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Antropomorfismo en la ilustracion grafica 1. Introduccion _ _ ,
En el presente trabajo trataremos de la tendencia antropomérfica

en la ilustracién, intentando contar sobre su presencia y su estado la-
tente en la comunicacién gréfica. Se considera que la base del mito es
el antropomorfismo, la proyeccién de lo subjetivo sobre la naturaleza
y que lo sobrenatural y los espiritus son reflejo de los hombres que se
dejan aterrorizar por la naturaleza y las diversas figuras miticas pueden
reducirse todas al sujeto.

Para Stephen Brown' a lo largo de la historia, la humanidad ha
tenido una relacién de amor y odio con los animales salvajes. Por un
lado, tememos y detestamos los fuertes predadores, especialmente
aquellos que destruyen nuestras plantaciones y matan a nuestro ga-
nado. Por otro, envidiamos y admiramos su velocidad y su gracia, nos
adornamos con sus pieles vy los idolatramos como deidades totémicas
que simbolizan nuestras tribus, nuestros equipos, nuestros territorios.

Antropomorphism in Graphic lllustration

Las imagenes de los simios, por ejemplo, se ubican en una zona
fronteriza entre las iméagenes de animales antropomoérficos y

las imégenes de hombres zoomérficos. Desde la época en que
se empezaron a producir las historietas y los dibujos animados,
las formas animales han sido un material frecuente de expresién
grafica. Por cierto, a este movimiento mediatico se le atribuye el
uso generalizado de la expresiéon “animales antropomorfos” para
expresar una clase conocida de personajes ilustrados.

Muchas de nuestras historias favoritas son antropomorficas, pasan-
Luiz Claudio Goncalves do por fabulas que se convierten moralmente convincentes por existir
Gomes cuervos, ratones y raposas como personajes. En este aspecto, nuestra

imaginacioén atraviesa la frontera entre humanos u otros animales,
donde se configura una clara distincion entre ambos.

En este trabajo abordamos la tendencia antropomoérfica en la Por otro lado, la popularidad de las ilustraciones de animales
ilustracion. La popularidad de las ilustraciones hechas para hechas para marcas es incontestable. Un recorrido por la secciéon de
marcas es incontestable. Muchas de nuestras historias favoritas cereales matinales de cualquier gran superficie es un verdadero andar
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un material frecuente de expresion grafica. Concluimos que ) ) . )
Si por un lado al hombre le fascina el animal salvaje y los monstruos,

el proceso de antropomorfizacion y la neotenia son los dos ) ’ } )
principales instrumentos para el éxito en la construccién del por otro lado le encantan los dulces rasgos infantiles. Ciertos atributos

personaje grafico. presentes en los bebés, los llamados “esquemas de aspectos infantiles’
serian capaces de desencadenar respuestas emocionales de afecto y
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naturaleza, del mismo modo es posible ubicar su posiciéon en el esque-
ma general de las cosas creadas. Junto a esta zoologia simbdlica debe
situarse también aquel remedio imaginario, e igualmente a los bestia-
rios, la base de su credibilidad y amplia aceptacién surgia de combinar
algunas observaciones empiricas con propésitos morales y religiosos y
todo eso, en el marco de una harta y abundante “imagineria”2.

En este trabajo solemos llamar a los personajes totémicos no hu-
manos de monstruos. ¢Y por qué monstruos? Los monstruos transfor
mados a veces en ositos de peluche, los nifios los abrazan para poder
ajustar sus fantasias. Muchos ya son dulces mascotas entrafables o
audaces isotipos corporativos.

Es importante aclarar que en el presente trabajo, por su naturaleza, nos
alejamos del monstruo en la categoria estética de lo grotesco, y aqui el
recorte es mas bien para ejemplificar una actitud estética contemporanea.
Pero May?® sugiere que el monstruo de la comunicacién gréafica cumple con
las caracteristicas de un mito. Los mitos nos confieren nuestro sentido de la
identidad propia al ensefiarnos un lugar en la sociedad. Explican los diversos
escalones, modelos, estereotipos y tipos de grupos sociales, justificando
nuestras actitudes a través de la diferenciacion de roles.

Segun nuestro modo de ver, el encantamiento monstruoso es algo
que se impone por si: remite para una insoportable atraccion derivada
de la existencia (y de la representacién) de una extravagancia. En cual-
quier caso, para no profundizar ni poco ni mucho, el régimen subya-
cente a la existencia de los monstruos es el del exceso de presencia.
Esta superabundancia se refleja en la propia iconografia. La imagen del
monstruo como gue nos encadena por comunicarnos un exceso de ser
y, en esta medida, “manifiesta mayor realidad del objeto, mas porme-
nores, mas contenido que una imagen vulgar”4.

3. Antropomorfismo

Antropomorfismo es el acto de conceder a animales y cosas carac-
teristicas humanas, un hébito universal, antiguo e inextirpable®. Desde
las pinturas en las cavernas del hombre neolitico, pasando por los dioses
y diosas de la Grecia Antigua, por medio de las fabulas de Esopo, de
Apuleyo, de Anderson y de Adams, hasta las historietas y animacion, la
humanidad nunca ha dudado en en antropomorfizar®. Los tétems de los
nativos estadounidenses, los signos del zodiaco chino, las constelaciones
del cielo, y las mascotas musculosas adoptadas por equipos y universida-
des son testimonios de la omnipresencia del antropomorfismo, del mis-
mo modo lo son nuestras interacciones cotidianas con los animales, los
nombres carifosos que damos a los coches, barcos y ordenadores, etc., y
las colecciones kitsch con forma de bichos que llenan nuestros hogares’.

Si nosotros, la gran masa, somos personificados de todo —no es
de menos que nos llamen de rebano —lo mismo no se puede decir de
nuestra elite cientifica®. Se exhorta a estudiosos de las ciencias de la
naturaleza a evitar antropomorfismos a cualquier costo ya que esto no
pasa de un “engafo cualificado’; un “fallo intelectual’ un significante
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para el “pensamiento mediocre”®. Sin embargo, como las irremedia-
bles anotaciones sobre antropomorfismo, hechas por todos desde
Charles Darwin (“emociones animales”) hasta Richard Dawkins (“gen
egoista”), ampliamente demostraron, que erradicarlo es mas facil en
teorfa que en la practica™.

No es necesario decir que el tamaho y la persistencia del antropomor
fismo generaron mucha discusion académica. El tema fue objeto de es-
tudio por bidlogos, sociélogos, economistas, antropélogos, criticos lite-
rarios, investigadores del consumo, por citar algunos (Daston y Mitman,
2005; Dotson y Hyatt 2008; Fournier 1998; Kiesler 2006; Levy 1999;
Stern 1988). Numerosos términos relacionados con aspectos del antro-

"u "

pomorfismo fueron creados: “animismo’ “reificacion’ “personificacion’
“antropocentrismo’ “antroponegacién’ y “falacia patética’ Distintas
explicaciones del fenémeno fueron presentadas". Para algunos estudio-
S0s, es un trazo evolutivo, asociado a la nifiez en general y a la “nifez”
cazadora-recolectora de la especie humana en particular. Para otros, es
una forma de satisfaccién de un deseo, en la medida que la humanidad
da sentido a lo desconocido y a ambientes extranos presumiendo que
el mundo humano y el no-humano son similares. Es decir, es nuestra

la tendencia de ver ovejas en las nubes, hombres en la superficie de la
luna, el rostro de Jesus en manchas aleatorias, y terribles seres en las
sombras nocturnas.

Hay defensores de una perspectiva psicolégica evolutiva, que sos-
tienen que esto es una compulsién primordial que ayuda a los humanos
a identificar predadores potenciales, que muchas veces son dificiles de
visualizar en la selva. Vemos 0sos en las piedras y confundimos arboles
con tigres porque es de nuestro interés. Si nos equivocamos nos sen-
timos idiotas, y por el contrario puede significar nuestra supervivencia
cuando de hecho estan ahi'™.

Independiente de cual sea la razén para la inclinacién antropomorfi-
ca humana, ella esté en todo lugar, no hay como dudarlo. Si hay alguna
duda, basta decir que la antropomorfizacién crece en intensidad en vez
de disminuir®. La preocupacion general con el derecho de los animales
y con las especies amenazadas, junto con los recientes avances en
etologia cognitiva — es decir, los intentos de evaluar el estado mental
de los mamiferos —, instigaron un nuevo aprecio por la inteligencia, por
las emociones, por la consciencia y por el bienestar de los animales™.
Cuando un perro pone la cola entre las patas es de consenso suponer
que el bicho esta “avergonzado” Sin embargo, también estamos de
acuerdo en presumir que el perro no siente nada parecido con ver
glienza, pero no hay como garantizarlo™. Ademas, como las personas
estén cada vez més desligadas de la naturaleza por causa de la urbani-
zacion, de la industrializacion y de la intermediacién digital, los anima-
les salvajes parecen todavia més distorsionados en el inconsciente
colectivo'®. La tan enaltecida infantilizacion de la sociedad de consumo
también lleva a la antropomania’, ya que la infancia es el periodo de
la concepcién animista “de que el sol, la luna y el viento estan vivos"'8.
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El hecho es que la presencia de los animales parece ser algo
inherente al propio hombre en sus relatos, en las compilaciones de su
saber y hasta para una afirmaciéon del hombre como una especie dis-
tinta, cercada por un saber, marca que parece conferir a la humanidad
un grado de superioridad sobre las demas especies.

En su libro, Fernandez-Armesto escribe que muchas de nuestras
historias favoritas son antropoméorficas, pasando por fabulas que se
convierten moralmente convincentes por existir cuervos, ratones y ra-
posas como personajes. En este aspecto, nuestra imaginacion atravie-
sa la frontera entre humanos y otros animales, donde se configura una
clara distincion entre ambos. Sin embargo, Fernandez-Armesto indaga:

“Pero hay otra frontera distinta, dificil de negociar, entre el antropomorfismo
y el zoomorfismo. Cuando ponemos palabras humanas en la boca de seres no
humanos y emociones humanas en el en el sentir animal ;qué esta siendo desfigu-
rado? ;La naturaleza humana, o la naturaleza de los animales que invocamos como
vehiculos para nuestras historias y nuestro escepticismo con relacion a nosotros
mismos?” (2007, p. 17-18)

4. Antropomorfismo versus zoomorfismo

En el universo de las historietas y los dibujos animados los anima-
les y sus formas han sido siempre exploradas graficamente. A este
movimiento mediatico se le atribuye al uso generalizado de la expre-
sion “animales antropomorfos” para expresar una clase conocida de
personajes ilustrados. Pero si tenemos en cuenta la importancia de la
conducta y costumbres de cualquier criatura para ser reconocida a lo
largo de la historia de la cultura, entendemos que serfia mas oportuno
hablar de “humanos zoomorfos’ personajes claramente reconocidos
mas por su personalidad que por su curioso disfraz de animal’®.

Un ejemplo que caracteriza al animal antropomorfo es el licantro-
po, como cuando vemos al gato Garfield presentado como humano,
de pie, forzado en las dos patas traseras y con aspecto animaloide.

El raton Mickey es un intérprete adulto de las artes escénicas que ha
desarrollado su competencia tanto para el drama como para la come-
dia, al mismo tiempo que su representacion gréfica ha evolucionado al
margen de su minima condicién ratonera. El personaje de Disney man-
tiene una relaciéon de duefio con su mascota Pluto, como si fuera el
raton el hombre y Pluto su auténtica caricatura de perro fiel. Hay veces
que Pluto se convierte en humano antropomorfo en algunos episodios
donde actla como protagonista. Resulta que el gran companero de
Mickey es Goofy, también un perro, pero completamente diferente

de Pluto, pues zoomorfo es un hombre, mientras que la caricatura de
Pluto es antropomorfizada, pues es un perro.

El hombrecillo Mickey se ha transformado fisica y comportamen-
talmente a lo largo de sus casi 90 afos. Es solo mirar los primeros
dibujos y ver evidentes cambios gréaficos y las primeras aventuras
muestran un personaje malicioso, caprichoso y violento que, poco a
poco, cambid su temperamento a la vez que modificé su imagen. Todo
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este cambio sirvié para agradar al publico y, mientras su imagen se
remozaba, su caracter maduraba.

5. Marcas antropomorfizadas

La predileccién humana por animales humanizados no se hace
menos evidente en la comunicacién comercial. Muchos personajes
no-humanos ya son dulces mascotas entrafables o audaces isotipos
corporativos y para Hinde y Barden (1985) se han asemejados cada vez
mas al esquema de los bebés, cambiando el hocico y miembros alarga-
dos tipicos de un oso adulto por un hocico corto y miembros gorditos?,
como ahora los disefan las industrias de juguetes. Puede ser que hoy
quien los mire, ya domesticados, no comprenda su insustituible funcion
cultural y, tal vez, tampoco entienda la emergencia de los nuevos mie-
dos. Como sefala Lafuente y Valverde (2000, p. 22) a los monstruos “no
solo se producen como elementos de desecho, sino que también se
coleccionan, se ensefan, se guardan, se compran y se venden’

Es verdad que también lo monstruoso camina entre nuestra
expresion visual llamando la atencién todo el tiempo, no sélo para dar
un mensaje de temor, sino un guino de seduccién con lo complicado y
maravilloso de su potencia visual y formas tan distintas. Segun nuestro
modo de ver, la imagen del monstruo se ha colado en los mensajes
graficos, ocupando desde antafo un lugar muy colorido y simpatico. Lo
monstruoso se expresa en el disefio corporativo a través de las mas-
cotas gréaficas o imagotipos. De este modo, a la marca se le confiere
una identidad a través de su mascota antropomorfizada —o simbolo
grafico—, separdndola y diferencidndola de otras marcas que prometen
mas 0 menos lo mismo.

En su investigacion Brown (2010) sefhal6é que cuando se trata de
elegir una mascota, perros, gatos y conejitos son mas estimados
que culebras, zarigleyas y pulpos. Como es posible imaginar las
sanguijuelas y los escarabajos peloteros son rechazados. Su base de
datos?' reveld que la popularidad de los animales esta directamente
relacionada a la distancia o acercamiento fisioldgico y psicolégico de
la condicion humana. Concluyé que las criaturas y personajes graficos
més populares son los que se basan en el modelo morfolégico huma-
no. El autor ratifica lo que escribié Guthrie (1995, p. 129) respecto al
tema: “Nosotros somos humanos. Sabemos mucho sobre nosotros
mismos. Y muchas veces damos sentido a las demas cosas viéndolas
como humanas también’” Sin sorpresas, identificd que, en segundo
lugar en la preferencia, se encontraban los personajes inspirados en
los animales domesticados??. No le sorprendié que animales salvajes
sean menos populares, aunque cree que pueda ser hecha la distin-
cién entre grandes criaturas carnivoras?® y herbivoros menores?*. Aln
son menos populares las criaturas acuaticas y anfibias. Sin embargo,
delfines, caballos-marinos, ballenas, tortugas y lagartos son excepcio-
nes de la regla. Es indispensable decir que los insectos son los Ultimos
de la lista, aunque mariposas, mariquitas, orugas, luciérnagas, arafas,
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caracoles y escorpiones poseen simpatizantes, del mismo modo que
las frutas, vegetales y plantas?®.

Antropomorfizacion y neotenia

Los “esquemas de aspectos infantiles’ atributos presentes en los
bebés, pueden ser capaces de desencadenar respuestas emocionales
de afecto y cuidado en los adultos. Ojos grandes en relacién al rostro y
de implantacién baja, cabeza redondeada y proporcionalmente grande,
frente protuberante y grande en relacion al rostro, mentén ahondado,
nariz pequena, mejillas mas redondeadas y salientes, cuerpo relativamen-
te pequeno, miembros cortos y gorditos son atributos que hacen que la
anatomia de los bebés sea vista de modo muy atractiva por los adultos.

Estos “esquemas” se describen por el paleontdlogo Stephen Jay
Gould en un curioso ensayo titulado Homenaje bioldgico a Mickey
Mouse. En él, Gould se detiene en la observacion de los cambios
graficos que ha sufrido el personaje en su larga historia terrena. Nos
envia a las reflexiones de uno de los primeros estudiosos que busco
comprender los mecanismos que desencadenan las respuestas afables
a los bebés, el etdlogo austriaco Konrad Lorenz. El propuso que ciertos
atributos presentes en los bebés, los llamados “esquemas de aspectos
infantiles” o “esquemas de bebés’ serian capaces de desencadenar
respuestas emocionales de afecto y cuidado en los adultos?®.

El famoso ratén de Walt Disney al completar 50 afos fue home-
najeado por el cientifico Stephen Jay Gould, que escribié el referido
ensayo abordando las alteraciones de su dibujo a lo largo de los ahos.
Gould (1994) mostré que Mickey se volvié mas obediente y sus rasgos
ganaron un toque infantil, con ojos mayores, cabeza proporcional-
mente mayor y miembros més gruesos. Lo que llama la atencion es
que Mickey, a pesar de ser un adulto, permanece representado como
eternamente joven. Esta manutencion de las caracteristicas juveniles,
comportamentales o anatémicas, durante la infancia hasta la vida adul-
ta de un animal se acordé nombrarla neotenia.

La naturaleza neoténica?’ de la humanidad, presente en la preferen-
cia por el cuidado intensivo de las crias, se manifiesta en la preferencia
innata por las crias de mamiferos o adultos que puedan recordar dichos
rasgos neoténicos. Algunos estudios® han mostrado la relacion entre
los rasgos del esquema de bebé y los mayores niveles de percepcion de
ternura, jovialidad, atraccion, preferencia o atencién, lo que confirma ex-
perimentalmente la teoria de Lorenz. Los bebés que presentan rostros
méas semejantes al patron infantil (naturalmente o experimentalmente
manipulados), por ejemplo, son también percibidos como mas tiernos.
Ademads, para Alley? la alteracion de solamente un rasgo especifico es
capaz de afectar la percepcién de los bebés. Manipulaciones en dibujos
de nihos mostraron que cuanto més el formato de la cabeza seguia el
esquema infantil, més los dibujos eran juzgados como entranables.

En su reciente estudio, Glocker (2009) mostré que rostros de
bebés altamente infantilizados no solo fueron juzgados como mas mo-
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nos, sino también recibieron fuerte motivacion para el cuidado siendo
comparados a rostros poco infantilizados.

Consideraciones finales

Concluimos que el proceso de antropomorfizacion y la neotenia
son los dos principales instrumentos para el éxito en la construccion
del personaje gréfico. Los sentimientos de conflicto entre extrafna-
miento y miedo, pasion y repulsa convergen para la creacion fantastica
de los mitos y los personajes no-humanos que dan vida y sobrevida a
las historias y marcas de comunicacion visual. De igual modo, estos
sentimientos tocan al publico infantil y al publico adulto, en otro tiempo

también infantil.

Por otra parte, pero no menos importante para los ilustradores y
disehadores de comunicacién, el mito nos enfrenta al incognoscible
misterio de la creacion del universo, de la ciencia, de la inspiracién
poética y, por supuesto, artistica. Nos hace frente al misterio de cara al

acto creativo, y eso nos fascina.

Bibliografia

DOTSON, MICHAEL y HYATT, EVA. "Un-
derstanding dog-human companionship’/
Journal of Business Research, Vol. 61, No.
5, 2008, pp. 457-466.
FERNANDEZ-ARMESTO, FELIPE. Entéo
vocé pensa que é humano? Uma breve his-
téria da humanidade. Sado Paulo: Companhia
das Letras, 2007.

FOURNIER, SUSAN. “Consumers and their
brands: developing relationship theory in
consumer research’ Journal of Consumer
Research, Vol. 24, No. 4, 1998. pp. 343-373.
GOULD, STEPHEN JAY. El pulgar del panda:
reflexiones sobre historia natural y evolucion.
Barcelona: Critica, 1994.

HINDE, ROBERT y BARDEN, LES. “The
evolution of the teddy bear” Animal Beha-
viour, 33 (4), 1985, pp. 1371-1373.

Luiz Claudio Goncalves Gomes

Licenciado en Diseno Gréafico por

la Universidad Federal de Rio de
Janeiro, Maestria en Educacion por
la Universidad Federal Fluminense.
Posee Diploma de Estudios Avan-
zados en Disefno por la Universidad
de Barcelona. Es coordinador del
Nucleo de Investigacién en Artes,
Disefio y Comunicacion del Instituto
Federal Fluminense donde también
es coordinador de imagen institucio-
nal y profesor de Disefio Grafico.

KIESLER, T. “Anthropomorphism and
consumer behaviour” En PESCHMANN, C.
y PRICE, L. L. (eds.) Advances in Consumer
Research, Vol. 33, Association for Consu-
mer Research: Duluth, 2006. p. 149.
LAFUENTE, A. y VALVERDE, N. “;Qué

se puede hacer con los monstruos?” En
ANTONIO LAFUENTE y JAVIER MOSCO-
SO (eds.). Monstruos y seres imaginarios,
Madrid: Biblioteca Nacional de Madrid / Doce
Calles, 2000, pp. 15-37.

LEVY, S. J. “Dreams, fairy tales, animals,
and cars” En ROOK, DENNIS (ed.), Brands,
Consumers, Symbols, and Research: Sid-
ney J. Levy on Marketing, Sage: Thousand
Oaks, 1999. pp. 530-543.

STERN, BARBARA. “Medieval allegory: roots
of advertising strategy for the mass market’,
Journal of Marketing, Vol. 52 (July), 1988. pp.
84-94.



	3312458879762493460
	_GoBack

