Los hombres tambien lloran

n buen amigo, lector asiduo de fern, me reclamaba:
U"...mira Mercedes, el problema de los problemas
femeninos que planteas en la revista es real. Pero, creo que
seria importante exponer que también existen modelos mas-
culinos. Modelos que se nos imponen a los hombres y que,
poco a poco, vamos internalizando como patrones ideales y
que también a ustedes, las mujeres, les afectan”. Pensé que su
reclamo, bien podia ser materia de un articulo. Asi que,
veamos que pasa con los hombres.

Prendemos la tele, y sobre la pantalla empiezan a surgir
imé4genes que, entretejidas, dan lugar a las tramas de series,
peliculas, telenovelas y noticieros, mismos que son interrum-
pidos con demasiada frecuencia por multitud de productos
que se anuncian, tratando de evocar necesidades, de tentar al
consumidor y convencerlo de las virtudes del producto.

Todos los géneros televisivos tienen protagonistas, los
cuales se constituyen en modelos que buscan conformar
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pardmetros ideales, tanto desde el punto de vista fisico, como
de las actitudes y comportamientos que de ellos se espera.
Para dar gusto a mi amigo y por considerarlo importante, por
el momento vamos a dejar de lado a las mujeres y nos vamos
a centrar en los modelos masculinos.

Entre los principales modelos masculinos encontramos:

El hombre como proveedor: antes que nada, el hombre
debe de trabajar para proporcionar bienestar econ6mico a su
familia. Pero la televisibn no da igual trato a todo tipo de
trabajo, le interesa principalmente resaltar a hombres de nivel
ejecutivo, a empresarios, abogados, politicos, artistas, detec-
tives, en fin, a hombres que tienen aquellas profesiones que
son consideradas "exitosas", porque proporcionan algtn tipo
de poder, ya sea econémico o politico. Las profesiones "inter-
medias” se eliminan, a excepcion de la de los policias porque
constituyen protagonistas de tramas con gran aceptacion
entre el pablico.

En las series televisivas el trabajo manual desaparece: los
campesinos, los obreros, los artesanos, los técnicos, simple-
mente no existen. Estas profesiones son demasiado nimias, no
proveen de poder alguno y su ejecucién no presenta riesgos
ni aventuras. Por otra parte, ¢l trabajo intelectual, el del
maestro, s6lo existe si implica grandes retos como podrian ser
el enfrentamiento con alumnos marginales y agresivos, o el
desempeno en escuelas con sistemas rigidos y autoritarios, a
los cuales tiene que enfrentarse.

Por lo anterior, se podria pensar que el modelo del hombre
proveedor practicamente siempre se encuentra inserto en una
buena profesion, entiéndase buena como aquella que esté
bien remunerada, presenta retos, aventuras y riesgos.

El hombre como entidad fisica: los hombres de los medios,
por lo general, tienen un cuerpo fuerte, atlético, con propor-
ciones que muestran que trabaja horas extra en gimnasios y
que elimina impurezas en vapores y saunas. La virilidad
tambi€n se construye a través del cuerpo. Con el ejemplo de
los Rambos y Terminators, los cuerpos masculinos han ad-
guirido, en Gltimas fechas, caracteristicas mas herctleas: un
gran biceps, cintura pequena, mGsculos que sean capaces de
demostrar su fuerza a simple vista.

El deporte también puede ayudar a construir este cuerpo
masculino; la playa soleada, la montana con nieve, la mansi6n
con alberca y cancha de tenis, son escenarios comunes para
mostrar cuerpos bien formados. El hombre pequeno, sin
m(sculos o altura, es la excepcion; €l tiene que ganarse al
pablico con su astucia, su simpatia o su buena actuacion.

El hombre como cara: la cara del hombre tiene que ser
varonil, con piel blanca y, si se puede, seria bueno que tuviera
el pelo rubio o castano claro y ojos azules o verdes. La nariz,
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no demasiado grande, aunque podemos encontrar algunas
excepciones, y la boca, con labios y dientes bien logrados.
Aunque la cara masculina es importante, su geapura no esta
tan directamente relacionada con la edad como sucede en el
caso de las mujeres; las canas y las arrugas, incluso, pueden
servir para convertirlo en un hombre interesante y propor-
cionarle un toque que demuestra a simple vista su vida y su
experiencia.

El hombre como amante: el hombre, cuando sale en la
pantalla envuelto en una relacion afectiva con una mujer, tiene
que tener amplios conocimientos del arte de la seduccifn;
combinar la ternura y el afecto con la firmeza masculina.
Aunque para que esta seduccién pueda ser més efectiva, qué
mejor que ayudarse de pequeiios regalos que demuestren
materialmente su afecto por la mujer amada. Un perfume de
aroma delicado, un carro deportivo, un diamante, una cena
elegante, por ejemplo, pueden actuar como mecanismos im-
portantes para poder atrapar a la mujer deseada.

El hombre valiente: la valentia es un simbolo de hombria,
por tanto debe ser una caracteristica intrinseca de los modelos
masculinos. El hombre tiene que ser una persona que se
arriesga, que maneja el peligro, que lo enfrenta. Es un ser que
es capaz de hacer lo anterior porque deja de lado sentimientos
y emociones que pueden llegar a obscurecer su masculinidad.
Recordemos que los hombres no lloran (n1 pueden dejarse

llevar por los sentimientos), porque la primera ldgrima puede
ser el primer simbolo de debilidad y de acercamiento hacia
un mundo considerado en exclusiva para el umiverso
femenino.

El hombre consumidor: la publicidad, aunque en su
mayoria est4 destinada a la mujer por ser ella la responsable
de mas del 90 por ciento de las compras del hogar, también
se dirige -a través de la promocién de productos especificos-
a ptiblicos masculinos. En el hombre recaen las decisiones de
compra que implican mayor poder de decision y mayor
desembolso econ6émico, como los carros, la tecnologia, la
vivienda, las bebidas alcohélicas, los viajes, etc. También se
dirigen a ellos los productos de higiene personal, como
desodorantes, maquinas de rasurar, lociones, colonias y los
trajes hechos a la medida.

Los comerciales de estos productos tienen protagonistas
masculinos de "buen ver" y de "buen vestir" (aunque porten
jeans, éstos son de buena marca), que responden a los
modelos planteados con anterioridad. Resalta el hecho de
que, en la mayoria de las historias publicitarias, el consumo
de bienes dirigidos a los hombres est4d acompanado no sélo
por la figura femenina sino también por la necesidad de
reconocimiento y aprobacién por parte de ellas. Es la mujer
la que aprueba la bebida que el hombre esta a punto de tomar,
o el carro que acaba de comprar, o la lociébn que acaba de
ponerse. Es a través de ella como se legitima el uso del
producto.

Estos modelos planteados no son exhaustivos, pretenden
inicamente presentar una muestra que nos permite advertir
que los hombres también estdn sujetos a las presiones impues-
tas por los modelos de los medios de comunicacién. Muchas
veces ignoramos lo anterior ya que el género masculino no se
ha preocupado por desentranar las imagenes que de ellos se
imponen a través de los medios. Estos hombres guapos, bien
formados, atrayentes, con profesiones exitosas que les
proporcionan un alto estatus socioeconémico, y que vemos
todos los dias por la televisién y en el cine, los influyen y los
presionan pero, al mismo tiempo, nos influyen y nos presionan
a nosotras también. #
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