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Home-anunci: el poder del mascle

La publicitat explota la imatge masculina per vendre tot tipus de productes

U na rossa espaterrant
amb un vestit cenyit

s’ajeu seductorament sobre
un descapotable. Una veu en
off canta les mil i una
excel-1encies del vehicle en
qliestié. Una veu en off...
masculina, evidentment,

En el 80% dels casos, la pu-
blicitat recorre a ’home per
posar la veu anonima dels es-
pots televisius. Pero el paper
masculf en publicitat no aca-

ba aqui, ja que un ampli ven-
tall de productes és anuncial
per homes. EL TEMPS ha
plantejat a diversos publicis-
tes catalans la pregunta: ; Ven
’home?

La majoria de professionals
consultats coincideixen a
afirmar que la imatge mascu-
lina té molta més credibilitat
que la femenina a I’hora de
vendre qualsevol cosa, des
d’una cafetera a una enci-
clopedia, passant per un ordi-
nador o un credit bancari.

“La publicitat és masclista
perque la societat és masclis-
ta. Si un producte I’anuncia
un home, el compraran ho-
mes i dones. Perd si el ma-
teix producte I’anuncia una
dona, només el compraran
les dones, ja que els homes
no s’hi sentiran reflectits i
pensaran que no és per a
ells”. Aixo ho assegura Xa-
vier Solé, director de comp-
tes de [’agencia Bassat,
Ogilvy & Mather. Segons ell,
“I’home-objecte existeix,
perd no se’n fa una valoracid
tan pejorativa com en les do-
nes. Els homes dels anuncis
encaixen amb la imatge del
professional urba i pare de
familia, que és lider d’opinié
1 té un estatus social 1 econo-
mic elevat”,

Excepte en aquells casos en
que la publicitat es dirigeix a
la dona “de tu a tu”, com ara
en productes d’higiene Inti-
ma —on la veu en off sol ser
també femenina—, 'home
apareix inevitablement en
tots 1 cadascun dels anuncis.
Fins 1 tot quan "espot va diri-
git a la tradicional mestressa
de casa, és un senyor qui pas-

Con Loste, seguimos creciendo.
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sa un coté per comprovar la
netedat de les rajoles del
bany o qui déna l’opcié de
triar entre un tambor de de-
tergent o un altre. L'autoritat
masculina és, doncs, indiscu-
tible.

AL RITME DELS CANVIS
SOCIALS

Jordi Carreras, director cre-
atiu de Lorente-Mussons, ex-
plica que “el paper masculi
en publicitat canvia al mateix
ritme que la societat. Aqui es
comenga a introduir timida-
ment la figura de ’home com
a objecte sexual, cosa que ja
es fa molt a Franga. Per
exemple, ara hi ha un anunci
de perfum on les noies to-
quen el cul a un noi. Aixd era
impensable un temps enrere”.

Pel que sembla, els models
publicitaris masculins sén
una inversié segura, mentre
que utilitzar una dona per
vendre segons qué no deixa
de ser una aposta arriscada.
“L’home és lan adequat per
anunciar una colonia com
una sopa de sobre”, assegura
César Calero, executiu de
produccié de I’agéncia valen-
ciana Publip’s.

Queda clar: els homes ve-
nen. A més, la virilitat no té
rivals en determinats camps.
“Quan hem d’anunciar un
producte relacionat amb la
indudstria o la tecnologia, els
publicistes no ens ho pensem
dues vegades i utilitzem la
imatge de 1’home”, diu Ro-
berto Ameal, director d’es-
tratégia i investigacié de
Tiempo-BBDO. En un anun-
ci de material informatic hi
pot sortir una dona, perd nou
de cada deu vegades el seu
paper sera eminentment de-
coratiu.

La publicitat és, per defini-
cid, conservadora. No pot
trencar motlles perqué no
busca el rebuig sind 1’accep-
tacié social. Per tant, no és
estrany que el moén dels
anuncis sigui un mirall de la
realitat: els homes ocupen els
llocs de poder i les dones hi

fan un paper secundari o, en
el millor dels casos, comple-
mentari.

MODELS AMB CARA
COMERCIAL

Que la publicitat necessita
homes, ho saben prou bé el
Xavier, I’Anselm i el Josep
Maria. Tots tres compaginen
la seva feina habitual amb la
de model publicitari. No es
consideren homes-objecte,
prefereixen dir que sén “ac-
tors de pel-licules curtes”. I
revelen I’Unic secret per fer
carrera com a homes-anunci:
“cal tenir una cara comer-
cial”,

“Aquesta és una feina lla-
minera, alractiva, que en un
moment donat et permet
guanyar un diner facil”, diu
Anselm, que entre anunci i
anunci treballa d’interiorista i
imparteix classes de disseny
a I’escola Elisava. Els seus
alumnes ja s’han acostumat a
veure'l anunciant melmela-
des, platans de Canaries, cot-
xes, cerveses xilenes o gelats.
També ha tastal [ugissera-
ment la pantalla gran: va fer
de mosso d’esquadra a El
complot dels anells. “Em
pensava que aquest era un
mon ple de fantasmes, perd
no és aixi —diu 1’Anselm-.
Fer publicitat et déna 1’opor-
tunitat de con¢ixer gent molt
interessant”.

Un model publicitari cobra,
per cada sessié d’una a qua-
tre hores, de 80.000 a
110.000 pessetes per espots
televisius, de 60.000 a
80.000 pessetes per anuncis
de revistes i de 45.000 a
45.000 pessetes per anuncis
de premsa diaria. Un tant per
cent se’l queda 1’agéncia de
models que actua d’interme-
diaria. Les tarifes —iguals per
a homes i dones— es disparen
quan es tracta d’un (o una)
top-model o d’un personatge
conegut. Aix{ mateix, el preu
augmenta quan una mateixa
imatge s’utilitza repetida-
ment en una campanya de
llarga durada.




EL 'cow-boy' de Marlboro: Petern

home-objecte
Is anys cinquanta, la

A companyia nord-
americana Philip Morris va
emprendre una campanya te-
levisiva amb 1’objectiu que
les cigarretes Marlboro —que
havien aparegut trenta anys
abans com una marca adrega-
da a la dona- conquerissin €]
mercat masculf. En un primer
anunci, una cantant de cabaret
molt lleugera de roba anima-
va els homes a fumar Marlbo-
ro. En un segon intent fracas-
sat de captar el pdblic mascu-
li, una model volia convéncer
els telespectadors que la mar-
ca oferia “el millor dels sa-
bors”.

A la tercera va ser la vengu-
da. La publicitat va aconse-
guir atraure els fumadors cap
a la marca amb la figura ja
mitica del cow-boy que ca-
valca cap a una posta de sol
mentre una veu masculina
pronuncia I'esldgan: “; Vine al
pais de Marlboro!”. Com per

art de magia, la marca es va
convertir en la més venuda als
Estats Units i arreu del mén
entre els fumadors dels dos
sexes.

Els anuncis de Marlboro han
continuat exprement la imatge
viril del vaquer durant tres dé-
cades. Sens dubte, es tracta de
’home-objecte que ha propor-
cionat més beneficis al llarg
de la historia de la publicitat.

Tot i ser una feina ben paga-
da, molt pocs es plantegen de-
dicar-s’hi exclusivament, ja
que les empreses volen cares
noves que no s’associin amb
altra marca. Els top-models de
la publicitat treballen rotativa-
ment a diferents palsos, per
poder explotar al maxim la

seva imatge sense el risc de
cremar-la.

ESTUDIANTS,
PROFESSIONALS
LIBERALS

La majoria de models publi-
citaris s6n estudiants o profes-

Homnes anunci de I'ageéncia Salvador.

sionals liberals que disposen
d’un horari flexible. “El
temps d’espera als castings et
fa perdre dies sencers”, expli-
ca en Josep Maria Martinez,
un treballador del torn de nit a
Banca Catalana que sovint no
dorm per presentar-se a un
casting o per rodar un anunci.
Tan aviat predica les virtuts
d’uns grans magatzems com
les d’'una marca de galetes, o
bé il-lustra campanyes institu-
cionals com la de “Som 6 mi-
lions”. En vint anys de model
publicitari ha fet més de 150
anuncis, i esta convengut que
no se’n cansard mai. “Puc
passar per periodes d’inactivi-
tat, perd per res del mén ho
deixaria definitivament”, diu.
Ara com ara, la demanda
d’homes-anunci és igual o su-
perior a la de dones, segons
confirma Liv, la responsable
dels models masculins a
I’agéncia Salvador. Parado-
xalment, els més guapos sén
el que menys treballen, per-
que “hi ha una tendeéncia a
buscar persones amb una
imatge com més normal mi-
llor”. Els homes de 30 a 40
anys son els més sol-licitats
perque tenen un fisic versatil.
En canvi, els nois de vint anys
s6n molt adequats per anun-
ciar texans o motocicletes,
perd no s’ajusten a la imatge

JORDI MORERA

de Iexecutiu o del pare de fa-
milia.

QUESTIO DE VIBRACIONS

En Xavier Huarte t€ 28 anys
i, a part de fer anuncis, fabrica
roba interior masculina. Porta
poc temps en publicitat —el
just per haver anunciat un pa-
rell d’entitats bancaries, una
marca de pneumatics, un tot-
terreny i unes furgonetes—, pe-
1§ creu que ja se li acosta la
seva ¢poca daurada. Per a ell,
la vocacié d’home-anunci és
“una qiestié de vibracions”.

Els models publicitaris en-
trevistats per EL. TEMPS con-
fessen que alguns col-legues
s’han tornat pretensiosos en
ser elegits pel seu atractiu fi-
sic. Ells asseguren que encara
no els han pujat els fums al
cap. “M’encantaria que
m’oferissin protagonitzar un
anunci de colonia, i no
m’hauria importat gens ni mi-
ca que m’haguessin triat per
sortir despullat a les cabines
telefoniques. A tothom li
agrada que el considerin un
sex-symbol”. Mentre no li
arriba un paper d’aquest estil,
en Josep Maria continua fent
de pare en anuncis de purés
de patates o d’empreses de
venda per cataleg.

Eva Piquer




