ELS ENCARREGATS DEL «MARKETING» DESCOBREIXEN EL COS DE L'HOME

Publicitat: Mon mascle

L'home esta convertint-se en el nou objecte erdtic dels 80.
Publicistes i anunciants aixi ho demostren en les seues
darreres campanyes.

Esther Roig

un jove entre 25 i 30 anys, amb
un tors que delata hores i hores
de gimnas, exhibeix el seu cos esculpit
davant les cameres de televisié amb un
sol objectiu: vendre Dan-Up, el darrer
iogurt liquid de Danone. Tot just pas-
sats cinc minuts, un altre home, de ca-
racteristiques similars, apareix també
en la pantalla del televisor mig nu per
anunciar una raor d’afaitar: Gillette G-
II. Amb colors difuminats, el Centre
de Disseny i Moda presenta en el seu
darrer espot una successié de cossos
nus amb I’objectiu de vendre el Made
in Spain.

Fora de la televisi6, la marca Ferrys,
€N una campanya inicial presentada a
Valéncia i a Madrid, ha omplert els
carrers de tanques publicitaries, amb
un anunci on apareix un home de com-
plexio6 arquitectonica, amb el qual pre-
tén incitar a la compra de la seua dar-
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rera linia de disseny en calgotets. Tots
aquests anuncis constaten un fet social-
ment ja acceptat i assimilat, I’estatus
d’objecte erotic ja no és patrimoni ex-
clusiu de la dona. La publicitat s’ha en-
carregat de posar en evidéncia que
I’home també es pot utilitzar com a re-
clam,

«La publicitat —diu Mario Herre-
ros, professor d’aquesta assignatura en
la Facultat de Ciéncies de la Informa-
ci6 de la Universitat Autbnoma de
Barcelona— no ha inventat res. L’tinic
que ha fet és posar davant els ulls del
consumidor una realitat social que a
poc a poc es va conquistant, la igual-
tat dels sexes. Per aix0, tant ’home
com la dona apareixen situats en el ma-
teix pla».

En opini6 de Maite Gracia, publicis-
tai executiva de I’agéncia RCP, encar-
regada de realitzar I’espot de Danone
esmentat, «actualment, el cos masculi
s’ha convertit en un cobejat element de

L’estatus d’objecte erotic ja no és patrimoni
exclusiu de la dona.
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Els publicitaris els prefereixen cavallers
Carles Gamez

o deixa de ser paradoxal que en una época —els vuitanta— caracte-

ritzada per cert conservadorisme moral, propiciat en part per I’esclat
del fenomen Sida, on formes com la familia o la parella reben tota classe
de benediccions, el mén publicitari en canvi haja apostat per I’estética de
I’ambigiiitat i I’hedonisme, molt sovint amb una forta carrega de contingut
gai —malgrat els publicitaris—, que té en la figura masculina el seu esten-
dard. Seria també un error per la nostra part hegemonitzar en I’home aquesta
sensibilitat epicuria que distingeix part de la publicitat actual. La dona con-
tinua sent I’objecte principal a I’hora del reclam publicitari. Dona i erotis-
me marquen visualment tota la cultura publicitaria dels anys vuitanta. Alld
que s’ha introduit com a novetat en aquest llenguatge és la presentacio ex-
hibicionista de I’home, dins del model de la sexualitat tradicional.

No podriem deslligar aquesta exaltacié fisica-masculina de tota I’onada
culturista, la moda del body-building, 1a cultura del gimnas i I'aigua mine-
ral, a I’igual que el boom creixent dels cosmetics masculins —de les cremes
facials a les colonies—, on el nu masculi és de vegades el principal vehicle,
simbol d’una bellesa narcisista. I’altra banda, a diferéncia de la publicitat
televisiva, la publicitat grafica —basicament les revistes de moda— han fet
gala d’una major audicia en la presentacié dels models masculins, jugant
deliberadament la carta de la confusio sexual, reflex d’un estilisme sense
barreres de sexes.

¢Moda? ;Canvi de sensibilitat? ;Estratégies de marketing?

Després d’haver vist desfilar per la pantalla els atributs d’un Joe d’ Alle-
sandro, via Andy Warhol, el poster central de Burt Reynolds en les sofisti-
cades planes de Playgirl —per a la prehistoria queden els miisculs de Steve
Reeves—, assistim de forma massiva i popular, finalment gracies a la pu-
blicitat, a I’explosié de I’home com a objecte erotic. Encara que solament
siga per trenta segons. O

EL TEMPS / 23 MAIG

Una gran quantitat de publicistes fan servir el

cos masculi per tal d'incrementar les vendes.
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reclam publicitari, capag¢ de vendre per
igual roba interior, detergents o per-
fums. Es evident que avui I’home rep
el mateix tractament que la dona dins
de la publicitat. Aixd és clar en els
anuncis de productes reservats durant
anys a la dona, com ara el perfum».

En efecte, tots podem recordar com
al desembre del 85 un jove ros, vell i
robust apareixia semidespullat a les ca-
bines de telefons de tot I’estat anun-
ciant la colonia Yacaré. Mai fins ales-
hores la publicitat no havia arribat tan
lluny. I és a partir de campanyes com
aquesta que I’home ha deixat de ser un
subjecte passiu per convertir-se en un
objecte publicitari dotat d’erotisme i
seduccio.

El teoric de la comunicacié, Mario
Herrero, en un recent estudi sobre ’ho-
me i la publicitat manifesta que enca-
ra hi ha certs prejudicis en la publici-
tacio de formes masculines. «Quan en
un espot apareix un home anunciant
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L'home ha deixat
de ser un subjecte
passiu per
convertir-se en
objecte publicitari
actiu dotat
d’erotisme i poder
de seduccib.

roba interior, la seua nuesa no és to-
tal. Aixo és aixi perqué socialment en-
cara hi ha certs prejudicis quan es fa
servir el cos de I’home al servei
d’aquest tipus de productes».

Una excepcio a aquesta tesi és la dar-
rera campanya llang¢ada pel Centre de
Disseny i Moda, realitzada per I’agén-
cia Contrapunto. «S’hi han fet servir
models de tots dos sexes —diu Almu-
dena Marazuela, executiva de Contra-
punto— acceptant el repte del nu com
a teécnica de seduccid. Logicament, si
el que es pretén és vendre el mateix pro-
ducte a tots dos sexes, no podiem des-
pullar les dones i deixar vestits els ho-
mes».

Vestits o no, el fet cert és que I’ho-
me s'estd convertint en un important
instrument de reclam publicitari capag
de fer pujar considerablement les ven-
des de qualsevol producte i d’obrir
nous mercats. Segons Mario Herrero,
I’home ven bé, és un element atractiu

i un dels principals mitjans publicita-
ris dels vuitanta. «Inclds hi ha un cor-
rent on el mascle representa papers an-
teriorment exclusius de la dona. Aixo
es fa evident en anuncis d’alimentacid,
electrodomestics i d’altres productes
relacionats amb la casa».

En contraposicio als arguments
d’Herrero, Oriol Maspons, prestigios
fotograf, assegura que «el boom de
I’home en el mon publicitari tan sols
és una moda, com també ho poden ser
els animals. La reina de la publicitat se-
ra sempre la dona, la tendéncia actual
a mostrar ¢l mascle com a objecte no
és sind una moda passatgera».

Quant a aquest tema, com €s veu, les
opinions sén encontrades. Hi ha qui
defensa que €l recurs creixent de fer
servir el cos masculi posa de manifest
una potencial tendéncia a assumir I’es-
tética gai. Segons Mario Herrerco,
aquesta teoria és totalment errdnia.
«Es més, la publicitat que utilitza 1’ho-
me va dirigida a la dona, ja que esta-
disticament, i aixo els publicistes ho sa-
ben molt bé, el vuitanta per cent dels
articles existents al mercat son adqui-
rits per la dona. Mantenir el contrari
és jugar a crear confusio i aixecar pre-
judicis on tan sols hi ha naturalitat i
un fort desig d’igualar els sexes en tots
els terrenys». W
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