiendo la composicion del espacio, estan arriba ante la mirada
impotente de los que estan abajo, sdlo como tristes y desamparados espectadores. Un reflector ubi-
cado en laesquinainferior izquierda enfatiza el abuso, laavariciay el contraste con la pobreza.

La dureza critica de esta Ultima portada resulta imponente y reivindica el sello comprometido
de Josep Renau con las causas mas delicadas de la realidad mexicana y nunca gjeno alas situaciones
del contexto que le rodeaba. Como expresod en sus propias palabras:

[...] no han comprendido todavia la tremenda revolucién que supone transformar los medios técnicos
de reproduccion en medios directos de produccion de obras de arte [...] la primera irrupcion premo-
nitoria de la revolucion tecno-cientifica en la produccion directa de obras de arte de una nueva fun-
cién y vocacion universales. Nada mas y nada menos. (Lumiere, 2002)

Por eso son tan importantes estas portadas de la revista Lux ya que el trabajo de Renau trascien-
de el tiempo y cualquiera de sus imagenes, a decir de Carmen Lumiére, se podrian haber realizado
en la actualidad porque explican el presente con una vigencia avasalladora y producen la certeza de
gue los problemas sociales son idénticos.
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Después de estas importantes portadas pintd el mural De las fuerzas naturales se obtiene la
electricidad con motivo del Primer Congreso de la Industria Eléctrica Nacional de México (1946),
gand tanto el concurso de carteles de la Camara Nacional de Electricidad de México (1948) como el
concurso de los Cien Afios de la Primera Estampilla M exicana (1956).

El segundo exilioy el adiés

Renau sale de México en 1957 para trasladarse a Berlin Oriental donde continué su labor como
disefiador grafico, pintor de caballete y muralista, afladiendo su incursién en la animacion y el
trabajo de ceramica con la continuidad del aprendizaje del grabado que habia consolidado en
México. Nunca abandond la experimentacion con el fotomontaje. De esta época son las series de
fotomontajes Fata Morgana USA (1967) y The american way of life (1977) descritas como
“demol edoras imagenes de la putrefaccion capitalista que siguen siendo actuales” (Polo, 2008, 2).

Aunque continud residiendo en Berlin, en 1976 regresd a su tierra, Valencia para recibir el
reconocimiento de sus compatriotas. En 1978 hizo la adjudicacion de su obra a la Fundacion Josep
Renau que se encuentra depositada en la actualidad en el Instituto Vaenciano de Arte Moderno
(IVAM). Josep Renau fallecié en 1982 en Berlin, Republica Democrética Alemana después de
dictar una serie de conferencias en Valencia: Mirar y Ver.
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L aimagen del perfil en lasredes sociales:
efectividad y tendencias en la forma de presentarnos
en e mundo virtual

Sergio Mena, Universidad Nebrija, Espafia

Resumen: Conseguir transmitir una imagen fiel de cada perfil de las redes sociales es la razén por la cual las principales
plataformas sociales exigen insertar una fotografia que las identifique. Pero cada usuario es libre de subir la imagen que estime
oportuno y, por elo, su heterogeneidad es enorme. Sn embargo, existen puntos comunes entre ellas, como € tipo de fondo
utilizado, la direccién dela mirada o €l espacio ocupado por la cara. Ademas, ya existen recomendaciones de los departamentos
de recursos humanos que sirven de guia de la efectividad de esas imagenes a la hora de dar una buena impresién a terceros.
Este estudio pretende identificar esos elementos comunes, contabilizar sus aparicionesy determinar qué tendencias existen entre
el comin de las fotos de perfil por medio del anélisis en matrices de imagenes de perfiles de Facebook y Twitter. El método
utilizado ha arrojado como resultado la presentacion de una mencion a las tendencias que siguen esas imagenes, su gusto por el
fondo blanco, la inclusiéon mayoritaria de los ojos mirando al frentey el leve ladeado de la cabeza. Comparando estos resultados
con las guias de efectividad, se extrae que en una gran mayoria siguen sus directrices.

Palabras clave: perfiles, redes sociales, fotografia, imagen, avatar, facebook, twitter

Abstract: To get transmit a loyal image of every social media profile is the reason why main social platform require insert a
picture that identifies it. But every user is free to upload the picture they wish to and, thus, its heterogeneity is huge. Howev-
er, there are some common point among them, like the background used, the gaze way or the space occupied by the face.
Besides, there already are recommendations from human resources departments that guide of the effectiveness of those
pictures when you want to give a good impression to others. This research aims to identify those common elements, count its
appearances and determine what trends do exist between the common profile pictures through analyzing Facebook and
Twitter profile matrixes. The method used has come as a result the mention of trends followed by those pictures, its aim of
white backgrounds, the majority inclusion of eyes looking to the front and its mild head tilted. Comparing these results with
effectiveness guides, concludes that in a large majority they accomplishes its guidelines.

Keywords: Profiles, Social Media, Photography, Picture, Avatar, Facebook, Twitter

I ntroduccién

| ascenso del uso de las redes sociaes es un hecho que esta marcando la actual etapa de desarrollo

de las herramientas de la Sociedad de la Informacién. Lo que comenzd siendo una forma de co-

nocer amigos nuevos 'y de pasarse 10s apuntes de una universidad ha explosionado hacia € resto
de ambitos personalesy ya es algo mas que aquello por lo que surgié en un principio. Desde la blisqueda
de pargja hasta é reconocimiento profesiond, lainterconexion online ha sobrepasado los limites impues-
tos en su génesis, configurandose como uno de los elementos que sirven para dotar de contenidos la
imagen personal que los buscadores tienen de cada usuario. En este sentido, las estrategias de posiciona:
miento en esos buscadores —eminentemente en Google- han puesto su foco de atencién en las redes socia-
les porque sirven de acompafiamiento clave a peso especifico que los robots valoran de los items de
andlisis, sean paginas web, blogs menciones en medios online. Dentro de las propias redes sociales, su
mayor 0 menor peso no solo se mide en & nimero de personas que siguen ata o cua cuenta, Sino que
también se valora e nivel de actualizacion que tiene, la capacidad de captacion de nuevos usuariosy €
indice de fidelidad que cuentan sus seguidores. Todo €lo ha de contar con una buena carta de presenta-
cién, una buena estrategia de sugerenciay como todavia se trata de un tema de interconexion de humanos
entre si, laimpresién de laimagen que dala cuenta persona sigue siendo laclave.
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L os usuarios de internet se han convertido en prosumidores (creadores ala vez que consumido-
res) de contenidos y exigen estar actualizados a momento sobre los Ultimos avances 0 novedades
sobre cualquier aspecto relacionado con el mundo 2.0. Asi, sobre las tendencias de posicionamiento
la opinién casi unanime es que cualquier accion de social media debe ir acompariada de una buena
imagen de presentacién personal. “En cualquier campafia de marketing relacionada con las redes
sociales, necesitas colocar en primera posicion tu mejor card” (Dodaro, 2012), “La gente esta mas
predispuesta a conectar con una persona antes que con un logotipo” (Hines, 2014) o “Si realmente
quieres animar a la gente a conectarse contigo, necesitas poner una cara sonriente que les mire”
(Mason, 2013), son algunos de los consegjos que pululan por e mundo virtual en el que los usuarios
buscan opiniones y consejos para destacar y tener presencia en internet.

Hay dos intereses en juego acerca de este hecho. Por un lado esta el deseo de notoriedad social
y por otro la necesidad de impactar en la mente de los demés, sobre todo si se trata de redes de bus-
gueda de empleo. En el primer caso, se juega con la vanidad del individuo y su capacidad de atraer
las miradas de los demés, mientras que en segundo caso se trata de proyectar los valores que €l
candidato quiere hacer hincapié sobre su perfil en una solaimagen. En ambos casos el objetivo es el
mismo, destacar y atraer, pero como se puede ver sus fines son muy distintos por 1o que es probable
gue se sirvan de los mismos métodos para conseguir sus respectivos fines.

Por todo €ello cabe preguntarse, una vez que ha quedado claro que laimagen de los “avatares’ es
muy importante como elemento de persuasion y confianza en las redes sociales, dentro del gran abani-
co de posihilidades estéticas fotogréficas, qué tipos de imagenes llenas ese mundo: ¢son meras fotos de
carné?, ¢se sirven de algiin valor afiadido?, ¢predominan los retratos u otro tipo de composicion?

Tesis

Existen un gran nimero de referencias en internet sobre cdmo deben ser las fotografias de un perfil
social. Es un tema habitual en blogs y foros donde expertos y aficionados a mundo tecnoldgico 2.0
dan sus consgjos sobre la mayor idoneidad de tal o cual forma de hacer y subir esas fotos. Unos
afirman que “la foto ideal es una donde se vea bien tu cara, en un contexto apropiado” (Herrmann,
2014), mientras que otros defienden que la fotografia de perfil “merece unos minutos de reflexion
porque, en Facebook, Twitter y Linkedin -también en Foursguare o Instagram, entre otras herra-
mientas-, la primeraimpresion es laque cuenta’ (AA.VV., 2011).

Segun Darren Rowse se deben seguir cuatro pasos antes de decidir qué fotografia es la mas ido-
nea para representar laimagen que se quiera ofrecer através de las redes sociales (Rowse, En linea).
Estos pasos son dar mas importancia a la luz frontal que al fondo (para definir claramente la cara),
limpiar el fondo, probar con una pose natural y tratar de reducir la profundidad de campo haciendo
una apertura del diafragma (recomendado en la posicion 2.8 del obturador).

La fuerza de la fotografia no es un tema baladi. Anzoategui afirma que “los usuarios de Face-
book crean juicios de valor sobre los perfiles de sus "amigos' basandose solamente en las fotogra-
fiasy sin leer el texto adjunto.” Lo cual infiere un poder especial ala primera ventana de emisién de
la carta de bienvenida de cada perfil porque “en muchos casos, solo se juzga ala persona por lafoto
principal, sin prestar mayor atencion al resto de los datos disponibles.” (Anzoategui, 2014)

En otras ocasiones existe una disrupcién entre la imagen mostrada y la descripcion o actividad
mostrada ante los demés. Se dan casos de actividad amplia detras de una foto de personaintrovertiday
viceversa. En un estudio realizado por Jeff Grabmeier en la Universidad estatal de Ohio, se mostr6 a
un grupo de personas dos tipos de perfiles — de personas introvertidas y extrovertidas- pero solo podian
conocer alas personas que estaban detras a través de una fotografiay de una descripcién.

L os resultados mostraron que |os participantes que leyeron las descripciones de perfiles introvertidos valo-
raron a la persona como significativamente mas introvertida que los que solo vieron las fotos de los seg-
mentados como introvertidos. Sin embargo, no hubo diferencias significativas entre como cdificaron alas
personas descritas como extravertidasy las personas cuya foto sugeria extroversion. (Grabmeier, 2014)
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Las distintas redes sociales que actualmente copan el panorama del mundo virtual han ido ase-
mejando poco a poco su interfaz de usuario. En el caso de la fotografia que ilustra cada perfil perso-
nal, la tendencia ha sido asemejarse a la propuesta dada por Facebook. En abril de 2014 la segunda
red social en impacto, Twitter, reorganiz6 su disefio siguiendo esa tendencia. Tras meses probando
€l nuevo estilo y dando la oportunidad a los usuarios de aplicarlo, pero solo de forma opcional,
comenzo aimplementarlo en todas las cuentas. La foto de perfil se complementa desde entonces con
una imagen de encabezado, como hace Facebook, con lo que la importancia de la foto de perfil se
equipar6 automéaticamente con la de su compariero de sociabilizacién en internet (AA.VV. 2014). Se
ha pasado de laimagen de 200x200 pixeles a otra de 400x400 en un claro gercicio de importancia
para con esa foto. En Facebook la misma imagen tiene unas dimensiones de 160x160 pixeles, aun-
gue las dimensiones minimas para poder subirla es 180x180 pixeles.

Amaya TerrOn asegura, por su parte, que la eleccién de una fotografia u otra parailustrar el per-
fil de las redes sociales personales revela gran informacion desde el punto de vista psicolégico ya
gue no son aleatorias. Aquellas en las que solamente se muestra el rostro del interfecto a natural,
sin retoques, ocupando el centro del cuadro y sonriendo:

Suelen dar laimagen de alguien que se muestra tal cual es, seguro de si mismo, sin miedos a la criti-
ca, con necesidad de expresar su yo real, quiza con cierto egocentrismo, aunque a finy a cabo se
trata de su perfil.

Sin embargo, los perfiles ilustrados con la foto de una persona mostrando la cara girada o solo
parcialmente o mirando a otro sitio expresan inconscientemente el equivalente a “quiero que sepas
quien soy, pero s de verdad estas interesado te costard porque mi interés esta en otro sitio”. (I, 2013).
Este tipo de perfiles no sienten necesidad de ser conocidas o reconocidas, ni tienen afan de protago-
nismo ni tampoco albergan excesivo interés en establecer relaciones sociales muy desarrolladas.

En otro orden de cosas, la personas que se esconden de alguna manera, bien sea detras de unas
mascaras de carnaval o con algun otro objeto y los perfiles que muestran sélo una parte de su rostro,
quieren trasmitir la idea de que no se sienten seguras de alguna parte de su ser e intentan que las
perciban sélo por lo que quieren mostrar. El resto que no aceptan, no lo muestran.

L as personas que suben y eligen como imagen de perfil fotos retocadas, artisticas 0 montajes en
blanco y negro:

Claramente quieren dar al exterior una mejor imagen de la que perciben de si mismas. Partiendo del
hecho que todos intentamos de una manera u otra mostrar una imagen positiva de nosotros mismos,
estas personas sienten gran influencia por la opinién de los demas (I, 2013).

En estos casos, segun Wittkower, “lavisibilidad de la cara es secundaria’ (2010).

Entre las multiples formas de expresarse a través de una fotografia de perfil existe una maneraen la
gue solo se muestra una parte de la cara o € cuerpo, intentando llamar la atencion sobre esa parte por
algin motivo, bien como llamada de atencion, bien porque las personas que recurren a este tipo de ima
genes estan especialmente orgullosas de esa parte en concreto de su cuerpo o cara. “ Se muestra una por-
Cién del cuerpo o una actitud con la que se busca destacar un rasgo ddl que se esta satisfecho. Ya seaun
tatuaje, unos pies de los que se esta orgulloso o un temperamento rebelde” (Wittkower, 2010). También
hay personas que muestran caricaturas de si mismas o utilizan dibujos de terceros, cuya judtificacion es
gue no se dan toda laimportancia que se merecen, tapandose tras el humor que supone una caricatura. No
suelen querer desvelar su propiaidentidad, ni lesinteresa expresar sus opiniones.

Otro tipo de contenido muy habitual en las fotos de los perfiles de las redes sociales es aguel re-
lacionado con la naturaleza. Muchas personas eligen fotos que funden su imagen con el paisgje o
gue muestran una fusion de su personalidad con el contexto. Estas imagenes se eligen porque quie-
ren asociar su imagen personal con paisgje idilicos para adoptar su belleza. “En estas imagenes, €l
sujeto es o menos importante; es el contexto el que manda’ (Wittkower, 2010). De igual forma
ocurre con las fotos relacionadas con animales. Muestran con orgullo el amor a su mascota o a su
tipo de animal preferido como manera de honrarlo.
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También es muy habitua € recurso de la fotografia infantil, mostrando a detentor del perfil socia en
una etgpa anterior de su vida. Es un claro caso de persondidad nostdgica, que siente una gran afioranza de
aquella épocay que desea volver a sentir las sensaciones que sintieron entonces sin querer enfrentarse ala
realidad que les rodea actual mente pero que “no da demasiadas pistas sobre € presente” (Wittkower, 2010).

Entre los perfiles mas jovenes existe la tendencia de eegir una fotografia personal que, queriendo
dar unaimagen de naturalidad, expresa excesivas muestras emocionales con muecas 'y gestos exagerados.
En principio digen este tipo de fotos parair en contra de la norma de aparecer bien en laimagen de per-
fil, indicando que les importa poco lo que piense € resto de usuarios de ellos. Sin embargo, “s intenta-
mos mostrar que no tenemos nada que demostrar estamos dandole importancia a algo que nos importa,
por lo que no parece claro que no les importe tan poco lo que piensen de dlos’ (I, 2013). Algo parecido
ocurre con las personas que aparecen en sus fotos de perfil practicando algin tipo de deporte. Quieren dar
laimagen de que son activas y divertidas, cayendo habitualmente en la superficialidad.

Dentro ddl tipo de fotos familiares, destacan agquellas que se refieren alos hijos de los tenedores del per-
fil en cuestién. Lamaternidad y la paternidad es un factor determinante en este tipo de perfilesy por eso no
dudan en dgar suplantarse por laimagen de su “produccién” mas preciada. Es un claro rasgo de personas
con vaores familiares muy arraigados que se sienten muy orgullosos de su prole. En e mismo grupo psico-
|6gico aparecen también aquellas personas que ponen lafoto de su boday/o la de su pargja. Proyectan hacia
los demas su compromiso, su felicidad sin tapujosy que estar junto asu pargaes un valor paraelos.

A diade hoy no se concibe contar con unaimagen online o unamarca personal virtual sin que exista
la mediacion de un perfil social. “Si estés construyendo una marca persona o eres una figura publica
como un blogger, politico, musico, artista, etcétera, debes salir con unaimagen personal o fotografia’ (De
laVega, 2014). Estaimagen, desde € punto de vista de | as redes andlizadas, tienen més fuerza que la ddl
carné de identidad. El profesor Joseph B. Walter, de la Universidad de Michigan lo denomina “ gestién de
laimpresion onling” (Vazquez, 2012), un concepto en € que € diario estadounidense The Wall Street
Journal quiso ahondar poniendo en marcha una investigacién sobre su uso y costumbres. El estudio, que
se centré basicamente en lared social Linkedin, llegé ala conclusion de que la fotografia que escogemos
es una herramienta clave para transmitir en pocos segundos los conceptos de quiénes somos, qué marca
(oficio, faceta) representamos y qué valores inspiramos. Ademas, también se vio que los perfiles con
fotografias son hasta siete veces mas vistos que agquellos que carecen de una. (Lu-Lien, 2011)

Otros estudios han llegado a la conclusién de que dentro de las imégenes de perfil basadas en
imagenes centradas en el rostro, las més elegidas son aquellas en las que la cabeza esté ligeramente
inclinada hacia la derecha o la izquierda (Pifiol, 2013). “Ofrecer una foto de cara completamente
recta no aporta més que unainformacioén de existencia, sin nada a destacar” (Costa, 2013).

Este articulo resume la investigacion realizada entre el 1y el 31 de julio de 2014 en el que se
analizo €l tipo de fotografias que existian en dos cuentas de las redes sociales Facebook y Twitter.
El objetivo del mismo ha sido averiguar qué partes del campo de la imagen son los més utilizados
en todas las imagenes analizadas para, por tanto, crear una imagen de peso en el que se vea qué
tendencia de posicionamiento es el mas usado en esas cuentas de redes sociales.

M etodologia

Se han usado dos perfiles de redes sociales. Por un lado la cuenta personal del realizador de esta
investigacion en Facebook que contaba con 553 seguidores en el momento de su realizacién y por
otro lade Twitter de la misma persona que contaba con 574 seguidores en el mismo momento.

En un primer momento se ha hecho un andlisis cualitativo y cuantitativo de las iméagenes, divi-
diéndolas y segmentandolas por su contenido en No Personales y Personales. Dentro de las image-
nes de caracter personal, a su vez, se ha aplicado una contabilidad de peso de imagen en base a
convertir dicha foto en una cuadricula

Por imagen No Personal se ha considerado a todas aquellas que no contengan un elemento iden-
tificativo de un Ser Humano, mientras que en Personal se ha considerado el criterio contrario.

Dentro del tipo de imagenes No Personales se ha hecho una subdivision de ocho elementos en
base alos siguientes criterios:

10
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* Sinfoto: perfiles que no han puesto ningunafoto
* Paisgjes: perfiles que han incluido un paisaje natural como imagen de reconocimiento
e Animales: perfiles que han incluido laimagen de un anima como reconocimiento de su cuenta
* Caricaturas: perfiles que han incluido la imagen de una caricatura, persongje de comic, di-
bujo animado o ilustracion figurativa como reconocimiento de su cuenta
* Logos: perfiles que han incluido laimagen de un logo, marca, elemento gréfico no figura-
tivo y/o vectorial como reconocimiento de su cuenta
*  QR: pefiles que han incluido laimagen de un cadigo QR como reconocimiento de su cuenta
*  Cuadros: perfiles que han incluido la imagen de una obra de arte pictérica o escultérica de
cualquier tipo como reconocimiento de su cuenta
*  Banco deimégenes: perfiles que han incluido una imagen sacada de un banco de imagenes,
ya sea gratuito como con derechos reservados en |os que se incluye cualquier tipologia y
tematica no incluida en los anteriores criterios de segmentacion
Sobre todas estas fotos se ha superpuesto una malla de andlisis que ha dividido a su vez cadaimagen
en sectores cuadrados. Pero antes de todo esto, se ha utilizado una foto base para después comparar qué
Se supone que debe ocupar una foto en esas redes sociales y qué ocupan realmente dentro del cuadro. En
Facebook se ha utilizado como base un icono-recomendacion sobre € tamafio de imagenes de 200 x 200
pixeles que se asemgaa un “Avatar” con funciones de modelo a seguir por parte de los usuarios recién
aterrizados. Se ha pegado en esa base de 200 x 200 tanto en Facebook como en Twitter ese icono de
Facebook que sirve de plantilla alas fotos de perfiles y no se utilizado ninguno del microblog del pgjaro
azul porque en su defecto, lafata de foto se suple con € simbolo de un huevo blanco.
La malla base de ha dividido en 40 cuadrados de ancho por 40 de alto y se han nhombrado las
horizontales en |os siguientes sectores:

Tabla 1: Sectores horizontales en los que se ha dividido lamalla base

Fuente: Elaboracion propi a; 2014.
y 40, numerados del 1 al 40 verticales.

Figura 1: Mallabase de andlisis de las imagenes (40x40)

Fuente: Mena, 2014.
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Ta y como se ha comentado, Facebook cuenta con una imagen tipo silueteada que hace las ve-
ces de “avatar” en aguellos casos en 10s que los usuarios no desean ilustrar su perfil con unaimagen
fotogréfica. Hasta hace poco solo contaba con un trazo que correspondia con un usuario modelo
masculino, pero ya ha implementado su versién femenina. En ambos casos, se podria tomar esta
imagen vectorial como referencia para vislumbrar qué considera esta red social € parametro ideal
de la imagen que ha de sustituir a la propuesta. Como se puede ver en la imagen insertada en este
articulo, se trata de un cuadro aséptico con un primer plano ligeramente abierto con el sujeto muy
centrado y presumiblemente con lamiraday |la caraigua mente centradas.

En el caso de Twitter, el “avatar” en blanco no existe como tal sino que es un huevo blanco de-
lante de una fondo azulado. Los desarrolladores del microblog han preferido centrar la identifica-
cion anénima de sus usuarios a través de un guifio relacionado con su mascota, un pgjaro, y la crea-
cion de su prole, un huevo.

Figura 2: “Avatar” que aparece por defecto en Facebook

Fuente: Facebook, 2014.

Con tan solo echar un vistazo a “Avatar” de Facebook en la Figura 2 podemos destacar que la
figura se encuentra mas alejada de los bordes del cuadro que la Figura 3y, por tanto, su proporcién
con €l total del conjunto total de laimagen es mas equilibrado. Desde el punto de vista de los res-
ponsables de las redes sociales es una forma aséptica de dotar a los recién llegados de una ayuda
visual pero, si este “Avatar” fuese rellenado con una fotografia de algin usuario, nos dariamos
cuenta de que la faz humana queda diluida en el todo y se hace dificil identificar al sujeto.

12
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Figura 3: Ejemplo de andlisis de una de las imagenes analizadas

Fuente: Mena, 2014

Resultados

Como resultado de la segmentacién y clasificacion de fotos, el andlisis del contenido de todas €llas
en Facebook ha arrojado como resultado que de 553, €l 90,24% de ellas son de carécter personal, lo
cual no es de extrafiar teniendo en cuenta que se trata de una red de caracter social conductual y lo
gue se pretende explotar son las relaciones interpersonal es.

Tabla 2; Tipos de imagenes de la cuenta de Facebook estudiada

Tipo deimagen NUmero Porcentaje sobre € total
No Personal 54 9,76%
Personal 499 90,24%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Dentro del resto de imagenes, de esas 54 que suponen tan solo el 9,76% del total predominan
aquellas que tiene por contenido animales y que han sido sacadas de un banco de iméagenes. En este
ultimo puede clasificarse cualquier tipo de imagen vectorial, iconos, fondos de pantalla, archivos o
cualquier otra que no esté encuadrada dentro de los restantes subtipos, tal y como ya se haindicado.

Tabla 3: Subtipos de imagenes del tipo de imagen No Personal de la cuenta de Facebook estudiada

Subtipo de imagen NUmero Porcentaje sobre € total
Sin foto 2 0,36%
Paisajes 4 0,72%
Animales 12 2,16%
Caricaturas 6 1,08%
L ogos 8 1,44%
QR 4 0,72%
Cuadros 6 1,08%
Banco de iméagenes 10 1,80%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En el caso de las iméagenes personales, las mayoritarias son aquellas que corresponden a los
propios detentores del perfil de lared social. Casi un 78% de todas las imagenes son fotos de las
personas que han creado los perfiles y poco més del 22% trasmutan su identificador en terceras
personas (padres, hijos, familiares 0 amigos).

Tabla 4: Subtipos de imagenes del tipo de imagen Personal de la cuenta de Facebook estudiada

Subtipo de imagen NUmero Porcentaje sobre € total
Propias 428 77,39%
Ajenas 125 22,60%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Dentro de las imagenes de indole personal con caracter de propias, la gran mayoria de ellas co-
rresponde con un tamario de plano cerrado, del tipo Primer Plano en el que el marco de delimitacion
del encuadre bordea o se acerca al borde de la cabezay |a parte superior de la clavicula. Casi seis de
cada diez iméagenes estudiadas eran de ese tipo, o que nos induce a pensar que la relacion entre
imagen personal (que habitualmente se asocia también con aguellas iméagenes de tipo identificativo
en cédulas y documentos publicos) y descriptor de usuario es clara a la hora de dar una naturaleza
de marcainequivoca.

Tabla5: Sub-Subtipos de imagenes del tipo de imagen Personal (Propias) de la cuenta de Facebook
estudiada

Sub-Subtipo de imagen NUmero Porcentaje sobre € total
Primer Plano 331 59,85%

Plano Conjunto 71 12,83%

Plano Medio 9 1,62%

Plano General 17 3,07%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Sin embargo, aquellas imagenes no propias sino genas de la cuenta estudiada, nos indica que
no siempre ese tipo de imagenes se corresponde con nifios (en lo que se suele recurrir en el caso de
hacer hincapié en laimagen proyectada de hijos o familiares menores cercanos). Mientras que solo
el 8,13% de las iméagenes estudiadas cumplian esta premisa, casi el doble de ellas correspondian a
fotos sobre terceros que no eran nifios.

Tabla 6; Sub-Subtipos de imagenes del tipo de imagen Personal (Ajenas) de la cuenta de Facebook
estudiada

Sub-Subtipo de imagen NUmero Porcentaje sobre € total
Imagen de terceros 80 14,46%
Imagen de nifios 45 8,13%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En el apartado del segundo objetivo de esta investigacion, una vez aplicada la malla a todas las
imagenes que componen el perfil estudiado, se extrae que los cuadros mas utilizados son los centra-
les con una redondez de la figura dejando un espacio alrededor (también Ilamado “air€”) cuya posi-
cion de lafaz esta ladeada hacia laizquierda. Tal uso de los pesos del cuadro nos hacen pensar que
el “Avatar” y su ligera oportunidad de ocupar mas espacio dentro del cuadro no difieren tanto de la
realidad del resto de iméagenes que si identifican cuentas.

14



MENA: LA IMAGEN DEL PERFIL EN LASREDESSOCIALES

Figura 4; Cuadros més utilizados entre |las cuentas de Facebook analizadas

Fuente: Mena, 2014

Dentro de las iméagenes de la cuenta de Twitter, las proporciones estan mas gjustadas que en la de
Facebook. La reparticion entre fotos del tipo Personal y No Persona es casi del 50% por lo que se
demuestra que €l caréacter menos social y mas profesional del microblog es patente frente a Facebook.

Tabla 7: Tipos de imagenes de la cuenta de Twitter estudiada

Tipo deimagen NUmero Porcentaje sobre € total
No Personal 262 45,64%
Personal 312 54,35%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En & caso dd subtipo de imagenes correspondiente a las fotografias de caracter No Persond de la
cuenta de Twitter, e mayor peso recae en aguellas que son logotipos comerciales de una marca (ya sea
empresarial o persona). Volemos a encontrarnos con otro indicio de que Twitter no es una red socid,
Sino que se centra mas en € ambito empresaria, de influencia, comercia o reputacional més que en €
simple de sociabilidad. Sin embargo, y en la misma medida que en Facebook, e nimero de fotografias
gue se encuadran dentro del denominado banco de imégenes es elevado, 1o que nos induce a pensar que
lasimégenes genéricas son més habitual es que aquellas que son més del dmbito privado del sujeto.

Tabla 8; Subtipos de imagenes del tipo de imagen No Personal de la cuenta de Twitter estudiada

Subtipo de imagen NUmero Porcentaje sobre € total
Sin foto 7 1,22%

Paisajes 12 2,09%

Animales 31 5,40%

Caricaturas 16 2,78%

L ogos 97 16,89%

QR 3 0,52%

Cuadros 19 3,31%

Banco de iméagenes 77 13,41%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

15



REVISTA INTERNACIONAL DE CULTURA VISUAL

A pesar de lo indicado, en Twitter se ha visto que existen muchas mas iméagenes Propias que
Ajenas. Si bien el ambito privado esta mas relacionado con Facebook por su naturaleza de red social
gue fomenta €l intercambio personal, en Twitter se tiende a incluir también mas iméagenes relacio-
nadas con el perfil de la cuenta que aquellas que no aportan informacion de reconocimiento del
duefio del perfil.

Tabla 9: Subtipos de imagenes del tipo de imagen Personal de la cuenta de Twitter estudiada

Subtipo de imagen NUmero Porcentaje sobre € total
Propias 291 50,69%
Ajenas 21 3,65%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Al igua que ocurria con las iméagenes estudiadas en Facebook, de la recogida de datos sobre €l
tamafio de plano mayoritario en Twitter se desprende que, igualmente, el Primer Plano es €l tipo de
foto mas extendida. Sin embargo las diferencias con €l resto de tamafios es mucho menor que en €l
primer caso. Existe un nimero también importante de fotos en Plano Medio y Conjunto, cosa que en
Facebook no se daba. De nuevo aparece un sintoma mas de que esta red no se centra en la persona
como fin sino que abarca otros ambitos mas amplios.

Tabla 10: Sub-Subtipos de iméagenes del tipo de imagen Personal (Propias) de la cuenta de Twitter
estudiada

Sub-Subtipo de imagen NUmero Porcentaje sobre € total
Primer Plano 99 17,24%

Plano Conjunto 65 11,32%

Plano Medio 81 14,11%

Plano General 46 8,01%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Con respecto a lainclusion de nifios en las iméagenes elegidas por los duefios de los perfiles, en
el caso de Twitter si aparecen muchos mas nifios que terceros. En este caso no se trata de un uso
elevado de las fotos de menores, sino que las de terceros (algo mas propio de las relaciones sociales
de amistad o familia) son casi inexistentes. De este modo, las iméagenes en las que |os nifios son los
protagonistas son mas numerosas que las de terceros, pero en el computo global son también muy
minoritarias.

Tabla 11: Sub-Subtipos de iméagenes del tipo de imagen Personal (Ajenas) de la cuenta de Twitter
estudiada

Sub-Subtipo de imagen NUmero Porcentaje sobre € total
Imagen de terceros 8 1,39%
Imagen de nifios 13 2,26%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En el apartado del segundo objetivo de esta investigacion, una vez aplicada la malla a todas las
imagenes que componen €l perfil estudiado (en este caso, €l de Twitter), se ve que la composicion
de posiciones de espacios ocupados es de mayor expansion que la de Facebook y que crea un campo
de espacios irregular que supera los limites naturales de una figura humana. La unién de todos los
puntos con peso hacen como resultado una malla que bien podria parecer una cabeza en Primer
Plano abierto ladeada y con una forma indeterminada a su izquierda (a la derecha del que mira).
Este resultado nos indica que numerosas imagenes no siguen la estela de la foto de cara 'y cabeza
identificativa, sino que se dan otros tipos de foto como logotipos, imagenes de libreria o de otra
indole que no siguen una pauta basada en la figura humana.
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Figura 5: Cuadros mas utilizados entre las cuentas de Twitter analizadas

Fuente: Mena, 2014

Conclusiones e implicaciones

El método utilizado ha arrojado como resultado |a presentacién de una mencion alas tendencias que
siguen esas imagenes, su gusto por e fondo blanco, la inclusién mayoritaria de los ojos mirando al
frentey €l leve ladeado de la cabeza. Comparando estos resultados con las guias de efectividad, se
extrae que en una gran mayoria siguen sus directrices.

Este estudio, que pretendia identificar esos elementos comunes, contabilizar sus apariciones y
determinar qué tendencias existen entre el comun de las fotos de perfil, hallegado ala conclusién de
gue Facebook, la mayoria de fotos estudiadas son personales, propias, con un tamafio de primer
plano, con un posicionamiento de la figura centrada y con las éreas de encuadre de alrededor pro-
porcionales aella

Lared social por antonomasia es la base actual a cualquier estrategia de marca personal que se
precie. Y a sea con una cuenta personal, con un grupo, con una pagina de empresa o con cualquiera
de las posibilidades que ofrece de interactividad, la identificacion clara de contenido y persona es
clave para conseguir transparencia y efectividad de las acciones de posicionamiento y notoriedad.
Aunque otras formas de identificacion también han sido vistas en el estudio (imagenes de hijos,
logotipos, animales, etc.), éstas no son ni mayoritarias ni efectivas para el fin supuesto.

Los resultados nos indican que la imagen personal es clave en Facebook y que la maés efectiva
para identificar correctamente el perfil es aquella que ocupa €l tamafio del primer plano, centrada,
con un “aire” proporcionado alrededor.

En el caso de Twitter, la mayoria de las iméagenes estudiadas también son personales, propias,
con un tamafio de primer plano, pero las no personales casi tienen el mismo porcentaje por |o que su
division es cercana a 50%. Esto indica que los usuarios del microblog no son tan cautelosos con su
imagen personal como lo son los de Facebook. Su finalidad no es tan de tipo social como lared de
Mark Zuckerberg y por eso se usan mas imagenes de terceros, logotipos u otro tipo de fotografias.

17



REVISTA INTERNACIONAL DE CULTURA VISUAL

Twitter no esunared social y por tanto, y a pesar de su apariencia, su finalidad no comulga con
los objetivos vistos en Facebook. Por ello, laidentificacién de una cuenta es, en numerosas ocasio-
nes, un elemento poco transparente que no busca la notoriedad del comunicante, sino de sus conte-
nidos. Al ser un nuevo método de emision de informaciones, se da mas importancia al contenido
gue al continente y, por €ello, e cuidado en las imagenes de identificacién es mucho menor que en
Facebook. Tal y como se ha visto, las cuentas estudiadas si buscan una identificacion, pero hay una
gran cabida para perfiles profesionales, en consonancia con la naturaleza de la aplicacion.

Por todo €ello, el resultado de la union de todas las fotos estudiadas en cuanto a posicionamiento
del plano nos arroja una imagen muy densa, que no sigue una estructura definida y que invita a
pensar en una cabeza ladeada hacia su derecha (izquierda desde el punto de vista del espectador).
Tal resultado demuestra que una gran cantidad de imagenes no reproduce una figura humana sino
otro tipo de figuray, por eso, el nimero de cuadros negros es tan altay tan irregular.

Por tanto, la tendencia encontrada en este estudio nos indica que una buena identificacion de la
cuenta de Twitter, si es que se usa una foto individual (que es la més usada), consta de un primer
plano con lafiguraladeada.
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L aimagen dela persona en los mediosy su
influencia en la autoestima: laimportancia dela
apariencia en la evaluacion general dela persona

Carmen Llovet Rodriguez, Centro Universitario Villanueva, Espafia
M 6nica Diaz-Bustamante V entisca, Universidad Complutense de Madrid, Espafia

Resumen: El analisis sobre la comunicacion de los sectores de la moda y la belleza muestra la creacién de una vision
uniforme, manipulada y exclusivamente fisica de la persona. El propésito de este articulo es evaluar la influencia negativa
de este tipo de imagen de la persona en su autoestima. En primer lugar, realizamos la revision bibliografica de los términos
"autoestima” y "auto concepto”. En segundo lugar, se llevé a cabo un estudio de gabinete relativo a los principales indica-
dores econémicos vinculados con los sectores de la moda y la belleza. Y en tercer lugar, se usaron métodos de investigacion
exploratorios usando herramientas cualitativas y cuantitativas (analisis de contenido, entrevistas personales y encuestas) en
diferentes target (ciudadanos entre 8 y 45 afios) afectados por la comunicacion de estos sectores. Se ha demostrado una baja
autoestima relacionada con el aspecto fisico. Una creciente exposicion a las imagenes solo centradas en cuerpos irreales
hace personas frustradas e infelices. Aunque la gente en general es consciente de este problema, encuentra dificil combatir-
lo. Surge la necesidad de apelar a la responsabilidad de las marcas y los medios. Por otra parte, el rol de las autoridades
educativas, familias y sociedad es esencial para desarrollar un enfoque mas humano no solo basado en el aspecto fisico.

Palabras clave: imagen, medios, autoestima

Abstract: The analysis about communication of Fashion and Beauty shows the creation of a uniform, manipulated and
exclusively physical vision of self. The goal of this paper is to assess the negative influence of this kind of self image on self
esteem. Firstly, literature review is done about two concepts: “ self concept” and “ self esteem” . Secondly, it has been done a
desk study related to main economic indicators linked to Fashion and Beauty's industries. Thirdly, research methodology
was applied using descriptive exploratory qualitative and quantitative methods (content analysis, focus group, personal
interviews, surveys) among different target (8-37 years old average) affected by the communications of these industries. It is
showed a low self esteem related to physical appearance. A growing exposure to images based on unreal bodies makes
frustrated and unhappy people. Although people in general are aware of this problem, they find difficult to fight against it. It
is necessary to appeal to brands and media responsibility. Moreover, the role of education authorities, families and society is
a key to develop a more human approach not only based on physical appearance.

Keywords: Image, Media, Self Esteem

Contexto

magen y autoestima son dos conceptos que se han relacionado a lo largo del tiempo para extraer

una serie de conclusiones que afectan a la sociedad de forma significativa. La autora Jean Kil-

bourne ha trabajado en esta linea de forma pionera durante 40 afios a través de conferencias,
publicaciones y una serie de documental es educativos denominados “Killing us softly: Advertising’'s
Image of Women” en Estados Unidos. En ellos hace una critica a laimagen de la mujer en los me-
dios (especialmente a través de la publicidad) por su estrecha relacion con desdrdenes alimentarios,
sexismo y violencia de género entre otros problemas. Su investigacion le havalido el reconocimien-
to de asociaciones de psicologiay mujeres asi como de diversas revistas que valoran su contribucion
a que los consumidores estén mejor informados. Pero sobre todo, “ha provocado un cambio en la
concienciacion sobre el impacto de la publicidad en mujeres y hombres (...) transformando a los
consumidores en criticos pensadores’ (Dee, 1996, p. 241). Interesa a nuestro propdésito destacar €l
concepto de “tirania de labellezaideal” que la autora desarrolla.
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En Espaa la literatura de la Gltima década también apunta a los sectores de lamoday la belleza
como los principales responsables de generar imagenes perjudiciales para la salud por el hecho de
reducir el valor de la persona alabellezafisicay en concreto a un tipo de fisico. Asi lo demuestrala
conclusién principal del estudio sobre los estereotipos de la mujer generados por la publicidad de
marcas de moda de lujo y transmitidos por las revistas de moda, que encuentra menor presencia de
lamujer con roles mas reales (amor, familia):

A través de los distintos perfiles de mujer que reflgja la publicidad (transgresora, frégil, hedonista,
funcional), se esta alimentando una serie de estereotipos sociales que, aun tratando de evocar elegan-
cia, distincién o elitismo, continlia ensalzando valores asociados con una mujer entendida como un
objeto perfecto que persigue bellezay juventud como valores esenciales (...) [lamamos especial men-
te la atencion sobre el estereotipo social de mujer objeto valorada casi exclusivamente por su apa-
riencia externa y que con tanta frecuencia ha sido denunciada desde foros diversos (...) la mujer
triunfa gracias a su fisico, no a su inteligencia y personalidad o su mera condicién de ser humano
(Diaz Soloaga, 2007, p.43).

Otro estudio también basado en el andlisis de anuncios (Caceres & Diaz Soloaga, 2008) explica
la repercusién que tiene en la construccion de laidentidad y la autoimagen la transmisién de mode-
los fisicos y estéticos propuestos en la publicidad de moda, -donde €l cuerpo es la principa fuente
de sefiales no verbales que se utiliza-. La propuesta que llevan a cabo las autoras referidas anterior-
mente es transformar esas representaciones y dignificar sus capacidades. Y apunta a que el camino
pasa porque en nuestra percepcion y nuestra vivencia del cuerpo, mediadas culturalmente, tengan
mayor 0 menor peso criterios como los medios o lareligion.

Panorama de imagenes irrealesy efectos secundarios

Modelos esculturales, tan bellas que parecen irreales;, admiradas, imitadas, envidiadas y deseadas;
representan el éxito, lagloria, lafama, el dineroy el placer. A pesar de su belleza, sus imagenes se
manipulan habitualmente para eliminar cualquier defecto posible, por minimo que sea, y anunciar
de forma impecable moday complementos de ensuefio, tratamientos cosméticos cada vez mas sofis-
ticados,intervenciones y nuevas tecnologias para esculpir lafiguray €l rostro hastalo inimaginable.

La presion social por alcanzar € fisico perfecto parece no tener limites. Asi, laimportancia del
aspecto exterior no se queda sdlo en lo externo. La capacidad parainfluir en los demés y para ges-
tionar las relaciones en pro del beneficio personal también viene determinada en gran medida por la
apariencia fisica (Albrecht, 2006), al mismo tiempo que muchas de las valoraciones y opiniones
sobre la forma de ser y las capacidades de los individuos se fundamentan en o mas 0 menos agra-
ciados que sean; la belleza se convierte entonces en sinénimo de éxito y de competencia.

Segun Damhorst (en Felipes Alonso, 2013, p. 40) hay estudios que constatan que las mujeres
gordas, comparadas con las delgadas, son menos propensas a casarse y tienden a tener un menor
poder adquisitivo, mas complejos de inferioridad, mas problemas de ansiedad y maés dificultades
pararelacionarse.

Paralelamente a este fendmeno, se asiste a un crecimiento alarmante de enfermedades vincula-
das con trastornos originados por €l deseo desmedido de tener el mejor fisico posible y de gustar a
los demas y quererse a uno mismo a partir del propio aspecto. Anorexia, bulimia, trastorno disfor-
mico corporal, tanorexia... son algunas de las enfermedades que se ceban especialmente con los
adolescentes y que empiezan a afectar también a nifios y a adultos. Otros efectos de las imagenes
referidas son agrupados en lo que Kilbourne considera “desconexion”: narcisismo, gratificacion
impulsiva, actitud adolescente, satisfaccion inmediata de las necesidades, degradacion del sentido
sexual, devaluacion de otras cosas importantes (aspectos creativos, artisticos, educativos, religiosos,
familia, lealtad, amor de los hijos, comunidad), seres intercambiables sin historias personales y
valiosos solo en la medida en que tienen un producto: deshumanizacién (2003, pp. 173-176).

L os datos son alarmantes. Segun indica Felipes Alonso (2013, pp.41-56) €l nimero de nifas en-
tre 15 y 19 afios con anorexia nerviosa creci6 entre 1995 y 1999 en un 94%; el 40% de las nifiasy el
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20% de los nifios con sobrepeso presentan, al menos, un comportamiento alimentario aterado; el
miedo a engordar esta presente en €l 71% de los nifios y adolescentes; e 55,4% de las nifias y €l
24,8% de los nifios estadounidenses confirman hacer dieta a menudo, y €l 23% de |os adolescentes
de ese pais practicar ayuno. Y en Espafia la misma autora hace mencion a un estudio del afio 2010
gue reflgja que el 6% de todas las mujeres padece anorexia o bulimia, y sefiala que en la Comunidad
de Madrid el nimero de nifias que se saltan la comida para no engordar ha aumentado significati-
vamente en |os Ultimos afios

Contexto econdmico del fenémeno en estudio

Los datos reflegjan que el gasto de las familias espafiolas en productos de moday belleza se sitta en
torno al 7%del gasto total anual realizado (INE Base', 2013), manteniéndose dicho porcentaje rela-
tivamente estable en el periodo comprendido entre los afios 2006 y 2013, a pesar de la crisis econé-
mica registrada dentro de ese periodo.

En cuanto a las inversiones publicitarias, merece la pena destacar que l0s tres primeros puestos
del ranking espafiol de anunciantes’ los ocupan precisamente empresas de |os sectores de la moda y
labelleza (INFOADEX, 2012).

De forma particular, se observa como el mercado de lamoday accesorios para el publico infan-
til ha crecido espectacularmente en los Ultimos afios. Sélo en Espafia el crecimiento registrado en el
periodo 2006-2011 (en plena crisis econdmica) fue del 25,1% (ASEPRI). El nUmero de empresas y
marcas que ofrecen sus productos a los distintos segmentos de este mercado también sorprende.
Prueba de €ello son, por ejemplo, las 26 firmas de moda infantil que existen en Espafia en régimen de
franquicia 'y que suman aproximadamente 1.090 establecimientos operativos (FDS Consulting). Se
descubre asi, una oferta cada vez mas diversificada con propuestas vinculadas a diferentes persona-
lidadesy estilos de vida cada vez mas similares alos del publico adulto.

Mar co conceptual
Revision de los conceptos: belleza, autoconcepto y autoestima
Belleza

Para Platon es mas importante laidea de lo bello (bellezaideal) que la belleza real. E incluso condi-
cionalabellezareal al parecido que tiene respecto de laidea de lo bello. Reconoce que la bellezano
se puede limitar alos cuerpos, que debid ser también propiedad de las dmasy de las Ideas. Al decir
gue la experiencia de lo bello implica verdad, sugiere que la realidad de que la belleza mostrada o
admirada por el ser humano no puede ser reducida a lo fisico. Aristételes apunta que 1o bello eslo
agradable y valioso en si mismo porque es bueno. Esta cualidad apunta a un sentido positivo del
término “belleza’.

Kant destaca que la belleza es determinada por un tipo de sensibilidad: para nuestra sensibilidad
mas natural, al concepto de lo bello pertenece e que no pueda preguntarse por qué gusta: aquello
gue é siente como bello es bello. Se deduce que la belleza es mas emocional que intelectual y que
cada cultura es mas sensible a un tipo de belleza. Por jemplo, en la cultura actual de la abundancia,
lacontenciony ladelgadez son un valor (Llovet, 2011).

Para Gadamer (1991), el arte moderno (y la moda ha sido considerada como un arte) es simbolo
en el sentido que “lo particular se presenta como un fragmento del ser que promete complementar
en un todo integro a que se corresponde con él”. Esta afirmacion conlleva la siguiente reflexion: si

! Segun la Encuesta de Presupuestos Familiares del Instituto Nacional de Estadistica el porcentaje del gasto de las familias
espafiolas en articulos de vestir y cuidados personales se sitlia en un 7.3% de media entre |os afios 2006 y 2013.

2 INFOADEX confecciona este ranking a partir de la inversién total anual controlada realizada por los distintos anunciantes
en medios convencionales.
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la representacion de la persona trata al cuerpo como una realidad separada de la persona en su con-
junto, no expresa lo més propio de la persona, no serd arte sino solo estética. La persona debe inte-
grar o armonizar todas las dimensiones (fisicas) con las demas (psiquicas). Y sin embargo hay
anuncios ilicitos que “presentan a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y direc-
tamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende
promocionar” (articulo 3 delaLey General de la Publicidad).

Autoconcepto y autoestima

La revisién de la literatura pone de manifiesto las dificultades y la falta de acuerdo entre los distintos
autores paradistinguir € autoconcepto de laautoestimay para definir de forma precisa ambos términos.

Asi, tal y como sefialan Pastor, Balaguer & Garcia Merita (2003), algunos consideran que el
primero es mas una autodescripcion que hace €l individuo y el segundo més una autoevaluacion
(por ejemplo, Brinthaut & Erwin, 1992), otros sefialan que el autoconcepto recoge tanto las autodes-
cripciones como las autoevaluaciones, puesto que las primeras incluyen las segundas (entre €ellos,
Greenwald, Belleza & Bangji, 1988).Y otros indican que el autoconcepto se refiere a las autoeva-
luaciones que las personas hacen sobre distintos aspectos concretos de sus vidas mientras que la
autoestima esta relacionada con su sentimiento general de valia (por ejemplo, Rosenberg, 1979); es
decir, € autoconcepto estaria formado por un conjunto de autoevaluaciones especificas y la autoes-
tima seria una autoevaluacion general que podria denominarse autovalia (Harter,1985,1988,1999;
Trautwein, Ludtke, Koéller & Baumert, J., 2006).

Precisamente, a partir de esta Gltima consideracion, la autoestima reflgjariala diferencia entre el
ideal personal y la realidad personal percibida (Brooks & Lawrence, en King, 1997) de tal forma
gue cuanto mayor sea la distancia entre el ideal y la realidad personal percibida méas bagja seré la
autoestima y viceversa (Atherley, en King, 1997). Y € autoconcepto podria definirse como la per-
cepcién que un individuo tiene de si mismo, a partir de un conjunto de caracteristicas personales,
considerando los diferentes roles que pueda desempefiar (Beane & Lipka, en King, 1997). Por €llo,
algunos autores hablan de distintas dimensiones y tipos de autoconcepto: €l fisico, el académico, €l
socia y el personal (por ejemplo, Gofii, 2008).

En muchos casos “ autoestima’ y “autoconcepto” se consideran términos similares. En este sen-
tido Linares, Molpeceres & Musito (2001) indican que hay formas de conducta o situaciones ideales
de existencia que se vinculan a las concepciones que los individuos hacen de si mismos y que, en
relacién con aquellas, los valores se definen como “concepciones de lo deseable con un elevado
grado de abstraccion y estabilidad”. Es decir, los valores son estandares que permiten valorar algo
como deseable o indeseable (Linares et al., 2001).

Los mismos autores (Linares et al., 2001) sefialan que, partiendo de la relacién entre priorida-
des de valor del individuo y su nivel general de autoestima, la preservacion de un autoconcepto
positivo se considera un aspecto fundamental en la seleccion y mantenimiento de ciertas prioridades
devalor.

Y en este punto nos preguntamos si la autoestimay el autoconcepto fisico de las personas con
creencias religiosas y espirituales o integradas en grupos con dichas creencias se ven afectados ne-
gativamente por la comunicacion de productosy servicios de moday belleza.

El papel de lareligion en la sociedad es desde hace un tiempo objeto de estudios empiricos de
gran interés. En particular, en lo que se refiere alaforma en que las creencias afectan al bienestar y
al comportamiento de los individuos (Levy & Razin, 2012).

Goleman (1995) sefiala que la combinacion entre espiritualidad, concienciacién e inteligencia
emocional incrementala calidad de vida sin apoyarse en elementos superfluos e innecesarios.

Diferentes estudios han demostrado la existencia de una relacién positiva significativa ente los
valores fundados en las creencias religiosas y €l grado de satisfaccion vital de las personas (por
giemplo, el de Greene et al, 2004; o el de Anand, Patrap & Goutami, 2012).

También se ha contrastado que un autoconcepto claro e inequivoco basado en una orientacion
religiosa determina significativamente el nivel de autoestimay el sentido de la vida de los indivi-
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duos (Btazek & Besta, 2012). De hecho, seguin estos autores, la religiosidad de las personas influye
positivamente en su bienestar mental. Y antes que ellos Steger & Frazier (2005) ya sefialaban que
los individuos con creencias religiosas pueden sentirse mejor debido ala forma en que dichas creen-
cias dan sentido o significado a sus propias vidas.

Por ello, en este trabajo subyace la hipétesis de que las personas espirituales o con creencias re-
ligiosas poseen una elevada autoestimay un autoconcepto fisico positivo.

Influencia de la comunicacién de moda y belleza en el autoconcepto y autoestima de las
personas

Segun Felipes Alonso (2013, pp. 40, 45, 46) agunos estudios confirman la relacion existente entre la
percepcion corpora (o autoconcepto fisico) y la autoestima, y entre la autoestimay la forma de vestir-
se. Asi, una autoestima bagja se manifiesta bien en una indumentaria que opta por mostrar desmesura-
damente el cuerpo (cuando € individuo considera que éste es su Unico punto fuerte y lo ensefia para
buscar la valoracién y aprobacién de los demas), o bien por ocultarlo de forma exagerada (cuando la
persona no acepta su propio cuerpo, se avergiienzay busca que nadie sefije en é). Asmismo, unabaja
autoestima puede detectarse por la cantidad y tipo de logotipos, marcas y simbolos que se incluyan en
el atuendo, de tal forma que cuanto més y mas llamativos sean estos més baja sera la autoestima y
mayor lanecesidad de estatus, admiracion y reconocimiento de terceras personas.

Lucia Ruggerone (2007) afirma que “los distintos elementos de decoracién del cuerpo —ropa,
maquillaje, cosméticos, tatugjes, piercing, etc.- asignan a los cuerpos significados sociales y los
reconducen de este modo por el cauce de la cultura, vinculandolos a orden social y volviéndolos
tratables dentro de una comunidad de lenguaje”.

Desde esta perspectiva, y en el contexto de la sociedad de laimagen y de la comunicacion, la
misma Ruggerone (2007) destaca €l rol actual fundamental que los medios tienen en la construccion
del ideal corporal. De forma concreta sefiadla que “presentando las nuevas tendencias del vestir fe-
menino a través de las imagenes de las publicaciones y de la publicidad de los establecimientos, las
revistas muestran y median en los ideales estéticos de una época, gerciendo sobre € publico una
influencia que puede asumir aspectos negativos...”, y que “las revistas no se limitan a presentar las
nuevas modas, sino que introducen a sus lectoras en la creacion de la propia imagen y representa-
cion del self”.

Ademés, Ruggerone (2007) apunta que numerosos estudios, basados en el andlisis de contenido
de las imagenes de moda, ponen de manifiesto cdmo “la esbeltez con frecuencia extrema de los
cuerpos de las modelos se ha convertido en un estandar del que solo los editores mas valientes (o
conscientes) osan algjarse”. Y en este sentido la autora se muestra particularmente critica cuando
advierte que “las técnicas de manipulacion del cuerpo tendentes a adecuar €l propio aspecto fisico a
los estandares difundidos, como la dieta, la cosméticay €l gjercicio fisico, no pueden ser considera-
dos como simples elecciones estéticas tomadas por sujetos libres; a contrario, parecen mas bien
comportamientos inducidos por potentes condicionamientos sociales (entre ellos los medios) que
juntos constituyen el proceso a través del cual se construye el cuerpo femenino idea” y que “los
ideales de bellezay feminidad transmitidos por los medios y sobre todo por las revistas femeninasy
de moda, son interiorizados hasta tal punto que muy a menudo son las propias mujeres las que es-
tigmatizan a las otras mujeres que no corresponden a estaimagen estandar”.

También Felipes Alonso (2013, p. 56) habla de estudios que demuestran el efecto que tiene una
elevada exposicién a los medios de comunicacion asociados a imégenes corporales en una mayor
insatisfaccion corporal, necesidad de parecerse a las iméagenes proyectadas y, en los nifios, necesi-
dad de madurar y crecer antes de tiempo.

Pero no solo desde el @mbito académico se corrobora la influencia negativa que tienen las image-
nes vinculadas a la promocion de lamoda y la belleza tanto desde |os medios como desde |os estable-
cimientos comerciales. También son muchos |os soportes divul gativos que denuncian este hecho.

Asi, Facua (Consumidores en Accidn, 2014) pide “sanciones para Carrefour por presentar la
publicidad de un bikini para nifias de manera erética’, ya que el material de la prenda contenia un
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relleno de foam en el top. Amparados en lainexperiencia, inmadurez, ingenuidad y credulidad natu-
ral de los menores, la regulacion y autorregulacion de publicidad infantil en el derecho comunitario
y espafiol consideran ilicitas las imagenes de productos o servicios que pueden perjudicar seriamen-
te su desarrollo fisico, mental o moral, que puedan suponer un riesgo paralasaludy la seguridad. Se
refiere aviolencia, incitacién al odio o discriminacion y la pornografia, asi como presentar a meno-
res en situaciones peligrosas (Patifio, 2007). La ley hace especial hincapié en la publicidad donde el
menor es protagonista porque captard mas la atencion y es mas susceptible de influirles, ademas de
gue suele interpretar literalmente los mensgjes publicitarios.

Otro gemplo lo encontramos en €l diario EI Mundo (2014) que publicaba el pasado verano en
su Web un articulo para difundir los resultados de un estudio realizado en Australia (Daraganova,
2013) que advertian de lainfelicidad existente entre los nifios de 8 a 11 afios a causa de su deseo por
verse mas delgados.

Hipotesisy objetivo general

¢Estan ambos fendmenos, imagen -proyectada desde los medios de comunicacion- y autoestima,
relacionados? ¢Influye el impacto continuo de las imagenes publicitarias de moda y belleza en €l
autoconcepto y en la autoestima de los individuos?

La hipdtesis que se bargja en la investigacion empirica llevada a cabo tras €l andlisis del pano-
rama actual de imagenes, es que una persona con convicciones religiosas es mas proclive a combatir
el fendmeno totalizante de la moda que reduce €l éxito y lafelicidad ala capacidad de gjustarse ala
imagen del cuerpo representada por [os medios.

Por todo ello, en este trabajo se pretende explorar en la influencia de la comunicacion de moda
y belleza en el autoconcepto y en la autoestima de las personas en general y mas concretamente de
aquellas que forman parte de grupos con creencias religiosas.

I nvestigacion empirica
Andlisis de contenido

Tras la esperanzadora propuesta de ley en Francia en 2009 sobre la necesaria identificacion de imé&
genes retocadas a pie de foto, y las respuestas en torno a poder persuasivo de la imagen “frente a
mil palabras’ (Llovet & Adiego, 2009), no han dejado de sucederse campafias de publicidad ni
portadas de revistas controvertidas de de estilo de vida, moda y belleza, de las que se recoge una
muestra aqui.

Varias firmas de cosmética han tenido que retirar sus campafias por inducir a error en € com-
prador sobre los efectos de |os productos que anunciaban.

Dior reconoci6 haber usado Photoshop en | as pestafias de Natalie Portman, paraun anuncio de rimel.

El grupo L'Oréal retir6 camparias de maquillaje de donde las actrices Julia Roberts, Rachel
Weisz y la modelo Christy Turlington tan retocadas parecian mas de diez afios mas jovenes. “La
parlamentaria liberal-demdcrata britanica Jo Swinson se habia quejado ante la oficina, diciendo que
en tiempos en que la belleza tiene una alta valoracién y las jévenes presentan cada vez mas trastor-
nos de la alimentacion, L’ Oréal genera con sus publicidades la impresion de que €l maquillaje hace
milagros”.

La firma Esteé Lauder también se puso en entredicho cuando fue denunciada por la modelo
treintafiera Caroline Louise Forsling, por “hacerla lucir mas vigja en un anuncio de antes y después
de una crema anti edad sin haberle avisado de que utilizarian su imagen para el anuncio de una cre-
ma destinada a mujeres de 45 a 60 afios”.

Sirve a las conclusiones la defensa de estas compariias en “lograr la mejor imagen posible” de
sus protagonistas. Como si “posible” e “irreal” fueran términos compatibles.
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Ilustraciones 1-4: Imagenes de campafias de publicidad retiradas por excesivo uso de Photoshop

Fuentes: llustracion 1: La Vanguardia, 2012; llustracion 2: Vanitatis, 2012; Ilustracion 3: La Van-
guardia 2013; llustracion 4: Ruiz del Arbol, 2011.

En el ambito de la moda, Ralph Lauren ha protagonizado dos camparias denunciadas por exce-
sivo Photoshop y muchos disefiadores estan en e punto de mira durante los desfiles para presentar
sus colecciones, debido a la excesiva delgadez de sus modelos. En la Ultima Semana de la Moda de
Milan, seguidores de Armani y Donatella Versace encendieron las redes sociales con comentarios
sobre “esqueletos vivientes’. Y en la Pasarela de Nueva Y ork la compafiia de venta de ropa online
ModCloth escribié una carta a los disefiadores denunciando “las proporciones irreales y propugnan-
do ladiversidad de tallay figuras que hay en lacalle’ (Aceprensa, 2014).

Ademaés de las iméagenes, otra de las peticiones en la moda ha sido la constante criticaala“tala
cero” y a“ladictadurainvisible de la mecanica oculta de las tallas de moda’ (Mujer Hoy, 2014). De
hecho, seglin el informe de la Asociacién de Imagen y Autoestima, € 80 % de las mujeres tiene un
indice de masa corporal normal y sin embargo el 40% afirma tener problemas para encontrar su
talla; por eso apunta la investigadora del Instituto de Biomecanica Marta Valero, la necesidad de
unificar las tallas entre los diferentes fabricantes (Serrano, 2014).

L os concursos de belleza han sido otro campo de polémica por la uniformidad de las candidatas
—como sucedié entre las misses coreanas, operadas en la misma clinica de cirugia estética—, y las
consecuencias sobre el mensgje que produce en la sociedad: “tras la operacion, todo me ira bien en
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lavida’. El mimetismo destapa la construccion de la identidad a través de la mirada del grupo (Fa-
[letti, 2012, p.23).

Sin embargo, a pesar de la legislacién relativa a la publicidad (que deja claro que es publicidad
ilicita la publicidad que atenta contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la Constitucion (especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la
muijer), de las denuncias de organizaciones de consumidores y grupos de ciudadanos, de las retira-
das de camparias por la Administracién Publica, etc., las imagenes que se proyectan desde | os secto-
res de lamoday la belleza siguen incurriendo en los mismos defectos trasladando a la sociedad uno
modelo de ideal fisico inalcanzable que denigra a las personas a meros “trozos de carne”.

Se puede dar a este sin sentido una explicacion. La Doctora en Derecho, Beatriz Patifio (2009),
recuerda que €l legislador conoce que hay derechos que se relacionan mas intimamente con la acti-
vidad publicitaria, pues resulta bastante frecuente que un anuncio incluyalaimagen de las personas.
Se refiere a la proteccion a la intimidad, propia imagen y propiedad intelectual. La especial protec-
cion de la mujer es necesaria pues reconoce gque a lo largo de la historia “no se utiliza debidamente
en publicidad”. Frente a una publicidad femenina o discriminatoria donde la mujer es reflejada co-
mo un reclamo sexual y en situacion de inferioridad, se necesita una “sobreproteccion hacia el co-
lectivo femening”. Sin embargo, en Espafia es licita la publicidad que justifique la conexion entre €l
desnudo total o parcia del cuerpo de lamujer y el fin del producto al que se vincula, por ejemplo en
perfumeria, cosmética, ropa interior. La clave la da su reflexion sobre el peso del criterio de las
personas que analizan el mensgje: ideologia, religion, formacién e incluso clase social. Si es discri-
minatoriala manera de representar ala mujer como sefiuelo o en un papel, también lo es reducirla al
aspecto fisico y a un fisico insano.

llustraciones 6 y 7: Iméagenes de |a polémica de Estée Lauder por “envejecer” alamodelo sueca

£

Fuente: llustracion 6: Trendencias, 2011; llustracion 7: Von Pfetten, 20i1.

Iniciativas positivas frente a “ la tirania de la belleza ideal”

Frente a un bombardeo de iméagenes retocadas y uniformes, hay una marca que ha abanderado el mo-
vimiento por una belleza mas real, la cosmética Dove. Lo ha hecho a través de su Fundacion, videos
virales, talleres en Universidades como Harvard, grupos de jévenes —scout- y en su publicidad.
Asimismo, diversos articulos en revistas femeninas de estilos de vida, moday belleza han pues-
to atencion en destacar los problemas que se derivan de un excesivo culto a la imagen: anorexia,
bulimia, depresién, aislamiento social, abandono escolar por la presién de |os comparieros. Destacan
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los articulos de opinion de Susana Tamaro (2012 y 2014) y Edurne Uriarte (2010, 2010b, 2011 y
2014) en el especial Mujer Hoy del periodico ABC, o las de Vicente Verdu para El Pais (2014).
Sirvan de referencia estas palabras sobre la aceptacion del paso del tiempo, muestra de la busqueda
de unabellezainterior gjena a arreglos estéticos de rostros inexpresivos:

Nos dicen que tenemos que hacer de todo para ocultar los signos del envejecimiento, para seguir
siendo seductoras, ya que la seduccion —nos lo repiten constantemente- es el auténtico motor de nues-
tra vida. Somos carne, en definitiva, y, para no dejar de serlo, debemos permanecer como animales
jovenes (...) Envejecer no le gusta a nadie, pero aceptarlo es una prueba de sabiduria. El rostro narra
nuestra historia y como hemos afrontado la vida. Hay rostros ancianos hermosisimos porque des-
prenden la luz de la serenidad y la paz interior. Esa es la verdadera belleza de las mujeres de cual-
quier edad (Tamaro, 2014, p.4).

NoO es menos cierto que estos columnistas participan en revistas que acogen la publicidad que
critican o reportajes que versan sobre las clinicas de cirugia estética que menos huella degjan en las
famosas con titulares como “bellas para siempre” o “elixir de juventud”.

Los mismos medios se han hecho eco de retoques digitales que internautas desconocidos han
denunciado en lared. Algunos ciudadanos también se han quejado ante €l organismo regulador de la
publicidad de las agresivas imagenes. E incluso en Estados Unidos se ha propuesto una ley anti
Photoshop que han llamado “la ley de la autoestima’: no vender un cuerpo de 50 kg como canon
estético, no ver a una mujer de 50 afios perfeccionada digitalmente ni a un hombre musculado que
incite a nifios de 11 afios a obsesionarse con acudir a gimnasio.

Otras iniciativas que nos hablan de cambio son las cartas de las lectoras de revistas de estilo de
vida que han puesto sobre la mesa sus sentimientos de decepcién por el lenguaje usado para descri-
bir alas mujeres con las que se identifican: con el aspecto més real de las mujeres de catalogos de
“tallas grandes’ antes denominadas “mujeres con curvas, guapasy femeninasy bellas figuras’.

Otra de las reacciones positivas desde € mundo de las profesionales de la moda ha sido la del
lobby The Mode Alliance, constituido para defender |os derechos de sus modelos. Con Sara Ziff ala
cabeza, recoge quejas como laimposicion por bajar de peso, operarse |os pechos o tener un corto reco-
rrido “por el estandar de belleza anifiada que se algjade lamujer adulta’ (XL semanal, 2012, p.72).

Los ciudadanos también han sido protagonistas, como es el caso de las azafatas de Meridiana
Fly, rebeladas ante la imposicion de la compariia de llevar solo uniformes de las tallas 40 y 42
(equivalentes alas 36 y 38 espafiolas) “que incluyen una minifalda cortisima con una gran abertura
lateral”. Su carta de protesta a propietario de la aerolinea denunciaba “ discriminacién que ofende la
dignidad de las mujeres”.

Si las marcas solo quieren vender, ¢por qué no hay tallas mas alla de la 42-44 (XL) o por qué
tenemos que engafiarnos cambiando la etiqueta de una 42 por una 38 (hay hasta cuatro tallas de
diferencia entre unas marcas y otras) 0 comprar una talla menos talla porque “ya adelgazaré, total,
como se puede devolver”? (Ramirez de Castro, 2014)

La polémica en las redes sociales de la nueva coleccién Violeta by Mango, dirigida a unatalla
entrela 40y la 52 (por considerarse tallas grandes a ese intervalo, cuando el Ministerio lo estima a
partir de la 48), o la acusacién de “obesa’ a Scarlet Johanson en las Ultimas fotos que ha subido a
Instagram dejan cuanto menos una inguietante preocupacion.

L as redes sociales también se han hecho eco de iniciativas de ciudadanos implicados en la cau-
sa de la belleza real, principalmente por motivos personales. Es el caso de la estudiante victima de
anorexia que decide disefiar una mufieca Barbie en tamafio rea para demostrar que las proporciones
de este ideal son imposibles e insanas.

Otro giemplo es el del artista Nickolay Lamm, (2013) quien elabord un prototipo atamafio real en
3D de la mufieca de Mattel, mas bajay rellenita que la original, pero més real: empleando las medidas
medias de la mujer estadounidense de 19 afios (la mufieca Barbie es anatémicamente imposible).
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llustraciones 8 y 9: Proyectos afavor de la belleza real: Barbie Real/Madres sin Photoshop
Madres sin “photoshop”

{ , d : . ‘

Fuentes: llustracion 8: XL Semanal, 2013; llustracion 9: CeiC- fotoEscuela.

O €l caso de lafotégrafa Jade Bell, quien retrata a un grupo de 50 madres “con los crudos 'y
bellos estragos de la maternidad” frente a la presion de imagenes de famosas de cuerpos reto-
cados por los medios. El proyecto de micro mecenazgo consigui6 formar parte de una exposi-
cion y de un libro denominado “A beautiful body” gracias al mensaje que Bell lanzé en la red:
“Si has sido madre o estas a punto de serlo. ¢Hace cuanto que no ves en los medios un cuerpo
parecido al tuyo?’. La fuerza parte de nuevo de una falta de autoestima vinculada con la ima-
gen que lanzan los medios:

Ganar 22 kilos con el embarazo se sumé ami historia personal de rechazo por mi cuerpo.
Cuando era adolescente sufria bastante con mi aspecto. Tuve acné y no fui capaz de mi-
rarme en un espejo durante mucho tiempo, a menos que fuera alaluz de las velas. En una
cultura que ensalza imégenes photoshopeadas de las mujeres en los medios de comunica-
cion, avergonzar alas madres por no volver a estado anterior después del parto puede cau-
sar sentimientos de fracaso; cuando ser madre ya es o suficientemente dificil y cuando un
gran nimero de nosotras ha vivido ya una vida de sentirse poco bella antes de dar a luz
(Ceic FotoEscuela, 2014).

La autoestima de la Fundacion Dove

En los Ultimos diez afios Dove ha destacado por el compromiso con el mensaje de la belleza real,
para todas formas, tamafios, razas y edades, asi como |a novedosa denominacién del concepto “pro
age en lugar de antiage”. Son numerosos |os videos donde se concienciay educa en la necesidad de
relacionar autoimagen y autoestima. La firma de cosmética e higiene personal lo hace a través de
historias que recogen que la principal barrera es la distorsién que los medios hacen de la imagen
ideal, asi como la presion que gjercen madresy el entorno. Asimismo, ofrecen datos de los informes
gue realizan y proponen soluciones practicas. En el perfil de la compafiia en las redes sociales da
también al hombre un mensagje de bellezareal ligada alaamistad y lafamilia.

“Dove evolution”, “Beauty sketches’, “Beauty pressure’, “Dove parches’, “Amy Dove sin
complgos’, “Dove true colors’, “Mamas, hagamos que las nifias no se detengan” o “Dove espejos”
son algunos buenos gjemplos de la preocupacion real por € entorno, ademas de obtener un 300% de
ventas méas en el primer afio de su lanzamiento.
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llustracién 10: Imagen de “ Dove beauty sketches”
-

su dibujo luce como alguien con quien me gustaria

platicar y hacerme am ga de esa persona

Fuentes. Perfil de Dove en You Tube.

llustracién 11: Imagen del perfil de lared social

Fuentes: Perfil de Dove en Facebook.
Entrevistas
Entrevistas a nifias pre-adolescentes de 8 a 12 afios

Se han realizado seis entrevistas en profundidad a nifias entre 8 y 12 afios de edad, estudiantes de
colegios con idearios religiosos y pertenecientes a familias de clase mediay media-alta, residentes
en Madrid y con creencias religiosas, con € fin de explorar en la hipétesis de si la percepcion de
dichas nifias con respecto a su ideal estainfluida por la publicidad, dandole mayor importancia alos
atributos fisicos que alos de otro tipo.

Los resultados de estas entrevistas confirman que la exposicién de las investigadas a los medios
masivos Yy sus correspondientes soportes de publicidad (en especial revistas femeninas) es minima,
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porque el consumo de aquellos no es relevante. No obstante, si que se observa que ciertas marcas, a
las que aspiran las preadolescentes, pueden influir en su autoestimay en su imagen del ideal feme-
nino, tanto por el hecho de que proyectan un ideal basado en estereotipos muy definidos en cuanto a
labelleza fisica (delgadez, altura, casi siempre ojos clarosy pelo largo), como por estar destinadas a
jovenes adolescentes, 1o que mativa que las nifias tengan un fuerte interés por madurar lo antes
posible. Por ultimo, cabe mencionar que asi como la publicidad tiene una influencia poco aprecia-
ble, la presién de su grupo de amigas, a medida que aumenta la edad, si que influye claramente en
su autoestimay en su imagen de mujer (nifia) ideal.

Entrevistas a mujeres adol escentes

Se han realizado 12 entrevistas en profundidad a mujeres entre 15 y 19 afios de edad, estudiantes de
colegios con idearios religiosos y pertenecientes a familias de clase media y media-alta, residentes
en Madrid y con creencias religiosas.

L os objetivos especificos de esta parte de la investigacion fueron:

1. Identificar las caracteristicas que las encuestadas tienen en cuenta ala hora de valorar
alas mujeres de edad similar.

2. ldentificar laimagen de la adolescente ideal.

3. Definiry analizar el autoconcepto y la autoestima de las adol escentes estudiadas.

L os resultados de las entrevistas se resumen en |os siguientes puntos:

e Todas las investigadas tienen en cuenta atributos o caracteristicas fisicas cuando valo-
ran aotras mujeres de edad similar. De forma concreta contemplan el color de 1os 0jos,
€l cabello (color, formay longitud), la estaturay la complexion o figura corporal.

» A partir de los atributos anteriores laimagen de la adolescente ideal se caracteriza, pa-
rael colectivo estudiado, por tener los ojos claros (azules o verdes), €l cabello largo y
liso, ser altay delgada.

e A medida que aumenta la edad aumenta la valoracion y la importancia atribuida a la
delgadez vinculandola ademés con la idea de que la ropa sienta mucho mejor alas per-
sonas delgadas. También se valora més €l estilo general, |a préactica de deporte y otras
cualidades no relacionadas con el aspecto fisico (la bondad, la amabilidad, la simpatia,
laeducacion...)

»  El autoconcepto y la autoestima de las investigadas estan claramente vinculados con su
ideal de mujer adolescente. Asi, en la medida en que su autoconcepto fisico se algja de
dicho ideal (lo que sucede en lamayoria de los casos) su autoestima disminuye.

e Lapresion por tener un cuerpo delgado aumenta al aumentar la edad e influye muy ne-
gativamente en su autoestima.

» Todas consideran que la sociedad en general y su entorno particular otorgan una gran
importancia al fisico (consideran que mucho més que ellas mismas) y esto afecta de
nuevo a su autoestima de manera negativa.

» Lamayoriareconoce que, en mayor o menor medida, trata de imitar a las adolescentes
que identifican con su ideal y que sus inseguridades estan muy relacionadas con su au-
toconcepto fisico.

»  Por ultimo, todas piensan que la fuerte y creciente importancia que la sociedad actual
otorga a fisico se debe en gran medida a la presion publicitariay a ideal que se fo-
menta desde |os sectores de lamoday la belleza. Dicho ideal se consideratan perfecto
como imposible e inalcanzable, 1o que hace que muchas de €llas vinculen los trastor-
nos relacionados con la alimentacion (como la anorexiay la bulimia) con las inseguri-
dades fisicas que se generan por tratar de alcanzar dicho ideal.
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Se han realizado 27 encuestas a individuos mayores de edad seleccionados por conveniencia me-
diante un cuestionario autoadministrado con 99 variables.

El perfil

de los encuestados responde a las siguientes caracteristicas; mujeres (85% del total),

con una edad media de 37 afios, que trabajan, tienen estudios universitarios, son de clase media
media, pertenecen a hogares madrilefios con tres individuos de media, se consideran personas espiri-
tuales y con sdlidas creencias religiosas y dedican una media de 72 minutos diarios a videojuegos,
ver peliculas, series, informativos, etc.

L os objetivos especificos de este estudio fueron:

1.

2.

Analizar la importancia atribuida por los investigados a sus criterios de valoracién de
personas.

Analizar la percepcién de los investigados en cuanto a la importancia atribuida por la
sociedad alos criterios de valoracion de personas.

Comparar los criterios personales con los criterios sociales en la valoracion de otros
individuos.

Analizar el autoconcepto fisico y la autoestima de los sujetos estudiados.

Explorar en laimportancia atribuida en la sociedad actual al aspecto fisico.

Explorar en lainfluencia de la comunicacién en las percepciones sobre e aspecto fisico.
de estos objetivos los resultados de las encuestas se han agrupado en los siguientes

Se pone de manifiesto que, ala hora de valorar a otras personas, 10s investigados atri-
buyen una importancia muy elevada a criterios relacionados con principios morales,
intelectuales y espirituales y con la personalidad de los individuos. Por el contrario,
atribuyen unaimportancia relativamente baja al aspecto fisico.

Sin embargo, su percepcion de lo que la sociedad en su conjunto prima en la evalua-
cion de los individuos es justo la contraria; prevaleciendo el aspecto fisico al resto de
caracteristicas y minusvalorando los aspectos religiosos, éticos y educacionales.
Finalmente, los investigados coinciden tanto en la importancia que ellos mismos atri-
buyen alos criterios relacionados con las habilidades sociales, con el entorno personal
y con las ideas politico-sociales de las personas, como en la importancia que, segun
ellos, otorga la sociedad a esos mismos criterios.

En lo que serefiere ala autoestima general de las personas estudiadas, puede afirmarse
que, apriori, ésta es muy positiva. De hecho, el 92,5% se considerafeliz.

Ademas, casi € 90% sefiala que le gusta arreglarse y, lamayoria, que le gusta practicar
deporte (77,7%), se siente atractiva (62,9%) y piensa que tiene un rostro agradable
(62,9%) y una buenafigura (51,8%).

Sin embargo, sdlo el 44,4% cree que gusta alos demas'y, |0 que es mas significativo,
casi el 90% de los investigados afirma que cambiaria algo de su aspecto fisico y €l
63% que tiene miedo a envejecer por €l deterioro fisico que ello conlleva.

Por tanto, la autoestima de |os estudiados presenta algunas sombras.

En relacion con el autoconcepto fisico, se puede confirmar que éste es para la mayoria
de los investigados bastante negativo. Los datos son concluyentes. El 77% ha pensado
algunavez en ponerse a dieta, el 85% ha tenido miedo a engordar y €l 58% ha compa-
rado desfavorablemente su figura con la de otras personas. Incluso, €l 11% de los estu-
diados hallegado allorar debido a su percepcion de su figura.

Ademas, casi €l 40% de los entrevistados ha experimentado sentimientos de cul pabili-
dad por comer alimentos muy caléricos y se ha sentido acomplejado por su cuerpo. Y
hasta la mitad de las personas investigadas afirma que también se siente mal con su fi-
guraal verse en el espejo o reflgjado en un cristal.
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Todos los investigados piensan que el aspecto fisico es un factor primordial para triun-
far actualmente en las distintas facetas de la vida cotidiana: desde caer bien alos de-
mas, ser promocionado en el trabajo, tener éxito anivel personal, etc.

El 100% de los sujetos estudiados considera que la comunicacién actual influye deci-
sivamente en laimagen fisicay en la autoestima de los individuos.

Igualmente la totalidad de los encuestados se siente bastante bombardeada por iméage-
nes de personas guapas, y cree tanto que los trastornos alimenticios son fruto de la
imagen que se trasmite a través de la comunicacion como que hoy en dia se sobrevalo-
ramucho el aspecto fisico y se persigue un aspecto muy alejado de larealidad.

Conclusionesy recomendaciones

Conclusiones

¢Como afecta presentar cuerpos de estéticairreal, inverosimil y distorsionada?

1.

2.

5.

Reflejan estilos de vida o formas de estar en el mundo que educan en un tipo de felici-
dad basada en |a apariencia.

Suponen falta de credibilidad; generan falsas expectativas. Los persongjes de ficcion
son felices y las personas que los imitan, inseguras e insatisfechas. Manipular la ima-
gen de una persona como la de un texto es falsear la verdad, es adulterar la informa-
cion. Ejemplo malsano para adolescentes, que encuentran en su imagen estilizada arti-
ficialmente un falso, ilusorio y falaz canon de belleza.

Estas imagenes repiten tendencias y personajes estereotipos que nos hacen apreciar y
criticar lo externo hasta el delito.

Se produce un fenémeno de ridiculizacién frente a la mitificacion de las estrellas. Al-
gunos programas muestran de forma extremay a veces injusta un sentimiento razona-
ble: “yo no puedo intentar parecerme a personas que se dedican alaimagen o incluso
que no existen”.

Este tipo de iméagenes lleva a crear personas mas robotizadas y menos humanas, es de-
cir, mas intercambiables y menos personales.

¢Como afecta en menor medida el prototipo de imagenes?

1.

2.

La autoestima fundada en valores mas profundos que los ideales basados en la apa-
riencia contrarresta el entorno “anti persona’ proyectado por los medios.

L as personas con creencias religiosas, aunque se saben exigidas en su apariencia por €l
entorno social, saben identificar respecto de otras personas un tipo de belleza que su-
peralaaparienciafisica.

L os preadolescentes no perciben tal influencia porgue conservan un sentido de autoes-
timanatural y sus referentes son personas felices que les quieren por cémo son.

En la medida en que se conviertan en adolescentes y posteriormente en adultos ponen
un acento més fisico o externo en el juicio sobre si mismos. Es precisamente cuando
han desarrollado ya una serie de habilidades y capacidades que debieran hacerles méas
valiosos.

Es dificil identificarse con una serie de imégenes que generan infelicidad: a priori, na-
die quiere “comprar” sentimientos negativos, cienciaficcion, ni robar la belleza.

Recomendaciones

Se han pensado las siguientes propuestas de cara a la academia y a todos los involucrados en el

sector:

1
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2. Generar presencia en los medios a través de personas y contenidos ajustados a la reali-
dad, y por lo tanto con mayor variedad de figuras fisicas.

3. No conformarnos sin quejarnos; gjerciendo nuestros derechos como ciudadanos, hablar
en las redes, defender |os derechos.

4. Incluir en lalegislacion referida a la publicidad, una proteccién especia de la mujer y
los menores con atencién a las particularidades de reducir ala persona a un cuerpo —en
el caso de lamujer- y de identificar a nifio con conductas de adulto que pueden moti-
var los desordenes tratados en este articulo.

Limitesy futuraslineas deinvestigacion

Debe recordarse que las conclusiones derivadas de la investigacion realizada se refieren a un mo-
mento del tiempo y a un ambito geografico determinados.

Ademaés, deben asumirse los limites de las propias técnicas utilizadas en la investigacién empi-
rica que, si bien son las adecuadas para la exploracion de un fenémeno y para profundizar en las
motivaciones, actitudes y opiniones de los individuos, no permiten generalizar los resultados obte-
nidos al conjunto de la poblacion objeto de estudio. Precisamente por ello la primera de las futuras
lineas de investigacion tiene la finalidad de contrastar |os anteriores resultados mediante un estudio
cuantitativo realizado a una muestra suficientemente amplia de individuos espafioles mayores de
ocho afios, expuestos a los medios de comunicacion y con creencias religiosas, o integrados en gru-
pos sociales con estas creencias.

A continuacion, seria interesante verificar |os resultados que se obtienen realizando un estudio
similar con personas sin creencias religiosas o educadas e integradas en ambientes poco 0 nada
espirituales y comparar si su autoconcepto fisico y su autoestima son inferiores a las de las personas
gue si que lastienen.

Por ultimo, una tercera linea de investigacion, mas ambiciosa, seria la encaminada a agrupar en
un solo estudio los dos anteriores y realizarlo a nivel europeo para poder comparar 1os resultados
obtenidos en distintos paises, o que permitiria, ademés, verificar la hipétesis de que la cultura pro-
pia de un pais influye también en el autoconcepto y en la autoestima de los individuos.
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Ladictadura del cuerpo: € cuerpo como
objeto de propaganda

Javier Lizaga Villarroya Universidad de Vaencia, Espafia

Resumen: Al mismo tiempo que el deportista se ha convertido hoy en dia en un héroe, su cuerpo se ha convertido en un
icono visual bajo el cual se admiten miltiples mensajes. Las estrategias para transformarla en deidad o plataforma publici-
taria no son nuevas sino que estan ya en Olympia (1938), el discurso audiovisual sobre los Juegos Olimpicos de Berlin, pero
también uno de los documentales considerados cumbre de la propaganda fascista. Este articulo propone comparar sus
recursos narrativosy visuales con los de el Ultimo ejemplo del cine olimpico: First (2012),relato de los Juegos Olimpicos de
Londres. El articulo quiere cuestionar si las coincidencias son sélo de forma o también de fondo y, de otra manera, el cuer-
po del deportista se ha convertido en otro elemento de propaganda.

Palabras clave: propaganda, deporte, olimpiadas, técnicas visuales y significacion

Abstract: Body of athletes has been settled as a modern icon in the same movement that has settled the sport man into hero.
But we can find the strategies to transformit into a deity or a product of marketing in such an old film as Olympia (1938),
audiovisual discourse about Olympic Games of Berlin. It is also considered as one of the main examples of propaganda in
modern cinema. We suggest a comparative analysis that confronts Olympia with First (2012), last official olimpic film dis-
tributed, where we can discover the propagandistic possibilities and the consequences of this visual strategies. Analysis
proposes to study if the common places and strategies are not only form coincidences between both films but they are also
purpose similarities. According to that, the body of athletes maybe has turned into a propaganda tool.

Keywords: Propaganda, Sport, Olimpic Games, Visual Strategies and Meaning Process

Tras septiembre de 2011 los hinchas del Arsenal crearon un nuevo cantico:

Se esconde cerca de Kabul
Es hincha del Arsenal
Osama

Oh, oh, oh

referencia la relata Simon Kuper (1994, pp. 349-359) en “Ftbol contra € enemigo” en el que

describe a partir de un vigie larelacién entre politicay futbol, poder y deporte, personalizandola

en deportistas como Pelé y Roger Milla o lideres como Mandelay Margaret Thatcher. De Bin
Laden nos cuenta que fue su profesor de educacion fisica, cuando vivia en la ciudad saudi de Yeda,
quien le introdujo al islamismo radical con la promesa de que se quedase por las tardes, después de las
clases, ajugar a fltbol. Afios después, y poco antes de dirigir € ataque alas Torres Gemelas, paso por
Londres sin olvidar visitar latienda del Arsenal parallevarse unas camisetas, un apoyo que agradecian
los hinchas del Arsenal, los [lamados cafioneros, con el cantico anterior.

La anécdota ilustra la capacidad de atraccién y homogeneizacion del deporte, pocos espectacu-
los podrian sentar al lado al simbolo de la Yihad y a un cosmopolita o un obrero londinense. Ambos
convertidos en espectadores, descontextualizados y pendientes de un deporte global, asexuado,
sencillo en su funcionamiento y de rapida identificacion que se sigue por millones de personas en
todo el mundo, pobres o ricos, islamicos o catélicos, blancos o negros.

Empefiados en leer todo en términos econémicos, influidos por ese monoteismo capitalista, €l
deporte parece simplemente otra maquina para hacer dinero y vender ropa deportiva. Sin embargo,
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no hay nada mas parecido a un Hollywood europeo que este espectaculo, al que, ademas, se le afa-
den ciertas dosis de fanatismo o pasién, segun el grado de optimismo.

Basta seguir |os consgjos de Foucault (1968) que nos invita a mirar “entre la mirada ya codificada y
€l conocimiento reflexivo” o seguir € concepto de ideologia de Gramsci (Moragas, 2011) y “desplazar €
andlisis de la dominacién del Unico escenario de las relaciones de produccidn alas relaciones culturales”
parabuscar en e deporte elecciones sobre como es esta sociedad y no tanto sobre qué compra.

El cuerpo se ha convertido en € Ultimo producto consumible. Nuestro propio cuerpo se ha
transformado en un objeto de culto, una moderna deidad. Si €l arte cambié cuando ubicé en el cen-
tro y como unidad de medida el cuerpo humano, la cultura popular occidental ha modificado su
orden de prioridades para situar el culto a cuerpo en lugar de vanguardia.

Aplicando los cédigos del simulacro de Baudrillard (1978), en esta enorme construccion ya no im-
porta que € loco o sea, 10 que se juzga Simplemente es que sus actos sean los que en € imaginario se
atribuyen a un demente. El smulacro como un orden con su propia légica. Eso sirve también para los
nuevos héroes, los deportistas, convertidos en superhéroes simplemente como consecuencia de los stper
poderes que demuestran tener en las disciplinas que practican. El ganador de los 100 metros, € futbolista
habilidoso o € mejor nadador no son simples vencedores de pruebas sino poseedores de dones sobre
humanos. El cuerpo como medida de la eternidad, como medidadel poder, como objeto de deseo.

Esta competicién por cultivar € cuerpo, por estar en forma, por alimentarse bien, por cuidarse
no solo mueve toda una industria detras sino que nos convierte en participantes. De espectadores a
actores. Yano sirve lo que somos sino |o que hacemos. Una historia en la que rigen las normas de la
tragedia griega porque el final esta escrito y el espectador se sabe perdedor, nunca podra ser héroe.
Lo importante es participar y consumir. De espectadores atomar parte.

El articulo propone dirigir la mirada al cine deportivo para poner en cuestion y en movimiento
este planteamiento sobre la centralidad del cuerpo y su influencia y predominio en la concepcion
visual moderna. La propuesta es tomar como punto de partida “Olympia’ (Riefenstahl, 1938) una
pelicula demonizada y rechazada como parte del aparataje y despliegue propagandistico de la Ale-
mania de Hitler y que en concreto se considera una gran alabanza del cuerpo humano, de larazaaria
en plena preguerra. Laidea es cuestionar este rechazo preconcebido y, sobre todo, escrutar |as estra-
tegias que mitifican y deforman el cuerpo humano en esta pelicula.

En blsqueda de un elemento de similares caracteristicas el otro término de la comparacion seria
la ultima pelicula dedicada a unos juegos olimpicos y que retrata lo ocurrido en Londres en 2012. Es
“First” (2012) dirigida por Caroline Rowland. En este inmenso spot publicitario comprobamos c6-
mo se repiten muchas de | as supuestas estrategias fascistas y propagandisticas.

Mas aladd cuestionamiento sobre “Olympid’ y su sentido que siempre estara influido por un tiem-
po y unas condiciones culturales, e articulo plantealapotencialidad significativadel deportey del cuerpo
como nuevo simbolo semantico. Debe hacer reflexionar que hoy se mantenga la estrategia comunicativa
gue fue valida hace 80 afios en pleno fascismo. También las implicaciones de una moderna mitificacion
del cuerpo que en € extrarradio de sus implicaciones dibuja un ser humano débil y atribulado.

Olympia

Estrenada dos afios después de las Olimpiadas de Berlin, “Olympia’, sus 191 minutos divididos en
dos partes no simétricas son el resumen del trabajo de 60 camardgrafos y 400.000 metros de pelicu-
la. Su directora Leni Riefenstahl (2013, pp 161-178) asegura que fue un encargo de Hitler, contrala
propia voluntad de Riefenstahl que se habia jurado no volver a hacer otro documental y contra
Goebbels que no creia en una obra sin argumento. Creamos 0 no a Riefenstahl, el hecho es que la
fama ha superado a la pelicula relacionada con leyendas como el abandono de Hitler después de la
victoria de Jesse Owens, 0 con olvidos como €l boicot internacional alos Juegos, que si sucedio.

Ni el tiempo ha logrado atemperar una fama que la postula a la vez como la pelicula més céle-
bre de cuantas se dedican al olimpismo y como una gran obra de arte, al menos en circulos cinéfilos.
Todo €ello sin olvidar su consideracion como una gran obra de propaganda. Prohibiday deslegitima-
da porque su promocion coincidié pronto con el inicio de la guerray muchos alemanes fuera de su
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pais la convirtieron en un simbolo de apoyo a la Alemania en guerra, también fue premiada por
gjemplo en la Mostra de Veneciay el propio Walt Disney le pidi6 un pase privado a Riefenstahl y
guardé un par de copias en su casa.

Lutz Koepnick, profesor de Cine, Medios de Comunicacion y Aleman en la Universidad de
Vanderbilt, es uno de los que mejor explica la paradoja de “Olympia’. En su articulo dentro de la
obra conjunta “Riefenstahl Screened”, Koepnick (2008, pp. 54-55) explica como Riefenstahl es
clave en la definicién de la captura del movimiento atlético. Su cinematografiay su edicién revolu-
cionaron la manera de capturar las competiciones y sentaron las bases para los afios que siguieron,
considera. Al mismo tiempo recuerda que la critica durante décadas se ha centrado unay otravez en
la complicidad con el régimen Nazi y no ha considerado politicamente inocente la exaltacion de la
belleza, como defendid Riefenstahl durante su carrera.

El planteamiento agqui no es estar a favor o en contra, por una vez, ni emitir un juicio sino des-
armar, descifrar y analizar en la medida de lo posible los mecanismos que emplea “Olympia’ para
gue 80 afios después siga siendo una referencia y muchos de sus planos, encuadres, movimientos
puedan ser considerados estandares de la filmacién del deporte olimpico y més aun en estandares de
las retransmisiones deportivas en general.

Sin animo de negar la politizacién evidente y su papel, también flagrante, dentro de un esquema
propagandistico lo que se plantea es cambiar € punto de vista. Para eso, es muy Util echar una mira-
da a la undécima pelicula de Riefenstahl, justo la anterior a“Olympid’, y la que le dara €l prestigio
en Alemaniay le permitira ganarse la confianza del Fuhrer y cierto margen de accién para recoger
después los Juegos Olimpicos de Berlin.

Laidea es que con Riefenstahl y en “Triumph of the Willens’ (1935) el cinematografo adquiere
plenitud como “constructor de mundos’. La interpretacion la propone Angel Quintana (2003, pp.
17-20), para quien, la cBmara reclama y asume todo su poder y deja de ocupar un papel lateral y
secundario, como si de un mero espectador se tratase, para convertirse en €l centro de la narraciony
estructurar la accion. Se trata de hecho de una nuevaretérica:

Hitler pierde su posicion central y cede parte de su visibilidad al espectador. El gesto no es un acto de
humildad del dictador, ya que la pérdida de visibilidad supone la conquista de una nueva retérica de
la manipulacién politica. (Quintana, 2003, p. 24)

La estrategia prima ahora sobre la finalidad, que después puede discutirse. Lo que interesa aho-
ra es que esa capacidad creadora que se ha inaugurado con “ Triumph of the Willens® estara también
presente en “Olympia’. Si en la primera, Riefenstahl convierte a 350.000 vecinosy 770.000 visitan-
tes en extras y actores de la pelicula, ahora todos los atletas se pondran al servicio de la camara. El
orden de prioridades y la distribucion de poder han cambiado para siempre.

Uno de los pioneros en hablar de la dimension psicoldgica del ciney de los primeros en detec-
tar esta nueva capacidad del cine aleman es Siegfried Kracauer ya en 1947. El se fija después en la
potencia del cine nazi paraintegrar a espectador dentro del propio relato y para convertirlo en parte
delo contado y testigo de lo ocurrido. Kracauer (1947, pagina 284) describe lo que llama “1aberinto
de espejos’ cuando explica que con lavidareal del pueblo se construyo una realidad bastarda que a
lavez era el decorado para una pelicula que debia revelarse como lo auténtico.

Quiza el dispositivo resulte obvio y anticuado, incluso redundante aungue también puede plan-
tearse que sea €l punto de vista contemporaneo ya acostumbrado a ese relato de larealidad el que lo
vulgariza. Lo relevante es que esta manera de contar, esta retérica comienza aqui. Lo que buscamos
en “Olympia’ es también esa mezcla de persongjes reales, elementos de ficcién que constituyen un
decorado donde también se integra el espectador y que acaba configurando una tercera realidad que
es la que todos deben aceptar o al menos se postula como relato Unico aun por encima de lo que
hayan experimentado los actores 0 espectadores que hayan participado.

El andlisis detallado de “Olympia’ permite detectar algunos mecanismos o estrategias que con-
forman su retérica visual y su concepcion estética:
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a) Larecreacion como recurso narrativo. El plano de las sombras de los pies de |os corredores
ddl maratdn o los planos de las manos de los ciclistas se convierten en elipsis que nos per-
miten saltar e relato hastala resolucién de la prueba. También permiten avanzar la escena
pero, sobre todo, presentar a los protagonistas con los primerisimos primeros planos de al-
gunos atletas. Junto a €ellos otro recurso, € de los locutores, afiade emocidn, ritmo y va
conduciendo nuestra mirada. Lo que sucede es que todos estos planos, como 10s que se nos
ofrecen desde dentro de los barcos que compiten, estan recreados. Por la propia dinamica
dela competicion, e peso extra que supondriallevar una camara en esas barcas o colocarlo
en medio de la pista para que obtuviera esos planos de las sombras de los pies o € lugar
exacto en un plano cerrado donde cae e martillo después del lanzamiento hace descubrir
que son planos que se han repetido. Son planos diriamos de ficcion que sin embargo tratan
dedarle, y lo consiguen, mayor veracidad, mayor fuerza, a relato.

Figura 1: Larecreacién como elemento narrativo

¥ |

Fuente: Riefenstahl, 1938.

Figura 2: Larecreacién como elemento narrativo. Plano sobre un barco

Fuente: Riefenstahl, 1938,

Figura 3: Larecreacién como elemento narrativo. Primerisimo plano de un ciclista.

Fuente: Riefenstahl, 1938.
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De mano de la tecnologia que nos permite sobrevolar el estadio, sumergirnos o acom-
pafar a los participantes a bordo de sus barcos, €l espectador aumenta su poder hasta
hacerlo casi ilimitado. Se coloca junto a los atletas, los acompafia. Pero a mismo
tiempo, los deportistas necesitan dar un paso mas alla para no confundirse y diferen-
ciarse. Lailuminacién, los encuadres, €l montaje y sobre todo, la repeticion de las es-
cenas los convierten en actores. Se genera la sensacion de que el espectador dirige la
accion y la estructura con su mirada, al mismo tiempo, los protagonistas se individua-
lizan y separan del resto.

Figura4: Tecnologiay poder. Plano desde dirigible

Fuente: Riefenstahl, 1938,

Figura5: Tecnologiay poder. PPP de regata

(-JJ

Fuente: Riefenstahl, 1938.

0)

La aplicacion de las Ultimas tecnologias es también otro de los principales recursos.
Como ocurre hoy en dia con el HD o €l cine en tres dimensiones, la tecnologia marca
€l discurso y hastalo condiciona. La aplicacion de los ltimos avances, entonces como
ahora, trata de llevar la mirada incluso mas alla de donde Ilega el 0jo humano. La sor-
presa, la emocion, la fascinacién, la novedad bien merecen que se intervenga en la
realidad para adaptarla a estas nuevas tecnologias. Siguiendo a autor japonés Masuoto
(1993, pp. 1-15) en “Olympia’ Riefenstahl empled objetivos de 600 milimetros, foto-
grafias aéreas con avioneta, globos para suspender las camaras y dar planos a vista de
péjaro, propulsores para camaras 0 cajones para sumergirlas, las colocé en barcas mo-
torasy asi con todos los recursos disponibles. Algunos € emplos son planos aéreos del
estadio, los planos de las regatas o de algunas competiciones de natacion.
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Figuras 6, 7y 8. Tecnologia: Slow motion

Fuente: Riefenstahl, 1938.

d) Lacamaralentacomo rasgo de identidad. “Olympia’ instaura un uso de la camara que
ha pasado ala historia de la cinematografia, pero sobre todo, a uso comin y se emplea
en lamayoria de retransmisiones deportivas. El de la camara lenta puede ser €l recurso
mas notable en lo técnico en “Olympia’. Sorprende no obstante que no hay un uso
abusivo ni muy abundante, aunque en cambio si hay unarelevancia de la camara lenta.
De hecho, €l ralentizado de la imagen se usara en fragmentos como el prélogo donde
esta presente esa referencia a mundo y la cultura griega y que se refleja con las imé&-
genes de lasruinasy de los lanzadores de disco, jabalinay martillo que recuerdan a an-
tiguos atletas griegos. Después también se emplea este recurso en las siguientes disci-
plinas: lanzamiento de disco, martillo, salto con pértiga, gimnasia, salto de longitud,
salto de alturay gol del equipo de hockey.

Figuras 9,10, 11y 12: Obsesion por la estética. Pruebas de gimnasia ritmica
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Fuente: Riefenstahl, 1938.

€) Preferenciapor la estética. Se nota €l gusto por los deportes que permitan elegantes mo-
vimientos y por tanto, cuya filmacion permita exaltar la belleza, la perfeccion del cuerpo,
laplasticidad y ese gusto estético. Desde la Optica actual donde no hay deporte sin com-
peticion y sin ganador, en determinadas disciplinas como la gimnasia artistica en
“Olympia’ se prescinde de establecer quién ha ganado o perdido. Es tal la hegemonia de
la estética que estos deportes “mas bellos’ recibiran mas tiempo independientemente de
s vence o un aleman o un americano. La camara y la tecnologia ya hemos dicho que
contribuyen a este proceso de “embellecimiento”. Es una especie también de maquinis-
mo. La camara ha dgjado de ser, dira Lutz Koepnick (2008, pp. 56-57), una ventana
transparente para convertirse en un instrumento artistico que engendra € mundo como
ago bello y donde se cumplen los principios de claridad, simplicidad y equilibrio.

Siguiendo los razonamientos de Koepnick (2008, pp. 62-69) se trata de una voluntad de tras-
cender y transformar. El mero cuerpo, argumenta, se transforma con la determinacion de triunfar en
un cuerpo gue se sitlia por encima de las contingencias y las limitaciones fisicas. Se trata de venerar
labellezay la perfeccidn del cuerpo, unién delo fisico y lo mental, contrala finitud.

El gusto por la belleza es tan vigjo como € arte y es una obsesion de los diferentes artistas y cultu-
ras. El logro de Riefenstahl esté en representarlo através del objetivo de una camara. Los instrumentos
cinematograficos se someten a la estéticay en “Olympia’ € ritmo, la iluminacion, € montaje, la re-
creacion o los encuadres son también otros gy emplos de estrategias en esa blsgueda de la perfeccion.

El grupo encabezado por Masuoto (1993, pp. 1-15) se ha fijado en esta misma estética de Rie-
fenstahl para exponer que se establece aqui una forma de mirar que marcara para siempre la cultura
cinematogréfica. Esta captura de la belleza la comparan con las estatuas y la finalidad artistica que
tenian paralos griegos. Defienden que simplemente lo que hace Riefenstahl es adaptarse al méaximo
para capturar €l deporte tal y como es. Se trata, describen, de laformacién y el refuerzo de las iméa-
genes deportivas en el cine. Es laformacion y transformacion de las iméagenes.

Tanto si Riefenstahl captura un ideal estético y lo traduce al cinematdgrafo o si crea ella misma
una estética que después es elevada a concepcion visual dominante, el cuerpo es el elemento donde
la directora alemana proyectay centra su aparataje estético. Un cuerpo que supera su funcién como
objeto de deseo, como objeto fisico y en Riefenstahl se convierte en ideal de perfeccion, en abstrac-
cion y resumen de la perfeccion.

Laclave principal y la propuesta de este articulo es comparar este concepto y |as estrategias que
se han utilizado con las que emplea una obra contemporanea para analizar las diferencias o similitu-
desy ver hasta qué punto no sblo los estandares cinematograficos deportivos sino también estéticos
proceden de esta época. También se trata de abordar €l papel del deporte como lenguaje y discurso
narrativo complejo y no como mero correlato de un evento deportivo.

Uno de los pocos autores que ha trabajado esta relacion entre la obra de Riefenstahl y los mo-
vimientos artisticos modernos es Georg Seesslen. Sesslen (2008, pp. 11-19) expone que lo nazi solo
es una subcultura de lo pop con la diferencia de que no se engulle a si mismo sino que se eterniza.
Propone considerar el trabajo de Riefenstahl como el de alguien nacido fascista 0 como un trabajo

45



REVISTA INTERNACIONAL DE CULTURA VISUAL

artistico sublime vendido a falsas ideas. Enumera para hacer evidente la union entre la cultura pop y
€l fascismo las condiciones del discurso pop.

Defiende entonces que la constitucion de una marca, la intertextualidad, la trivialidad, la acce-
sibilidad, su localizacion entre lo profano y lo transcendental, entre o publico y lo privado, la recu-
rrencia al mito, su anclaje en la ansiedad, €l deseo y lavivencia de la ideologia como unaterapia, la
compulsion que genera el miedo y el deseo, la distincién entre ganadores y perdedores, € drama, la
fama, la resistencia a la modernidad construida en o moderno,.... Todas son caracteristicas que ya
se dan en €l discurso de “Olympia’ para Seesslen. Concluye que lo que ha logrado Riefenstahl es
gue de una sucesién de experiencias fisicas se pase a actos mitoldgicos que exaltan el cuerpo. El
deporte y su exagerada y exatada manera de ser contado ya no puede ser explicado por su propia
trascendencia sino como laréplica, la representacion de otro mundo.

Seesslen (2008, pp. 25-26) en su articulo “Blood and Glamour” detalla como Riefenstahl se
convirtié de hecho en un icono pop. Sus peliculas no sélo fascinaron a Coppola, Mick Jagger, Susan
Sontag 0 Bryan Ferry sino que esa veneracion esta presente en sus creaciones. Lo hallamos en
“Sympathy for the Devil”, en € uso de Wagner que hace Coppola (La cabalgata de las Walkyrias
acompafia a helicoptero sobre Vietnam en “Appocalypse now”) o para Ferry era una manera de
comportarse. Se hicieron camisetas 0 esa estética se usd en el primer episodio filmico de “La guerra
delasgalaxias’ en algunas batallas.

El planteamiento es que € tratamiento y la operacion que aplica Riefenstahl al cuerpo sigue vi-
gente. El cuerpo se convierte en un simbolo vacio donde en ocasiones €l personaje ya es secundario y
esta superado por la propia plasticidad, por € movimiento, por la belleza. Es una manera antigua de
explicar la obsesion por la superficialidad, la moderna vida a través de una pantalla o la obsesion por la
imagen, por la belleza antes que por € contenido. Al mismo tiempo, es una estrategia de ocultacion
pues € cuerpo vacio se convierte en un nuevo signo a la espera de nuevos significados. El cuerpo se
convierte entonces en una posesion, un objeto de moda, un objeto pop, diremos después.

First

74 afios después del estreno de “Olympid’, sus premios, su polémica, su prohibicion y su éxito,
“First” ni siquiera ha conseguido, por ejemplo en Espafia, llegar a los cines. La pelicula de las
Olimpiadas de Londres 2012 es la muestra de como la obsesién por la inmediatez y la farsa de la
vida en directo, aplicada incluso ala guerra, esya el lengugje y el formato preferido pararelatar la
mayoria de disciplinas deportivas.

Dicho esto “First” es un producto cinematogréfico digno y aguanta la comparacion con la obra
de Riefenstahl. Sobre todo, presenta la ventaja de ser también un formato cerrado y cinematografi-
co. Ademas se plantea el mismo reto: el de resumir y contar lo ocurrido en unos Juegos Olimpicos.
Es interesante ademas que sea la Ultima creacion de un cine, €l olimpico, que a pesar de desconocido
suele dgjar una pelicula cada 4 afios y que de esta manera estemos ante la version mas avanzada y
modernizada. La comparacion es plausible.

“It was the longest comercia spot in my career” confiesa Lluis Bassats, presidente de la empre-
sa que organizé los Juegos Olimpicos de Barcelona 92. Lo relata Miquel de Moragas (1995, p. 83)
uno de los expertos en €l andlisis de ceremonias olimpicas. La cita sirve para avisar de la introduc-
cion de la publicidad como nuevo elemento y punto de vista en € cine olimpico. Junto ala voluntad
de contar los Juegos, ya a nadie se le esconde, ni siquiera es necesario, la pelicula es una plataforma
publicitariay los atletas publicitan marcas constantemente en este desfile ol impico.

En esamismalinea, se comprende y es congruente que la directora, Caroline Rowland, ademas de
aficionada a deporte como Riefenstahl, sea una joven productora que firma su primera pelicula pero
gue es una experta publicista que ya ha estado participando en las promociones del Mundia de Qatar,
la carrera olimpica de Londres o los Juegos de Sochi de este afio. LIama la atencidn que mientras una
desconocida firmala pelicula, € reconocido Danny Boyle haya dirigido la ceremonia de inauguracién,
con lo que vemos como se va descuidando esta parte y se prestigia la puesta en escena.
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De cualquier modo, €l cine sigue marcando la referencia. Moragas (2012) lo explica de una
manera muy gréafica y cuenta que si Barcelona, Atlanta y Sidney transformaron el estadio en un
platd de television, Pekin lo transformd en un escenario, pero es Londres quien ha culminado €l
proceso: “el terreno de juego se transformaba en estudio cinematogréfico”. De nuevo como avisaba
Kracauer estamos ante el juego de espejos. La vida real, la competicién se convierte en un espec-
taculo de masas, en una plataforma publicitariay esa es la materia prima de otra “realidad” transmi-
tidaen directo, como s fuera garantia de veracidad, o reflejada en una pelicula.

En cualquier caso, como hiciéramos con “Olympia’ lo interesante es descubrir cémo se confi-
gurala estética de esta peliculay cémo setrataal cuerpo:

a) Larecreacion amplia su papel como elemento narrativo. Ahora ya no sélo se recreala
competicion sino que la pelicula nos relata también la vida anterior a las Olimpiadas
de 14 atletas. La seleccion de escenarios y persongjes, asi como la textura, color, en-
cuadres, etcétera permiten concluir rdpidamente que todo se harecreado. La camara ha
reorganizado hasta la vida anterior. Los elementos constructivos de “Olympia’ en ma-
yor o menor medida vuelven a estar presentes: los falsos locutores ya no abren la peli-
cula pero aparecen en momentos claves como la carrea de Missy Franklin. Yano hay
necesidad de recrear los primerisimos primeros planos que nos presentaban a los per-
sonajes méas notables pero siguen siendo la manera de presentar a los personagjes. El
lenguaje y las normas que estableci6 “Olympia” siguen vigentes. Se usan los mismos
primeros planos para aislar y presentar alos atletas o los mismos locutores para dar esa
sensacion de retransmision o la recreacién como recurso para completar la filmacion
del evento deportivo.

Figura 13: Larecreacion como recurso narrativo. Lavidaen Kenia

Fuente: Rowland, 2012.

Figura 14: Larecreacion como recurso narrativo. Lavida en la casa de la yudoca albana

Fuente: Rowland, 2012.
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b)

L os atletas ganan una cara pero mantienen su identidad en el cuerpo. Merece atencién
especial un tramo al final del primer blogque de “First” en el que se cierran las presen-
taciones y estamos a punto de comenzar la competicion. “Olympia’ reservaba ese es-
pacio a los atletas griegos en uno de los tramos donde mas se desdibuja y despersona-
liza a los deportistas para convertirlos (slow down, iluminaciéon muy contrastada, ...)
en figuras que bailan, que se mueven, es decir, para buscar la belleza. En el caso de
“First” este tramo se cierra con otro bloque también de mucho peso narrativo y de gran
interés para el andlisis. La pelicula aisla a los atletas, los rodea de un fondo oscuro, en
muchos casos es simplemente un fondo plano oscuro y dramatico y son ellos mismos
los que toman la voz mientras también ejecutan los Ultimos movimientos de un entre-
namiento. Como deciamos en “Olympia’ los atletas estan siendo tratados como acto-
res, lo que ocurre ahora es que la pelicula quiere mantener su rostro, son actoresy per-
songjes reconocibles. Ese es el principal salto, los deportistas se han convertido en
actores relevantes y como tales se les permite mantener su rostro pero de nuevo es su
cuerpo, sus movimientos, lo que les identificay donde se nos obliga a mirar. De nue-
vo, en “First” hay un procedimiento para aislar, para subrayar de lo que es capaz un
cuerpo humano.

Figuras 15, 16 y 17: Recreacion y creacion de personajes. Los deportistas se presentan al final del
prélogo en planos donde el fondo se crea o se desdibuja para enmarcarlos

Fuente: Rowland, 2012.

0)
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Latecnologia vuelve a ponerse a servicio de la estética. El discurso de “First” sobre la
tecnologia muestra hipocresia. Por un lado, la presentacion de las pruebas degjan en
evidencia alas miles de camaras, las decenas de periodistas, las camaras especiales pa-
ra las retransmisiones, las pantallas del propio pabellon... El espectador se queda de-
tras de todo este despliegue. Al piblico se le sitlia fuera del espectaculo como ajeno al
tremendo dispositivo y a increible espectaculo que parece a punto de comenzar. Es
como si se incentivasen las ganas de participar pero a contrario de lo que ocurria en
“Olympia’ se han perdido esos stper poderes.

Lo que ocurre es que salvada esa presentacion, en cuanto comienza la prueba el des-
pliegue es apabullante y pasamos a ver imagenes bajo € agua, marcadores, imagenes
con menos frames y donde |os cuerpos se convierten en una estela 'y donde por ejem-
plo los corredores se desdibujan o de nuevo iméagenes ralentizadas donde el tiempo y
el detalle parece detenerse. Ya no solo se juega con la imagen, también se manipulan
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los colores y el resultado es que, de nuevo, tenemos ya no un lugar privilegiado sino
una mirada Unica. El publico ya no sélo forma parte del espectaculo sino que es lare-
produccion de ese evento, la aplicacion de unas determinadas tecnologias las que lo
transforma hasta casi superarlo y hacerlo extrafio. Lo interesante es lo que se puede
hacer con ese instante deportivo, mas alla de lo que realmente fue.

Figuras 18, 19 y 20: Obsesion por latecnologia. Sensacién de que demuestran €l truco antes de que
comience la prueba de natacién de Missy Franklin. Después habra sin embargo todo un barullo de
técnicas para manipular laimagen

Fuente: Rowland, 2012.

d) La bisqueda de la imagen pictérica es obsesiva. Si en “Olympia’ habia disciplinas
donde los resultados no importaban, aqui hay disciplinas que ni siquiera aparecen y
nuestra atencidn se reduce aun mas, a seguir, la historia de 14 deportistas, el resto de
Juegos Olimpicos se convierten en una trama secundaria de la pelicula principal. Esos
personajes adquieren incluso una identidad cromética que se establece en el relato de
sus origenes. Como si fueran modernos superhéroes, el relato incluye sus idilicos ori-
genes modestos. Le sigue una época de lucha, dudas y entrenamientos y todo culmina
con una hazafia, debidamente relatada con iméagenes que dan fe de que nos encontra-
mos ante algo fuera de lo comun. Si en “Olympia’ descubrimos el inicio de la persona-
lizacion del relato deportivo, en “First” ya no existe nada mas alla de los 14 protago-
nistas que confiesan sus suefios en ese mondlogo interior que solo oye el espectador.
Los mismos que desde su puesto privilegiado y gracias a lo que muestra la pelicula
han descubierto los stper poderes de los deportistas.
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Figura 21: Obsesién por latecnologia. Prueba de natacion de Missy Franklin con marcador y sobre
todo, con iméagenes submarinas y punto de vista que nos sitlia bajo la deportista

Fuente: Rowland, 2012.

Figuras 22, 23y 24: Ohsesion por latecnologia. Pruebas de atletismo donde se detiene laimagen con
slow moation, donde se capturan mas framesy por tanto laimagen dgjaestelasy barridos y prueba de
boxeo con variacion crométicay abaja velocidad (mala definicion, estética borrosa o de tebeo)

[ S~
Fuente: Rowland, 2012.

“Olympia’ y “First” se revelan como piezas de una misma serie. Comparten propésito, el de re-
coger €l relato audiovisua de unos Juegos Olimpicos, pero, sobre todo, también tienen el mismo
modus operandi. El poder del espectador, la aplicacion de las Ultimas tecnologias para diferenciar la
imagen, el deportista consagrado como actor, la ficcion aplicada a la realidad como parte del relato
pero sobre todo el cuerpo como referenciay la busgueda de 1o estético, de la belleza.

Si en “Olympida’ caben las consideraciones y proclamas fascistas es en el mismo sitio que en
“First” se cuelan las marcas de ropa deportiva. Se trata de la misma operacion. Los cuerpos como
iconos pop gquedan reducidos a plataformas publicitarias y pierden gran parte de su sentido. Tam-
bién las propias pruebas deportivas se convierten en la excusa para mostrar con exageracion y de
manera superlativa el poder del cuerpo como objeto material.
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Conclusiones

Aunque € andlisis que se ha planteado es parcial y esta centrado en el tratamiento visual y €l papel
del cuerpo como elemento destacado en ambas peliculas, siempre que se aborda a Riefenstahl es
pertinente recordar ciertos datos. La pelicula no solo es un producto influido por la propaganda. El
romanticismo aleman, tan importante, la sombray la huella de otros cineastas alemanes como Mur-
nau y su “Nosferatu” son también evidentes en el tratamiento de la iluminacion, por jemplo, hay
gue constatar que el cine aleman es entonces una industria tan importante y en competencia con
Hollywood y también hereda rasgos de los mitos no solo presentes en el romanticismo sino en el
cine de escaladores 0 de montafia que tanta predicacién tuvo en Alemania (la propia Riefenstahl
debutd como actriz y directora en una pelicula que se puede encuadrar en este género.

También es oportuno situar “Olympia’ como parte de un entramado propagandistico polifénico
y muy variado. Peliculas como “Lucky kids’ (1936) una de las mejores comedias del cine aleman
muy cercana al modelo de Hollywood son también parte de la propaganda. Eric Rentschler (1996,
pp. 105-107) ofrece datos como que en 1933, antes del comienzo de la guerra, las peliculas ameri-
canas eran 64 sobre un total de 206 proyectadas alo largo del afio. Una cifra que se reduce alafuer-
zaen los afios 41, 42, 43 y 44. Los nazis estaban tan preocupados de generar un cine de distraccion,
de fantasia, de comedia como la propaganda. Rentschler (1996, p. 107) sostiene que existio una
cierta“esquizofrenia entre la cultural oficial representativay la cultura popular”.

Otravariable la encontramos en la obra “ Una mirada a mundo” de Teresa Sandoval (2005). En
esta historia del cine documental aleman descubrimos el concepto y €l origen del llamado “kultur-
film” que comenzd emitiéndose en las escuelas como parte de la ensefianza de ciencia 'y que sdlo
después llegard a las salas con la guerra 'y aun asi siempre como un elemento mas, de unos veinte
minutos, donde la estrella siempre solia ser algun film que buscaba la distraccién y el entretenimien-
to. Sandoval (2005, pp 91-97) expone también que muchas de estas pelicul as de propaganda estaban
realmente destinadas a los otros paises, para cambiar laimagen que se tenia fuera. En cualquier caso
no importa tanto “el mensaje”’ o el “significado manifiesto” como la descripcién que presentan en la
gue abarcan y dibujan todo, toda la sociedad, toda Alemania.

“Olympia’ y “First” son peliculas propagandisticas ambas o no lo es ninguna. La clave no esta
en el tratamiento que hacen del cuerpo sino en el dibujo que hacen. “Olympia’ transmite toda una
interpretacion historicay “First” se plantea como la demostracion filmica de que los Juegos de Lon-
dres han sido un éxito. El cuerpo de los atletas no encierra ningun significado sobre la raza como
tampoco o hace después. Lo que “Olympia’ planteay “First” recupera (como muchas otras pelicu-
las alo largo de los afios o retransmisiones deportivas) es la transformacion del cuerpo del atleta en
un simbolo. Esa transformacién permite que no hablemos de la descripcién o €l relato de unas mar-
casy €l resultado de unas pruebas sino que el deporte se convierta en una plataforma de otros signi-
ficados, seala publicidad, €l drama, los sentimientos, |a blsqueda de la belleza, 1a perfeccion estéti-
ca, la superacion, € éxito, la creacion de mitos, héroes o |a presentaciéon de personajes de ficcion,
entre otros.

Para entender “First” deben introducirse nuevas variables. Antonio Mendez (2012, pp. 34-43)
plantea que nos encontramos en una tercera fase del capitalismo. Hemos superado, por este orden,
ese primer momento de acumulacién, donde el poder se media por el nimero de fébricas o de bie-
nes, un capitalismo patrimonial y decimondnico. La produccién en masa trgjo la segunda fase donde
aparece la publicidad para generar también un consumo en masa. El tercer estadio seria un capita-
lismo invisible que, realmente, nos vende una representacion de larealidad:

Tirando del hilo, los cédigos més descarnados del sistema econémico y politico actual, como €l indi-
vidualismo, €l racismo, €l sexismo, la competitividad y la exclusién, aparecen unay otra vez repre-
sentados, y naturalizados, por los principales espacios de ficcién y diversion mediéticas: de las peli-
culas de Disney a las canciones de Ricky Martin, de Popstars a los esléganes de Coca-Cola...
(Méndez, 2012, p. 68)
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El sistema medidtico actua ya no vende productos sino modos de ser, modos de vivir y existir. El
éxito del deporte no sdlo se debe ala audiencia. Los equipos, las selecciones, las olimpiadas, los mun-
diales son una enorme magquina de generar dinero por los que se pelean las grandes y pequefias empre-
sas que quieren publicitarse. Esto revierte evidentemente en més dinero y més espectaculo. Laeleccion
no es casud. “Olympia’ y “First” demuestran como los atletas se desdibujan, se convierten en héroes,
se separan de larealidad, se mitifican, se vacian y se convierten en elementos de ficcion casi hasta la
exageracion. Son también simbolos vacios, como se ha planteado, esperando significado.

Este andlisis esconde o0 serviria también para argumentar el cambio en el estatuto de la realidad
gue explican Baudrillard y Debord. Larealidad ya no es més lo que era, ahora simplemente estamos
ante una construccion discursiva. “Lo verdadero es un momento de lo falso” puntualizara Debord
(1967) frente a Baudrillard para quien “laindiferenciacion afortunada de o que verdadero y lo falso,
deloreal y loirreal, cede ante el simulacro” (1996, p. 31). El smulacroy la sociedad del espectacu-
lo, diferentes en muchos también coinciden en que pueden ser ambas vistas como procesos de poder
y de ocultacion de la realidad. Los discursos de “Olympia’ y “First” operan en estas coordenadas
presentando una realidad no falseada sino construida.

Laimportancia a cuerpo ejemplificada en estas dos peliculas es también un mensagje en si mis-
mo cuando se convierte en un mensaje y un planteamiento repetido. El cuerpo estd de moda. Los
cosmeéticos, los productos organicos, los riesgos alimenticios o las medidas de seguridad como ob-
sesion tanto en el lugar de trabagjo o en nuestro coche. Bauman (2006, p.125) ya planteaba en su
libro “Europa’ que hemos pasado del Estado del Bienestar de Roosvelt a estado del miedo (de
Bush, afiadiria yo). Y a no privilegiamos la seguridad de que tendremos una pensién cuando seamos
mayores o un subsidio cuando estemos en €l paro, lo importante es que el Estado se conviertaen el
protector frente a los extrafios, l0os merodeadores, los ladrones, los violadores. Los terroristas han
ganado alamiseria.

Cuando el cuerpo se convierte en un objeto, en una posesion, cuando el cuerpo es un producto
de consumo conforme avanza su precio, su apreciacion, aumenta también la industria que le rodea.
Desde los que venden alarmas, a los que venden alimentos organicos, alos que venden cosméticos o
productos para cuidarse y hacer deporte. La obsesion por € cuerpo también la plantea el filésofo
espafiol José Luis Pardo (2010, p. 180) para quien se trata de un “nuevo avance del control politico
sobre lavida de los individuos por parte del estado y de |os poderes adyacentes”.

“Olympia’ y “First” permiten no sélo plantear un analisis comln sino que se trata de dos ex-
tremos ahora mismo de lo que parece una linea comun. El deporte como reconstruccion, como fic-
cion que permite esconder un relato del mundo y como plataforma publicitaria. En cualquier caso,
Sus conexiones, estrategias compartidas y en general elementos comunes permiten plantearse si esla
propaganda nazi la que sirvié de ejemplo para el actual modelo de retransmisién deportivao si esla
propaganda actual la que coincide con algunos elementos planteados por la retransmision de un
evento deportivo en la Alemania nazi. O incluso ambas.

52



LIZAGA: LA DICTADURA DEL CUERPO

REFERENCIAS

Baudrillard, J. (1978). Culturay Smulacro. Barcelona: Editorial Kairés.

— (1996). El crimen perfecto. Barcelona: Editorial Anagrama.

Bauman, Z. (2006). Europa. Una aventura inacabada. Madrid: editorial L osada.

Debord, G. (1967). La sociedad del espectaculo. Valencia: Editorial Pre-textos.

Foucault, M. (1968). Las palabrasy las cosas. Madrid: Siglo X X| editores.

Koepnick, L. (2008). Riefenstahl and the beauty of soccer. En N. Christian Pages, M. Rhiel e I.
Majer-O’Sickey (eds.), Riefenstahl Screened, An anthology of New Criticism (pp. 52-71).
USA: Bloomasbury.

Kracauer, S. (1947). De Caligari a Hitler. Una historia psicoldgica del cine aleman. Barcelona
Paidds Comunicacion.

Kuper, S. (2012). Fitbol contra el enemigo. Barcelona: Ediciones Contra

Masuoto, N., Endo, T. y Hata, T. (1993). “Revival of Olumpia’: Reflections of Body by Leni Rief-
enstahl. Journal of Philosophy and Principles of Physical Education, 23, pp. 146-148.

Méndez Rubio, A. (2012). La desaparicién del exterior. Zaragoza: Editorial Eclipsados.

Moragas, M. de. (1995). Television in the Olympics. Londres: John Libbey.

— (2011). Interpretar la comunicacién. Estudios sobre medios en América y Europa. Barcelona:
Gedisa

Pardo, J.L. (2010). Nunca fue tan hermosa la basura. Barcelona: Circulo de lectores.

Quintana, A. (2003). Fabulas delo visible. El cine como creador de realidades. Barcelona: Acantilado.

Rentschler, E. (1996). The ministry of illusion: Naz cinema and its afterlife. Cambridge: Harvard
University Press

Riefenstahl, L. (2013). Memorias. Barcelona: Lumen.

Sandoval, T. (2005). Una mirada al mundo. Historia del cine documental aleman 1896-1945. Ma-
drid: T&B Editores.

Seesslen, G. (2008). Blood and Glamour. En N. Christian Pages, M. Rhiel e . Mger-O"Sickey (eds.),
Riefenstahl Screened, An anthology of New Criticism (pp. 11-30). USA: Bloomasbury.

SOBRE EL AUTOR

Javier Lizaga Villarroya: Licenciado en Periodismo en 2003, gjerce la profesién desde entonces y
ha trabajado como periodista en la television publica nacional, en diversos periédicos, revistas, en
emisoras de radio nacionales y actualmente es coordinador y redactor en la television publica de su
region. Master en Fotografia, Educacion y Comunicacion por la Auténoma de Barcelona y desde
hace dos afios como doctorando presta su labor investigadora en las ciencias sociales en la Univer-
sidad de Valencia, donde cursd un méster en Comunicacion e Interculturalidad.

53






Transitosimageéticos. a reconfiguracéo da velhice
feminina no cinema brasileiro contempor aneo
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Resumo: Este artigo tem como objetivo estabelecer uma relagdo entre os estudos de género, cinema e imaginario no cinema
ficcional contemporaneo brasileiro. O corpus da analise filmica destacado para este artigo recai em trés filmes de longa
metragem que tém em comum as seguintes caracteristicas: a) foram produzidos na mesma década; b) sdo representantes da
nova cinematografia brasileira; c) possuem premiagdes internacionais e sucesso comercial e d) tém a velhice e os processos
de envelhecimento feminino como principal mote do argumento narrativo. Para esta questéo, os seguintes filmes foram
selecionados: Chega de Saudades (2008) Lais Bodanszky, Durval Discos (2002) Ana Muylaert e Outro Lado da Rua (2004)
de Mark Bernstein. Observa-se um crescimento do protagonismo feminino nos filmes dedicados a tematica do
envel hecimento feminino, que remetem a novos imaginarios e formas de vivencia dos afetos e da conformagéo da imagem e
identidade feminina da mulher madura.

Palavras-chave: cinema, imagem, velhice feminina

Abstract: This article aims to establish a relationship between gender studies, cinema and representations regarding the
female starring aging processes in contemporary Brazilian cinema. The corpus of the analysis posted to this article falls into
three feature films that have the same characteristics in common: a) were produced in the same decade; b) are representa-
tives of the new Brazilian cinema; c) have international awards and commercial success and d) have the old age and the
female aging process as the main theme of the narrative argument. For this question, the following films were selected: Stop
Missing (2008) Lais Bodanszky, Durval Records (2002) Ana Muylaert e Across the Road (across the Sreet; 2004) Mark
Bernstein. Growth of the female role is observed in the films dedicated to the theme of female aging, referring to new imagi-
nary and ways of experiencing the affections and the conformation of the image and feminine identity of mature woman.

Keywords: Cinema, Image, Old Aged Woman

I ntroducgo

ste artigo tem como objetivo central analisar a representacdo imaginaria da velhice e dos

envelhecimentos na narrativa cinematografica contemporanea, problematizando essas singu-

laridades nas construcdes da(s) identidade(s) de género. Suas preocupacdes estédo ancoradas
na estreita relacdo que se estabel ece entre representacdo imagética e a construcdo das configuractes
de imagindrios’.

Parte-se de algumas premissas que justificam o objetivo desta pesquisa. Em primeiro lugar, a
velhice e os processos de envelhecimentos sdo questfes universais que perpassam as condigdes
sociais e culturais de todas as sociedades. Entretanto, a velhice feminina tem significados especifi-
cos e individuais, que impedem qualquer homogeneizacdo desta faixa etéria (Beauvoir, 1990; Bosi,
1987; Butler, 2003). O cinema é um dos principais difusores de transformacfes de comportamentos
das sociedades, contando com grande capacidade de abrangéncia tematica e de simulagéo de reali-
dades, por meio de sons e imagens em movimento (Aumont, 2004; Burch, 2006). Por ultimo, o

! Este trabalho faz parte da pesquisa Narrativas audiovisuais e processos sicio culturais e mediaticos, que se desenvolve no
ambiente académico do doutorado em comunicagéo - imagem e som - da Universidade de Brasilia, e se constitui em grupo de
pesquisa de professores, mestrandos e doutorandos do PPG da Faculdade de Comunicagéo.

2 Define-se aqui imaginério social segundo Juremir Machado: “ o imaginario € uma rede etérea e movedica de valores e de
sensagoes partilhadas concreta ou virtualmente” (p. 9) In: As tecnologias do imaginario, de Juremir Machado da Silva.

Porto Alegre: Sulina, 2003, 211p.
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cinema brasileiro contemporaneo (chamado de cinema da retomada), tem sido marcado por produ-
¢Oes audiovisuais que abrangem narrativas que entrecruzam intimidade e cotidiano. Ao partir destas
premissas e, considerando que, as vivéncias dos processos de envel hecimentos, tomaram visibilida-
des em grande parte das tramas dos filmes analisados neste artigo, foi possivel a aproximacéo entre
espectadores e personagens.

A andlise deste cinema € uma oportunidade privilegiada para refletirmos sobre a sociedade como um todo, se-
jado ponto de vistagloba ou naciond, cultural, pessoa ou mercadoldgico. (Cadas e Montoro, 2006, p. 157)

Este cinema é uma fonte rica de estudos da sociedade brasileira contemporanea e das novas lin-
guagens que permeiam as narrativas filmicas. Neste artigo, singularizaram-se as dimensdes que se
constroem os imaginarios da velhice. Busca-se identificar como as imagens em movimento confe-
rem sentido(s) ao mundo e constroem imaginarios dentro de um inventario de elementos imagéticos
€ sonoros que imprimem sentidos e significados aos processos em mutagdes da dindmica realidade.

Como se constroem as relages de género nos filmes em que a maturidade é protagonista da
trama discursiva audiovisual? Que elementos da linguagem audiovisual apresentam recorréncias e
frequéncias na construcéo das personagens em processo de envelhecimento? Como se estabelecem
as formas de mediagdo entre as temporalidades na narrativa filmica? Os protagonismos femininos
remetem a novos imaginarios sobre a construcdo da identidade feminina na velhice? Que novas
identidades emergem nas personagens que ocupam as telas? Que diferencas substantivas sdo orien-
tadas nas formas de construcdes imaginaria da velhice para as rel agdes de género?

Cinema e construcdes de imaginarios

O cinema é um campo fecundo de construcfes imaginarias, uma vez que sua ontologia e linguagem
possuem alto poder de simulacro do real em que significam e ressignificam as representagdes. A
interpretacdo da realidade nasce com a compreensdo do imaginario e sdo faces complementares.
Como afirma Morin (2001, p. 55) “o mundo se reflete no espelho do cinema. O cinema nos traz o
reflexo, ndo s6 do mundo, mas do espirito humano”.

Jacques Aumont e Marie Michael, refletindo sobre as obras cinematogréficas, enfatizam que,
além de criagdes autorais, €las sdo frutos das sociedades que as produzem e, por isso, as refletem em
narrativas ficcionais. Imagens que por sua vez sdo “ meios de comunicacdo e de representacéo do
mundo, e tem seu lugar em todas as sociedades humanas’ (Aumont e Marie, 2004, p. 131).

Como um sistema de representacéo a narrativa audiovisual constitui “uma atividade que cons-
tréi significados por meio da materialidade das imagens e sons’ (Montoro, 2009, p. 19). Este siste-
ma de representacdo nos ajuda a conferir sentido a nossa experiéncia e auxilia no processo de cons-
trucdo identitaria, além de nos permitir transitar pelas complexas redes contemporaneas de
instituicoes, papéis e subjetividades.

As imagens, representacdes esparsas e fragmentadas da totalidade social, acabam construindo
um todo coerente - o imaginario social - por meio do qual nés percebemos os “mundos’, as “reali-
dades vividas’ dos outros e, imaginariamente, reconstruimos as suas vidas e as nossas, de modo
inteligivel, dentro de uma totalidade vivida e vivenciada.

Neste sentido, as analises das narrativas audiovisuais e cinematogréficas oferecem um mapa
cognitivo que se orienta como um horizonte tedrico e metodol 6gico, um mergulho que nos permite
uma cartografia de significados e uma topografia do sistema representacional, considerando a pre-
senca marcante do audiovisual na cena midiética cotidiana e contemporanea.

Nesta perspectiva, as narrativas filmicas, neste trabalho, sdo analisadas dentro de um esquema
metodol 6gico que prioriza andlises qualitativas, com uso de fragmentos filmicos, que associados a
emergéncia de sujeitos e subjetividades, contextos e histéria passam a indicar possibilidades de
significagdo. Ao conceber a imagem audiovisual no sentido proposto por Aumont (1995, p. 24)
como aquela imagem delimitada por um quadro — limite fisico da imagem — contém uma porcéo de
espaco imaginario nele: 0 campo que nos transmite ailusdo de movimento e profundidade.
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Trésfilmes analisados

O corpus da andlise filmica destacado para este artigo recai em trés filmes de longa metragem que
tém em comum as seguintes caracteristicas: a) foram produzidos na mesma década; b) sdo represen-
tantes da nova cinematografia brasileira; ¢) possuem premiacdes internacionais e sucesso comercial;
d) sdo filmes de ficgdo escritos para o cinema; €) dedicam-se a temas urbanos e personagens perten-
centes a classe média (identificac8o clara com consumo e comportamento); f) apresentam o cotidia-
no como fio condutor do roteiro; g) tem a velhice e 0s processos de envelhecimento feminino como
principal mote do argumento narrativo.

Aprofunda-se a andlise em trés longas metragens de ficcdo que marcam este momento do cine-
ma brasileiro. Os filmes Chega de Saudades (2008), de Lais Bodansky; Do outro lado da Rua
(2004) de Marcos Bernstein e Durval Discos (2002) de AnaMuylaert. — (Fig. 1).

Para andlise recorreu-se a distintas ferramentas metodoldgicas que, associadas, produzem uma
compreensdo mais interdisciplinar da critica cinematogréfica e sua interface com os estudos culturais
(Hall, 2006; Jameson, 2006; Mulvey, 2005), estudos feministas e teoria do imaginario (Maffesoli,
2001; Morin, 1976; Kehl, 1996), aplicados aos estudos da narrativa cinematografica. A metodologia
adotada ancora a andlise filmica em trés niveis delineados por Casetti e Di Chio (2001, p. 127):

O primeiro destinado ao contelido do que é representado por meio das imagens e sons: 0s cenarios, 0s
figurinos, os personagens, 0s papéis e as agdes que estruturam o drama, a forma como os objetos
ocupam este ou aguele espago no quadro. Um segundo nivel é destinado a modalidade da representa-
¢d0 — que aparece na forma peculiar seja por meio de um ou de alguns detal hes ressaltado, ou pelos
enquadres dos personagens, pela opcdo do que e quem esta em primeiro plano, ou ainda pela capta-
¢do da subjetividade da representagdo. E, por ultimo, o nivel da representagdo pelo estabelecimento
de nexos entre 0 que se vé 0 que se viu ou ouviu, os individuos/personagens, inaugurando novos
comportamentos ou prosseguindo com suas acoes. (Casseti e Di Chio, 2001, p. 127)

Figura 1: Da esgquerda para direita: Chega de saudades, Do outro lado da rua e Durval Discos

Fontes (da esguerda para direita): Folha on line, http://www.interfilmes.com/filme_14786
_0.0utro.Lado.da.Rua.html, http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u31718.shtml.

Um conjunto de dilemas (Lastoria, 1995) definidos a partir dos fragmentos filmicos seleciona-
dos e da hibliografia pertinente foram identificados e ddo forma as narrativas estudadas. O corpo
como suporte da mulher/ debilidade fisica; vaidade feminina/ degradacdo fisica e problemas de
salide; longevidade/doencas e morte; conflitos geracionais com filhos/ necessidade da familia; soli-
déo /necessidade de companhia; reducéo da capacidade produtival necessidade de renda; isolamento
espacia (espaco privado) e vontade de pertencimento comunitario (espago publico); formas de se-
ducéo e sexualidade/ amarras sociais, etérias, culturais e religiosas; temporalidades/ amadurecimen-
to e velhice; a casal/a cidade.
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O filme Chega de saudades e a construcado de imaginarios e tempor alidades

O filme Chega de Saudades é 0 segundo longa metragem da diretora Lais Bodanzky e apresenta um
baile de pessoas maduras realizado no saldo de festa Unido Fraterna, no centro da maior cidade
brasileira— S&o Paulo. Inaugurado na década de 30, o0 sal&o preserva tradicdes e marcas da histéria.
E desta estética que se nutre o espago cénico do filme ao revelar um pé direito alto, pisos de tacos de
madeira trabalhado e muito encerado, grandes janelas e colunas adornadas compondo um cenario
em que o tempo parece ter parado. Desta forma, o saldo torna-se protagonista da narrativa. A partir
deste cenario, o longa metragem retrata toda a duracdo de uma baile, desde a chegada dos convida-
dos até o fechamento da porta principal. E sdo estas seis horas da vida destes personagens que séo
contadas em aproximadamente 90 minutos de filme. A narrativa, portanto, se da quase no tempo
real de duragdo das agdes e a montagem ndo conta com grandes saltos temporais.

Nas cenas iniciais entram os créditos sob-ruidos de conversas e passos e sons diegéticos, vindos
da rua em frente o saldo de baile. Desde o inicio, o expectador é colocado como participante do
evento, alguém que escuta 0 que 0s personagens escutam e vé o que eles veem. O visivel e 0 audivel
para o expectador é também para os personagens. Com muitos movimentos de handcam, operada
pelo premiado diretor de fotografia Walter Carvalho®, planos detalhes e closes evidenciam as mar-
cas, manchas e rugas caracteristicas dos processos de envelhecimentos. Segundo a diretora, sua
intencdo era mostrar outra estética “de beleza com rugas’ e afirma que foi influenciada pelo livro
Velhice de Simone de Beauvoir e, por isso, fugiu da ideia de mostrar o velho como o outro, da ve-
Ihice imposta pelo olhar estranho a ela. A intencdo do filme era ser familiar a velhice e por isso os
enquadramentos colocam o espectador na posi¢éo de um observador participante do baile. Observa-
se que ha muitos planos de pés dos dancarinos e planos nos quais a cAmera danca junto aos atores
que contribuem para a entrada do espectador na intimidade dos personagens.

A paisagem sonora de Chega de Saudades é composta por did ogos, ruidos e misicas que se con-
fundem neste emaranhado de estilos, origens e temporalidades. O eclético repertério musical vem do
som eletrénico e da banda ficticia “ Luar de Prata’, composta por musicos atores com destaque para a
cantora Elza Soares® e Marku Ribas. Forré, bolero, tango, samba, baladas internacionais dos anos 70,
misturadas a marchinhas de carnaval, rumba, foxtrote perambulam pelo espago sonoro do filme.

Destacamos para esta analise um fragmento do filme em que um casal formado pela premiada
atriz veterana (Tonia Carrero) e Alvaro (Leonardo Villar) (Fig.1), ambos proximos de completarem
90 anos de idade. Eles chegam de taxi ao baile e dividem o valor da corrida, um comportamento
moderno, no qual mostra a independéncia financeira da mulher. O taxista, mesmo sendo bem mais
jovem do que o casal, estranha a situagéo.

Alvaro esta com pé direito imobilizado com umatala. Alice chega com os sapatos de salto bem
altos namao. E travam o seguinte didlogo:

Alvaro: Vocé jadevia sair de casa arrumada

Alice: A minha escada é de azulgjo, ai.

Alvaro: E o que tem escada de azulejo?

Alice: Eu tenho medo que escorregue.

Alvaro: Que maniade velha, achar que tudo escorrega.

Alice: Cama, viu, eu agora vou buscar gjuda para gente, espera um pouco... (Chega de saudades,
2008, 02:27-02:46)

O reconhecimento de suas limitaces e fragilidades fisicas é evidenciado logo na sequéncia de
abertura do filme. Enquanto Alvaro, mesmo com um dos pés imobilizado, permanece negando auxi-

3 Walter Carvalho recebeu mais de 40 prémios, dos quais destacam-se os troféus em festivais internacionais voltados para
fotografia, como o Camera Image, na Pol6nia, em que recebeu o Golden Frog por Central do Brasil, e o Festival da Macedo6nia,
onde recebeu a Camera de Prata por Terra estrangeira e duas Cameras de Ouro, por Central do Brasil e Lavoura arcaica (2001),
de Luiz Fernando Carvalho. Por este filme recebeu ainda os troféus de melhor fotografia nos festivais de Cartagena e Havana, o
prémio da Associacdo Brasileira de Cinematografia (ABC) e o Grande Prémio BR do Cinema Brasileiro.

4 Elza Soares tem 77 anos.
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lio oferecido em favor de um orgulho masculino, Alice pede gjuda para um conhecido frequentador
do baile — Eudes - para subir as escadas que conduzem ao salo; Alvaro acaba aceitando a ajuda,
mas mostra—se extremamente irritado pela situagdo de dependéncia em gue se encontra.

S3o nitidas as degradacOes fisicas caracteristicas destes corpos envelhecidos (Xavier, 2007) e a
diferente relagcdo com esta situagédo vivenciada por personagens masculinos e femininos. Enquanto
Alice esta resignada e aceita a gjuda com tranquilidade, o seu parceiro resiste e reluta, permanecen-
do reclamando praticamente em todas as cenas deste nlcleo dramético. Contraditoriamente a sua
agressividade, Alvaro demonstra compaixo por sua companheira, Alice, que apresenta sinais de
esguecimento e se aflige e angustia.

Este comportamento pode ser observado, na cena em que Alice sai da mesa para buscar um
analgésico a pedido de Alvaro, este percebe sua demora e nota que a parceira estd no meio do sal&o
e se esqueceu do motivo de haver se levantado. Alvaro discretamente pede ao gargom que a entre-
gue o analgésico para que assim, ela ndo perceberia esquecimento. O garcom carrega consigo uma
farta opcéo de remédios, 0 que sugere que ha recorréncia na solicitacdo de medicamentos pelos
frequentadores do baile, tratando-se de um baile para pessoas maduras e, portanto, com mais fragili-
dades fisicas e maior dependéncia de medicamentos. Observa-se aqui uma associacdo de senescén-
cia com senilidade, ou sgja, velhice e doenca.

Alvaro tenta esconder de Alice que sabe de seus esquecimentos (sinais de Alzheimer) para néo
constrangé-la. Quando ela retorna & mesa, Alvaro a sugere o uso de uma cadernetinha para que
anote o que acha importante ndo esquecer. Porém, as provocagdes e injurias de Alvaro recomegam e
chegam a um ponto em que Alice se sente agredida e se afasta, passando a maior parte do baile o
observando de longe, sentada em outras mesas e mesmo dancando com outros homens presentes.
Alvaro se remoeu com suas memorias (de quando dancava maravilhosamente bem no sal&o; do
péssimo pai que foi; do péssimo marido e tal) que o oprimem a ponto de o fazerem tentar ir embora
sozinho, como um fugitivo de suas lembrangas. Alice o interpela no meio das escadas e o chama de
volta. Ela diz que um cavaheiro ndo largaria sua parceira no meio do saldo, desta forma, Alice
chama seu parceiro a agir como homem e ndo como um covarde:

Alice: A dama largada no sal&o, depois de tantos anos de prestigio. E isso que vocé vai deixar? Dese-
legante e covarde. Volta e danca comigo! Eles entdo finalmente dancam e sorriem respeitando as di-
ficuldades que possuem. Apds a danga, ambos saem juntos, se despedindo diante de aplausos dos
demais gque os assistem com admiragdo e certo encantamento.

Embora Alice afirme (como em conversas com outras pessoas na mesa) que ha coisas que so
podem ser feitas na juventude, ela se coloca como uma companheira vigorosa, que exige uma postu-
ra de seu namorado e, enquanto danca com Alvaro, se declara, diz que 0 ama e sorri.

A escolha dos dois atores embleméticos do cinema brasileiro para protagonizar esta cena, L eo-
nardo Villar e Ténia Carrero € significativa para a construcéo imagindria dos processos de envelhe-
cimentos. A atriz foi musa do cinema brasileiro na década de 50, participando de vérios filmes naci-
onais particularmente da Cinédia.

Durval Discos; entre o velho e o novo

Durval Discos, de 2002, é o primeiro filme dirigido por Anna Muylaert. O longa-metragem trava
um didlogo entre o velho e o novo: entre tecnologias (LP e CD), entre a cidade de Sao Paulo, maior
do pais (casa e edificio) e entre as idades do jovem (Durval), da velha (Carmita) e da crianca (Kiki).
Durval (Ary Franca) e sua mae Carmita (Etty Fraser) vivem ha muitos anos na mesma casa, onde
funciona a loja Durval Discos, que ja foi muito conhecida no passado, mas hoje vive uma fase de
decadéncia devido & decisdo de Durval em ndo vender CDs e se manter fiel aos discos de vinil.
Cabe ressaltar que, 0 “jovem” Durval parece um personagem retirado dos anos 1960s ou 70s, datado
assim como suas preferéncias musicais. Apos perceber que a mée estava esquecendo-se de como se
prepara certas comidas, além de apresentar dificuldades fisicas para arrumar a casa sozinha, Durval
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decide contratar uma empregada. A mée contrariada aceita, mas decide pagar muito pouco, na espe-
ranca de ndo conseguir ninguém.

Mas, 0 baixo salario acaba atraindo Célia (L eticia Sabatella), uma estranha candidata que chega
junto com Kiki (Isabela Guasco), uma pequena garota. Apos alguns dias de trabalho Célia simples-
mente desaparece, deixando Kiki e um bilhete avisando que voltaria para buscéa-la dentro de trés
dias. Durval e Carmita ficam surpresos com tal atitude, mas acabam cuidando da garota. Até que, ao
assistir o telejornal, eles descobrem gque a menina havia sido sequestrada por Célia, que acaba mor-
rendo em tiroteio com a policia sem dizer o paradeiro da crianca.

A partir deste momento, a narrativa sofre uma radical reviravolta. A virada do filme pode ser
comparada ao Lado B de um disco de vinil que, como explica Durval, pode surpreender o ouvinte.
Vamos dizer que a atriz Etty Fraser, nascida em 1931 e grande dama do Teatro Paulista, na verdade
sua personagem D. Carmita, é a grande responsavel pela mudanca da narrativa °. Etty Frazer é co-
nhecida como a “Gordinha Risonha” e, como D. Carmita, €la representa a tipica “vovd” ou aquela
méae superdedicada. E esta a personagem que aparece no primeiro momento do filme. Além do mais,
aprimeira parte narra uma histéria simples e rotineira, de um cotidiano de poucos clientes, refeicdes
entre mée e filho, conversas com a atendente de uma loja de sorvetes da vizinhanga.

A segunda metade do filme recorre a uma narrativa honsense, marcada pelas “loucuras’ de
Carmita para manter Kiki na casa. Ao saber que a menina era louca por cavalos e, a certa altura ndo
podendo sair a rua com Kiki para ndo ser reconhecida, Camita resolve comprar um cavalo e o colo-
ca dentro de casa, para deleite do imaginario da menina. Carmita ainda veste Kiki com uma fantasia
de bailarina com uma varinha “mégica’. Elas percorrem a casa, agora cheia de brinquedos, brincam
de personagens fantasticos (Fig. 1), as vezes com a participacédo de Durval.

Em profunda agonia, sem saber lidar com a deméncia da mée, Durval tenta em vao convencer a
méae a levar Kiki até a policia. As vizinhas comegam a desconfiar que alguma coisa esta errada. E,
ao entrar na casa e ver a menina, a atendente da loja vizinha se surpreende ao reconhecer Kiki da
imagem da televisdo e ameagair apolicia, para desespero de D. Carmita. Abalada e sem saber o qué
fazer, completamente transtornada com a possibilidade de ndo mais poder “cuidar” da menina, ser
Util e sair da agdo de apenas servir ao filho, que a deixa numa profunda soliddo, D. Carmita desfecha
um tiro na atendente e a mata.

Ao longo do filme Durval € o Unico a fazer aiguma referéncia a idade de Carmita, quando diz
gue ela pode vir ater um problema de salide grave se continuar fazendo as tarefas de casa, pois ndo
teria mais condicdes fisicas paraisso. Na reproducdo deste diadlogo desta cena, percebe-se constran-
gimento e falta de traquejo de Durval ao tocar no assunto como um tema delicado e ndo trivial.

Durval: Oh mée, deixa eu falar uma coisinha. Vocé ndo pensa em colocar a uma moca para trabal har
aqui?

Carmita: (gritando e assustada) Eu nunca pensei. (toma varios comprimidos)

Carmita: Falal Pode falar!

Durval: Mée vocé ja esta velhinha, olha esta casa, deste tamanhdo, é muita coisa. Qualquer hora, es-
cutabem o que vou te falar, qualquer hora vocé pode ter um trogo, viu.

Carmita (com a boca cheia) Mais que tipo de troco?

Durval: Troco de idade mée, ndo sei um trogo.

A camera fica fixa em um primeiro plano que enquadra Carmita e Durval sentados a mesa,
guarnecida com panelas, copos, talheres e pratos. Com este enquadramento a direcéo filmica posici-
ona os espectadores junto a mesa da cozinha, como cumplices desta conversa e torna visivel o que
considera importante para a narrativa. Carmita, ao longo do filme, vai dando sinais de esquecimen-
tos e falhas na memoria, nunca menciona nada de seu passado recente ou longinquo. N&o ha as
marcas do tempo na casa, ndo ha fotos, que poderiam ser marcas da histéria. O passado dos prota-

5 Depois de estrear profissionalmente em “A Incubadeira’ (1959), fundou o Teatro Oficina com a peca: “A Vida Impressar
em Délar” (1961) com diregdo de Zé Celso Martinez Correa. Participou de grandes montagens do Teatro Brasileiro. No
cinema a veterana atriz participou de mais de 10 filmes, entre eles Durval Discos
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gonistas é invisivel ao espectador. A aparéncia de Carmita é fragil, anda inclinada e corcunda. Para
Xavier (2007, p. 86),

A velhice se manifesta através do corpo, sendo que arelagdo com o tempo é vivida de forma diferen-
te, segundo um maior ou menor grau de deterioracdo corporal, sobretudo, segundo a cultura domi-
nante. Nao se trata de uma realidade bem definida, mas de um fendmeno biol6gico com consequén-
cias psicoldgicas. Se mudar € alei davida, o envelhecimento, porém se caracteriza por uma mudanca
irreversivel. Trata-se de um declinio que invariavel mente desemboca na morte.

Carmita apresenta marcas fisicas e psicoldgicas do tipico “corpo envelhecido” descrito por Xa-
vier. O corpo que traz 0 peso da impossibilidade de corresponder aos padroes estéticos e de vida
estabelecidos pela midia. Marginalizados, os corpos envelhecidos, sofrem a sensacdo da decadéncia
fisica e com a dependéncia do outro, e ainda, como o fato de que ndo sdo mais vistos como corpos
desgjaveis, mas pelo contrario, sdo vistos, como corpos indesgjaveis. Observa-se ainda que a relacéo
entre novo e velho estd condensada na narrativa dentro de um processo de perdas constantes e ab-
ruptas. de vitalidades, de salide, de memoria, de espaco, de relacdes afetivas e comunitarias e de sua
utilidade e produtividade e ainda, de seu papel de mée em relagdo ao filho, que passa a cuidar mais
dela do que o inverso. Kiki, ao contrario, esta em processo de ganhos, tem salide, estd em fase de
crescimento fisico e psicoldgico, desenvolvimento cognitivo e possui a vida toda pela frente. Kiki
representa, portanto, avida para Carmita, que se encontra mais perto da morte.

Anna Muylaert leva o filme de uma tragica-comédia, narrando a vida daqueles personagens
presos ao passado e no espaco de um sobrado. Com isso, a diretora usa como ferramentas 0s sebos,
onde aficionados podem ainda encontrar em S&o Paulo®. A diretora buscou, desde o principio, mar-
car estas diferencas entre o velho e 0 novo. A comecar pelos créditos de abertura: com um plano-
sequéncia que vai e vem pela Rua Teodoro Sampaio (um dos redutos musicais de S&o Paulo), a
camera exibe os nomes do elenco e da equipe técnica impressos em maquinas de pinball, camisas de
futebol, cardapios de boteco, lambe-lambes de poste, até chegar ao sobrado onde a histéria acontece.
E, nos créditos finais, aquele sobrado vai sendo demolido.

O outro lado da rua: Copacabana e a solidao na cidade per sonagem

A direcdo de Marcos Bernstein e a fotografia de Toca Seabra ddo a dimensdo exata (sem exageros)
da solidao que a velhice provoca. O elenco principal é composto de grandes nomes do teatro, cine-
ma e televisdo no Brasil: Fernanda Montenegro, Raul Cortez e a participagdo especia da veterana
Laura Cardoso. Todos os atores tém mais de 60 anos quando realizaram o filme. Dos cerca de 10
prémios que o filme recebeu, destacam-se dois prémios no Grande Prémio Cinema Brasil, nas cate-
gorias de “Melhor Atriz” (Fernanda Montenegro) e “Melhor Atriz Coadjuvante” (Laura Cardoso),
em 2005; Festival de San Sebastian — Mostra Horizontes, “Melhor Atriz” (Fernanda Montenegro),
em 2004; Santa Barbara, USA, Nueva Vision de “Melhor Filme Latino”, em 2005 e ACIE — Asso-
ciacdo dos Correspondentes de Imprensa Estrangeira no Brasil- “Melhor Filme”, “Melhor Atriz”
(Fernanda M ontenegro), “Melhor Roteiro”, em 2005.

Regina (Fernanda Montenegro) é uma mulher de 65 anos de sinceridade excessiva e ironia in-
contida, que vive em Copacabana com sua velha cachorrinha vira-lata. Possui um filho e um neto,
gue logo de inicio da narrativa, 0 expectador fica sabendo que méae e filho tem péssima relagdo. O
bairro de Copacabana é também conhecido como “bairro dos velhos’, onde se podem encontrar
mesas de pedras para jogos de domind, “purrinha’ ou damas, além de senhoras tricotando ou passe-
ando com seus cachorros na praia.

A personagem Regina representa as mazelas dos processos de temporalidades. Para esquecer a
solidéo e se distrair, participa de um servico da policia, no qual aposentados denunciam pequenos
delitos. As noites que ficava em casa, “fiscalizava’ com seu bindculo o que acontece nos prédios do

6 Matéria do Jornal O Globo de 18/8/2013 - Radrodovinil tem ‘geleiaexdusiva esshoscom cagadoresde L Psem SP- hittp://g1.globo.
com/sao-paul o/noticia/2013/08/rotei ro-do-vinil-tem-gal eria-excl usi va-e-sebos-com-cacadores-de- ps-em-sp.html
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outro lado da rua. Numa dessas noites, ela, presencia o que lhe parece ser um homem, Camargo
(Raul Cortez), matando sua mulher com uma injecdo letal. Ela chama a policia, mas o 6bito é dado
como morte natural. Desmoralizada, Regina resolve provar que estava certa e acaba se envolvendo
com 0 suposto assassino. Ao longo da narrativa, Regina descobre que Camargo é também um ho-
mem solitario e abalado pela doenca da esposa, um cancer terminal, que perdurou por varios anos
levando-a afalecer. O encontro entre Regina e Camargo propicia que os dois reavaliem suas experi-
éncias de vida

Sendo um filme intimista a diregéo priorizou os planos préximos, médios e de conjunto, usando
em poucos momentos planos gerais, apenas quando a cdmera protagoniza com o olhar subjetivo de
Regina, olhando da janela para fora de seu apartamento ou em alguns raros planos de tomada dela
caminhando nas ruas do bairro carioca. A direcdo de fotografia revela um filme de pouco contraste,
fugindo-se da ideia de uma imagem ensolarada do Rio de Janeiro, mesmo nas sequencias externas
diurnas, na rua e praia. E um filme que a fotografia tende para um clima mais sombrio, principal-
mente dentro das tomadas do apto de Regina. O silencio é parte da estratégia sonora do filme. No
dizer de Orlandi, (2007, p. 13).

(...) hda uma dimensdo do silencio, que remete ao carater da incompletude da linguagem: todo dizer é
uma relacdo fundamental com o néo dizer. Esta dimensdo nos leva a apreciar a errancia dos sentidos
(asuamigracéo) a vontade do “um” (da unidade, do sentido fixo) o lugar do nonsense, o equivoco, a
incompletude (lugar dos muitos sentidos, do fugaz, do ndo apreensivel) ndo como meros acidentes de
linguagem, mas como cerne mesmo, de seu funcionamento.

Este siléncio na narrativa filmica é quebrado com o ruidoso das ruas e do transito infernal do
Rio de Janeiro, onde as pessoas falam e se comunicam com um tom de voz extremamente alto;
carros de som comercializam produtos; buzinas e freadas misturam-se a vozes e ruidos particular-
mente em Copacabana.

Novos imaginarios das velhices femininas e masculinas estdo presentes nas cenas urbanas cari-
ocas do século XXI selecionadas em O outro lado da rua. O local, Copacabana, é representativo
neste sentido, por ser o bairro com maior concentragéo de pessoas de maior idade em niimeros abso-
lutos do Brasil embora agregue diversas temporalidades. Segundo a atriz Fernanda Montenegro “a
terceira idade ndo se sente desprestigiada’’. Regina encarna o espirito do préprio bairro de Copaca-
bana, conhece a vizinhanga, conversa com o jornaleiro, caminha pelas ruas sozinha, por vezes tarde
da noite, e parece dominar o espaco e sentir um territério familiar. Ao longo do filme, ha um silén-
cio falante sobre suas relacGes de afetos, amizades ou relacionamento com outras pessoas proximas
além de seu neto. Desta invisibilidade, deduz-se que Regina ndo possui intimidades familiares ou
confidencias com amigos.

Em uma cena de metéafora visual encontrada pelo diretor para retratar a solidao da personagem,
mostra em um plano geral, um cruzamento das ruas de Copacabana em que se vé Regina parada no
centro do cruzamento, apesar de todas as ruas estarem vazias. Este plano mostra também a perturba-
¢do mental da personagem que, quando volta a si, estd em uma rua muito movimentada, repleta de
automaveis e pessoas, mas ela sente-se sO. Regina ndo se identifica com os demais da sua idade e
com o0 processo de envelhecimento e se sente diferente dos demais. Incomoda-se ao vé-los, pois se
reconhece na sua situacdo. Regina € uma outsider por ndo se sentir mais jovem e nem ainda velha,
embora enquadrada pelo olhar dominante. Na narrativa ndo ha mencdo a profissdo exercida por
Regina antes da aposentadoria, mas observa-se que ela foi uma mulher trabalhadora, cidada e inde-
pendente financeiramente. Parece que a velhice encobre a singularidade dos sujeitos e marcas, tor-
nando-0s uma massa hegemonica de aposentadas, avos ou enfermas (Montoro, 2010).

Em encontro na praia, nas mesas de dominds, Regina (que usa o codinome Branca de Neve) en-
contra outra senhora (Laura Cardoso) tricotando, quando descobre que ela também participa do
Programa da Policia, sob o codinome Patolina. Regina resume, entdo, como elainterpreta a velhice:

! Disponivel em: http//noticias.uol.com.br/agencia 2011/07/01. IBGE - Copacabana— e- 0 — bairro — mais — idoso — do-pais.
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Regina: A soliddo néo é pelo fato de estar s6, mas de ndo fazer nada, ndo ser Util, ficar sentada espe-
rando a morte.

Ou, sem dizer nenhuma palavra, o filme narra 0 mesmo sentido da frase acima: Regina sentada
no sofé de sua casa, com a cadela aos seus pés, mantém um olhar distante, vazio, enquanto a luz do
diagque vem dajanela vai marcando a passagem do tempo.

A cena de Regina olhando pelo binéculo nos faz, imediatamente, lembrar o filme “A Janela In-
discreta” (1954), de Hitchcock, que utiliza o0 binéculo como uma segunda tela, outra maneira de
“ver”. No outro lado da rua, o bindculo se torna mais do que uma ferramenta que aproxima a ima-
gem, mas que é capaz de introduzir aquele que observa dentro da cena, interpretando as acles, pos-
sibilitando uma teia de agdes e significados para atrama, até o final do filme.

O casal, Regina e Camargo, acabam se envolvendo emocionalmente. Viagjam juntos e Camargo
tentafazer amor com ela. Entretanto, Regina diz que ndo vai conseguir ficar nua na frente dele, com
todas as “estrias e flacidez” do seu corpo a mostra. Camargo diz que, para ele, também néo sera
facil, mas questiona se o relacionamento esta indo depressa demais:

Camargo: - Vocé acha que é muito cedo?
Regina: - Ndo, é tarde?

O casal vai fazer amor algum tempo depois, em um motel na beira da estrada. A cena é em luz
muito baixa, em tom de vermelho aaranjado, muito sensivel, em plano americano. N0 se veem
corpos, apenas beijos.

A negagdo da existéncia de sexualidade na velhice corrobora com aideia da sexualidade como
uma prética associada somente a juventude e improépria para os maiores. Como afirma Xavier:

Se a sociedade em que vivemos marginaliza o idoso em geral, as mulheres sofrem mais os efeitos
dessa marginalizagdo, uma vez que a cultura dominante impde padrdes de beleza e juventude. O cor-
po, produzido pela midia, corrobora estes principios, transformando a vida das mulheres idosas numa
eterna frustragdo. Ao vincular sua autoestima aos padrdes impostos, perdem-se de si proprias e mer-
gulham num vazio existencia (2007, p. 85).

O ponto de vista da narrativa filmica é o de Regina. Além das cameras subjetivas que acompa-
nham a perspectiva da personagem, em geral a camera vé o que a protagonista indica. Ha, portanto,
uma perspectiva feminina na narrativa, embora se reproduza uma série de estigmas comumente
associados ao feminino e a velhice e, estes estigmas estao associados a propria visdo que a persona-
gem femininatem de si mesma.

E isto se deve, talvez, ao fato de que, procurando entender a materialidade simbdlica e especifi-
cado silencio, podemos alargar a compreensdo da nossa relagdo com aas palavras. Assim, podemos
passar das palavras para as imagens, das relaces do verbal com as metaforas e metonimias visuais.
O nosso imaginario destinou um lugar subalterno para o siléncio. O silencio, mediando as relaces
entre linguagem, mundo e pensamento resistem a pressdo do controle exercida pela urgéncia da
linguagem e possui significados de outras e muitas maneiras.

Consideracdes Finais

Na andlise efetuada, foi possivel retirar uma nova mirada sobre como a representacdo imaginaria da
velhice feminina é apresentada. Ou seja, quebrando moldes dos papéis e dos corpos, criando muta-
¢Oes representacionais com personagens femininas transgressoras, que apontam novas formas de
viver a maturidade que se desloca do espaco doméstico para o espaco publico e destacando as ima-
gens de afetividades e cumplicidades como entidades produtoras de novos sentidos a memdria, aos
mitos e as historias de uma determinada geografia imaginaria.

Passado, presente e futuro se ligam numa linha ininterrupta, em que as identidades femininas
s8o construidas e reconstruidas, apontando um ecletismo némade de identidades culturais.
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Diferentes do ideal classico, corpos femininos em transi¢do apresentam novas imagens de bele-
za, que saltam do padréo hegemdnico, acionando uma necessidade de reflexdo sobre possiveis alte-
racoes estéticas, e que nos filmes, se apresentam nos vestuarios, aderecos, formas de seducdo e
presenca, com excegdo de Durval Filmes, onde a personagem idosa mantém-se com vestimentas e
comportamentos preconcebidos como da terceira idade (vestidos largos, sapatos pretos fechados e
sem magquiagem).

A identidade Unica e imutavel da velha, avo, estorvo, incapaz, cede lugar a uma diversidade de
possibilidades de novas vivéncias, descobertas e escolhas que demonstram um novo tipo de liberda-
de e autonomia para mulheres. Quer dizer que, esses filmes mostram uma realidade da velhice fe-
minina, utilizando-se além dessas narrativas estereotipadas, as possibilidades que este novo corpo e
mente ainda buscam a produtividade e a sexualidade. Ou segja, se nos filmes Chega de Saudades e
Do outro lado da rua as personagens buscam as relagdes amorosas e atividades de lazer e trabalho,
em Durval Filmes, aliberdade estaria na busca do (ainda) ser capaz de cuidar do outro.

Entretanto, observam-se nos trés filmes analisados, as doencas psicol 6gicas como memoéria fré-
gil, o mal de Alzheimer e enfermidades que necessitam da gjuda de outros e provocam temores
recorrentes. Também se sublinha recorrente o fato de se negar ou ter vergonha da doenca e dos
esguecimentos no cotidiano. Observa-se ainda, questdes relativas a conflitos geracionais e convi-
véncia com pessoas mais novas, demonstrando o paradoxo comunicacional entre a necessidade da
familia e a dificuldade de comunicagdo com os entes queridos. O desconhecimento e dominio das
novas tecnologias de comunicagdo demarcam este hiato entre os jovens e os mais velhos. Em co-
mum, os trés filmes apresentam a soliddo como espaco temeroso de abandono, uma vez que as cida-
des e os espagos publicos ndo se apresentam como locus de pertencimento.

A finalidade de se analisar os imaginarios da maturidade feminina no cinema contemporaneo
vem, acima de tudo, da necessidade de dar visibilidade a este universo existencial do curso da vida
Pudemos perceber que as representacdes da maturidade feminina, no protagonismo de obras filmi-
cas tém sido mais plurais e frequentes também na cinematografia mundial, particularmente, na Ulti-
ma década. Filmes como Amor (Michael Haneke, 2012), Elsa e Fred — Um amor de paix&o (Marcos
Caravale, 2005); Et si onvivaittous ensemble? (Stéphane Robelin, 2011); O Ultimo amor de Ms.
Morgan (Sandra Nettelbeck: 2013) e tantos outros.

Diante da andlise filmica, verifica-se que o tema da velhice esta presente nas narrativas de auto-
ria feminina. Observa-se também que personagens femininas parecem estar desconectadas com o
contemporaneo, demarcando territorialidades na relagdo tecnologia e género. A improdutividade
profissional, proporcionada pela aposentadoria, é colocada como natural a condicdo feminina na
velhice e, em decorréncia dela, a necessidade de comedimentos financeiros, particularmente no
consumo, notados em suas vestimentas, acessorios e decoragdes.

Nas obras analisadas, a velhice é concebida como um processo de perdas, embora se registre in-
teracGes com novas formas de vivéncia da afetividade, da espiritualidade e com o sagrado. O imagi-
nario da velhice nos filmes analisados contribui para alusdo a novas formas de convivéncias e for-
macdes familiares produzindo uma nova (re) configuracdo da familia (mulheres como chefes da
unidade domeéstica) e colocando os processos de envelhecimento como uma fase em que a mulher
pode desfrutar de liberdade e do 6cio criativo, dedicando-se mais ao corpo, realizando outras ativi-
dades produtivas, particularmente de natureza artistica e cultural. A condi¢cdo econdmica é fator
determinante para o bem estar e afelicidade.

Determinante sublinhar que o corpo funciona como prisdo para o imaginario da velhice femini-
na, uma vez que a supervalorizacdo dos padrdes estéticos e midiéticos vigentes determina uma invi-
sibilidade a outros modelos de vivéncia da sexualidade, dos jogos de seducdo que a dindmica das
temporalidades da vida requer.

Registra-se que a selecdo dos atores, para determinadas personagens dos filmes, veteranos de tegtro,
cinema e televisio brasileira, imprimem autoria aos didogos, uma vez que, ancorado na familiaridade
com expectador, mobiliza o processo de projecdo eidentificacdo darelacdo cinemae imaginario.
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Andalucia en imagenes: un viaje en e tiempo'

M2 Elena Baynat Monreal, [ULMA-Universitat de Valencia, Espaia

Resumen: Proponemos un viaje en el tiempo de tres siglos desde el siglo XIX hasta el XXI a través de la imagen exportada
de Andalucia a los viajeros en diferentes soportes, segin la época elegida: grabados en blanco y negro, dibujos en color y
fotos en papel o digitalizadas. Para ello realizaremos un analisis comparativo entre las ilustraciones aparecidas en €l relato
de viajes francés sobre Esparia de Alexandre Dumas (De Paris a Cadix) de 1847; las fotos y los dibujos del libro L’ Espagne,
los provinces du sud, de Séville a Cordoue escrito por Octave Aubry y publicado en 1929; y, para finalizar, las fotos promo-
cionales aparecidas en la pagina web oficial de turismo de Andalucia (http://www.andalucia.org/) en 2012. El andlisis de
estas diferentes fuentes citadas, ejemplos de la primera mitad de cada siglo, nos servira para estudiar algunas coincidencias
y diferencias en la imagen exportada a los turistas extranjeros en las diferentes épocas asi como |os diversos criterios de
seleccion de los atractivos turisticos o e mantenimiento o no de los estereotipos a lo largo de los siglos, entre otros aspectos.

Palabras clave: Espafia, fotos, dibujos, grabados, turismo, viajes

Abstract: We propose a trip along time in three centuries -from the 19th to the 20th century- through the image of Andalusia
exported to the travelers in different support media, according to the epoch chosen: etchings in white and black, colour
drawings, and paper and digitalised photographs. With this aim in mind we will make a comparative analysis between the
illustrations appearing in the French Travel story about Spain by Alexandre Dumas (De Paris a Cadix), from 1847, the
pictures and drawings from the book L’ Espagne, los provinces du sud, de Séville a Cordoue, written by Octave Aubry and
published in 1929, and, finally, the promotional photographs appearing in Andalusia’s official tourism webpage
(http://www.andalucia.org/) in 2012. The analysis of the different sources aforementioned, examples from the first half of
each century, will lead us to study some coincidences and differences in the image exported to foreign tourists in the different
epochs as well as the different selection criteria of the tourist attractions or the prevalence or not of the stereotypes through-
out centuries, among other aspects.

Keywords: Spain, Photography, Drawing, Etching, Tourism, Travel

1.Introduccion

| estudio de laimagen o imagologia aporta una nueva mirada hacia la literatura u otras cien-

cias humanas y pensamos gque puede ayudarnos a comprender mejor las intenciones, miradas,

mentalidades y pensamientos de los vigjeros asi como su vision del otro. Tal y como explica
ba Ulagli en el primer congreso sobre imagologia celebrado en Turquia en 2004

L’image est une fagon de percevoir le monde. On ne peut pas imaginer la représentation sans parler
de la perception. Le sens d'une rose rouge, présentée a une femme, peut se former a condition que la
femme connaisse la signification de la rose qui lui a été présentée par I'homme. Alors, ce qui est sig-
nificatif dans |I’'image est la perception. L’image est le reflet de la perception et le commentaire de la
réalité. Si on met I'image sous une loupe, on voit bien le réle de la perception. (Ulagli, 2006: 21)

Es cierto que se trata de un enfoque de estudio complejo y multidisciplinar y que ha tenido di-
versos enfoques, orientaciones y precursores” Podemos afirmar, sin embargo, tal y como explica

! Investigacion realizada con la ayuda del Proyecto competitivo: Andlisis [éxico y discursivo de corpus paralelos y compa-
rables (espafiol, inglés y francés) de péaginas electronicas de promocion turistica. FFI2011-24712, concedido por el
Ministerio de Economiay Competitividad, en 2012-2014.

2 SegUin Séanchez, por ejemplo, se consideran como precursores no cientificos de laimagologia a autores de la Epoca Clésica
0 cercanos a sus ideas cosmopolitas como por ejemplo |os escritores alemanes Johann Gottlieb Herder, Johann Wolfgang von
Goethe, Gotthold Ephraim Lessing o autores como Mme de Staél (Fischer 1981: 15).

Revista Internacional de Cultura Visual AN
Volumen 1, Ndmero 1 <http://sobreculturavisual.com>, ISSN 2530-4666 /4 ‘\
© Global Knowledge Academics. M2 Elena Baynat Monreal. Todos |os derechos reservados. .l' '
Permisos: soporte@gkacademics.com “-'

Republicado de Revista Internacional de la Imagen 1(1), 2014 (pp.67-83) AN\ J



REVISTA INTERNACIONAL DE CULTURA VISUAL

Sénchez (2005)°, que existe una constante com(n en la ciencia de la imagol ogia comparada que es
laque nos interesa en este articulo: la necesidad de investigar €l imagotipo en laliteratura.

En consecuencia, para comprender las diferentes visiones del otro, los sentimientos y aprecia-
ciones de los vigjeros pensamos gue conviene estudiar no solo sus comentarios y opiniones sino
también la percepcion de estos y para ello consideramos interesante analizar las iméagenes que ilus-
tran y acompafian |o escrito.

Nuestro andlisis se centrara en tres ejemplos de textos turisticos ilustrados con imagenes que
nos ayudaran a investigar y rastrear las similitudes y diferencias de percepcién de Andalucia como
destino turistico —imagen exportada e importada- de los tres tltimos siglos.

En primer lugar hemos seleccionado De Paris a Cadix, un relato de vigjes muy interesante des-
de €l punto de vista literario puesto que pretende ser, por un lado, un relato romantico de Espafia al
estilo de su predecesor — Théophile Gautier’- pero al que, por otro lado, el autor —indudable gran
genio de la literatura popular y de aventuras francesa™ ha afiadido y fusionado componentes de
otros géneros literarios, como la literatura de viajes o e teatro®. Aunque en los grabados que anali-
zaremos no se percibe, a leer el relato se puede observar claramente que Dumas ofrece una vision
de Espafiay de los espafioles menos romantica y mas critica e incluso a veces cinica que sus antece-
sores’. Ademés la version del vigje a Espafia (De Paris & Cadix) que vamos a utilizar para nuestro
analisis contiene unos grabados muy interesantes distribuidos alo largo de todo €l relato.

En segundo lugar, puesto que durante el siglo XX ya no esta tan de moda el relato de viajes por
Espafia como en €l siglo precedente (el X1X podria considerarse el siglo de oro del vigje, gracias, en
parte, al romanticismo®) hemos decidido seleccionar un texto muy diferente, no por su calidad litera-
riasino por €l valor de sus imagenes que es o que nos interesa realmente en este estudio. Justifica-
mos pues la seleccion de este volumen titulado L’ Espagne, los provinces du sud, de Séville a Cor-
doue porque pensamos que |os interesantes dibujos que aparecen en él muestran un buen ejemplo de
lavision de Andalucia que se solia exportar a Francia durante el siglo XX. Dichos dibujos han sido
realizados e ilustrados entre finales del XV 111 y principios del XI1X por € pintor francés orientalista
Mariaus Hubert-Robert conocido por sus exposiciones’.

En tercer lugar hemos considerado interesante comparar la imagen de Espafia exportada en el
siglo XIX y XX a Francia con la que €l turista actual puede encontrarse en el indiscutible punto de
referencia actual previo a cualquier vigje: Internet. Tal y como han estudiado mdltiples investigado-
res, actualmente el turismo y el vigje no pueden ser concebidos sin recurrir ala web, tanto desde el
lado de la promocién como del consumo turistico. Tal y como afirma Sanmartin en €l libro titulado
Discurso turistico e Internet™:

3 Cf. Referencias.

4 El Voyage en Espagne de Gautier, publicado en 1840, es sin duda €l relato de viaje a Espafia méas conocido y popular del
siglo X1X en lengua francesa, uno de los relatos de viajes romanticos més leidos e imitados que formé parte de la biblioteca
del vigjero de muchos otros turistas posteriores. EIl mismo Dumas imité y plagié fragmentos de su Voyage en Espagne de
manera consciente, alegando que puesto que Gautier o habia dicho antes mejor que él, preferia no repetir sus palabras.

5 Citamos aqui €l gran estudio biogréfico del escritor realizado por Claude Shopp: Alexandre Dumas: le génie de la vie (cf.
Referencias).

6 Tenemos varios articul os escritos que demuestran esta vertiente literaria del resto de Dumas, citaremos:” De Paris a Cadix:
una aventura muy teatral” (2006) (cf. Referencias).

! A diferencia de Gautier y otros viagjeros romanticos, Dumas no intenta integrase en la Espafia del siglo X1X ni espafiolizar-
se, visita el Espafia rodeado de un grupo de amigos y percibiendo a “otro” con una serie de prejuicios que no pretende des-
cartar pero que sin embargo va perdiendo a medida que desciende hacia el sur, cuando laregion andaluzay sus habitantes —
principalmente la mujeres, su punto débil— acaba seduciéndole y embrujandole.

Numerosos investigadores entre los que se encuentra Soler (cf. Referencias) destacan el atractivo de esa exéticay romanti-
ca Espafia que se convierte en el siglo XI1X en modelo de pais oriental y pintoresco para sus vecinos los franceses con la
ventaja de la cercania espacial .

Citaremos su conocida exposicion nu féminin années 1930 o su coleccidn titulada City of Paris.

10 Cf. Referencias.
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lared se ha convertido en una especie de agencia de vigjes, en un sistema de promocion publicitaria
de lugares y emplazamientos, en un punto de encuentro para conversar sobre experiencias del vigey,
por supuesto en un marco de interaccién comunicativa inédito y apasionante para el estudioso del
lengugje. (Sanmartin, 2012: p. 10)

En efecto, consideramos que Internet ha sido definitivo en e sentido de que ha cambiado los mo-
dos de comunicarse y difundir lainformacion en la actualidad y, en este sentido, pensamos que en un
estudio sobre la imagen turistica de Andalucia, ademas de analizar imagenes dibujadas es interesante
afadir otras imagenes digital es para contrastarlas. Podriamos haber elegido algun blog de vigjes, pues-
to que, como hemos analizado en otros estudios™, es el género de internet més parecido a relato de
vigjes tradicional, pero la mayoria de blogs que hemos seleccionado en la base de datos COME-
TVAL™, aunque han resultado interesantes por e texto que contenian, sin embargo, las fotografias
incluidas ofrecian visiones muy parciales y demasiado particulares de los propios vigjeros que se ale-
jaban de nuestros objetivos: contenian principalmente imagenes personales de los vigjeros en diferen-
tes situaciones o lugares pero pocas del pais visitado o de sus habitantes en general.

Puesto que lo que nos interesa es ver qué imagen de Andalucia se exporta en la actualidad a
Francia para poder compararla con la de siglos anteriores, hemos pensado que lo mejor eraelegir los
espacios web que visitan sin duda la mayoria de vigjeros franceses antes de su aventura por el sur de
Espafia; principalmente, la pagina web oficial de Andalucia, que si ofrece imagenes comparables a
las halladas en los textos de los siglos precedentes sel eccionados para nuestro andlisis.

2. DeParisa Cadix

Dumas, €l gran vigjero y aventurero, descubrio la Espafiadel siglo XIX, aprendié aamarlay a admi-
rarla casi sin proponérselo™. Como hemos comentado, el tono principal de su relato de vigjes es
mucho mas critico, irénico y negativo que el de lamayoria de vigjeros por Espafia de su época pero,
al adentrarse mas en tierras espafiolas y, sobre todo, al atravesar Andalucia, €l texto empieza a per-
der parte de este cardcter peyorativo que tanto se le ha criticado y se empieza a visumbrar €l casi
inevitable enamoramiento que esta exética region gjerce en la mayoria sus visitantes y, por supues-
to, también en €l escritor.

Para nuestro andlisis imagol dgico centrado en la fascinacién producida por laregion de Andalucia
en los vigjeros hemos elegido una edicion de “De Paris a Cadix” del vigje incluida en la coleccién
Impressions de voyage y editada por A. de Vasseur et Cie que aparece impresa con ilustraciones de
Maillart, Daubigny, Gustave Doré, Worms, Foulquier, Gerlier, Giraud y Lix, entre otros. Sin embargo,
agunas des estas ilustraciones no estan firmadas. Esta edicién, que no aparece fechada™, incluye va-
rios relatos de vigje del autor: a Suiza, Italia, Espafia, TUnez y otros destinos europeos.

La primera ilustracion (sin titulo) que acomparia el comienzo del De Paris a Cadix de Dumas
representa una de las escenas preferidas del escritor que describe con detalle en su relato:

1 Citaremos nuestro capitulo de libro titulado “ Turistas franc6fonos en Espafia: andlisis de testimonios y relatos de viajeros
en blogsy foros de Internet” (2012). (Cf. Referencias)

12 En e proyecto COMETVAL citado anteriormente (ver citan® 1) en e que participamos como investigadores estamos analizando
los diferentes géneros turisticos en Internet: paginas web ingtitucionales y privadas (principamente de hoteles), blogs de vigeros,
foros, normativas, redes sociales, etc. Hemos creado una base de datos digital en laque hemos incluido textos de los diversos géneros,
entre ellos més de 60 blogs de vigjeros que d final hemos desestimado para este andlisis por los criterios ya citados.

1B El vigie a Dumas a Espafia fue realmente circunstancial, venia de paso para ir a descubrir y promocionar €l norte de
Africa y, aprovechando las bodas reales, le financiaron el vigje a cambio de sus cronicas y relatos, con laexcusa se pasd
unos cuantos meses recorriendo y descubriendo Espafia.

14 En efecto, en este libro no hay escrita ninguna fecha de edicién, sabemos que €l relato fue editado por primera vez en
1847 y pero desconocemos la fechareal de publicacion de esta edicién.
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Figural: De Parisa Cadix

Fuente: Worms (18¢?).

Como se puede observar, se trata de un grabado en blanco y negro que representa una escena
folklorista en la que una mujer andaluza esté bailando sobre una mesa de taberna rodeada por un
grupo de hombres que cantan, la acompafian con sus instrumentos o0 aplauden. Estaimagen se refie-
re, sin duda, a una de las situaciones vividas por Dumas en Andalucia durante su viaje a Espafia y
gue mas le han marcado, puesto que, como todos sabemos, €l escritor era un gran admirador de
todas las mujeres. Como veremos, en estos pasajes en 1os que el autor describe escenas vividas en la
region andaluza y, sobretodo, relacionadas con lamisicay el baile, es cuando deja de lado el sar-
casmo y la burla que lo caracteriza hacia todo |o espafiol —omnipresente alo largo de todo el relato-
y sedegjaal fin seducir: afloran sus sentimientos mas intimos admirando lo que ve sin tantos prejui-
cios o reticencias como en €l resto del texto. Concluyendo, la primera imagen representativa de
Dumas de Andalucia se centra en dos elementos privilegiados por €l autor en su relato de vigjes: la
mujer y €l baile.

A continuacién, la imagen que aparece ilustrando €l capitulo VI (primero del relato dedicado a
Andalucia, concretamente a Jaén) tiene como titulo una frase que acompafia al grabado: «le bruit de
notre accident s était répandu dans la ville» (Dumas, 18??: 47). Esta afirmacién es una buena mues-
tra del orgullo de Dumas escritor quien en el momento de su vigje, ya era conocido mundialmente
por sus novelas de aventuras y se siente importante porque la gente espafiola habla de él; sin embar-
go, €l dibujante aprovecha la situacion para mostrar también un poco del pintoresquismo tipico de
cualquier relato de vigjes que es lo que mas interesa el lector de la época a que se dirige, mostrando
con detalles la vestimenta tipicay la vida cotidiana del pueblo:
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Figura 2: Le bruit de notre accident était répandu par la ville

Fuente: Anénimo (18¢7?).

Es cierto que, no todos los lectores del siglo XIX podian permitirse un viaje a Espafia real y
muchos de €ellos leian y admiraban las imagenes de estos relatos de vigjes con gran avidez de eva-
sion y curiosidad: estos textos aparecen publicados con frecuencia semana mentepor capitulos en
periédicos o revistas.

Debemos esperar tres capitulos més del relato -todos ellos dedicados a Granada- para encontrar
al fin el tercer grabado de los episodios de su paso por Andalucia que se refiere también a una esce-
na baile pero en este caso se trata de una pargja

Figura 3: Les danseurs s' approchérent peu a peu

Fuente: Gerlier (18¢7?)

Se trata de una escena en la que hay movimiento, accién y teatralidad pero que, exceptuando €l
primer plano del grabado que representa a un chico cogiendo a una chicay mirandola a los ojos, no
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muestra la lujuriay obscenidad que Dumas muestra sentir a ver esta escena, 10 que se puede obser-
var claramente al leer la descripcién de su relato en el texto que acomparia al grabado:

(...) animer les regards lascifs du frére et de la scaur. Mais ces regards devinrent de plus en plus pro-
vocateurs. Les danseurs se rapprochérent peu a peu et se croiserent( ...)préts a s abandonner au désir
qui bralait leurs yeux. (Dumas, 1847: 57)

Como se observa en el texto de la cita precedente, Dumas, traicionado por su subconsciente,
quiere ver mas alla de lo que larealidad le muestray describe en su relato este baile entre hermanos
como si se tratase de un acto sexual incestuoso que ademas le disgusta; asi se observa si seleccio-
namos el vocabulario utilizado por €l escritor en la descripcion de esta escena que parece sacada de
un relato erdtico (en las citas hemos seguido el orden utilizado por é mismo):

balancement (...) faible mouvement de hanche(...)regards lascifs(...) provocateurs(...)se rapprochérent
peu apeu(...)en s effleurant des lévres(...)le combat des sens et de la pudeur(...)deux bouches a maitié
confondues(...)s abandonner au désir qui brllait leurs yeux et les poussait I'un vers I’ autre(...)cris obs-
cenes(...)derniére excitation(...)le frére 6ta son chapeau(...)sa soaur(... )renversait sa téte en arrie-
re(...)donnait a ses reins la souplesse la plus provocante(...)le chapeau tomba(...)un sifflement aigu(...)
I’expression du désir prés d étre satisfait(..)il devint plus ardent, sa soaur plus folle(..)il la poursui-
vit(...)elle tombait dans la pose la plus épuisée(..)son frére s arrétét. (Dumas, 18¢?: 57-58)

Tras dos capitulos méas del relato del viaje dedicados al traslado entre Cérdoba y Granada™, en
el XXI vemos al fin un grabado de paisgje en e que aparece una figura humana sola cabalgando que
aparece como una sombra difuminada y en segundo plano. Lo que destaca el dibujante en el graba-
do que ilustra este capitulo es la pequefiez y soledad del vigjero -Boulanger, uno de los acomparian-
tes de Dumas- ante |las inmensas montafias que lo rodean, la vegetacion, las casas y los caminos
andaluces que son las que ocupan la mayoria del grabado. Sin embargo el titulo del grabado da
protagonismo a esa figura humanay no el paisgje:

Figura 4: Boulanger voyageait en chancelliére

Fuente: ¢F? (ilegible'®) (18¢?).

Tras este grabado, encontramos varios capitulos méas del texto dedicados a Cérdoba y en el
XXVII aparece €l primer retrato con motivo andaluz: muletier espagnol. Debi6 de tratarse de uno de

B En estos trayectos de ciudad en ciudad es en los que Dumas inserta su particular “novela cémica de aventuras’ dentro del
propio relato de vigjes: una especie de representacion teatral en la que “actia’ como protagonista con sus comparieros de vigje.
Quiza el dibujante sea Foulquier puesto que parece leerse como primeraletrade lafirmaunaF.
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los guias acompafiantes del vigje que dirigia alas mulas'y € minucioso grabado sirve de excusa a
dibujante para aportar un poco mas de pintoresquismo al relato, mostrando los detalles del atuendo
tipico de algunos andaluces:

Figura5: Muletier espagnol

Fuente: Anénimo (18¢,?).

En € capitulo XX de De Paris a Cadix Dumas se dedica a describir lo que Ilamalas princesas es-
pafiolas (Dumas, 18¢?: 87) que describe en su relato como prostitutas; sin embargo el dibujo, €l prime-
ro que aparece firmado por su autor -Giraud, uno de los compafieros de vigje de Dumas que es pintor-
muestra a una mujer vestida a la espafiola, con mantilla, peineta y abanico, presentando un aspecto
muy casto, una imagen que no tiene nada que ver con las descripciones de las indecorosas actividades
gue Dumas les atorga en el texto acompafiante alo que él considera, en tono sarcastico, las princesas:

Figura 6: Une princesse espagnole

Fuente: Giraud (18¢7?).
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En el capitulo XXXII1 del relato hallamos otro grabado de paisaje —similar a de la figura n°4
citado anteriormente— titulado Nous quittions les dernieres rampes de la sierra (Dumas, 187?: 95)
directamente relacionado con la descripcién del texto acompariante que describe un paisaje observa-
do por €l escritor en su camino.

Y no encontramos un grabado en color durante todo € relato de vigie por Andaucia hastad capitulo
XXVI, también anénimo (Dumas, 18¢7?: 101): como se obsarva en la figura 7, este dibujo muestra a unas
jovencitas espafiolas de mirada divertiday sugerente vestidas de un modo similar. En € fragmento del texto
que acompafia d grabado Dumas muestra su entusiasmo y admiracion frente alas bellas mujeres andaluzas
gue ha conocido y de las que se despide —seglin dice- “les larmes aux yeux” (Dumas, 18¢?: 101). Estaima:
gen sirve de excusa d escritor pararecordar en su reato a sus lectores que en Espafia pudo comprobar como
todo € mundo -incluidas estas jovenes- habia leido sus obras y o reconocia, hecho que le ayuda a reforzar
su conocida y ya de por s subida autoestima. En e grabado destaca € color rojo de la flor del pelo, los
labios, los abanicos y la camisa de una de las chicas que contrasta con el color moreno de sus cabellosy la
sensudidad de sus ojos rasgados (imagen muy acorde, en este caso, con € texto que acompafia):

Figura 7: 1l avait compté sans les beaux yeux des Elvires de la capitale

Fuente: Anénimo (18¢,?).

Y para cerrar el recorrido por Andaluciay del relato, en el capitulo XL (Dumas, 18¢?, p. 109),
encontramos, a igual que a principio del texto, una nueva escena de baile, un grabado en blanco y
negro, en este caso ubicado en Cadiz,que muestra a dos chicas idénticas bailando, las dos situadas
en €l centro de la escena, con € cuerpo en la misma posicion: las bailarinas destacan ante un grupo
de hombres y mujeres difuminados al fondo de laimagen que las observan. Este grabado se refiere a
una de las emocionadas descripciones que hace Dumas en su relato (dos capitulos antes) de una
escena de baile improvisada por dos mujeres andaluzas (Anita 'y Pietra), dos “bailaoras’ que cono-
ci6 durante su vigie y que emocionaron y encandilaron al enamoradizo Dumas;

Figura 8: Figurez-vous deux papillons qui courent et volent I'un aprés|’autre

o

Fuente: Foulquier (18¢7?).
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Concluyendo, al observar el conjunto de ilustraciones que acompafian a relato de Dumas po-
demos hacernos unaidea general de qué imagen de Andaluciay sus habitantes se preferiaen el siglo
X1X, qué aspectos focalizaban la mirada de algunos viagjeros y dibujantes y como se presentaba a los
lectores de la época para mostrarles “un pedacito” de la exéticay atractiva region surefia.

3. L’Espagne, les provinces du sud, de Séville a Cordoue

Como ya comentamos anteriormente, este libro de principios del siglo XX contiene fotos, dibujos y
acuarelas de Marius Hubert-Robert acompafiando a explicaciones dirigidas a los futuros turistas
francofonos sobre lugares y aspectos de interés turistico destacables en el trayecto que va desde
Sevilla hasta Cérdoba. Para realizar nuestro analisis nos centraremos principalmente en las acuare-
las del citado pintor observando, como hicimos con el relato de Dumas, el texto que las acompaiia.

El primer dibujo que encontramos en el libro se refiere a barrio de los gitanos de Granada. En
la imagen aparece una mujer anénima, sin rostro, andando por las calles de la ciudad; al contrario
gue en € relato de Dumas, que prefiere a las personas, €l pintor, a elegir esta primera acuarela ha
querido dar mas importancia al ambiente y fisionomia de las calles como atractivo turistico que a
sus gentesy a su folklore:

Figura 9: Grenade: le quartier des gitans

Fuente: Hubert-Robert (1929).

L as siguientes acuarel as que encontramos en €l libro sirven para decorar el relato a modo de fo-
tos ilustrativas que privilegian de un modo similar los paisgjes, la vegetacion, las flores y los mo-
numentos. Observamos como en la mayoria de casos no hay relacion directa con el texto al que
acomparian: por ejemplo, otra acuarela el texto habla de las iglesias espafiolas y €l fervor religioso
de la semana santa sevillana incomprendido por los franceses: «le goQt francais en serait choqué, le
golt espagnol s'y complait» (Aubry, 1929: 40) y sin embargo el dibujo que lo acompafia muestra
unas flores expuestas a la venta de la catedral de Sevilla:

Otro ejemplo de dibujo del texto que no mostraremos por su similitud a anterior tiene como
motivo los jardines del Alcazar de Sevillay, aunque esta en consonancia con las fotos cercanas —
todas ellas sobre los mismos jardines—, ilustra, sin embargo, un fragmento del texto centrado en las
corridas de toros. En este dibujo predominan, igual que en muchos otros del libro, los motivos vege-
talesy florales.

75



REVISTA INTERNACIONAL DE CULTURA VISUAL

Figura 10: Etalage du marchand de fleurs de la cathédrale

Fuente:: Huber t-Robert (1929).

De Granada hallamos tres acuarelas muy similares que se centran en un monumento andaluz
excepcional —como no podia ser otro: la Alhambra— y en este caso si que estan relacionadas con
las entusiasmadas descripciones del autor a la que acompafian (aungque no palabra a palabra como
ocurria, en ocasiones, en € relato de Dumas): «quand on est tout en haut de I Alhambra, parmi les
jardins, dans le murmure des sources, qu'on n’'a plus devant soi que le déroulement de I’ enceinte
rouge, et la-haut, prés de I’ outre-mer si doux, lalueur de la Sierra, pareille a un cimier, I’ame oublie
tout, soulevée de joie. L’ esprit n'est plus captif de la terre. La sérénité le prend comme une belle
vague(...)» (Aubry, 1929: 81-82). «les salles se succedent aux salles, pareilles a des mitres d'or,
d’ écarlate et d' azur. Le miracle se renouvelle au-dela de chaque porte(..) » (Aubry, 1929: 90-91).

Figura1l: Grenade: patio de I’ Alhambra cathédrale

Fuente: Hubert-Robert (1929).
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La mayoria de las acuarelas que ilustran este relato van todas en la misma linea: paisgjes, monu-
mentos de ciudades andaluzas, jardines, patios interiores 0 paisajes exteriores con, en algunas ocasio-
nes, personajes andénimos como elemento secundario que aportan pintoresquismo por sus vestiduras
pero que quedan siempre relegados a un segundo plano, como por gjemplo una acuarela que representa
€l puente de Cérdoba donde vemos a un hombre a caballo y una mujer desconocidos caminando:

Figura 12: Le Pont de Cordoue

Fuente: Hubert-Robert (1929).

Sin embargo, en € libro encontramos también algunos dibujos y fotos (no acuarelas) de espafio-
les-as en escenas tipicas como desfiles de semana santa, corridas de toros, pescadores o €l retrato de
algun gitano (Aubry, 1929: 108) pero estos Ultimos son més objetivos y se pierde en ellos laindivi-
dualidad, la teatralizacion y la novelizacion que mostraban los grabados del relato de Dumas. Al
contrario, nos encontramos mas bien frente a un reportaje costumbrista que presenta imagenes de
una Espafia monumental, de paisgjes extraordinarios y habitantes anénimos acompafiado, sin em-
bargo, de comentarios exaltados y admirativos que buscan el lado mas exético, auténtico, pintores-
co, oriental, remoto y romantico del pais. Estos comentarios tan entusiastas y emotivos, mas propios
de un relato de vigjes romantico como el de Gautier que, como el mismo autor reconoce, haleido e
influyen en su visién del pais, contrastan, en definitiva, con las imagenes ilustrativas que los acom-
pafian, que, como se puede observar en las imagenes ya mostradas, son mucho mas objetivas y neu-
tras. Mostremos algunas apreciaciones del autor sobre la Espafia del siglo XX del texto analizado en
las que se puede observar este entusiasmo por el pais mediterraneo y los rasgos exoticos que en-
cuentraen é y describe con emocion muy al estilo de los escritores romanticos del siglo XI1X:

L’ Espagne n’a guére changé au cours du dernier siecle. Elle ressemble étonnament a I’ Espagne que
virent Chateaubriand et Alexandre Dumas. (Aubry, 1929: p. 20)

Les ages s évaporent; e monde retourne en courant vers sa jeunesse. Grenade, comme elle fut, je la
vois(...). (Aubry, 1929: p. 104)

A Baza, sur le chemin de Murcig(...) j'ai trouvé des gitanes, qui plus que celles de Grenade, gatées
par I’ exploitations trop constante des étrangers, ont gardé leur mystére, leur saveur d' Asie. (Aubry,
1929: p. 124)

les maisons aussi ont gardé le caractere musulman. (Aubry, 1929: p. 156)

Como se observa en las citas anteriores, Aubry ley6 también el relato de Dumasy otros viajeros
del siglo XIX.

Resumiendo, las imégenes ddl siglo XX analizadas —la mayoria acuarelas en color—, aparte de
las diferencias de formato con las del relato de Dumas -grabados, en su mayoria en blanco y negro-
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son supuestamente mas objetivas en € sentido de que ofrecen una visién en teoria mas imparcial (o
menos romantica) de Andalucia, pretendiendo acercarse mas a género reportaje o guiade vigies que a
relato de vigjes. Por otro lado, otra diferencia entre las iméagenes del texto del s. XX andizadas y las
del relato de vigje de Dumas es que los mativos que representan tienen menos relacion con € texto al
gue acompafian. Estas acuarelas muestran, en definitiva, un buen giemplo de la colorida Andalucia que
el autor encontré cuando la visit6 a principios del siglo principalmente una regién rica en monumen-
tos, vegetacion y pintoresquismo. Sin embargo, como hemos podido comprobar en nuestro andlisis, los
comentarios que acompafian a las imagenes halladas en €l libro de Aubry no son tan objetivos como
los dibujos y recuerdan mas a la imagen exdtica y orientalista de la region que daban la mayoria de
escritores romanticos, como Gautier o Chéteaubriand, sin embargo, se alejan del texto de Dumas. Esto
ultimo es debido, en parte, a la naturaleza de este Ultimo relato: en efecto, aunque perteneciendo por
fechas al periodo del romanticismo y ofrecer también un cierto pintoresquismo heredado o volunta
riamente “plagiado” de otros vigjeros, este original de vigjes relato se salta todas las premisas del géne-
ro “clasico”*” instaurando una nuevay origina version de literatura de vigjes novelada no exenta, sin
embargo, de unasilustrativas y exéticas imagenes.

4. Pagina web oficial deturismo de Andalucia

A continuacién estudiaremos que imagenes y texto reclamo se utilizan en las principales paginas
web oficiales de promocion turistica en la actualidad (s. X X1) para promocionar la region andaluza;
comprobaremos en este caso que hay elementos comunes o divergentes con las imagenes exportadas
en los siglos anteriores y que ciertos estereotipos - provenientes en su mayoria ain de la época ro-
mantica, dos siglos antes- se han mantenido, mientras que otros han sido ya abandonados por obso-
letos o excesivamente costumbristas.

La primera imagen que destaca en la pagina web oficial de Turismo de Andalucia®® es una foto
del interior de la catedral de Cérdoba lo que nos hace pensar que 1o que mas importa resaltar, en
primer lugar, al igual que a principios de los siglos XIX y XX, es el exotismo representado por los
monumentos andaluces de origen arabe. Sin embargo, estaimagen es la portada de un video promo-
ciona de Andalucia que afiade numerosos elementos novedosos e intenta conjugar tradicion y mo-
dernidad, al igual que otras campafias publicitarias de ciudades espafiolas de este siglo™. En efecto,
en la pagina web analizada, se intenta vender la Andalucia tradicional, exética y auténtica pero
combinada con un toque de modernidad. El salto de siglo en este caso es gigantesco, no solo por la
interactividad del soporte utilizado—por ejemplo, la inclusién de material audio-visual ademas de
fotos- sino también porque, como hemos comentado, se combinan imagenes de los reclamos pro-
mocionales que destacaron los vigjeros de los siglos anteriores —monumentos arabes, bailes tradi-
cionales, corridas de toros, paisgjes verdes y floreados, desfiles de semana santa...- con elementos
innovadores del siglo XXI: tanto la vestimenta de |as personas que aparecen en el video como otros
lugares nuevos que se intercalan (balnearios, campos de golf, hoteles, playas, museos...). Las pala-
bras clave que acomparian esta foto/video son una buena muestra representativa de esta bipolaridad
y toque moderno: sol y playa, golf, deportes, cultura, naturaleza, salud y belleza.

Debagjo de estos logans, sin sdlir de la pagina principal, encontramos nuevas iméagenes sobre eventos
alos que se aconsgja acudir a los turistas. estas imagenes son a su vez enlaces desde los que se puede
acceder a otras paginas web explicativas del evento y con videos de youtube. Debemos destacar aqui la
importancia del hecho de que la publicidad del s. XX| redlizada a través de la web es rompedora e inno-

e En redlidad la literatura de viajes se trata de un género tan amplio e interdisciplinar que es dificil limitarlo y definirlo,
pudiendo englobar textos muy diversos y transversales; si que hay caracteristicas similares entre los relatos (remitimos a los
estudios de Carrizo Rueda, cf. Bibliografia) pero son textos que —como el de Dumas— pueden traspasar todas las fronteras
entre géneros.
8 http://www.andalucia.org/ (fechaconsulta19/04/12)

9 Tenemos un estudio publicado sobre laimagen exportada e importada de la ciudad de VVaencia en la que también hemos observa
do este juego constante entre tradicion y modernidad como eemento esencial del atractivo turistico de la ciudad mediterranea. Se
tratade: El turista francésen Valencia: un viaje en € tiempo (del siglo XIX al XXI) (2011). (cf. Referencias)
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vadora en relacion con la publicidad turistica de siglos anteriores no solo por su gran difusién y accesibi-
lidad por todo tipo de publico sino también por su interactividad (la gran cantidad de informacion com-
plementaria variada de todo tipo que se puede afiadir a una simple pagina promocional).

Si analizamos las Ultimas iméagenes citadas diremos que, en primer lugar, sirven para recomen-
dar al vigjero lavisitade laferia de Sevilla; para ello se muestra una foto de mujeres subidas a caba-
Ilos pero no vestidas de sevillanas sino con traje andaluz masculino (signo de modernidad y contras-
te con respecto alas campafias publicitarias de los siglos anteriores):

Figura 13: Paginaweb oficial de turismo de Andalucia

Fuente: http://www.andalucia.org

Como se observa en laimagen, junto a la feria de Sevilla se promociona €l gran premio de moto-
ciclismo de Espafiay un espectéculo de toros y caballos junto a bicentenario de la Pepa®: una marca-
da fusion entre tradicién y modernidad. A continuacion, en la misma pagina, se hace publicidad tam-
bién sobre acontecimientos culturales de interés turistico durante el mes de abril, como un festival de
cine, un congreso o la feria de abril de Sevilla, y se ofrece enlaces a otras paginas web que informan
con mas detalle de esta oferta, siguiendo en lalinea de combinar lo nuevo con lo antiguo.

El segundo ejemplo interesante de analizar es la pagina web Turismo Andalucia, otra pagina
promacional que ofrece igualmente un aspecto moderno e interactivo, con enlaces internos a otras
paginas web y, principal mente, a redes sociales como Twiter o Facebook:

Figura 13: Paginaweb Turismo Andalucia

Turismo Andalucia

so A
5
EBEl v v
AR AR MCALLON
B . - v
- 7 O

Fuente: http://www.turismoandalucia.org

Da primera constitucién espafiola de Cadiz.
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En la Ultima pagina web citada, mostrada en la figura 13, aparecen diferentes fotografias de
monumentos de la regién que van sucediéndose una detras de otra (en este caso hemos elegido mos-
trar la fotografia de la torre del oro de Sevilla) y €l texto que las acompafia privilegia la imagen
asociandola a sensaciones placenteras: «Turismo en Andalucia. Disfritalo. Imagenes de Andalucia.
Unatierra para disfrutarla» (http://www.turismoandal ucia.org).

Citaremos en tercer lugar la pagina spain.info: en el apartado dedicado a Andalucia aparece una
foto de la Giralda de Sevilla acompafiada del siguiente texto que resume la imagen que se pretende
exportar de laregion en la actualidad:

Es tierra de cultura, historia, fiesta, naturaleza y muy buena comida. Visitaras desde impresionantes
monumentos a un entorno natural lleno de contrastes, viviras celebraciones populares Unicas y degus-
tarés productos muy sabrosos(...) Ademas, podras disfrutar de fiestas como la Semana Santa, €l Car-
naval de Céadiz, el Rocio en Huelva o la Feria de Abril de Sevilla. (http://www.spain.info/es/que-
quieres/ciudades-puebl os/comuni dades-autonomas/andal ucia.html)

Terminaremos nuestro recorrido citando un video de youtube (vacaciones-espafia.es) de 2011
en e que se muestra un resumen en imagenes de lo que ofrece Andalucia a turista en la actualidad:
principalmente su clima, su cultura, sus paisagjes, asi como sus modernas y comodas instal aciones,
muestra de su modernidad, y una arraigada tradicion folklérica representadas por los dos grandes
tépicos, que como podemos observar, siguen eligiéndose como reclamo pintoresco de turistas (los
torosy el flamenco):

Figura 15: Imagenes del video promocional de Andalucia de la pagina web vacaciones-espafia.es

Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=SJ7aLDGf_08
5. Conclusiones

Tras realizar un andlisis de algunos ejemplos ilustrativos sobre la imagen buscada y exportada de
Andalucia en tres momentos puntuales de tres siglos distintos y en diferentes soportes, observamos
gue, seguin nuestro reducido corpus (Somos conscientes de su mero caracter ejemplificativo), duran-
telos siglos XI1X y XX las miradas se dirigen, en general, hacia la Andalucia romantica y exética,
resaltando principalmente los siguientes centros de interés turistico: la mujer andaluza, los trajes
regionales, lamusicay €l baile, los verdes paisgjes, € fervor religioso de la semana santa, lariqueza
histéricay cultural de los monumentos orientales y la pureza racial de los gitanos. Sin embargo, a
analizar la pagina web oficial de turismo de Andalucia actual (siglo XXI) hemos podido observar
gue la seleccién de imagenes ofrrecidas como reclamo para los turistas combinan y alternan tradicién
y modernidad asi como exotismo y vanguardismo: es decir que retoman la imagen de la Andalucia
clasica exportada durante los siglos XIX y XX, con las mujeres y los caballos como principales
protagonistas, pero dejan mas de lado la musica y €l baile tan admirados en siglos anteriores. A
principios del siglo XXI se sigue vendiendo la Andalucia de los grandes paisajes naturales, de los
magnificos monumentos y de la riqueza cultural e histérica, bafiada por €l intenso sol: elementos
inmutables tas €l paso de los siglos. Sin embargo, se promociona también una regién nueva'y mo-
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dernizada en la que ocurren importantes acontecimientos culturales y deportivos y que ofrece unas
instalaciones hoteleras modernas confortables donde se puede disfrutar, entre otros, de una oferta de
turismo de salud y belleza, destacando también los bellos paisgjes y, sobretodo, las magnificas pla-
yas donde disfrutar de bafios de sol y de mar asi como las verdes montafias que ofrecen nuevas y
diferentes alternativas turisticas. El visitante actual puede disfrutar tanto de un turismo de sol y
playa o de relax como de un turismo mas activo y rural centrado en la aventuray el deporte (como
protagonista o espectador).

Podemos decir, resumiendo, que laimagen clasicay romantica de la Andalucia de la pandereta,
los gitanos y el peligro alo desconocido, proveniente en gran parte del romanticismo y exportada en
gran medida a través de relatos y guias de vigje durante los siglos XIX y XX, haido difuminandose
y evolucionando durante el aun recientemente inaugurado siglo XXI. En efecto, en los gjemplos
analizados, se siguen promocionando y exportando algunos aspectos de la Andalucia tradicional que
aln atraen a los turistas pero, a su vez, se ha hecho un gran esfuerzo por luchar contra los estereoti-
pos, tratando de ofrecer una imagen mas modernizada y actualizada de la region que apueste por
nuevas modalidades de turismo y que englobe un mayor campo de accién, es decir, que se dirija a
un mayor abanico de clientela tanto extranjera como espafiola, primando la diversién y el ocio.
Debemos afiadir que, tal como hemos comentado anteriormente, estaimagen se ha ido renovando y
haido evolucionado no solo en su mensgje sino sobre todo en su formato y modo difusion: desde los
grabados dibujados durante €l vigje por los acompafantes de Dumas que ilustraban algunas versio-
nes del libro hasta las recientes fotos y videos de las campafias publicitarias online publicadas en
paginas web caracterizadas por su gran interaccion y rapida accesibilidad desde cualquier lugar del
mundo el salto esinnegable.

Concluyendo, laimagen ha sido y sigue siendo el principal medio de atraccién, difusion y propa-
ganda turistica: hemos pasado del grabado y €l dibujo, a la fotografiay, finamente, al video, pero la
imagen —en papel 0 en pantalla— acompafia siempre a texto y, como hemos visto, es el principal
foco de atraccion de las miradas de los vigjeros, pintores, fotografos y publicistas de los tres siglos
analizados. Con este modesto andlisis de algunas iméagenes representativas de las épocas €l egidas;
esperamos haber ofrecido idea genera de los aspectos que interesaban e interesan, tanto a los turistas
gue han visitado Andalucia como a aquell os que simplemente han querido o quieren conocerla através
de los testimonios, explicaciones y principalmente imégenes que otros les han ofrecido a través de
diferentes formatos, estilos o soportes. Los siglos pasan pero laimagen perduray deja huella.
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